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(GUCLU Ayberk, KENTLERIN MARKALASMASINDA YEREL YONETIMLERIN
ROLU: FETHIYE BELEDIYESINDE BiR ALAN ARASTIRMAS]I, Isparta, 2014)

OZET

Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerle birbirinden ¢ok uzak olan kentler igin
diinya bir hayli kiicilmiistiir. Bu ortamda, kentler birbirine benzer bir hal almaya
baslamistir. Bu kentler gerek daha fazla turist, gerekse daha fazla yatirim ¢ekmek i¢in
ama Ozlinde ekonomik olarak daha fazla dikkat ¢ekmek amaciyla rekabet igine
girmektedirler. Bu rekabet giiclinii arttrmak, insanlarin daha kaliteli yasamasini
saglamak ve cazibeli bir kent haline gelebilmek i¢cin kent markalagmasi yaratmak
vazgecilmez bir unsur haline gelmistir. Bu markayr yaratmanin yolu kentlerin hem

kamu hem de 6zel sektor agisindan iyi bir sekilde pazarlanmasindan gegmektedir.

Bir kenti marka haline getirmek icin, pazarlamak icin pek c¢ok aktore ihtiyag
duyulmaktadir. Bu aktorler, merkezi yonetim, yerel yonetim, yerel halk, basin ve sivil
toplum Orgiitleri gibi aktorlerdir. Bu aktorler kentin sahip oldugu avantajlar1 iyi bir
sekilde yonetmelidir. Bununla birlikte kentlerin markalagsmasi i¢in bazi stratejiler
uygulansa da, kentin daha Onceden var olan bir imaji bulunmaktadir. Kente ait
gecmisten gelen bu imajin markalagsma siirecinde dogru bir sekilde tahlil edilmesi ve
markalagma siirecinin bu imaj {izerine oturtulmasi gerekmektedir. Aksi takdirde,

olusturulmasi planlanan imajin basar1 seviyesi oldukca diisiik kalacaktir.

Bu c¢aligmanin temel amaci, Fethiye’nin marka degerlerinin halk tarafindan nasil
algilandigin1 belirlemektir. Bu amacgla marka kavrami, markanm unsurlart ve bu
unsurlar arasindaki iligkiler incelenerek, Fethiye Belediyesi tarafindan gerceklestirilen
faaliyetlerin Fethiye’nin bir kent markasi haline getirip getirmedigi ve diger ulusal ve

uluslararasi kentler arasinda hangi seviyede oldugu ortaya konulacaktir.

Arastirma, anket ¢alismasi olup 2013 yili ocak ayinda, Fethiye ilge merkezinde
yasayan vatandaglar, Fethiye Belediyesi personeli ve Fethiye’ye gelen turistler ile
yapilmistir.  Calismanin sonucunda Fethiye’nin marka kent olabilmek ic¢in temel
degerlere sahip oldugu, ancak markalagmanin temel unsurlarinin yerine getirilmedigi ve
gerekli/yeterli yatwrimm yapilmadigir goriilmektedir. Bu nedenle basta Fethiye

Belediyesi olmak {izere tiim paydaslarin Tirkiye’nin 2023 Turizm Stratejisini de baz



alarak bir yol haritas1 belirlemeleri gerekmektedir. Bu yonde atilacak adimlar ile

Fethiye’nin marka kent olabilmesinin oniinde hi¢bir engel kalmamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kent, Yerel Yonetimler, Fethiye Belediyesi.



(GUCLU Ayberk, ROLE OF LOCAL GOVERNMENTS ON THE BRANDING OF
CITIES: A FIELDWORK AT FETHIYE MUNICIPALITY, Isparta, 2014)

ABSTRACT

The globe has become quite smaller for the cities far from one another
along with the globalization and the technological development. In this setting, the
cities have started coming state of resembling one another. These cities have entered
into competition in order to attract either more tourists or more investments but actually
to attract more attention economically. To create branding of cities in order to improve
competitive capacity, to provide people with lives with higher quality and to become a
charming city has become an indispensible factor. The path to create this brand is to

commercialize the cities in a good way in terms of both public and private sectors.

There are many actors that have been needed to transform the cities in to
brands and commercialize them. These actors are like central administrations, local
administrations, media and non-governmental organizations. These actors should
manage the advantages which a city has in a good way. Although some strategies have
been applied to brand the cities, the cities have images preexisting. These images from
the past are needed to be analyzed properly in the process of branding and the process of
branding should be built on these images. Otherwise, the level of success that is planned

to be created will be low.

The main purpose of this study is to specify how the brand equity of
Fethiye is perceived by the public. For this purpose, whether Fethiye is a city in the eye
of public or not, and at which level Fethiye is among the other national and international
cities will be presented by analyzing brand concept, components of brand and the

relationship between these components.

The research is a questionnaire study and it has been carried out by the people
living in the Fethiye county seat, staff of Fethiye municipality and tourists in Fethiye.
As a consequence of the study, it is seen that Fethiye has the core values to be a brand
city but it doesn't fulfill the primary elements of branding and needed/sufficient
investment 1s not made. Therefore, all of the shareholders especially Fethiye

Minicipality need to determine a road map using Turkey's Tourism Strategy of 2023 as



a base. Along with the steps taken in this purpose, there is no obstacle against Fethiye's

being brand city.

Keywords: Brand, Brand City, Local Governments, Fethiye Municipality.
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GIRIS

Kiiresellesen diinyada sektorler kendi icerisinde yogun bir rekabet
yasamaktadirlar. Sektorler arasinda yasanan bu rekabetin en 6nemlilerinden birini de
kentler arasi rekabet olusturmaktadir. Pek ¢ok yerde turizm iiriinii olarak sunulan kentler
arasindaki rekabet diger kentlere gore kendini farklilagtiracak, artilar saglayacak ve
dikkat cekebilecek bir markalagsmaya gereksinim duymaktadirlar. Diinyada bir¢ok kent
bu anlamda ilerleyip ismini markalastrmistir. I Amsterdam, I Love NY, Ask Kenti
Paris, Rio Festival Kenti, Milano Moda K4enti, Cannes Film Festival bu anlamda
verilebilecek en iyi 6rneklerdir. Bu agidan bakildiginda, bir iilkeye ya da kente ne kadar
fazla yabanc1 yatirimci, alici, turist gelirse o kadar fazla sosyal ve ekonomik anlamda
kalkindig1 goriilmektedir. Boylece diger rakip kentlere oranla ulusal ve uluslararasi

diizeyde daha fazla pay elde etmektedirler.

Bir kentin marka kent olabilmesi i¢in sinirlarinda bir¢cok kaliteli unsur ve
simgenin bulunmasi gerekmektedir. Tirkiye’de taninan kentler, kendisine ait olan
cografi, fiziksel oOzelligi, kiiltiirel ve mimari oOzellikleri ile diger kentlerden
ayrilmaktadir. Yani bu kentlerin sahip oldugu 6nemli bir potansiyel bulunmaktir. Ancak
bununla birlikte bu kentlerin ¢ogu sahip olduklar1 potansiyeli kullanamamaktadirlar.
Kentlerin sahip oldugu potansiyeli ortaya ¢ikararak markalasmasi icin merkezi yonetim
ve yerel yonetimlerin dnemli gorevler iistlenmeleri gerekmektedir. Ozellikle merkezi
yonetim ile yerel yonetim arasinda planli ve koordineli bir yonetim anlayisi olursa
kentin gelismesi; diizenlenmesi; degerlerinin, kiiltiirliniin, tarihinin korunmast;
tanitiminin yapilmasi daha rahat sekilde gerceklestirilir. Bir kentte bulunan iirlinler
icerisinde marka olabilecek bir ya da birka¢ tanesinin 6ne ¢ikarilmasi ve kentin bu
irlinlin yapisina gore bir markalasma siirecinin Ozellikle yerel yonetimler tarafindan

desteklenmesi ve takip edilmesi gerekmektedir.

Giliniimiiz bilgi iletisim ¢aginda iletisim ve ulasim olanaklarinin gelismesi, bilginin hizli
yayilimi, yasam kalitesinin artmasi ve insanlarin yasam big¢imlerinin de§ismesiyle daha
rahat ve daha sik seyahat etme imkanmi ortaya ¢ikmustir. Artik insanlar yasadiklari
bdlgenin smirlarmni asip diinyay1 gérme, yeni yerlere gitme ve yeni kiiltiirleri kesfetme
egilimindedir. Insanlar seyahat edecekleri yerleri tercih ederken, kentin marka kent olup

olmamasi ve taninirlig1 biiyliik 6nem arz etmektedir. Bu tez ¢alismasinda genel olarak,



bir turizm kenti olan Fethiye’de marka kent olma yolunda yapilan caligmalar ve
vatandaglarin Fethiye’nin marka kent olmasi ile ilgili goriislerine yer verilmistir. Bu
kapsamda tez calismasi 3 boliimden olusmaktadir. Ik boliimde marka kavrami
tanimlanip, kavramla iligkili kavramlar agiklanmaya calisilmistir. Genel olarak marka
incelemesinde bulunulduktan sonra marka kent kavramini ve marka kentin olusum
siireci agiklanmistir. Bunun yani sira bir kenti marka yapan unsurlar arastirilmis ve
ardindan kentin nasil pazarlanabilecegi, hedef kitle goziinde nasil g¢ekici olabilecegi
belirtilmis ve diinya capinda fark yaratmuis, ger¢ek anlamda markalagsmis kentlere
deginilmistir.

Ikinci boliimde, kentlerin olusum siireci, yerel yonetimlerin kentlerin
markalagsma siirecindeki rolii,  yerel yOnetimlerinin tarithi gelisimleri ve yerel
yonetimlerin turizm faaliyetleri izerinde rolii incelenmistir.

Uciincii ve son boliimde ilk olarak Fethiye kentinin marka degerlerine
deginilmis, daha sonra Fethiye Belediyesinin kenti markalasmasi adina yapmis oldugu
calismalar incelenmistir. Sonrasinda Fethiye Belediyesi sinirlar1 igerisinde vatandasa iki
bolimden olusan bir anket uygulamasi yapilmis ve SPSS 15.0 programinda
degerlendirmeler yapilmistir. Bu anket calismasi bize anket uygulamasi sirasinda
Fethiye Belediyesi hizmet alani icerisinde bulanan vatandaglarin gdziinden kentsel

markalasma hakkinda 6nemli bilgiler sunmaktadir.



BIiRINCIi BOLUM
MARKA KAVRAMI VE KENTLERIN MARKALASMASI

1.1. Marka Kavramm

Marka genel olarak, bir igsletmenin {iriinlerini diger isletmenin {iriinlerinden ayirt
etmek icin kullanilan isim, logo, sembol gibi isaretlerdir. Marka kelimesinin Ingilizce
karsiligt da “brand” kelimesi, c¢iftcilerin kendi hayvanlarin1 diger ¢iftgilerin
hayvanlarindan aymrt etmek icin ve tanmimlamak icin bastigi damga olan brandr

kelimesinden tiiremistir (Ural, 2009: 1).

Tiirk Patent Enstitiisii’ne gore marka, bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir
baska isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlar1 dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski

yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir (www.turkpatent.gov.tr).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1960 yilinda yaptig1 marka tanimi su sekildedir
(Erdil ve Uzun, 2009: 19): marka satic1 veya saticilar grubunun iirlin ve/veya
hizmetlerini tanitmak ve rakiplerinden farklilagtirmak i¢in tasarlanan bir isim, terim,
isaret, sembol, tasarim veya bunlarin birlesimidir. Bu tanim ¢ok fazla {iriin ve/veya
hizmet odakli olmas1 ve daha ¢ok markaya ait fiziksel 6zellikleri vurgulamasi sebebiyle,
cok sayida yazar tarafindan elestirilmistir. Kisaca, sadece lriin ve/veya hizmetin
sunumunu tanimlamayi igerdigi icin, s1g bir yaklasim olarak degerlendirilmistir. Ciinkii
marka, icerdigi somut degerlerin Otesinde, hedeflenen algilar gibi soyut degerleri de
kapsamaktadir. Isletmeler tiiketici odakli marka olusturma gereginin bir sonucu olarak,

hedef kitleye yonelik olarak imaj ve algilari olusturmaya calismalidir.

Marka giinimiiz rekabet kosullarinda bir isim olmaktan daha fazla iirline bir
kimlik ve kisilik katan, tiiketicilerin algilartyla sekillenen, iiriin tercihlerinde tiiketicilere
rehberlik eden bir isletme varligi olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Cetintiirk,2010: 9).
Marka, mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, iirlinlin rakiplerinden ayirt edilmesini
saglayan, pazarlama yonetimi ve reklam yonetimi uygulamalarinin odak noktasi olarak

tiiketicilerle iletisim kurulmasini kolaylastiran, iireticilere ve tiiketicilere yasal bir takim



avantajlar saglayan, kisaca iriinii farklilastiran isim, sembol, simge veya bunlarin

birlesimidir (Akutoglu,2004;16).

Marka, her ne bicimde sergilenirse sergilensin, iireticiler i¢in tiriinlerin takibini
ve kontroliinii kolaylastiran, tiiketiciler icin pazarda dirlinlerin tanimnmasini, ayirt
edilmesini, aranmasini, tekrar satin alinmasini, degistirilmesini miimkiin kilan, iirline
kimlik vermenin 6tesinde ona anlam katan, liriinlin ve sirketin degerini artiran dnemli
bir aragtir (Erdil ve Uzun, 2009, 24). Marka, iiriin ile miisteri arasindaki iligkiyi ima

eder. Marka, miisterinin bekledigi bir dizi hizmeti ve kaliteyi akla getirmektedir (Sahin,
2007: 4).

Marka malin 6nemli bir pargasit olmakla beraber uygulamalarda markasiz pek
cok mal ve hizmetin satisa sunuldugu goriilmektedir. Ancak marka kavrami hem
iireticilere hem de tiiketiciye ¢esitli yararlar sunmaktadir. Marka, iireticilere markalarin
taklitlerine kars1 yasal olarak korunmasi, mal-tiiketici arasindaki iletisimde etkinlik
saglanmas1 konularinda yardimei olurken tiiketiciye de prestij saglama, koruma, satis
garantileri, bakim olanaklar1 vb. konularda faydali olmaktadir. Marka, ¢o§u zaman
tiikketici icin malin bir ¢esit sigortasi, bir bakima malin giivencesidir (Aktuglu,2004: 12).

Coca-Cola’nin eski CEO’su Roberto Goizueta su yorumu yapmistir: “Biitiin
fabrikalarimiz ve tesislerimiz yarm yanip kiil olabilir, ama sirketin degerine el siirmeniz
cok gii¢; aslinda bunun sirr1 marka temsilciligimizin iyi niyetinde ve sirket i¢indeki
kolektif bilgide saklidir” (Kotler, 2011: 77).

Bir iilkede ne kadar ¢ok diinyaca taninmis marka varsa o iilke o kadar zengindir.
Diinyaya ticari ve sanayi yoniinden hitkkmeden iilkelere bakildig takdirde bu iilkelerdeki
cok uluslu firmalarin bilinen markalarmin milyarlarca dolar degerinde oldugunu
gormekteyiz. Bu markalarin bazilarinin degeri Tiirkiye’nin biitcesine yakindir
(Caywroglu, 2010: 83).

Goriildiigti lizere markanin ¢esitli faydalar1 bulunmaktadir. Bunlar 6zetle

asagidaki sekildedir (Ozdemir,2009: 61):

o Talep yaratarak tutundurmaya yardimci olmak,
o Kurum ve iirlin imajinin yerlestirilmesine yardimci olmak,
o Istikrarli satis saglanarak rekabet giiciinii arttirmak,
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o Medya, miisteriler, kamuoyu olusturabilecek c¢evreleri firma
lehine etkilemek ve firmaya deger kazandirmak,

. Calisanlar arasinda birlik ve beraberlik duygulari; moral ve
motivasyon gelistirmeye yardimci olmak ve

o Isletmenin kendini rakiplerine ve kriz ortamlarma kars: daha etkili
korumasini saglamaktir.

Markanin tiiketicilere sagladigi yararlar asagida siralanmaktadir (Uygur, 2008:

o Tiketicinin {irlinii kolaylikla tanimasmi ve rakip iriinlerden
ayirmasini saglar.

. Tiiketicilerin karar verme siiresinde iiriintin belirli yararlarini bir
araya getirmektedir. Tiketicilerin kalite beklentilerini de igermektedir. Ayni
markay1 tasiyan {irlinler i¢in benzer kalite beklentileri vardir. Kalite agisindan

gilivence saglamaktadir.

o Uriin, turizm iiriinii gibi elle tutulur degilse, marka, tiiketicilerin
riskten kurtulmasina yardimci olmaktadir. Yani marka, tiiketicinin korunmasini
saglamaktadir. Eger tiiketici markadan memnunsa satin almaya devam eder ve
diizenli miisteri olmaktadir. Tekrar eden satin alma davranis1 zamanla i¢giidiisel
ve hobi haline gelmektedir.

Saticilar agisindan marka kullanmanin faydalar1 ise soyledir (Gavcar ve Didin,

2007: 23):

o Marka, talep yaratmada isletmenin isminden ve {iriiniin

niteliklerinden daha etkili olmaktadir.

° Sipariglerin islenmesi ve sonradan izlenmesine kolaylik
saglamaktadir. Marka sayesinde talepte istikrar saglanir boylece siparisler de
belirli bir diizene girmektedir. Boylece siparisleri karsilama maliyeti de en az

diizeye diismektedir.

o Taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya
girmesine karsi yasal korunma saglamaktadir. Herhangi bir kriz sirasinda krizin
atlatilmasini1 kolaylastirmaktadir. Marka, miisteriler acisindan garanti belgesi

gibi islev goreceginden miisteri sadakatini arttwrmakta; miisteri sadakatinden



dolay1 pazarlama masraflar1 azalir, talep yaratmada biiyiikk yararlar
saglamaktadir. Marka sadakatinin artis1 isletmenin pazarlama planlamasini
kolaylastirir, degisik 6zellikler tasiyan iirlinlere degisik marka isimleri verilerek
cesitli pazar boliimlerine girme olanagi elde edilir, isletme imaj1 olusturmaya
yardime1 olur, tutundurma kolaylasir, isletme i¢in serefiye ve marka sermayesi

yaratir.

o Reklami yapilan marka kolaylikla animsanir ve markay1 tasiyan
driinler, oOzellikle kendin sec¢-al yOntemiyle satista, kolaylikla taninip

alinmaktadir.

o Tanmnan markali iriinleri olan {iretici, yeni iriinlerini piyasaya

sunarken zorlanmaz.

° Fiyat istikrarma olumlu etki eder; marka sahibi isletmeye, araci
kuruluslari sik sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin {riini

farkli fiyatlardan satmamalarini saglamada yardimci olmaktadir.

o Uriine prestij saglamaktadir. Marka imaji olusturmaya yardimci
olmaktadir. Uriinii etkin bigimde konumlandirmak i¢in de, iiretici, hedef pazarin

kabul edecegi marka imajini olusturmada tutundurma ¢abalarmi kullanmaktadir.

o Fiyat karsilagtirmasmi azaltmaktadir. Marka ismi ile iiretici,
rakiplerinden farkl fiyat koyma olanagina kavusabilmektedir. Bir¢ok isletme

fiyat dis1 rekabeti tercih etmektedir.

1.1.1. Marka imaji

Imaj, bir nesneye (bir firmaya, iiriine, markaya veya iilkeye) bakan ve onu
algilayan ve degerlendiren kisinin zihninde olusmaktadir. Imaj, bu nesneyi 6zetleyen
temsili bir resim, nesnenin ne oldugunun kavranmasini ve hatirlanmasini saglayan
sembolik anlamlar sistemidir. Baska bir tanima goére imaj, bir kisi veya grubun,
herhangi bir firma, iriin, marka, kisi ya da iilke hakkindaki inang, tutum ve
izlenimlerinin  biitiiniidiir. Insanlar imajlar1 karsilastiklar1 olgular1 ve nesneleri
siniflandirmak, birbirinden ayirt etmek ve birbiriyle iliskilendirmek, fikir ve goriis

olusturmak ve ifade etmek i¢in kullanirlar (Atesoglu, 2003: 74).



Imaj alg1 ve ihtiya¢ oldugu igin mutlaka ger¢ek olmasi gerekmemektedir.
Alicilar her seyi fiili duygularla bilemezler. Zihinde olusan algilar tipki daha ciddi
kanitlara dayanan gercek faktorler gibi, alici lizerinde etkilidir ve satin alma kararini

belirleyebilir (Kotler, 2010: 118).

Marka imaj1 olusturmak tiiketicinin psikolojik ve sosyal ihtiya¢larini kargilamak
icindir. Imaj, markanin daha ¢ok soyut ozelliklerini ifade etmektedir. Marka imaji
tiikketicinin belliginde yer alan, markanin biitlinciil resmidir ve tiiketicilerin akilc1 veya
duygusal temelde yaptiklar1 yorumlarla bigimlenmektedir (Ural, 2009: 24). Boyle ki,
marka imayji, tiiketicilerini markanin sembolik degerinden tiikettikleri marka, nitelik ve

cagrisimlarini, kendilerinin nasil algiladiklaridir (Tigl, 2003: 68).

Marka imaj1 yaratmada onemli unsurlardan bir kismi iriin ile ilgili olup bir
kismi da tiiketicinin yas, cinsiyet, kimlik gelir durumu gibi somut ozellikleri ve
inanglar1, degerleri, kisilikleri gibi soyut dzellikleri ile ilgilidir. Uriinlerin tiiketiciler igin
islevsel fayda saglamanin 6tesinde bir takim anlamlar da tasimaktadir (Peker, 2006; 17).
Ornegin; Marlboro erkek cinsiyetini, Pepsi geng nesli, Danimarkali cep telefonu hatti
markas1 olan Gaymobile escinsel toplulugu, Versace markasi ise iist gelir grubunu
cagristirmaktadir. Yasam tarzi, kariyer tutkular, sosyal degerler ise soyut nitelikleri ile

psikolojik faktorler arasinda yer alirlar (Tosun, 2010: 89).

Marka imaj1 planlamasi siireci dogrultusunda, etkin bir marka imajinin g

islevinin bulundugu ileri siirtilebilir. Bunlar (Aray, 2009; 15):

o Marka vaadini ve {iriin karakterini olusturan tek bir mesaj
iletilmesi,
. Rakiplerin benzer mesajlariyla karismasini onleyici sekilde bu

mesajin iletilmesi,
. Tiiketicilerin zihinlerinde oldugu kadar hislerine de hitap eden
duygusal etkinin aktarilmasidir.
Marka imaj1 miisterinin satin alma davranmigimi etkilemektedir. Turizm igletmeleri
agisindan da imaj 6nemli bir unsurdur. Ornegin Hilton, Sheraton, Holiday Inn gibi otel
zincirleri, sahip olduklar1 imajlar1 ile ¢esitli tiiketici kategorisindeki bireylere hitap

etmektedirler. Otel isletmesinin imaji, miisterinin isletmeyi degerlendirmesinde 6nemli
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rol oynamaktadir. Hizmet sektoriindeki mal ve hizmetlerin dnceden test edilememesi
miisterinin otel igletmesine olan tercihini olumsuz yonde etkilemektedir. Daha 6nce
otelden memnun kalmis miisterilerin isletmeyi tavsiyeleri ile isletmenin miisteri

sayisinda artis meydana gelecektir (Cetintiirk, 2010: 31).

Marka imajmin saglanmasi noktasinda markanm sahip oldugu gorsel 6zellikler
de biiyiik 6nem tasimaktadir. Bir marka sozel olarak ne kadar iyi tanitilmis olursa olsun
gorsel olarak anlatilanlarla desteklenmemigse bu tiiketicilerin zihninde karisikliga yol
acacak ve istenilen marka imajinm olusturulmasi ya imkansiz olacak ya da ¢ok zor
gerceklesecektir. Bu yiizden marka imaji olusturulurken gorsel ve sozel ifadeler

birbiriyle uyumlu ve ahenk i¢inde gelistirilmelidir (Erisen, 2010: 21).
1.1.2. Marka Degeri

Yiiksek bir marka degerine sahip olan bir 6rgiit; marka degerini muhafaza etmek
icin standartlarin1 yiikseltmek ve sahip oldugu konumu korumak durumunda
kalmaktadir (Zeren, 26). Firmalar pazarda basarili olabilmek ve yasamlarini
sirdiirebilmek i¢cin her yil marka imajimni yerlestirmek, iletisim stratejilerinde marka
kisiligini vurgulamak, tiiketicilerin marka tercihlerini yonlendirmek i¢in tiim pazarlama
faaliyetleri i¢in biiyiik biit¢eler ayirmaktadir. Biitiin bu ¢abalarin altinda yatan en 6nemli
faktor ise tiiketici nezdinde markanin degerini giliglendirmektedir. 1980’11 yillarda
gelistirilen ve 1990’larda 6nem kazanan marka degeri kavrami; markani yonetsel agcidan
paraya dontistiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi seklinde tanimlanmaktadir (Aray,
2009: 18).

Marka degeri, her biri somut ve soyut Ogeleri birlestiren iirlin performansi,
dagitim performansi, yardimci destek performansi ve sirket performansi olarak dort

kisimdan olustugu diistiniilmektedir (Erisen, 2010: 23).

Marka degerinin belirlenmesi amaciyla yapilan arastirmalarda asagidaki
gostergeler dikkate alinmaktadir (Biskin, 2004: 44):

° Markanin fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri,
o Marka farkindaligi,

o Marka imaji,
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o Markaya bagimlilik / marka sadakati,
° Marka iletisimindeki tutarlilik,

o Marka duyarhilig1 (satis sirasinda markanm 6nemiyle ilgili fiyat,

ambalaj, boyut, bi¢cim vb.),

3 Uriin kalitesi,
o Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari,
o Dagitim, fiyatlandirma ve {riiniin yeniligi.

1.1.3. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, kurulusun, ¢alisanlar, miisteriler, pazar ortaklar1 ve kamuya
kars1 hedeflerini fakat ayn1 zamanda, ¢evre kaynaklarinin kullanilmasi ve bunlara kars1
olan davranis anlayisini ve saptadigi hedefleri ifade eder (Erisen, 2010: 22).

Konumlandirma, potansiyel tiiketicilerin bir markaya, iirlin hattia veya
bir firmaya iliskin algilamalarmi istenilen yonde etkileyebilecek sekilde pazarlama
karmas1 elamanlarinin gelistirilmesini igerir. Kisaca konumlandirma islevsel olarak
tiikketicilerin zihninde istenilen algiyr olusturmayr hedefler. Etkin konumlandirma
tilketici algisin1 ya da rakip Ttriinlerin tanimladigr rekabet ortaminin kriterlerini
kullanmak zorundadir. (Erdil ve Uzun, 2009: 62).

1960’1 yillarin sonlarinda rekabetin yogunlagsmasi nedeniyle, iirin ve
markalar arasinda Onemli farklarin kalmamasi, isletmelerin kendi markalar1 ile
rakiplerinin markalar1 arasinda somut veya soyut farkliliklar yaratma c¢abalarina
girmelerine neden olmustur. Bu tiir arayislarin yogunlastigi donemde konumlandirma
kavram1 1972 yilinda Advertising Age adli dergide, Jack Trout ve Al Ries tarafindan
yazilan “The Positioning Era”(konumlandirma zamani) adli1 bir dizi makale ile glindeme
gelmistir. Daha sonra konumlandirma: Aklmiz i¢in Verilen Savas adli kitabi 1981
yilinda yayimlayarak konumlandirma kavramimin giindeme gelmesini sagladilar. Ries ve
Trout’a gore konumlandirma, zihinlerdeki beklentiler kapsaminda markaya degerli bir
yer olusturma faaliyetidir. Bu faaliyet bir {iriine yapilan bir sey degildir. Olas1
miisterinin zihnine yapilan bir seydir. Ciinkii markalar zihinlerdeki goriiniimler odakli

konumlanmalidirlar. Horald ve Gilson ise, “konumlandirma, markayir hedef kitlenin
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referans ¢ergevesine yerlestirmektir”. SOylemiyle konumlandirmanin ana temasinin
markay1 rakiplerden farkli kilmak oldugunu belirtmektedirler. Kotler’de benzer bir
sekilde tiiketicilerin bir markay1 onemli ve ayricalikli 6zelliklerine gore tanimlamalar1
anlamna geldigini diger bir deyisle tiiketicinin zihninde bir markanin rakiplerine oranla
hangi konumda yer aldig1 6l¢iitiinii 6nemli oldugunu savunmaktadir (Tosun, 2010: 33-
34).

Bilindigi gibi marka konumlandirmanin amaci, yOnetimce belli bir
markaya alicilarin dikkatini cekmek ve o markayr benzer markalara gore, firma lehine
olumlu bir sekilde farklilastirmaktir. Ancak kimi zaman firmalar markalariyla ilgili
iddialar1 artirdik¢a inanilirliklarini yitirebilmekte ve net olarak bir konumlama firsatini
riske atmaktadir. Bir firma genelde dort konumlama yanlisindan kaginmak zorundadir
(Akutoglu, 2010:130):

o Eksik (yetersiz) Konumlandirma: Alicilarin marka hakkinda

cok zayif fikirlere sahip olmasi.

o Asinmt Konumlama: Alicilarin markayla ilgili ¢ok dar bir resme
sahip olmalari, varyasyonlarmi vb. bilmeleri.

o Kafa Kanstiran Konumlama: Alicilar markayla ilgili karisik
imajlara sahip olabilir. Bu karisiklik ¢ok fazla iddialar ortaya koymaktan ve
konumlamay siirekli degistirmekten kaynaklanir.

o Kuskulu Konumlama: Uriiniin 6zellikleri, fiyat1 ve iireticinin
kimligi dolayistyla, alicilarin markayla ilgili iddialar1 zor inanir bulmalari.

Ug degisik iiriin/marka konumlandirmasindan bahsedilebilir (Ustaahmetoglu,
2005: 45):

o Yeni Uriinlerin Konumlandirlmasi: Isletmenin yeni bir {iriiniin
pazardaki konumunu belirlemek icin yapilan konumlandirmadir. Yeni iiriin
konumlandirmasma Kola Turka markasmin yapmis oldugu konumlandirmay1
ornek gosterilebilir.

J Mevcut Uriinlerin Konumlandirilmasi: Uriiniin nerede olmasi
gerektigi yerine nerede oldugu yani konumlandigi ortaya ¢ikarmak i¢in yapilan
konumlandirmadir. Mevcut triinlerin konumlandirilmasi tiriin bazli ve marka

bazli konumlandirma olmak {izere iki sekilde yapilmaktadir.
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o Yeniden Konumlandirma/Konumlandirmama: Pazar veya
tilketici yapisinda ortaya ¢ikan degisiklere bagl olarak markanin yeniden

konumlandirilmasi gerekmektedir.

1.1.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, miisterilerin markaya olan tutkunluk ve baglilik derecesini
gostermektedir (Aaker, 2009). Markay1 satin alip kullanan tiiketici, kullanim sonucunda
belirli bir tatmin elde ediyor ve sonraki satin almalarda da alternatifler arasindan ayni
markay1 se¢iyorsa, marka sadakati kavramindan s6z edilebilir.

Ayni sektorde birbirinden farkli markanin rekabet halinde olabildigi glinlimiizde
markalar miisterilerini koruyarak pazar paylarmi kalict hale getirmeyi amacglamaktadir.
Bu noktada uzun vadede markaya sadik miisterilerin yaratilmasi temel amagtir.
Markaya sadik miisteri diger markalarin tiim promosyonlarina karsi, markasini
degistirmeyen kullanici kitlesidir. En yalin haliyle marka sadakatinin tanimini yapmaya
calisirsak; rakip markalarla kiyaslandiginda, o markaya daha yiiksek bir fiyat 6demeye
raz1 ve bu markay1 diger kisilere tavsiye etme egiliminde olan tiiketicilerin markayla
arasindaki bagdur.

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancmin giicii olarak
tanimlanabilir (Ergiin, 2011: 18). Marka sadakati kavrammi; Ingilizce “loyalty”
sOzctiglinlin karsiligimin “sadakat-baglilik” olmasi sebebiyle dilimize “marka bagimlilig1
veya marka baglilig1” olarak agiklamistir. Pazarlama terminolojisinde “brand loyalty”
ifadesinin karsiligi olarak marka sadakati, marka baghligi veya marka bagimliligi
terimleri kullanilmaktadir (Cetintiirk, 2010: 11).

Marka sadakatini etkileyen bir¢ok unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar arasinda
tiikketicinin kisilik ve demografik 6zellikleri, tutumlar, ekonomik degiskenler, satin alma
davranislarima bagl degiskenler, grup etkileri, referans gruplari, aile etkileri, pazar
yapisia bagh degiskenler, 6zel anlagsmalar, fiyat konusundaki hareketler, piyasada var
olan marka sayisi, markalarin sahip olduklar1 pazar paylari, satin alma faaliyetlerinin

zamanlamasi ve diger pazarlama elemanlar1 bulunmaktadir (Erisen, 2010: 25).

Marka sadakatinin varligindan s6z edebilmek i¢in bazi sartlarin bulunmasi

gerekmektedir (Ak, 2009: 12):
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o Marka sadakati tesadiifi degildir.
° Davranigsal bir tepkidir. Bununla birlikte biligsel siireglerinde

etkisi s6z konusudur.

o Belirli bir zaman stiresinde ortaya ¢ikar.
o Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.
. Bir veya birden fazla marka secenegi olmalidir.

Diinyadaki en gii¢lii finansal hizmet veren sirketlere bakildiginda, %90’ mdan
fazlasinin miisterileri ile arasinda, ¢ok yiiksek seviyede marka sadakati oldugu
goriilmektedir. Amerika Birlesik Devletlerinde gelistirilmis ve sonra Ingilizler
tarafindan kullanilmaya baslanmis iinlii bir deyim vardir: “Miisterinizi sevindirin, onlar1
sadece memnun etmekle kalmayin, ayni1 zamanda onlar1 hi¢ kimsede goremeyecekleri
hizmet, kalite seviyesi ve miisterilere baglilik sozii ile de sevindirin” (Kamiloglu, 2010:
30).

1985 yilinda Amerika’da bir New Coke olayr ger¢eklesmistir. Coca Cola,
bilinen klasik {riiniiniin tadim1 ve formiiliinii degistirerek piyasaya New Coke adiyla bir
irlin siirmiistiir ve bu {irlinii i¢c aydan kisa bir siirede tiiketicilerin tepkisi ile piyasadan
cekmistir. Tiketicilerin gosterdigi olumsuz tepki sadece kolanmn tadindaki degisim
degildir. Clinkii 1980’11 yillarda Coca Cola, Amerikanin pop kiiltiiriiniin bir pargasiydi.
Tiiketiciler kendilerini Coca-Cola markasina ve gizli formiile baglh hissediyorlardi. New
Coke, bu bag1 kopard1 ve tiiketicilerin tepkisi ile tirliniin reddedilmesine neden olmustur
(Kotler, 2010: 63).

Olaganiistli iyi muamele goren miisteriler, marka fanatiklerine doniiseceklerdir.
Fanatikler de, markalar1 sadakatleri ve bagliliklari ile ddiillendirenlerdir (Doganli, 2006:
56). Buna en giizel 6rnek Amerika’da yeni ¢ikan Apple model telefonlara olan ilgiyi
gosterilebilir. Markanin miisterilerinin, modelin fiyatlar1 ile ilgilenmeyip gilinlerce

telefonu almak i¢in sirada beklemeleri marka i¢in bir 6diildiir.

1.1.5. Marka Yonetimi

Marka yOnetimi, tiiketicilerin zihinlerinde kalmasi1 planlanan bilginin,
olusturulmasi, planlanmasi, uretilmesi ve yonetilmesi stireci olarak

tanimlanabilmektedir. Marka yonetimi c¢alismalar1 ile isletmelerin arzuladiklari
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farkliliga sahip olmalar1 ve neticesinde rekabet iistiinliigline kavusmalar1 saglanmaya
calisiimaktadir. Akillarda yer etmis olan marka, tiiketicinin bildigi, tanidig1 markadir ve
markanin duygusal bir bag ile miisterisini kendisine baglamasi ¢abalar1 da, etkin bir

marka yonetimi ile saglanmaktadir (Doganli, 2006: 58).

Marka yonetimi siireci, ustalarin iirettikleri nesnelerin gercek kalitesini
anlatmak i¢in bu triinlerin lizerine bir isaret koymalar1 ile baslamistir. Ancak rasyonel
olarak ilk kez 1931 yilinda, merkezi ABD'de bulunan, 6zellikle kimyevi tiiketici
drtinleri Ureten gok wuluslu sirket olan Procer&Gamble firmasinda kullandigi
goriilmektedir. Marka yoOnetim sisteminin bir Orgiitlenme sekli olarak popiilerlik
kazanmasi ise ABD ve Avrupa’da pazarlama kavraminin arttig1 1950 sonras1 donemdir

(Aktuglu, 2008; 46-48).

Marka yonetimi kapsaminda yer alan ¢aligmalarin asamalar1 sunlardir (

Tosun, 2010; 24):

. Ayristirma veya birlestirme yoluyla yeni bir kategori ve yeni bir
pazar yaratma,

° Marka konumlandirma kararinin verilmesi,

o Marka kimliginin tasarlanmasi ve bu kimlik 6gelerini hedef
kitleye iletecek marka iletisimi ¢caligmalarinin planlamasi,

° Marka denetimi,

o Marka denkliginin ve degerinin arttirilmasi.

1.2. Marka ile iliskili Kavramlar
1.2.1. Marka Kimligi

Aaker’e gore marka kimligini su sekilde tanimlamistir, “Marka
stratejistlerinin yaratmak ve korumak i¢in can attig1 marka cagrisimlar1 kiimesidir. Bu
cagrisimlar, markanmn neyi temsil ettigini yansitir ve kurum {iiyelerinden miisterilere

verilmis bir s6z anlamina gelmektedir. Marka kimligi, isletmelerin miisteriler goziinde
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nasil algilandiklarmmn 6ziidiir. Bir diger adi ise marka bagdaslastirmasidir.” (Aaker,

2009: 84).

Marka kimligi, isletmelerin markay1 nasil tanimladiklari, tiiketiciye nasil
aktardiklarmi ortaya koymaktadir (Yilmaz, 2011: 16). Marka kimligi markanin diger
markalardan ayirt edilmesini saglayan temel Ozellikleri ifade etmektedir. Marka
kimligini olusturan elemanlar; marka kisiligi, marka adi, marka logosu, ambalaji, rengi,
miizigi, slogani ve fiziksel goriiniimiidiir. Ancak bu elemanlarin se¢imini marka
degerini arttiracak bicimde gerceklestirmek gerekmektedir. Marka elemanlar:
tilketicinin markay1 tanimasini, kolay hatirlamasini saglamali ve tiiketicide olumlu

hisler, duygular uyandirmalidir (Ural, 2009: 51).
1.2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, marka ve tiiketici arasinda olusan bag olarak oldukca basit bir
sekilde tanmimlanabilmekte ve tiiketicinin bir markayr cabucak tanimlayip ifade
edilebildigi bir 6zellik olarak yorumlanmaktadir. Marka kisiligi markanin yapismin bir
parcasi olup, markay1 sadece tanimlamayip markay1 ifade edebilen ve tiiketiciye marka
hakkinda bir seyler sdyleyebilen fikirlerdir. Marka kisiligi; belirgin bir karakter, sembol,
aktarimlar, yagam tarzi, kullanici tipleri gibi unsurlar1 kapsamaktadir (Aktuglu, 2008;
27-28).

Bir marka ile cagristirilmis insani Ozellikler olarak, marka kisiligi kavrami
markay1 rakiplerinden farklilagtirmakta; tiiketicilere bir aligkanlik, arkadashk ve
akrabalik sosyal bir kimlik sunmaktadir. Marka kisiligi markaya tiiketicinin kolayca
tantyabilecegi bir hayat ve ruh vermektedir. Bu anlamda onlarin gercek ve sosyal
kimliginin disavurumunun isleyisini saglamaktadir (Yilmaz, 2011: 21). Nissan Juke
markasinin slogani olan “Sehrin haylaz cocugu” bu kisilige verilebilecek en giizel
orneklerden birisidir.

Aaker’e gore bir marka kisiligi, bircok yonden bir¢ok sekilde giiclii bir marka
yaratabilir. Ilk olarak, miisterinin kendi kisiligini ifade etmesi ve agiklamasimni
saglayacak bir arag olarak kisisel faydalar yaratilmasini saglayabilir. ikinci olarak insan

iligkilerinin; insanlar arasi iliskileri etkiledigi gibi, marka kisiligi de miisteri ve marka
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arasindaki iliskilerin temeli olabilir. Ugiinciisii de, marka kisiligi bir iiriin 6zelligini
iletmeye yardimci olarak fonksiyonel faydaya katkida bulunabilir (Aaker, 2009: 99).
Glinlimiizde Carol Pearson’un belirledigi O6l¢ek temel alinmaktadir. Marka
kisiligi olcekleri tiiketicilerin markaya yonelik hem pozitif hem de negatif hareketlerini
Olgmek i¢in kullanilir. Pearson’a gore 12 kisilik tiiri vardir (Tosun, 2010: 70-72):

. Yaratict (Creator): Apple‘m logosundaki yasak elma bilgi
agacindan koparilmis gizli bilgiyi ve yaraticiligi simgelemektedir.

o Diizenleyici (Ruler): Prestij ve iist diizey statiiyii simgeleyen
IBM, Mercedes, BMW gibi markalar buna sahiptir.

o Tyilestirici (Caregiver): Genellikle hayatla ilgili iyimser, olumlu
bir atmosfer yaratmaya calisan Coca Cola’nin marka kisiliginde yasamin
tyilestirilmesi 6n plandadir.

o Bilge (Sage): Harvard, Oxford, CNN gibi markalar bu karaktere
sahiptir. Bosch’da “insanlarin giivenini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih
ederim” diyerek bilgeligini gdstermistir.

o Kasif (Explorer): Kabina sigmayan, stirekli yeni yollar kesfeden,
onciiliik yapan bir kisiliktir. Arcelik’in “Arcelik demek yenilik demek’’ slogani
bu kisiligi sahiplenmenin gostergesidir.

o Asik (Lover): Romantik kisiligi gostermektedir. Duygulara hitap
eder. Alfa Romeo gibi markalar bu kisiligi yansitmaktadirlar.

o Asi (Outlaw): Genel kurallara karsi devrimci ve uyumsuz
tutumlar1 ve swra dis1 tavirlar gosterir. Ekstra Bladet, Diesel, Subaru, Harley-
Davidson markalarmi bu kategoride sayilabilir.

o Kahraman (Hero, Warrior): Basar1 gostergesi seklinde
incelenebilir. Ornegin; Nike markas1, adin1 yunan mitolojisindeki zafer tanrigas:
Nike’dan alarak kahramanlig1 benimsemistir.

. Saf (Innocent): Masumiyet, Iyilik ve saflik gdstergesidir. Melek
arketipiyle 6zdeslesmistir.

o Sihirbaz (Magician): Degisim ve pratik uygulamalar1 kisa
yoldan elde etmeyi, mucizevi sonuglara ulasmayr hedeflemektedir. Ornegin,

iPod, IKEA vb.
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o Vatandas (Everyman): Sessiz c¢ogunlugu temsil eder ve
markalar i¢in oldukca elverislidir.

o Soytan (Jester): Neseli, sakaci, oyuncu, palyaco, deli, aptal gibi
rolleri iistlenen ironik bir karakterdir. Disney, Mini, Nissan buna 6rneklerdir.
Rekabet kosullarinda tiiketiciler, rakipler arasinda markayr se¢mek i¢in bir

neden aramaktadirlar. Tiiketiciler, markalar1 satin alirken sadece onlarin islevsel
yeterlilikleri ile degil; ayn1 zamanda markalarmn kisiliklerinin kendilerine ve kosullaria
uygunlugu ile de ilgilenmektedirler (Simsek, 2014: 16).

Yavasca gelisen marka kisiliginde hizli ve sik bir degisim beklenmemektedir.
Marka kisiligi uzun vadelidir. Marka kisiligi belirli bir doneme ait olmayip uzun siire
kendisini koruyabilen bir yapidadir. Yani tiiketiciler iliski icinde olduklar:
markanin/liriiniin tutarli ve tahmin edilebilir, yani kalici bir kisilie sahip olmasini
beklerler (Erdil ve Uzun, 2009: 96).

Marka ismi ile marka kisiligi arasinda iliski vardir. Marka yaratirken markanin
istenilen kisilige sahip olmasini, bunu yasatmasini saglamak gerekmektedir. Ancak
bunu yapmak hi¢ de kolay degildir. Biz markanimn sicak, samimi, aileye deger veren bir
kisilige sahip olmasini isterken, marka tiiketicilerde ayni izlenimi, ayni1 duygulari
yaratmayabilir; aksine tiiketici ayn1 markayr mesafeli, kendine uzak, soguk bulabilir
(Phillips, 2011: 98).

Giclii bir kisilik, basarili markalarin ortak 6zelligidir. Markalarin karakter sahibi
olup olmadiklarmi1 anlamak da son derece basittir. Bir marka ele almir ve
kisilestirilmeye ve sifatlar atfedilmeye calisilir. Bir insanin kisiligiyle, bir markanin
kisiligini tanimlamak bire bir ayn1 seydir. Ayni sifatlar kullanilir. Ornegin bir Marlboro
paketi icin, erkek, maco, kaba saba, kuvvetli, sakin, giiven veren, sert ifadeleri
kullanilirken, bir Maltepe paketi i¢in ise; tanim bulmakta bile zorlanilmaktadir ve
bulunan sifatlar da hep olumsuz olmaktadir. Aseksiiel, bakimsiz, silik gibi. Ortalama bir
tiiketici, bir markaya kendiliginden, ne kadar ¢cok ve olumlu sifat atfedebilirse o marka o
kadar kisilik sahibidir denilebilir. Ornegin Tiirkiye nin biiyiik bankalarinmn marka
kisilikleri soyle karsilastirilabilir (Borga, 2004: 114):
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Tablo 1: Tiirk Bankalarimn Kisilik Tammlamalari

Akbank Eski toprak, kuvvetli, tutucu, bencil, modernlesme heveslisi
Yap1 Kredi Kendinden emin, yenilikei, sik, risk alabilen, iddiac1
Garanti Yenilikei, giiler yiizlii, ne yaptigini bilen, duyarli, modern
Is Bankasi Idealist, ilkeli, istikrarli, giiclii, milli

Kaynak: Borg¢a, 2004:114.

Sonu¢ olarak, markanin kisiliginin yaratilmasinda yaratici uygulamalar biiyiik
onem tagimaktadir ve isin 0zl olarak belirtilmekle, kimi zaman yeni kisilik olusturma
uygulamalarinda kullanilabilmektedir. Gerek var olan kisilik gerekse yeni kisilik {iriinle,
iirliniin sundugu yararlarla ve hedef kitleyle uyumlu olmali ve rakiplere karsi iiriiniin

essiz oldugunu gosterebilmelidir (Akutoglu, 2004: 33).

1.2.3. Marka Adi

Markanin ismi markanin aynasi, markanm sozciisii olmalidir. Markadan
bahsetmek, markay1 hatirlamak, sormak, istemek i¢in markanm ismi kullanilmaktadir.
Isim, aklimizda marka ile ilgili bir fikir, kalbimizde bir duygu uyandirmaktadir. Ancak
isim markanm en basta gelen unsuru ancak en son olusturulan elemandir. Once strateji
belirlenir, mesajlar olusturulur, ondan sonra markanin ismine kadar verilir. Yani isim en
son belirlenir, ilk fark edilir. Marka kisiligi marka kimliginin 6nemli bir parcasidir.
Tiiketicilerin alg1 siirecinden gectikten sonra tiiketicinin beyninde bir marka imaji
olusmaktadir. Onemli olan bu imajin bizim markamz icin tasarladigimiz imaj ile
ortiismesidir (Phillips,2011: 99).

Markaya iliskin olumlu imaj yaratilabilmesi i¢in dogru marka adinin
belirlenmesi biiyilk 6nem tagimaktadir. Bu nedenle marka adi segme islemi, iizerinde
titizlikle durulmasi gereken ¢alismalari icermektedir (Y1lmaz, 2011: 41).

Philips’e gore harflerin birer anlam1 var ve marka igerisinde yarattig1 etkileri su
sekilde tanimlamaktadir (Phillips,2011: 100):

o Samimi, sicak, neseli markalar i¢in M,N,S harfleri uygundur.

M,N,S harfleri uzar, devam etmekte; markaya siireklilik, yumusaklik ve sicaklik

katmaktadir. Num Num, Mango, Starbucks, Mado vb.
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o Modern, hizli, heyecanli, hareketli, dinamik markalar i¢in
K,Q,Z, T,B harfleri ile baslayan isimler idealdir. Bu harfler marka ismine hiz,
dinamizm, hareket katmaktadirlar. Krispy Kreme, Qashqai, Quicksilver, Zara,
Burger King, Tchibo vb. marka isimleri giizel 6rneklerdir.

o A,B,V harfleri uzmanligi, giivenilirligi, basariy1
yansitmaktadirlar. Alfabenin ilk harfi olan A 6nde gelen bir harftir, nde gelen
markalarin isimleri de A ile baglayabilir. Apple, Adidas, Bosch, Blackberry,
Beko, BMW, Vodafone, Volvo, Vestel vb. markalar bas harflerinin kisiliklerine
sagladig1 giicii basariyla tasimaktadir.

° V.D,L,W.,S harfleri isimlerin i¢inde yer aldiklarinda markaya
sofistike bir hava katabilirler. Ayni zamanda basarili, giivenilir bir kisilik de
katmaktadirlar. Isimlerinde bu harflerin yer aldigi ve sofistike sayilabilecek
markalara Ornek olarak Versace, Dinette, Laura Ashley ve Swarovski
gosterilebilir.

° T,X,J gibi harfler erkeksi, sert, aktif ve dayanmikli marka kisiligi
yansitirlar. Ornegin; Teknosa, Xerox, Jaguar gibi markalar sert, erkeksi kisilige
sahiptir.

° Teknolojik ve elektronik alanda marka isimleri “’B,C,D,G”’
harfleri siklikla tercih edilmektedir (Bedraus, Baymak, Beko gibi). Bu harfler
“patlama yapan sesler” olup, dayanikli, gii¢, uzmanlk gibi Ozellikler
cagristirirlar. A harfi alfabenin ilk harfi olmasindan dolay1 oncii, lider, giicli
markalar tarafindan tercih edilir ve bu Ozellikleri destekler (Aygaz, Arcelik,
Audi gibi).

Sirketlerin markalar1 icin kullanabilecekleri birgok farkli isim tiirii
bulunmaktadir (Kotler, 2010; 121-123):

o Kurucularn Isimleri: Birgok biiyiik sirket ve marka kurucularin
ismini almislardir. William E. Boeing, John Deere, Werner von Siemens,
Cemalettin Celalettin Sarar, Abdullah Kigil1 vb.

. Tammlayica Isimler: Bu isim tiiri markayr net bir sekilde

tanimlar. Turkish Airlines, Tiirk Telekom, Caterpillar vb.
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o Kisaltmalar: Bas harfler isim olarak kullanilir. Bu
isimlendirmenin dezavantaji hangi is alaniyla ilgili oldugunun kolay bir sekilde
unutulmasidir. Bu isimlere 6rnek olarak; HP, HSBS, UPS, IBM verilebilir.

o Uydurulmus isimler: Bu isimler yoktan var edilmistir. Sira dis1
olduklart i¢in hatirlanmalar1 daha kolaydir. Bunlara 6rnek olarak Exxon,
Lanxess, Xerox verilebilir.

o Metaforlar: Cesitli seyleri, yerleri, hayvan ya da siirecleri,
mitolojik isim ve yabanci kelimeleri temel alan metaforlar {iriiniin veya hizmetin
ozelligini belirtmek amaciyla kullanilir. Apple, Efes Pilsen, Nike, Puma vb.

Zikmund ve d’Amico olumlu mesaj olusturmak icin iyi bir markanin

adinda bulunmas1 gereken baslica 6zellikleri soyle siraliyor (Yilmaz, 2011: 43):

Marka adinin;

. Kolay hatirlanmalidir,
o Olumlu bir anlam tagimalidir,
o Mamuliin konseptini giiclendirmelidir,

. Kullanic1 hakkinda bir sey soylemelidir,
o Kolay telaffuz edilmelidir,

o Mamul yararmai iletmelidir,
° Dil tuzaklarindan sakimmalidir,
o Olumlu imaj 6nerisi bulunmalidir.

1.2.4. Ambalaj

Ambalaj, i¢cinde bulunan malzeme ya da {iriinii koruyan, iirlinii temiz ve
glivenilir sekilde saklayip, depolanmasint ve tiiketiciye ulastirilmasini saglayan
malzemedir (www.ambalajsektoru.com).

Ambalaj {iriinii sarmalayan, koruyan, renkleri ve tasarimiyla tiiketicinin dikkatini
ve ilgisini c¢eken materyaldir. Gerek isletmeler gerekse tiiketiciler acisindan

ambalajlama asagidaki amaclar1 bagsarmalidir (Ural, 2009: 61):

o Markayi tanimlamaly,
o Tanimlayic1 ve inandirict bilgiyi vermeli,
. Uriinii korumali ve tasinmasini kolaylastirmali,
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. Uriiniin evde saklanmasina yardimci olmal,
. Uriiniin tiiketimini desteklemeli.

Ambalajlamada, iriiniin ambalajinin kullanim kolayligi, biiyiikligi, bigimi,
hacmi, yapilig tarzi ve genel goriiniisii, konulacak etikete uygunlugu ve benzeri hususlar
iizerinde durulmalidir. Ambalaj, icindeki mal hakkinda tiiketiciye bilgi verebilmeli;
malm nasil kullanilacagini, miktarini, nasil korunacagmi belirtmelidir. Ayrica ambala;j
mali muhafaza etmeye elverisli olmali ve kolay acilabilmelidir (Mucuk, 2010: 149).

Isletmeler, ambalajda farkli renkleri, tasarmmlari, sekil ve yapi
ozelliklerini kullanarak ¢ekici bir imaj ve ¢agrisim yaratmaya caligmaktadirlar. Ambalaj
unsurlar1 kullanilarak sadece cekicilik saglamamakta, mamullere yonelik farkli boyut
algis1 da yaratilabilmektedir. Bir bagka ifadeyle, ambalaj yardimiyla mamullere daha
uzun ya da kisa bir goriiniim verilebilmektedir. Ornegin, dikey ¢izgiler ambalaji ve
dolayisiyla mali daha uzun; genis yatay cizgiler ise ambalaji daha kisa gostermektedir
(Yimaz, 2011: 61).

Tiiketici satin almalarinin belirli bir kismmnin ani bir diirtiiniin tesiri ile
gerceklestigini diisiliniirsek etkili bir ambalajlamanin “bes saniyelik reklam” islevini
gormekte oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla; ambalaj tiiketicinin dikkatini ¢ekecek
nitelikte olmali, ilgi uyandirmaly, iriiniin 6zellikleri ile ilgili olarak tiiketicilere bilgi
vermeli, tiikketici giivenini saglamali ve tiiketici zihninde iirtinle ilgili olarak olumlu bir
izlenim birakmalidir. Bunun yani sira, ambalajin bir firmanin ya da markanin aninda

taninmasinda katkis1 bulunmaktadir (Okumus vd., 2003: 254).

1.2.5. Slogan

Marka olusturmada en 6nemli adimlardan biri de iyi bir slogan olusturmaktir.
Slogan, iirliniin yararimm1 ve temasmi ortaya koymak icin birka¢ kelime ile kolay
hatirlanabilir mesajlar igeren kelimeler grubudur (Uzoglu, 2001: 154). Marka
sloganlar1; markay: tanimlayic1 ve tiiketiciyir ikna edici kisa s6z dizinlerine denir.
Sloganlar reklamlarda dillendirilmekle birlikte {iriin ambalaj1 ve pazarlama programimnin
diger boyutlarinda da kullanilmaktadir (Ural, 2009: 58).

Bir markanin slogani net ve anlasilir olmalidir. Markanin hedef kitlesi ve sosyal

paydaslar1 sloganim i¢inden anlam ¢ikarmak i¢in uzun uzun diisiinmemelidir. Markanin
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tiikketiciye olan vaadi ise rasyonel ya da duygusal diizeyde mutlaka yer almalidir. Ciinkii
hep vurgulandigi gibi, ideal strateji tek bir vaat {izerine kurgulanmaktadir (Cayiroglu,
2010: 304).

Tiketicilerin zihninde yer edinerek markanin hatirlanmasmi kolaylastiran
sloganin se¢ilmesinde dikkat edilmesi gereken bir takim kurallar bulunmaktadir
(Atesoglu, 2003: 263). lyi bir sloganda bulunmasi gereken 6zellikler asagidaki gibi
stralanabilinir:

o Kisa ve 6zgiin olmalidir.

Slogan az sdzle ¢ok sey anlatmalidir. Ornegin Nokia, “connecting people”
sloganiyla insanlar arasinda iletisim sagladigini belirterek, yaptigi isi iki kelime ile
aciklamaktadir. Genellikle daha etkili sloganlarin {ic bes kelime arasinda oldugu
belirtilmektedir (Y1ilmaz, 2011: 53).

o Kolay hatirlanabilmelidir.

Tiketicilerin binlerce mesaja maruz kaldigi giiniimiiz sartlarinda, markalarin
tiikketiciler tarafindan satin almirken rakipler arasindan siyrilabilmeleri i¢in akilda kalic1
olmalar1 bliyiik 6nem tasimaktadir (Yilmaz, 2011: 53).

o Marka farkhiligini vurgulamalidir.

Sloganin temel hedefi markayi rakiplerinden farklilastirmaktir. Birgok marka
tarafindan kullanilan sozciikler ile yaratilan bir slogan tiiketiciler tarafindan fark
edilmeyebilir. Ornegin, Omo “kirlenmek giizeldir” marka sloganiyla kirlenmeye olumlu
acidan bakmis ve bunun hayat1 6grenmenin bir yolu oldugunu vurgulamistir (Yilmaz,
2011: 53).

o Merak uyandirmalidir.

Marka slogani tiiketici iizerinde merak wuyandirip, tiiketiciyi kendisine
¢cekmelidir.

o Kazandiracag odiil ve yarart belirtmelidir.

Algilanan deger, bir mamuliin marka imaji ve konumlandirmasinin temeli
olabilmektedir. Ornegin Suave marka sampuanlarmm, “Saciniza bir servet
harcamigsiniz gibi yapar” seklindeki slogani, diisiik fiyath mamul iddiasinda
bulunmustur. Benzer bicimde L’Orial markasi, sa¢c boyasi i¢in daha yiiksek fiyath
olmasini “ben buna degerim” slogani ile desteklemistir (Yilmaz, 2011: 54)

o Kafiyeli, vezinli ve ses benzesmesine uygun olmalidur.
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Sloganin diger markalardan ayirt edilebilmesi i¢in ve daha fazla akilda kalmasi
icin kelime ve kafiye oyunlar1 kullanilmaktadir. “You can, Canon” ve “Saglamsa Lassa”
ile kafiyeye vurgu yapilmis olup; Fiat’in “Linea” marka otomobili de ayn1 harflerden
olusan “aile” ile 6zdeslestirmeye ¢alisilmistir.

o Yasalara ve geleneklere aykiri olmamalidtr.
° Iging, sasirtici, eglenceli ve ¢carpict olmalidir.
o Stk sik degistirilmemelidir.

Marka slogani sik¢a degistirildigi takdirde tiiketiciye giiven vermeyen bir marka
imaj1 ortaya ¢ikar. Ama zaman icerisinde ortaya ¢ikan farkliliklar bu degisikligi zorunlu
kilar.

o Diger dillere ¢evrildiginde olumsuz bir anlami olmamalidr.

Uluslararast bir marka slogani diger dillere gevrilince de giizel anlamlar ya da
cagrigimlar tagimalidir.

Markanin diger 6gelerinde oldugu gibi sloganda da devamlilik esastir. Ciinkii
secilen slogan tiiketiciyle iletisim kurabilmek i¢in kullanilan bir aractir. Bu nedenle
sadece degisiklik olsun mantigiyla slogan degistirilmesi markaya zarar verebilir. Ancak
slogan degisiminin gerektigi durumlarda vardir. Marka uzmanlari slogan degisiminin
marka kimligi sik sik degisiklige ugramadig siirece, tiiketici zihninde marka adma bir
tazelenme ve yenilik hissi yaratabilecegini soylemektedirler (Cayiroglu, 2010: 305).

Cogu zaman marka c¢agrisimlarmi tiiketici bilingaltina birakmak yerine, markalar
adlarma ekledikleri sloganlarla yonetmek isterler. Ornek vermek gerekirse, Coca Cola
“Hayatm Tad1”, Fanta “Aramizda”, Burger King “Ates Seni Cagiriyor”. Tiiketicinin
marka konusundaki hislerini etkilemek amaciyla, markanin duygusal ve islevsel
getirilerini dramatize etmek igin kullanilan sdzciik dizisi ya da kisa ibare. Ornegin; Nike

“Just Do It” ( Kamiloglu, 2010: 42).

1.2.6. Renkler

Renkler, markanin daha iyi hatirlanmasma katkida bulunmakta ve markanin
sunduklarinin daha eksiksiz anlagilmasina yardimci olmaktadir. Beyne etki eden
renkler, diisiinceleri, bellegi ve algilar1 harekete gecirebilmektedir. Baz1 arastirmalara

gore, insanlar mamul i¢in bilingli yargiya ilk baktiklar1 90 saniye igerisinde varmakta ve
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bu yargmin c¢ok biiyiik bir kismi1 (%62-%90 arasinda) yalniz renge bagli olarak ortaya
cikmaktadir (Y1lmaz 2011: 95).

Renkler demek 151k demektir. Dr. H.A. Roth’un 1988 yilinda gerceklestirdigi
yiyecek, icecek ve renk testi animsanirsa, Doktor, limonlu thlamur suyunu degisik
oranlarda renklendirmistir. Sonra bu igecekler yliz 6grenciye dagitilarak hangisinin en
tath oldugu sorulmustur. Cogunun verdigi yanit yanhistir. Renk ne kadar koyu ise
icecegin o kadar tath oldugunu sanmislardir. Oysa dogru olan bunun tam tersiydi; renk

koyulastik¢a eksilik artmaktadir (Linstrom, 2006: 29-30).

Renklerin her biri insanlar1 duygusal, psikolojik ve zihinsel agidan etkiler. Renk,
irtinli somut Ozellikleri arasinda, pazarlama iletisimi agisindan biiyilk 6nem arz
etmektedir. Ambalajda kullanilacak renk, kisinin tat, koku, kalite, tazelik ve ebat
konusunda algilarin1 manipiile edebilir ve yonlendirebilir. Renk sayesinde biiyiik seyler
daha kiiciik, agir seyler daha hafif, ac1 seyler daha tath gosterilebilir (Y1lmaz, 2008:
116).

Renkler farkli anlamlar tagimaktadir. Kirmizi; satis rengidir, dikkat ¢ekmek i¢in
kullanilir. Girigken, heyecan verici, giiclii ve savunmaci olarak algilanir. Sar1 renk;
genellikle neseli, heyecan verici olarak goriiliir. Yesil ve mavi renkler ise genellikle
sakin, huzurlu ve rahatlatic1 olarak algilanmaktadir. Ayrica yesil, cevrenin ve saghigin
rengidir. Mavi ise kurum rengidir ve istikrar mesajin1 aktarmak i¢in de kullanilir.
Amerika'da sirket rengi olarak en c¢ok kullanilan renk mavidir. Beyaz ve siyah
doymuslugun ve genellikle parlakligm en {ist seviyesini yansitmaktadir. Beyaz renk
neseli, mutlu, aktif ve bazen de saf ve masum olarak algilanir. Altin ve glimiis gibi
metalik renkler ise liikks ve zarafet duygusu uyandirmaktadir (Kamiloglu, 2010: 44).

Marka kimligi olustururken kullanilan adda, logoda, sembollerde hatta
sloganlarda bile renklerden faydalanilmaktadir. “Uzmanlar, iiriiniin, logonun ve
paketlerin renklerinin, insanlar {izerindeki c¢agrisimlar1 dikkate alinarak secilmesi
durumunda, basar1 oranmmin daha yiikksek olacagi konusunda birlesiyor”
(http://hekimce.com).  Renklerin insanlar {izerinde ¢esitli etkileri bulunmaktadir
(http://www.reklammaster.com):

° Parlak renkler: nese, heyecan verici,

° Pastel renkler: dinlendirici,
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o Iyi kokular: agik- saf yumusak renkler,

. Koti kokular: koyu sicak renkler,

o Acik renkler: gengler tarafindan tercih edilmekte,
o Pastel renkler: yaslilar tarafindan tercih edilmektedir.
o Sosyal Diizeyi- statlisli yiiksek sosyal gruplar: pastel tonlar ve

kombinasyonlari tercih etmektedirler.

1.2.7. Logo

Logo, belirli bir iiriin, hizmet ya da sirketi temsil eden basitlestirilmis gorsel bir
semboldiir. Bazen sirketin adim1 ya da adinin bas harflerini temsil eden harflerden
olugsmaktadir. Logo sirketin basitlestirilmis bir sembolii oldugundan, insanlarin
kendilerine hitap edenin kim oldugunu anlamalarmi saglayan bir kisaltmadir.
Tiketiciler bunun sayesinde binlerce iirlin ve hizmet arasindan istenilen markay1
bulabilmektedirler. Ancak Logo, sirket o kisiye bir anlam ifade ediyorsa anlam
kazanmaktadir (Kamiloglu, 2010: 41).

Logo ve slogan se¢imi de dnem tasimaktadir. Daha 6nce kullanilmis ya da
kullanilmiglara benzer logo ve slogan basarisiz olur, ¢iinkii asil hedef fark yaratmaktir.
Bu ylizden olabildigince yaratici fikirleri olan strateji uzmanlar1 ve tasarimcilarla
calismak gerekmektedir (www.izto.org.tr). Logo, isletmenin tanmirlik oranmi
arttirmaktadir. Bunun bilincinde olan igletmeler, logo calismalarma 6nem vermektedir.
Ornegin, iki Stanford mezunu &grencinin; web sitelerini ve adreslerini bir araya
getirmesiyle baslayan Yahoo, kurumsal kimligini resmi olarak olusturmaya ilk olarak
logo ile baglamustir. Iyi bir logo, belli bir zaman1 ¢agristirmayip, zaman Stesi olmalidir
(Coroglu, 2002:116).

Logo, bir iiriniin, firmanin ya da hizmetin isminin, harf ve resimsel
ogeler kullanilarak sembollestirilmesidir. Amblemden farkli olarak ayut edici 6zellikler
yaninda firmanin ismini de yansitmaktadir. Logo yaratmak i¢in belli bash baz1 kurallar
icin uzmanlar1 tarafindan sdyle siralanmaktadir (logo.nedir.com): Sade, kolay anlasilir,
hatirlanmas1 kolay, miimkiin oldugunca az sayida renkten olugsmalidir. Her ¢esit bask1
ve kesim teknigi ile sorunsuz kullanabilir olmali, ¢ok kiiclik Olciilerde ayrintilar

kaybolmamali, ¢ok biiyiik Olgiilerde daginik goériinmemelidir. Her tiirlii Olciide ve
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yilizeyde okunabilir olmalidir. Kisacast 6zgiin olmalidir. Bagka firma ya da iiriinlere ait
logolar ile karisiklifa sebep vermemeli, hatta cagristrmamalidir. Kopyalanan ya da

esinlenen logolar o iirlin ya da firmaya biiyiik zarar vermektedir.

Logo, grafik ¢izgilerin birlesiminden meydana gelen bir semboldiir. Logolarin
marka olabilmesi i¢in 6nce ayirt edici olmalar1 gerekmektedir. Logolar duvardaki
herhangi bir cisim esas alinarak ya da tamamen fantezi bicimde tasarlanmis olabilirler.
Ornegin; Vakko’nun i¢ ice gecmis soldaki diiz, sagdaki ters donmiis iki adet V harfi,
Ziraat bankasmin bugday basagina benzetilmis ZB harfleri, Tiirk Hava Yollarinin ucan
bir kusu simgeleyen daire icine yerlestirilmis kus sekli birer logo 6rnegidir (Y1lmaz,

2008: 144).

1.2.8. Fiziksel Goriiniim

Marka kimligi prizmasinin ilk unsuru fiziksel goriiniimdiir. Her marka, disaridan
kolaylikla algilanan somut ve spesifik fiziksel goriiniime sahiptir. Markanm ait oldugu
irliniin fiziksel goriinimii markanin 6zlnii ve sahip oldugu degerleri yansitmada
oldukca etkilidir (Tosun, 2010: 67). Fiziksel goriiniim, {iriiniin sekli olmakla birlikte,
piyasada satilan ayni tiir {iriinlerin alisilagelmis seklinden ¢ok farkli bir sekilde dizayn
edilmisse iste bu orijinal dizaynda {iriin marka olarak tescil edilebilir (Y1lmaz, 2008:

126).

Fiziksel goriinimii belirlerken dikkat edilmesi gereken dort ana sekil boyutu

bulunmaktadir (Tosun, 2010: 68):

o Koseli, yuvarlak, diiz ve kavisli olma: koseli sekillerdeki keskin
kose ve agilar gilicli cagrisimlar yaparlar. Koselilik; celiski, dinamizm ve
erkekligi cagristirmaktadir. Yuvarlaklik ise ahengi, yumusakligr ve disiligi

cagristirmaktadir.

o Simetri ve asimetri: Simetri en genel anlamiyla bir ¢izgiyle ikiye
ayrilan bir diizlemi her iki yanindaki dengeyi ifade etmektedir. Simetri bir sekil
iizerinde diizen olusturup, gerginligi azaltirken asimetri diizensizligi ve
gerginligi yaratmaktadir. Ancak, Olciilii diizensizlik ve gerginlik, gorselligi

monotonluktan kurtarip ¢arpicilik kazandirabilir.
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. Oran: Uzun koseli ve dikdortgen sekiller, gorme alanini
genisleterek goriintliniin daha hizli algilanmasini saglamaktadir. Kisa koseli
sekiller 1se iddiasizligi, yumusakligi simgelerken gOriintiiniin  hizla

yakalanmasini daha da zorlagtirmaktadir.

o Biiyiikliik: Biiyikligiin etkisi, seklin diger boyutlarina oranla
kiiltiirel degerlere daha baghdir. Ornegin bazi kiiltiirlerde biiyiikk olmak
bilgisizlik ile; kiiciik olmak ise incelik, itaat ve zeka ile baglantilandirilir.
Genelde ise biiyiik sekiller giiclii ve etkili olarak algilanirken, kiigiik sekiller,

naif ve zayif olarak algilanmaktadir.

1.2.9. Reklam Miizigi

Markayla ilgili yazilan miizikal mesajlardir. Daha cok genisletilmis miizikal
sloganlar olarak diisliniildiglinden marka elemanlar1 arasinda varsayilmaktadir (Ural,
2009: 61). Isitmek pasif, dinlemek aktif bir eylemdir. Markanim sesi hem isiteni hem de
dinleyeni hedef almalidir, ¢iinkii satin alma davranisin1 etkilemek bakimindan bunlarin

her ikisi de esit 6l¢iide onem tasimaktadir (Lindstrom, 2006: 84).

Miizikler kisa olmalidir. Markanin yararini dolayli ve 6zlii bir bicimde anlatirlar.
Tiiketicinin duygularina hitap ederler. Miizik tiiketicilerin diline dolanarak markanin
farkinda olmalarini ve tekrarlamak suretiyle biligsel olarak markayi tanimalarini saglar
(Ural, 2009; 61). Ancak miizigin rahatsiz edici olmamasina dikkat edilmeli, her kesime

sevdirilmeli ve her yas grubuna hitap etmelidir (Erdil ve Uzun, 2009: 122).
1.3. Kentsel Markalasma Kavram

Cesitli diizeylerdeki mekanlar, liriin ve hizmetler gibi pazarlamaya konu olmakta
ve marka olarak konumlandirilabilmektedirler. Ulke, bolge, destinasyon, sehir ve ydre
gibi degisik mekan diizeyleri mekan markasi yaratma siirecine konu olabilirler. Sehirler
diinyanin gercek algisinda daima markadirlar. Birisi belirli bir sehirde yasamadikca
veya sehir hakkinda bilgiye sahip olmak i¢in gecerli sebepleri olmadik¢a muhtemelen o
kisi sehrin birgok nitelikleri ve 6zellikleri hakkinda beklenti ve hikayeler iiretir. Basit
bir marka 6ykiisii bir kiginin bir sehri ziyaret etme kararinda, onun {iriin ve hizmetlerini
satin almasinda, orada is yapmasinda hatta yerlesmesinde biiyiik bir etki yaratabilir

(Marangoz, Once ve Celikkan, 2011; 682).
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Huglu kalitesiyle kiiresel bir {ine sahip Tiirk av tiifegi markasidir. Huglu Toros
Daglari’nin yamaclarinda ¢am agaclarinla kapl kiigiik bir ilcedir ve tiifek ismi de
buradan gelmistir. Huglu’da Birinci Diinya Savasi sirasinda savas sirasindaki arizali
silahlarin bakim ve onarimi yapilmaktayd: ve 1914 yilinda ilk atdlye acildi ve ilk tiifek
imal edildi. Birka¢ yil i¢cinde Huglu’da bu is biiyiidii ve herkes kendi imalathanesini
acmaya basladi. Fakat {iiretimi ve pazarlamayr gelistirmek i¢cin 1962 yilinda
kurumsallasip kooperatif kurulmustur. Su anda yiizden fazla atdlyede bes yiizden fazla

calisanmiyla her y1l 65 000 kadar av tiifegi tiretilmektedir (Anholt, 2003, 63).

Kent markalagmas1 uygulamalari, kent pazarlama siirecinin kent icin gii¢lii bir
imaj olusturmaya hizmet eden bir parcasidir. Kent pazarlamasi kavramiyla ifade edilen
temel nokta, genel olarak bir kentin ilgili kurullar1 tarafindan belirlenen tiim iletisim
siirecleridir. Kent markalagsmasi ise buna karsilik, kentin tiim pazarlama siirecleri

sonucunda olusan tek bir noktaya, markaya isaret etmektedir (Saran, 2005: 106).

Sehir markasi sadece slogan veya kampanyadan ¢ok daha fazlasidir, daha ziyade
diisiincelerin, hislerin, ¢agrisimlarin ve beklentilerin toplamini temsil eder. Potansiyel
veya var olan miisteri isim, logo, {iriin, hizmet, olay ya da tasarim veya sembolle kars1

karstya geldiginde bunlar1 temsil ettigi aklina gelir (Kamiloglu, 2010: 48).

Bu bilgiler sonucunda kent markalasmasi; “Uriin veya hizmetlere ait
markalagma stratejilerinin kent {izerinde tatbikiyle, kente ve kentliye dair her tiir ¢iktiya
deger katmak suretiyle insanlarin zihninde olumlu bir algi olusumunun yolunu agmayi
amaglayan, mevcut ya da potansiyel misafirleri/miisterileri icin ¢ekim merkezi haline
gelmek iddiasinda olan kentler tarafindan yapilan faaliyetlerin gdstergesi” olarak

tanimlanabilir (Zeren, 2012: 97).

Kenti marka yapmak, kent imajmin pozitif bilesenlerini ortaya ¢ikartmayi ve bu
bilesenleri vurgulamay1 gerektirmektedir. Bu sayede markalasma, kentin gii¢lii yanlarini
ortaya koyan, kenti kiiltiirel olarak anlamli ve degerli kilan, kente ekonomik ve sosyal
deger katacak bir imaj olusumunu saglayan bir stratejidir. Kent bir “iirtin” ise, gli¢lii bir
kent imaj1 da, bu iriinii diger “lriinler” arasinda ayirt etmeye ve tanimlamaya yarayan
aractir. Bir bagka deyisle, kent sahip oldugu pozitif imaj yoluyla “deger katilmais {iriine”

yani, marka kente donlismektedir (Peker, 2006: 22).
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Kentsel markalasma en genel ifadesiyle, kentin kalkinmasma katki saglamalidir.
Bunun i¢cin de insanlara diisiindiiklerinden fazlasin1 verebilmelidir. Hiz, hareket,
dinamizm gibi soyut kavramlarla bir merak duygusu uyandirilarak, o kente gitme
kararinin alinmasinda etkili olunmaktadir. Ciinkli bu soyut kavramin size ne verecegi
belli degildir. Sadece merak duygusu f{izerine yatrim yapilmaktadir. Kentsel
markalagma ayni ticari liriinlerde oldugu gibi bir kent markas1 vaadi igermelidir. Bu vaat
sayesinde insanlarla duygusal baglar kurulmali ve kisiye fiziksel faydanin yaninda
kisisel faydalar da saglamalidir. Her kent gezilecek goriilecek degerde giizelliklere,
belirli bir tarithi gegmise veya kiiltiirel birikime sahiptir. Ancak bu markalasmaya
yetmemektedir. Ciinkii diger rakip kentler de bu imkanlar1 sunmaktadir. Bu sebeple
kentsel markalasmanin en 6nemli noktasini kentsel marka vaadi olusturmaktadir. Nasil
Paris romantizmle, Rio karnavalla, Ibiza eglenceyle, Milano modayla aniliyorsa marka
olmak isteyen her kent de bir marka vaadiyle anilmalidir (Caglayandereli ve Giiles,

2013, http://cagderelim.blogspot.com.tr/).

Sehir markasi unsurlar1 igerisinde Oncelikle modern bir kentin ihtiyact olan

yapilara sahip olmaya ¢alismalidir bir kent. Bunlar:

o Modern Otogar

o Modern Havaalani

o Modern Stat

. Modern Kapali1 Spor Salonu
o Aligveris Merkezi

o Aligveris Caddesi

o Kiiltiir Merkezi

. Kiiltiir Caddesi

. Universite
o Genglerin Eglenebilecegi Alanlar
. Organize Sanayi Bolgesi

Bunlarin disinda bir kentin markalagsmasi i¢in gereken diger unsurlar da

sunlardir (Kamiloglu, 2010; 48-50):
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e Doga Giizellikleri (Dagi, kayaga elverisli zirveleri, yaylasi, magarasi,
golii, selalesi, nehri, kaplicasi, ormani, havasi, giin batimi/dogumu, yilizey
sekilleri...)

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

e Yemekleri (Yemekleri, meyvesi, sebzesi, tatlisi, icecegi, ¢erezi ...)

e Egyalar1 (Hediyelikler, bezler, aksesuarlar, {iriinler...)

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

1.4. Kent Markas1 Olusum Siireci

Teknolojinin akil almaz bir hizla ve siireklilik arz eden bir ivmeyle gelisimi,
iletisimin kolaylagsmas1 ve kiiresellesme gibi siireclerin etkisi, kentlerin kalkinma
sinirlarinda ve anlayiglarinda da ¢ok oOnemli ve kokli degisikliklerin meydana
gelmesine sebep olmustur. Kendine yetebilen bir kent olmanin pastadan yeterli pay1
almak i¢in yetersiz olmasi, kentlerin “rekabet edebilen mekanlar” haline gelisini zorunlu
kilmistir. Gelinen siirecte rekabet, aymi iilkede bulunan farkli kentler icin mecburiyet
haline gelmis; hatta sinirlar1 anlaminda birbirleriyle hig iliskisi olmayan kentler arasinda
dahi yasanir olmustur. Bu rekabetin dogal bir sonucu olarak kentler, digerlerinden bir
adim oOnde olabilmek i¢in farklilasma cabasi i¢ine girmislerdir. Bunun icin de
“markalasmak™ en etkili yol gibi goriinmektedir. Markanin yukarida belirtilen
avantajlarindan faydalanarak kendilerini pazarlamanin yaninda, akillarda kalarak
satilabilirliklerini arttirmak, kentlerin en 6nemli hedeflerindendir. Bu hedef giiniimiizde
kentlerin oldugu gibi; ilkelerin, bolgelerin, yorelerin, koylerin ve hatta cok kiigiik
merkezlerin giindemindeki en 6nemli konulardan biri haline gelmistir (Zeren, 2011: 32).

Hanna ve Rowley kentler agisindan markay1 gereklilik haline getiren kosullar1 su

sekilde siralamaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 115):

o Uluslararas1 medyanin artan giicii,

o Uluslararasi seyahat maliyetinin diismesi,

o Tiiketicilerin harcama giiciiniin artmasi,

° Sunulan hizmetler agisindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi,
o Insanlarm farkli kiiltiirlere olan ilgisinin artmas.
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Kitle iletisim araglarmin gelismesiyle devamli yeni egilimlerin ortaya ¢ikmasi,
tiikketici bilincinin artmast ve pek ¢ok kentin benzer pazarlanabilir 6zelliginin bulunup,
benzer c¢ekicilik yontemlerini kullanmasi da kentleri markalagsmaya zorlayan bir
unsurlar halini almistir. Giliniimiizde artik hemen hemen her kent liiks otellere, 6nemli
bir tarihe, kiiltiir ve sanat dinamiklerine, misafirperver ve belirli kalite standartlarinda
hizmet sunma olanagina sahiptir. Bu sebeple aywrt edilebilmek adina farkl
yontemlerden biri olan markalasma tercih edilmektedir.

Sehri marka yapmak, sehir imajinin pozitif bilesenlerini ortaya ¢ikartmayi ve bu
bilesenleri vurgulamay1 gerektirir. Bu sayede markalasma, sehrin giiclii yanlarini ortaya
koyan, sehri kiiltiirel olarak anlamli ve degerli kilan, sehre ekonomik ve sosyal deger
katacak bir imaj olusumunu saglayan bir stratejidir. Sehir bir “iirlin” ise, gii¢lii bir sehir
imaj1 da, bu iirlinii diger “lriinler” arasinda ayirt etmeye ve tanimlamaya yarayan
aractir. Bir baska deyisle, sehir sahip oldugu pozitif imaj yoluyla “deger katilmis tirtine”

yani, marka sehre doniismektedir (Marangoz, Once ve Celikkan, 2011: 684).

1.5. Kent Markasimin Unsurlarn

Kentler; yonetsel, sosyal, kiiltiirel, ekonomik, fiziksel ve islevsel boyutlar1 olan
karmagik yapilardir. Dolayisiyla kent markalagsmasimin unsurlarinin bu bakis acisiyla ele
almmast faydali goriilmektedir. Ancak s6z konusu unsurlart keskin hatlarla
birbirlerinden ayrmanin miimkiin olmadigmi belirtmek gerekmektedir. Ciinkii bu
unsurlarmm hepsi birbirinin etkisi altindadir; birinin sebebi digerinin sonucu olabilecek

durumdadir (Zeren, 2011: 40).

1.5.1. Fiziksel Unsurlar

Kentlerin sahip oldugu fiziksel 6zellikler ile diger kentlerden farklilasmasina
sebep olabilir. Bu da kentin markalagsmanin bir unsuru olarak 6n plana ¢ikarilabilir.

Onemli olan kentin fiziksel unsurlarinmn cezbedici sekilde sunulmasinin
basarilmasidir. Baz1 kentler cografi 6zellikleri ile kimlik kazanirlar ve bunu cazibeye
doniistiirmeyi basarirlar. istanbul Bogazi, Venedik Kanallari, Hawaii Sahilleri, Antalya
ve Sorrento Falezleri gibi fiziksel 6zelliklerin, s6z konusu yerleri ¢cekim merkezi haline

getirdikleri bilinmektedir.
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New York ve Manhattan gokdelenleri ile istanbul camileriyle, Moskova Kremlin
Sarayiyla, Paris Eiffel Kulesi ile anitsal yapilar veya kent siluetinde belirleyici olan
yapilariyla ozdeslesen kentlerdir. Bazi kentler ise meydan veya sokaklarla
ozdeslesebilirler; Venedik San Marko Meydani, Paris Champo Elysees Bulvari, Londra
Hyde Park bu anlayis igerisinde 1yi 6rnekler olustururlar (Adiyaman, 2008: 55).

Bu konuya verilecek en ilging orneklerden biri, Kuzey Kutbu’nda yer alan,
Isve¢’in Lapland yoresinde Jakkasjarvi buz oteli ile bu soguk ve bos bdlge cazip bir tatil
bolgesi haline getirilmistir. Otel diinyanin buzdan yapilmis en biiylik yapisi olma
Ozelligini tagimaktadir. Her yil 2000 ton kar 1000 ton buz kullanilarak insa
edilmektedir. Buzdan heykeller, absolut buz bari, restorani, buz saunasi ve Kuzey
isiklart ile farklilik yaratmaktadir. Misafirlerine Kuzey Kutup Bolgesi’ne ayak
bastiklarmna dair bir sertifika vermektedirler (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 47-48).

1.5.2. Dogal Unsurlar

Dogal ¢evreyi olusturan faktorler topografya, bitki ortiisii, iklim ve
jeolojik yapidir. Bu faktorlerden dolay: farklilasan kentlerin kimi dag kenti, kimi ova

kenti, kimi de sahil kenti diye adlandirilmaktadir (Adiyaman, 2008: 55).

Bir kentin sahip oldugu dogal giizelliklerin, kent markalagsmasindaki 6nemi
biiyiiktiir. Denizli’de ki Pamukkale travertenleri, Kapadokya’da ki peri bacalari, bircok

bolgemizde bulunan kaplicalar Tiirkiye’de hatir1 sayilir 6rneklerdir.
1.5.3. Yapay Unsurlar

Kentler, rekabet ortaminda kendilerini digerlerinden ayirt etmek igin, “ayirt
edilebilir bir isaret sistemi” olarak, aywrt edilebilir yapilar insa etmektedirler. Bu yapilar
iki sekilde bu ayirt edilebilirligi saglamakta ve kent kullanicilarmin zihninde kenti
canlandirmaktadirlar. Bunlardan birincisi, gili¢lii bir gorsel sembol niteliginde kent
peyzajindan siyrilan tekil yapi1 6lgegindeki tasarimlardir. Bu yapilar kentin kiiresel
haritada yerini belirginlestirmesini saglayan kiiresel land marklardir (Peker, 2006: 80).

Bir kent i¢in, ayricalik yaratmanin bir diger yolu da mevcut anitsal yapilar1 6ne
cikarmak, ya da yenilerini yapmaktir. Bu yapilar, etkin sehir simgeleri olarak gorev
yaparlar. Bu yapilardan, an1 malzemesi olarak yararlanilmasi da olduk¢a yaygm bir

yoldur. Ornegin, iinlii KéIn Katedrali karsisinda bulunan bir diikkAnda satilan, {izerinde
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katedralin resmi bulunan kurabiye ve pastalar oldukca ilgi gdrmektedirler (Ilgiiner ve
Asplund, 2011: 259).

Mimari, sadece kent icerisinde insa edilen cesitli yapilar olarak
algilanmamalidir. Kentin tamaminda yapilan degisim ve doniisiim siirecinin de yapay
unsurlar icerisinde degerlendirilmesi pekald miimkiin goriinmektedir. Ornegin,
Bel¢ika’da bulunan Ghent ve Bruce sehirlerinin g¢evreleri goéz alici suyollariyla
cevrelenmis olup ziyaretgilerini tiimiiyle cezbetmektedir. Niifusu yaklasik 250.000 olan
sehirde 350’ye yakin restoran bulunmaktadir. Yine diinyadaki kentler arasinda bir¢ok
ornegi verilebilecek olan teknoloji sehirleri, teknoparklar, is ve yasam merkezleri gibi
yapilarin, kentlerin markalasma siirecinde ¢ok 6nemli rol oynadiklar1 bilinmektedir
(Zeren, 2011: 42).

Bir havaalani, bir metro, mithendislik harikasi bir koprii hatta bir televizyon
kulesi; bunlarin hepsi kente c¢ekicilik katan unsurlar olabilir. Bazen iiretim tesisleri,
fabrikalar ve imalathaneler bile sehrin cekiciligini arttiric1 etkiye sahip olabilirler

(ligiiner ve Asplund, 2011: 262).

1.5.4. Tarihsel Unsurlar

Tarihsel unsurlariyla kent kimligini gelecege dogru bir sekilde aktarmasi
gerekmektedir. Bir kentin, kent kimligini kazandiktan sonra, bu kimligini gelecege
aktarabilmesi i¢in tarihsel gelisim siirecinin iyi irdelenmesi gerekmektedir (Adiyaman,
2008: 55). Tiim sehirlerin bir tarihi vardir. Bu bazilar1 i¢in uzun ve olaylarla dolu
olabilir (Istanbul, Roma, Viyana, Paris, vd. gibi). Bazilar1 i¢in ise kisa, fakat buna
ragmen ilgi ¢ekici olabilir.

Her sehir, kurulusu ve sonraki gelisimi, sehirde yerlesmis tinliileri ve sanatgilari
hakkinda bir seyler sdyleyen bir hikdyeye sahiptir. Genellikle bu gibi konular, sehri;
binalarin mimarisi, tiyatrolari, stadyum ve miizeleri, sehrin halka acik alanlari, anitlar1
ve dogal oOzellikleri gibi sinrlar1 ile sembolize etmektedir. S6z konusu
degerlendirmeler; ziyaretciler, kuruluslar, yabanci ileri gelen kimseler, sanatgilar vs.
icin gliclii bir cazibe rolii oynamaktadir. Ayrica bunlar yabanci miisterilerin sehirden
anlamli etkiye sahip marka algilar1 ¢ikarmasina sebep olmaktadir. Sehrin kiiltiirel miras1
da ulusal ve kentsel otoritelerle olan iligkilerde 6nemli rol oynamaktadir (Zeren, 2011:

49).
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Tarihi olaylarin gegtigi yerler de, ¢cekim merkezi olabilmektedir. Eski savas
alanlar1 bunlara giizel birer 6rnektir. Diinya’nin 6nemsedigi Canakkale savas alani, her
yil, Ozellikle Avustralya’dan gelen ziyaret¢ilerin ilgi odagi olmaktadir. Sehitlerini
anmak i¢in diizenledikleri ayin diinya medyasmin da ilgisini ¢ekmektedir (Ilgiiner ve
Asplund, 2011: 251).

Gilinlimiizde merkezi ve yerel yonetimlerin uygulamis olduklar1 yanlis
politikalar, ekonomik sorunlar ve bunlarin sonuglar1 arasinda gosterilebilecek olan
gecekondulagma gibi sebeplerle bir¢ok kentin tarihsel dokusu yok olma riskiyle karsi
karstyadir. Kentlerin tarihsel unsurlarla kazanmis olduklar1 kimlikleri, uygulanan hatali
politikalarla kaybetmeleri kaginilmazdir. Bu sebeple gerek merkezi ve yerel yonetimler,
gerekse diinya capindaki kuruluslar, bu unsurlarin korunup gelecek nesillere de
birakilabilmesi i¢in ciddi girisimlerde bulunulmaya baslanmaistir.

Ote yandan akilcr politikalarla tarihi mirasma sahip ¢ikmay1 ve pazarlamay1
basarabilen kentlerin de marka degerlerini arttirmak ve turizmi gelistirmek suretiyle

ekonomik olarak gelisme saglamalar1 muhtemeldir (Zeren, 2011: 49).

1.5.5. Yonetsel Unsurlar

Kentler ¢ok onemli avantajlara sahip olsalar bile, gelismeleri yOneticilerinin
karar ve davranislariyla yakindan ilgilidir. Bir kentin yonetim kademesinin verecegi
kararlar, kent sakinlerini yakindan ilgilendirdigi gibi, is ve ticaret cevreleri i¢in de
biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu durumda yonetime biiyiik is diismektedir. Sehrin yonetimi
icin yapilan bu tespitle beraber, kent markalasmasimin da ¢ok aktorlii bir siire¢ oldugu
bilinmektedir. Belediye baskaninin, merkezi yonetimin temsilcilerinin, siyasi partilerin,
0zel sektor yoneticilerinin, sivil toplum kuruluslarinin ve sehrin sakinlerinin etkiledigi /
etkilendigi bu siiregte, yoOnetimin fonksiyonunun en belirleyici unsur oldugu

diistiniilmektedir (Zeren, 2011: 44).

1.5.6. Sosyo-kiiltiirel Unsurlar

Sosyo-kiiltiirel c¢evre, bir toplumun sosyal kurumlari, toplumsal siniflari,
inanclari, dini, yasam stili, aile yapisi, deger yargilari, degerleri, bireylerarasi iliskileri,
bosanma oranlari, adetleri, gelenek ve gorenekleri, moda gibi alt elemanlardan

olugsmaktadir (Kozak, 2012: 54).
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Dinlenmek, kendilerini yenilemek ama en ¢ok da yeni yerler gormek, yeni
lezzetler tatmak, yeni insanlar tanimak i¢in seyahat eder insanlar. Turizm sektorii, kesif
meraki tizerine kurulu bir sektordiir. Yore halkinin gengleri, ev kadinlari, esnafi, ¢iftcisi,
ogrencisi, emeklileri kendi yorelerinin kiiltiirel ve turistik kiymetlerinin bilincine
vardiklar1 takdirde bu degerleri yoreye gelen “misafirlere” de en iyi sekilde
sunulabilirler. Kiiltlirel degerler ve kiymetler ancak boyle bir bakis acisiyla
“pazarlanabilir” ve bu sekilde yiiceltilip korunarak gelecek nesillere aktarilir. Yore
halkiin igbirligi olmadan tepeden inme politikalarla markalagmak miimkiin degildir

(http://www.temelaksoy.com/).

Kentler, kiiltiirel] etkinliklere destek vererek degerlerini arttirmaya
calismaktadirlar. 1983 yilinda, Yunanistan Kiiltiir Bakani Melina Mercouri’nin
onerisiyle, Avrupa Birligi, her yil secilen sehirlerin, “kiiltiir bagkenti” ilan edilmesine
karar verilmistir. Ilk kiiltiir baskenti Atina olmus, ge¢en zaman icerisinde bircok sehir

bu etkinligi sahiplenmistir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 255).

Kiiltiirel unsurlarin pazarlanmasi konusunda Anadolu kentlerinin avantajli bir
duruma sahip oldugu soylenebilir. Ancak burada etkili pazarlama stratejileri
izlenememesinin énemli bir sorun oldugu diistiniilmektedir. Cilinkii kentlerimizin ¢ogu
kendi potansiyellerinin bilincinde olmalarma ragmen; saglam ve kendilerine 6zgii kent
kimlikleri olusturamamaktadirlar. Dolayisiyla tutarsizlik gosteren kimliklesme stiregleri,

hedefe yonelik calismalar yapilmasini zorlastirmaktadir (Zeren, 2011; 51).
1.5.7. islevsel Unsurlar

Glinlimiizde baz1 kentler, o kentin yasamasini saglayan ve o kente hayat veren
islevlerin adiyla anilmaktadir. Bu tiir kentlerde genellikle tek tip fonksiyon ve is alani
yogunluktadir ve kent de bu is alan1 sayesinde gelismistir. Bu tip kentlerde kimlik,

isleve bagli olarak gelismektedir (Adiyaman, 2008: 59).

Bazi1 kentler eglence islevleriyle on plana ¢ikmak arzusundadirlar. Bu kentlerde
kurulan eglence vyerleri ¢ekiciligi arttrmada &nemli rol oynamaktadir. Ornegin
Amerika’daki Las Vegas, bize eglenceyi ve kumar1 animsatan bir marka durumundadir.

Benzer sekilde Paris yakinlarindaki “Euro Disney”, Danimarka’daki “Legoland”,
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Almanya’daki “Moviepark” eglence anlamimda markalasma iddiasindaki yerler
arasindadir.

Yine diinyadaki bazi yerler bizlere One ¢ikardiklar1 spor kuliipleriyle
seslenmektedirler. Manchester United, Barcelona, Real Madrid, Roma ve Milan gibi
markalar bunlardan bazilaridir. Bu kuliiplerin, ait olduklar1 kentler i¢cin yaptiklari
katkinin iist diizeyde oldugu siiphe gotiirmemektedir. Hatta bu takimlarmm mag yaptigi
statlarin gezilmesi i¢in Ozel turlar diizenlendigi ve bu turlara katilabilmek i¢in iilke

disindan bir¢ok insanin ziyaret¢i olarak geldigi bilinmektedir (Zeren, 2011: 53).

1.6. Pazarlanabilir Kentler

Sehirler ya da beldelerin pazarlanmasi, imajmin olusturulmasi ya da var olan
negatif imajin yerine pozitif imajm yerlestirilmesi ile marka degeri yaratilmasi konusu
literatiirde, destinasyon (varis noktasi) pazarlamasi ya da destinasyon markalama olarak
yerlesmeye baslamistir (Tasoglu, 2012: 68).

Mekan pazarlamasi, mekadni bir {iriin olarak kabul eder ve onu miisteriler
goziinde daha cekici hale getirerek secilmis miisterilere tanitmayi1 hedefler. Diger
iriinlerin pazarlanmasinda oldugu gibi; hedef pazar belirlenmesi (segmentasyon),
iriiniin benzerlerinden farklilastirilmas: ve uygun pazarlama karmasmin kullanilmasi

yontemi izlenmektedir (Aladag, 2011: 3).

Sehirlerin, bu sebepleri géz 6niinde bulundurarak, ayirt edici ve kendine has
ozelliklerini ortaya ¢ikararak hedef kitleye uygun pazarlama stratejileri belirlemesi sehir
pazarlamasinin basaris1 i¢in Onemlidir. Bu nedenle, sehrin paydaslarinin koordineli

hareket etmesi gerekmektedir (Ozdemir, 2013: 3).
Sehir pazarlamasinda dikkat edilecek hususlar sunlardir (Ozdemir, 2013: 3):

o Pazarlama faaliyetlerine baslamadan once, sehir pazarlamasinin

kolektif olarak anlasilmas1 ve deger kazanmas: i¢in gerekli gereksinimler,

o Pazarlama aktivitelerinin etkili koordine edilmesinin yaninda

kapsamli igbirliginin ve rol ayriminin 6nemi,
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. Pazarlamanin diizensiz veya boliinmiis faaliyetler olarak degil,

siirec olarak gerceklestirilmesinin 6nemi,
o Pazarlamanin turizm gelismesi disindaki alanlara da yayilmasi,

o Yerel halkin pazarlama siirecinin biitiin asamasinda ihtiyaglarmin
anlasilarak onlarm da pazarlama cabalarina yiiksek derecede katiliminin

saglanmasi,

o Sehir i¢indeki ilge ve mahalle bazinda rekabetin anlasilmasi ve bu

rekabetin ¢evreye katkisinin fark edilmesi,

o Pazarlama aktivitelerinin sonuglarina gore takip edilmesi ve

Olciilmesidir.
1.7. Marka Kent Ornekleri

Diinya orneklerine bakildiginda, Londra, New York, Paris, Prag, Barselona,
Sydney ve Moskova gibi kentler tagidiklar1 farkli 6zelliklerle markalagmislardir. Pekin,
Kahire, Madrid, Roma, Berlin, Seul, Tokyo, Rio de Janerio ve digerleri yasamak veya
gormek icin merak ettigimiz kentlerdir. Eiffel Kulesi’nin, Paris’in turist ¢ekmesinde
onemli bir katkis1 vardir. Cogu insana gore Venedik ve Paris asiklarin kentidir. Roma
tarihi ve dinsel yapilari, Misir piramitleri, Las Vegas kumarhaneleri ile taninmaktadir

(Kaypak, 2013: 211-212).

Birlesik Arap Emirlikleri’nin Dubai sehri farklilasarak markalagsmak adina,
diinyanin en yiiksek oteli olan Burj El Arap otelini insa etmistir. “Diinya adalar zinciri”

projesi de diinya medyasinda biiyiik ses getirmistir (Doganli, 2006: 79).

Bir Asya kenti olan Shanghai, merak uyandiran mistik goriintiisii ile 6zgiin
karakteri dogrultusunda etkili bir markalasma stratejisi gelistirmistir. Bunun yani sira
kent, modern mimari ve kentsel tasarimi en iyi sekilde birlestirerek zengin bir fiziksel
cevre edinmistir. Yiiksek yapilar ise bu kentin siluetini olusturan en temel unsurlardir

(Sahin, 2007: 33).

Bakildiginda Tiirkiye’nin en fazla marka haline gelen kenti Istanbul’dur.
Istanbul halen go¢ almaktadir. Hayatin pahaliligi, trafik ¢ilesi ve su¢ oranlarmin

yiiksekligine ragmen ¢ogu insanimiz Istanbul’da yasamak istemektedir. Istanbul, iilke

39



icinde 1yi bir ulusal marka, ¢ok gii¢lii bir marka kent olmasina ragmen, kiiresel arenada
heniiz bir diinya markas, giiclii bir marka kent degildir. Istanbul’a gelen turistlerin ¢ogu
is veya baska iilkeye aktarma amacli gelmektedir. Yabancilarin gdziinde Istanbul’un bir
Paris, Venedik veya Londra gibi konumlandirmasi yoktur. Onlar i¢in “ne tasi topragi
altn”dir, ne de digerlerinden bir farklilig1 vardiwr, diinya kentlerine goére heniiz marka

degeri istenen diizeyde degildir (Kaypak, 2013: 211-212).
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IKINCi BOLUM
KENTSEL MARKALASMA KAVRAMI ve YEREL
YONETIMLERIN KENTLERIN MARKALASMA SUECINDEKI
ROLLERI

2.1. Kentlerin Olusum Siireci

2.1.1. Sanayi Devrimi ile Kentlesme

Sanayi devrimi 1815 yilinda ilk kez Ingiltere’de ortaya cikmistir. Fransa,
Belcika, Hollanda, Portekiz, gibi iilkelerde de biiylik etki gosterdi. Sanayi Devrimi
temel anlamda; tarim ekonomisinden ve {liretim iligkilerinden makine ekonomisine
gecmek demektir. Bu olgu 19. yiizyilda Avrupa iilkelerinde baslayip oradan diinyaya
yayilmistir. 19. yiizyilin ortalarin kadar siiren sanayilesme siirecine demir ve komiiriin
asil enerji kaynag1 ve hammaddeyi olusturdugu “makinelesme ¢ag1” da denilmektedir.
Temel ve ayirict 6zelligi, makine kullanimmin yayginlasmasi sonucu biiyiik fabrikalarin
ortaya ¢ikmasidir (Sander, 2003: 209).

Ortagag doneminde biiylik imparatorluklar olmasina karsmm ekonomik
faaliyetlerin cogu tarim, tarimdan kaynaklanan ticaret ve el yapimi kii¢lik ihtiyaclardan
dogan zanaat islerinden olusmaktaydi. Bu sebeple Ortacag iktisadi, kentsel ve insani
gelismiglik bakimindan ¢ok da umut veren bir yapi sergilemiyordu. Maden islemede
ylizyillarca mangal komiirii kullanilmisti. Bu durum maliyetleri ¢ok artirtyordu. Daha
sonra kok komiiriiniin sanayide kullanilmasiyla daha kaliteli ve ucuz demir iiretimi
baslamis oldu. Bu gelismeye paralel olarak yeni dokiimhaneler ve askeri fabrikalar
kurulmaya baslandi. Bu devrin ilk ve en agik 6zelligi liretimde goriilmiis oldu. Daha
fazla mekanik gii¢, daha fazla, hammadde, daha fazla iiretim, daha fazla ulasim, sanayi
ve ticaret siireclerini beraberinde getirdi. El emegi zanaatkarligin yerini fabrika isi seri
iiretim almis oldu ve buna bagli olarak fiyatlar diistii ve tiiketim artt1. Tiiketim arttik¢a
iretim arttt1 ve diinya lizerinde yepyeni bir donem basladi. Daha sonra gelistirilen
teknoloji buharli gemiler ve trenlerin bulunmasini sagladi ve buna bagl olarak buna
bagl olarak biiyiik bir sorun olan, tasima sorunu ¢o6ziildii ve fabrikalarda seri {iretime
gecildi. Ilerleyen dénemde temel hammadde ve enerji kaynaklarinda da degisiklikler
oldu. Elektrik teknolojisindeki gelismeler, kimya sanayinin dogusu, kdmiir ve demirin

yaninda petrol ve kimyasal maddelerin ortaya ¢ikisi gibi bircok gelisme bu doneme
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damgasini vurdu. Giiniimiizde bile kullanim alani bulan i¢ten yanmali motor, telefon,
mikrofon, telsiz, gramofon, lamba, araba lastigi, bisiklet, daktilo, ucuz gazete kagidi
gibi yenilikler Sanayi Devrimi’nin ortaya ¢ikardigi tirtinlerdir. (Sander, 2003: 210-211)

Sanayi devriminin ortaya ¢ikmasi ve makinelesmenin gelisimiyle feodal beylerin
iiretim tizerindeki gii¢leri azalmis, bunu takiben feodal diizen zayiflamis ve yavas yavas
imparatorluklar cagimin sonuna gelinmistir.

Bu donemde Oncelikli olarak iiretim siirecinde yasanan biiyiik capl degisimin
etkisiyle hayatin her alanma etki edecek bir sanayilesme c¢agina girilmis oldu. Sanayi
iiretimi yapan fabrikalar enerji kaynaklari, ulasim araglari, hammaddeyi ucuz ve kolay
bulabilecekleri kesimlerde yerlesmeyi uygun buldu. Bu fabrika alanlarmin oralara
yogun isgiicii akin1 oldu ve isci kentleri olugsmaya bagladi. Sanayilesmenin getirdigi
fabrikalagsmayla birlikte kirdan kente dogru yogun bir sekilde gé¢ baglamis, buharli tren
gibi yeni ulasim araglarinin bulunmasi da kirdan kenti gocili cazip hale getirmistir. Bu
bakimdan degerlendirildiginde kentlesme olgusu sanayi devriminin bir iirliniidiir. Ayni1
zamanda sanayilesme de kentlerin bir {irliniidiir. Kentlesme ve sanayilesme birbirlerini
ireten, gelistiren olgulardir. Bu bakimdan sanayilesmenin tetikledigi kentlesme
toplumsal degisimin hem nedeni hem de bir sonucudur (Hatt ve Reiss, 2002: 27).

Sanayi Devrimi’nin en temel sonuglarindan biri de niifus artisi
hizlandirmasiydi. Avrupa’da tiim kitanin niifusu 1800’de 175 milyon dolaylarmdaydi.
19. Yiizyilda 60 milyonu askin insan denizasir1 iilkelere ve diger cografyalara gecmis
olmasma karsm 1900°de niifus 400 milyon dolaylarma c¢ikmisti. I. Diinya Savasi
oncesinde niifusun biiylik ¢ogunlugunun tarimi ve topragi birakip kentlere go¢ etmesi
olay1 sadece Ingiltere’de goriildii. Diger biiyiik iilkelerin hemen hemen tiimiinde topraga
bagimlhilik siiriip gitti. Ancak 1914 sonrasinda benzer bir gelisme diger iilkelerde de
goriilme baslandi. Tarladan fabrikaya, kdyden kente gecis hareketi batinin her yerinde
goriilmiistiir (Sander, 2003: 211).

Ik kentler dogal olarak kiiciik dlcekli ve yerlesik kdy ve kasabalardan ¢ok az
farklilik gdsteren yapilardi. Bu kentlerin boyutlarinin kiigiik olmasinin goriiniir nedeni,
tarimin veriminin diisilk, uzun mesafeli ulasimin maliyetinin de yiiksek olmasiydi.
Tarimda verimlilik artisinin daha ¢ok niifusun bir arada toplanmasina olanak tanimasi,
demir alanindaki metaliirjik buluslarin, tarimsal makine teknolojisinin ve bu alandaki

gelismelere bagimli olan ulastirma teknolojisinin ilerlemesini gerekli kilmistir (Hatt ve
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Reiss, 2002: 29). Bu durum daha ¢ok Mezopotamya ve Nil havzasi basta olma lizere
doguda goriiliirken, ege civarinda tarima elverisli arazilerin yoklugu nedeniyle maden
cikarma, ¢ikarilan madenlerden cesitli aletlerin iiretimi, denizcilik ve ticaret daha ¢ok
kentlerin yapisini etkileyen etmenler olmuslardir. Ozellikle Yunan sehirleri, deniz agir1
ticaret yolu ile giderek zenginligini artirmis ve bdlge olanaklarmin niifus kapasitesinin
iic dort kat1 daha fazla bir niifusu barmndirma kapasitesine ulasmislardir. Ornegin
Atina’da gelistirilen ve dis diinyaya satilan {iriinleri olusturan bir sanayi, sehrin yiyecek
gereksinimlerini karsilamakla kalmamais sehrin zenginlesmesine de katkida bulunmustur
(Childe, 1983: 233).

Goriildigi gibi kentlerin doguda ve batida farkli bigimlerde ortaya ¢ikis tiretim
bigimleri ile dogrudan ilintilidir. Bu durum kentlerin sadece ortaya ¢ikis donemlerin de
degil gelisme ve degisme donemlerinde de etkisini gdstermistir. Ortacagin ilk
donemlerinde feodal toplum yapisi nedeniyle kentler zayiflamistir. Uretim bigimi
isgiicii olarak topraga bagh bulunan serfler nedeniyle toplumsal yapi, kirsal alanda
orgiitlenmistir. 10. Yiizyildan itibaren zanaat ve ticaretin dnem kazanmasi ile kentler
hem Avrupa’da hem de Islam diinyasinda yeniden biiyiimeye baslamislardir (Can, 2012,
3).

Yilmaz’in da ifade ettigi gibi: “Kentler, ilk ortaya ¢ikislarindan sanayi devrimine
kadar ¢ogunlukla bir azinlik deneyimi olarak kalmis, sanayilesmeye kadar islevsel ve
yap1 agisindan ¢ok az bir doniisiim gecirmislerdir. Sanayilesme ise, kentlerin hizla
biiylimesine ve bir olgu olarak kentlesmenin ortaya ¢ikmasma neden olmustur. Yani
cagdas manada kentlesme, niifus hareketleri ile birlikte ortaya ¢cikmustir” (2004: 252).
Bu niifus hareketlerinin temelinde de sanayilesme ile ortaya ¢ikan yeni iiretim faktorleri,
bunlarin etkinliginin artmast ve dolayis1 ile isgiiciine duyulan ihtiyacin artmasi
yatmaktadir. Bununla birlikte kentlerde ortaya ¢ikan farkli is kollar1 da kirsal alanda
yasayan bireyler i¢in cazip hale gelmistir.

Yalin anlami ile Sanayi Devrimi, kiigiik zanaat, tezgah ve atdlye iiretimlerinin
yerine yeni teknik bulus ve makinelerde yeni enerji kaynagi buhar giicliniin harekete
gecirdigi, buharli gemilerin ve makinenin insan, riizgar, su, hayvan enerjisinin yerini
almasidir (Talas, 1981: 29). Bu teknik ve toplumsal degismelerin sonucu olarak “is¢i”

smifi ortaya ¢ikmis ve yigmnsal lretimin olusturdugu isboliimii ve uzmanlasma daha
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fazla is¢iye ihtiyact ortaya ¢ikarmistir. Bunun sonucu olarak ta kentlerin niifusu hizli bir
sekilde artmistir.

Calismak i¢in kente gelen niifusun barmma ihtiyacini1 karsilayacak alanlar
yetersiz kalinca kent disinda yeni yerlesme alanlar1 is¢i mahalleleri olusmustur.
Fabrikalarin hemen yaninda insa edilen igsiz konutlar1 yan yana ve kotii malzeme ile
yapilmistir. Konut sunum mekanizmalar1 artan istegi karsilayamayinca konut birimleri
boliinerek kiralanmaya (her aileye bir oda) baslamis, bu da asir1 yogunlukla birlikte
sagliks1z yasam kosullarin1 beraberinde getirmistir (Ugurlu, 2010: 60-61).

Sanayi kenti ile sanayi dncesi kentler kiyaslandiginda; sanayi oncesi kentlerde
kapali bir sinif olgusuna, sosyal bir mobiliteye ve cinsiyete dayali kapali bir isbdliimiine
rastlanilmaktadir. Bu kentlerdeki insanlarin statiileri de edinilmis bir statiidiir. Egitim
ise ancak elit bir zlimreye aittir. Her bireyin istedigi egitimi alabilmesi s6z konusu
degildir. Buna karsilik sanayi kentlerinde resmi egitim hicbir smif ve zenginlik farki
gozetmeksizin herkese aciktir. Bireylerin c¢alismalar1 ve basarilar1 Olgiisiinde
yiikselmeleri ve ddiillendirilmeleri dogaldir. Bu yonleriyle sanayi kentleri, sanayi dncesi
kentlere kiyasla farkli bir diinyayr yansitir (Erkan, 2010: 54-55). Gorildigi iizere
sanayi devrimi ve kent yasamindaki de§isimler sadece ekonomik alani degil, sosyal,
siyasi ve kiiltiirel degisimleri de i¢erisinde barmndirmaktadir.

Sosyo-ekonomik agidan gelismis olmak, o iilkenin sanayilesmis olmasi ile
0zdeslesmektedir. Sanayilesme her seyden oOnce ulusal gelirin 6nemli bir kisminin
sanayi Urlinlerinden olusmas1 demektir. Gelismis tilkelerde sanayi gelirinin ulusal gelir
icindeki pay1 ¢ok onemli bir yer tutmaktadir. Tarimsal gelirin ulusal gelir i¢indeki pay1
ise diisiiktiir. Dis ticaret iliskileri bakimindan ise, gelismis iilkelerin dis satimlar1 biiyiik
oranda sanayi mallarindan olusur. D1s alimlar1 ise az geligsmis iilkelerden satin alinan
tarimsal triinler ve hammaddelerden olusur (Erkan, 2010: 56). Dolayisi ile az gelismis
iilkeler veya gelismekte olan iilkelerin kalkinarak gelismis iilkeler seviyesine ulagmasi
icin sanayilesmesi ongoriilmektedir.

Keles'e gore bu biiyiik niifus hareketlerinin arkasinda dort temel sebep vardir

(Keles,1993: 23-26):

* FEkonomik: Sanayi devrimi tarim alaninda da yasanmis ve tarimda
makinelesmeye gecilmistir. Tarim kesiminin makinelesmesiyle birlikte daha az tarim

calisanina ihtiya¢ duyulmus ve atil isgiicli ortaya ¢ikmistir. Ayrica buna paralel olarak
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tarim kesiminden elde edilen tarimsal gelir koyliiyli kdyiinde tutmaya yetmeyecek
diizeydedir. Ayrica zanaatkar kesimin el yordamiyla iirettigi iirlinii sanayi kesimi
makinelerde cok hizli bir sekilde ve ¢ok daha ucuza iiretmesi sonucu zanaatkarlar
rekabet edemedi ve kentlere gocerek fabrikalarda is¢i olarak ¢alismaya basladilar.

» Teknolojik: Gerek {iiretim gerekse ulastrma ve tasima teknolojilerindeki
gelismeler kentlerde daha yogun yasandigi ig¢in kirsal alanlarda iiretilen iirtinlerin
maliyeti daha fazla olmakta ve rekabet ortam1 bulunmamaktaydi.

» Siyasi: Feodal diizendeki gezme, yerlesme, ticaret Ozgiirliiklerini kisitlayan
yasalarin kalkmasiyla insanlar 6zgiir bir bigcimde hareket imkanmi bulmuslardir ve
kentlere isgiicli olarak akin etmislerdir.

* Sosyo-Psikolojik: Kentlerin sahip olduklar1 toplumsal ve kiiltiirel olanaklar ve
hizmetler, kentlerin 6zgiir bir havada olmasi, daha genis bir kiimeye mensup olma
duygusu, kentli olmanin kdylii olmaya oranla verdigi gurur kdyden kente gdg¢ii arttiran

bir etmendir.

2.1.2. Kiiresellesme ile Kentler

Kiiresellesme; sermayenin, insanim, kiiltiiriin, hareketliligini veya akigkanlhigini
arttirarak uluslararasi bir nitelik kazanmasi ve buna bagli olarak ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel alan gibi pek ¢ok alanda diinyanin tek bir pazar, tek bir mekan haline gelmesini
esas almaktadrr. Giiniimiizde, kiiresellesme 0Ozellikle, yeryliziindeki farkli yorelerin,
kiiltiirlerin, ekonomik sistemlerin, vb. birbirlerine yakinlasmasi ve bir biitiinlesme siireci
icine girmis olmasi anlamina gelmektedir (Peker, 2006: 4).

Kiiresel kent kavraminin ilk 6rnegi olan diinya kenti kavrami ile sermaye ve
pazarm kentleri etkileme diizeyleri ve kentler arasinda olusan hiyerarsik iligkiler
anlatilmaktadir. Yatirim ve pazar olanaklarma sahip kent merkezleri hizla biiylimiis,
ulusal sinirlar iginde degil, uluslararasi iligkilerde de merkez haline doniismiistiir. Kim
daha 1yi hizmet sunar ve taninirsa olanaklar ona yonelmektedir. Ekonomik ve siyasi
merkez haline gelen kentler, finansmanin, ticaretin, medyanin, iletisim ve bilginin
ulusal ve uluslararas1 merkezi olarak ulus devletini asmis ve diinya kenti unvanini
kazanmiglardir. Kiiresel ekonomik yeniden yapilanma, yerele ekonomik ve siyasal
desantralizasyon ve kentler arasinda artan rekabet olarak yansimaktadir. Ekonomide

dontistimlerle kiiresel yeniden yapilanmanin etkisini yogunlastirmasiyla kentler, iiretim
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merkezi olma islevlerini geriye iterek, hizmet ve iletisim olanaklarin1 6n plana
cikarmaya baslamislardir (Kaypak, 2013: 209-210).

Diinya giderek daha fazla kentli olmaktadir. Gelisme politikalarinin ¢ogu,
endiistrilesme, bunun sonucu olarak da kentlesme iizerine kurulmustur. Her ne kadar
19601 y1illardan sonra hizli kentlesmenin yaratmis oldugu sorunlar tartisma konusu olsa
da kirdan kente yonelik bolgeler aras1 gogler 6zellikle gelismekte olan diinyada devam
etmektedir.1950'lerde gelismekte olan diinya niifusunun %83'0 1975'lerde %75' kirsal
alanlarda yasarken 1990'larm sonunda ise yaklasik yarisi kirsal alanlarda yasayacaktir.
Ayni trend 2020’lerde diinya niifusunun 2/3’lniin kentlerde yasayacagini ortaya
koymaktadir. Gelismekte olan iilkelerin goreli gelismis kentleri kirsal kesimde hizli ve
yogun gdocmen kabul etmektedir. Niifus dengesiz ve kontrolsiiz olarak kentsel yerlesim
alanlarma akmaktadir. Bir baska anlatimla 1950'lerde on biiyiik kentin yedisi gelismis
diinyada yer alirken, gilinimiizde sekizinin gelismekte olan diinyada yer aldigi
goriilmektedir. Bu biiyiik kentlerin tarihte daha 6nce goriilmemis biiytlikliikteki on bes
milyonun iizerindeki niifusu biinyesinde barindiracagi tahmin edilmektedir. Arjantin,
Banglades, Misir, Kore, Meksika, Peru, Filipinler ve Tayland gibi gelismekte olan
iilkelerin baskentleri kent niifusunun %30 undan fazlasmi biinyesinde barmdirmaktadir
(Tathdil, 2009: 321).

Kiiresel sermaye ve c¢ok uluslu sirketler isteklerini yerel bazli daha kolay elde
edebileceklerini hesap ederek, diinya tizerinde kiiresellesmeye paralel olarak yerellesme
akimlarin1 desteklemektedir. Bu siirecte yerel bazi mekéanlar ulus devletlerin
saglayamadig1 imkan ve iiretim olanaklarmi sagladiklari i¢in digerlerine gore one ¢ikar
duruma gelmektedir. Bu gelismeler sonucunda eskiden ulus devletler araciligi ile
gergeklestirilen sermaye hareketleri artip yerel unsurlar olan kentler araciligiyla
gerceklestirilmektedir. Artik kentler diinya ekonomik ve siyasal yapisina yon veren
birimler olarak on plana ¢ikmaktadir.(Tam, 2009; 83-84)

Yeni diinya ekonomisinde, her sehir digeri ile ekonomik avantaj icin rekabet
etmektedir. Degisik topluluklar, firmalar, endistriyel fabrikalar, sirket ve sube
merkezleri, yatirimlar, turistler, kongre katilimcilar1 ve spor takimlarini yani artan is
orani, gelir, ticaret ve yatirimi taahhiit eden her seyi cekmek igin c¢aligmalar

yapmaktadirlar. Artik sehirler sadece is aktivitelerinin yapildig: yerler degildirler.
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Aslinda her topluluk kendini mal ve hizmet satan, {riinlerinin ve sehir
degerlerinin proaktif pazarlamacisi sekline doniistiirmek zorundadir. Sehirler ya da
driinler, kimlikler1 ve degerleri yaratilmasi ve pazarlanmasi1 gereken olgulardir.
Kendilerini basarili bir sekilde pazarlayamayan sehirler ekonomik kiigiilme riski ile
kars1 karsiyadirlar (Aray, 2009; 58-59). Bunlarm yani sira giiniimiizde kentler
uluslararas1 sermayeden pay alabilmek ya da aldiklar1 paylari arttirabilmek i¢in veya
kendisini diinyaya tanitabilmek i¢in birbiriyle yarisir hale gelmistir. Bu durum kentlerin
girisimciligi ile sonuglanmis dahasi kentler arasinda bir hiyerarsi olusmustur.

Kiiresellesmis kentlerin baz1 6zellikleri s6yledir (Topal ve Bilgili, 2012: 25-26):

. Kiiresel kentler, sermayenin ve TUretimin kontrol edildigi
merkezlerdir.
o Kiiresel kentler, iiretime iliskin bulus ve teknolojilerin

gelistirildigi merkezlerdir.

o Kiiresel kentler, bilgi akis sistemlerinde ve iletisim
teknolojilerinde uzmanlagsmis merkezlerdir.

° Kiresel kentler, imalat sektoriinin O6nemli bir kismimin
desantralize edildigi, onun yerini diinya 6l¢eginde is yapan firmalarin, diinya
ekonomisine etki eden borsalari, haberlesme, emlak, pazarlama ve sigorta
sirketlerinin yogunlastig1 merkezlerdir.

. Kiiresel  kentler, uluslararas1  organizasyonlarin, finans
kurumlarmin, c¢ok uluslu ve ulus Otesi firmalarin yonetim faaliyetlerinin
yiiriitiildiigli merkezlerdir.

o Kiiresel kentler ulagim agisindan bir¢ok kentle kiyaslandigi zaman
ulasim ve iletisim aglar1 yoniinden pek ¢ok iistiinliige sahip merkezlerdir.

. Kiiresel kentler, biitiinsel kapitalist gii¢ iliskilerinin ve buna bagl
olarak ekonomik, politik ve kiiltiirel iligkilerin kontrol edildigi merkezlerdir.

o Kiiresel kentler, olaganiistii olaylara (olimpiyatalar, fuarlar,
kongreler, konserler gibi) ya daha dnceden ev sahipligi yapmis ya da ev

sahipligi yapma potansiyeli yiiksek olan merkezlerdir.
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2.2. Yerel Yonetimler ve Kentlerin Markalasma Siirecindeki Rolleri

Yerel bir topluluga kamu hizmetleri saglayan sosyal, siyasal ve idari birimler
anlaminda yerel yonetim, tarihi gelisim siireci i¢inde degisik goriiniimler almis ve farkl
fonksiyonlar1 yerine getirmisledir. Ilk yerel ydnetimler, bugiin daha ¢ok merkezi
yonetime, devlete birakilmis olan gorevleri yerine getiriyorlardi. Bu anlamda ilk yerel
yonetim ile kent aym mekanli kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadr (Okmen ve
Parlak, 2010: 23).

Eski Yunan (cite) ve Roma (municipe) sehir tarzi bugilinkii belediyecilik
anlayisinin temellerini teskil eder. Roma sehrini ifade eden “Municipe” terimi bugiinkii
Ingilizce’ deki “municipality” (belediye) teriminin kokenidir. Ortacag boyunca ve
Yenicag’a kadar gegen siire icerisinde, Avrupa’da belediyeciligin 6nemli gelismeler
kaydettigi sOylenemez. Ger¢ek doniistim 18. ylizyilin sonunda Avrupa’nin Fransiz ve
Sanayi Devrimi ile tarim toplumundan/geleneksel toplumdan, sanayi toplumuna/modern
topluma ge¢meye baslamasiyla yasandi. (Uyar, 2004:1) Ve belediye terimi ilk kez, 1789
tarihli Fransiz Kurucu Meclisinde kullamilmustir. Ingiltere’de de belediye tiizel
kisiliklerinin (municipal corparations) ilk kez 1835 tarihinde gerceklestirilen reformlar
sirasinda kuruldugu gériilmektedir (Okmen ve Parlak, 2010: 25). Kentlerin sanayinin
merkezi olarak ortaya c¢ikmasi ve buralara kdylerden yogun gd¢ olmasi yeni bir
donemin baslangiciydi. 19. yilizyilda kentler onceki donemlerden farkli olarak, yogun
niifus, ¢arpik kentlesme, hava kirliligi, alt yap1 yetersizligi gibi sorunlarla karsilastilar.
Bu sorunlarin ¢oziimiine yonelik arayislar ve ¢abalar, Avrupa belediyeciligini derinden

etkiledi ve yerel yonetimlere yeni bir anlam kazandirdi.

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1
(Organisation for Economic Cooperation and Development, OECD) iilkelerinde yerel
yonetimlerin gelisimi, birbirini izleyen siirecler biciminde ortaya ¢ikmistir. “Sivil kendi
kendine diizenleme ve kendi kendine yardim stratejisi ile baslayan bu siireg, yerel
yonetimlerin yeniden yapilandirilmasi stratejisi ile devam etmis ve daha sonra piyasa
merkezli bir strateji haline doniigmiistiir”. Yerel diizeyde ortaya ¢ikan stratejik tercih
degisiklikleri, esasen ulusal refah devletinin gelisiminin merkeziyetci refah devletinden,
adem-1 merkeziyetci refah devleti ve piyasa merkezli refah devletine doniismesine

paralel olarak ortaya ¢ikmistir. Nitekim bu gelisme siireci, yerel yonetimlerin temelini
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olusturan sivil topluluk olma konseptinin, siyasal bir kuruma doniismesindeki degisimin

karsiligidir (Aydin, 2008: 42-43).

Son yillarda ozellikle ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel gelismeler
paralelinde, giiclii merkezi yonetim diizeninin artik tarthe mal oldugu, bunun yaninda
yerinden yoOnetimin, dolayisiyla yerel yonetimlerin toplum yasantisindaki yeri ve
oneminin glin gectikce arttigi goriilmektedir. Bu g¢ercevede, gerek AB iilkelerinin ve
gerekse Tirkiye’nin tiyesi oldugu OECD iilkelerindeki uygulamalara bakildiginda,
Tirkiye’deki uygulamanin aksine, genel olarak kamu hizmetlerinin yerel yonetimler

tarafindan yerine getirildigi gériilmektedir (Tiirkoglu, 2009: 14).

2.2.1. Yerel Yonetimlerin Turizm Faaliyetleri

Basta Avrupa iilkeleri olmak tizere iilkemizde de sosyal turizmin gelisiminde rol
oynayan kamu kuruluslar1 bulunmaktadir. Kamu kuruluslari, dinlenmenin ve gezmenin
bir hak oldugu gerceginden hareketle, sosyal turizm kapsamia giren bir¢ok hizmeti
iicretsiz olarak toplumdaki bireylere sunmaya calismaktadir. Bu kamu kurum ve
kuruluslar1 arasinda, basta Kiiltiir ve Turizm Bakanligi olmak {izere yerel yonetim

kurulusu olan belediyeler 6nemli yere sahiptir (Kizilirmak ve Ertugral, 2012: 44).

Cesitli kiiltiirel ve siyasal yapilara gore ister yerel otorite densin, ister yerel
hiikiimet, yerel yonetim veya belediye densin; tiim yerel idarelerin ortak ozelligi her
zaman i¢inde bulunduklar1 yerlesme veya bolgeyle ilgili olduklar1 ve aldiklar1 her tiirlii
kararin ve uyguladiklar1 eylemlerin bulunduklar1 yere ait oldugu gercegidir (Dede ve

Giireman, 2010: 48).

Yerel yonetimler icerisinde turizm ile iligkisi en kuvvetli olan1 belediye
idarelerdir. Belediye idaresinin sahip oldugu her tiirlii gérev ve sorumluluk turizm ile
yakindan iligkilidir. Temizlik ve ¢evre koruma hizmetleri, her tiirlii alt yap1 imkanlarini
saglamak, esenlik hizmetleri kapsaminda zabita hizmetleri, yanginla miicadele
hizmetleri, saglik ve sosyal yardim hizmetleri kapsaminda bulunan saglik tesisleri
kurmak, yonetmek, insan saglig ile ilgili faaliyetleri, imar planlari, yapilarin kontrolii,
ulastirma hizmetleri, tiiketiciyi koruma hizmetleri gibi faaliyetler sadece yerel halki
degil, ayn1 zamanda bolgeye gelen turistleri de yakindan ilgilendirmektedir. Ayni

sekilde belediyelerin otel, motel, pansiyon, kamping gibi konaklama tesisleri yapmak ve
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0zel miitesebbisler tarafindan kurulan konaklama tesislerine de isletme belgesi vermek,
yiyecek, icecek tesisleri kurmak ve kurulanlara belge vermek ve denetimlerinin
yapilmasmi saglamak, sinema, tiyatro, eglence tesisleri kurmak ve kurulan tesislere
belge vermek ve denetimlerini yapmak, yerel halki turizm konusunda bilinglendirmek
icin seminerler diizenlemek toplantilar yapmak, turizm sektdriine personel yetistirmek
amaci ile ¢esitli mesleki kurslar ve okullar agmak, fuarlar, sergiler, panayirlar kurmak,
festivaller diizenlemek, turizm biirolar1 agmak, belediye ¢alisanlarin turizm konusunda
yetistirmek, bolgeye gelen yerli ve yabanci turistlere bolge hakkinda bilgi verebilmek
icin brosiir, tabela gibi tanitim enstriimanlar1 hazirlamak gibi bir ¢ok faaliyet alaninda

yetki verilmistir (Bas, Kili¢c ve Giiger, 2007: 10).

Turizm ile yerel yonetimler arasinda c¢ift yonlii bir etkilesim vardir. Merkezi
yonetim ve yerel yOnetimlerin plan, politika ve hizmetleri turizm faaliyetlerini
etkilerken; gerceklesen turizm faaliyetleri de bolgeye ekonomik deger saglayarak yerel
yonetimlere fayda saglamaktadir. Turizm ekonomik getirileri ve sosyo-kiiltiirel
kazanimlar1 agisindan bdlgeye olumlu katkilar saglarken, turizm faaliyetlerinin
yiiriitiilmesi noktasinda beliren ihtiyaglarin karsilanmasinda belediye yonetimlerine de
sorumluluk yiiklemektedir. (6rn, tesis ihtiyaci gibi) Buna ek olarak turizm faaliyetleri
kimi zaman bolgede olumsuz g¢evresel etkilere yol acabilmektedir. Bu durumda da
olusan sosyal maliyetleri karsilama sorumlulugu belediyelere kalmaktadir. (6rn, ¢evre
kirliligi gibi) Bu cift yonlii iliskide anlasilan sudur ki, belediyeler; tanitim, spor, kiiltiir,
sanat ve rekreasyon gibi “turizme yonelik” ve planlama, denetim, peyzaj, park, temizlik,
cevre diizenlemesi, imar, wulagim, konut gibi “turizmi etkileyen” hizmetler

yiiriitmektedirler (Negiz ve Akman, 2011: 776).

Yerel yonetimler siirdiiriilebilir turizm gelisiminde sorumlu turizm anlayisinin
toplumda yerlesmesini saglama noktasinda da sorumluluk sahibidirler. Cape Town
Bildirgesi’nde sorumlu turizm daha sorumlu bir sekilde tiiketilen turizm sekli olarak

belirtilmis ve su hususlara vurgu yapilmistir (Selvi ve Sahin, 2012: 25):

o Olumsuz sosyal, ekonomik ve gevresel etkileri en aza indiren,

o Yerel halk icin biiyilk ekonomik yararlar iireten ve ev sahibi

toplumlarin refahini arttiran,
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° Calisma kosullarin1 ve endiistriye erisimi gelistiren,

o Yerel halkin yasamlarin1 ve yasam sanslarini etkileyen kararlari

igeren,

o Cesitliligi kucaklayan dogal ve Kkiiltiirel mirasin korunmasi i¢in

olumlu katkilar yapan,

o Yerel halkla kurulan anlamli baglantilar araciligiyla turistler i¢cin
daha keyifli deneyimler ve kiiltiirel, sosyal ve cevresel konularda daha fazla

anlayis saglayan,
o Fiziksel engelliler i¢in erigim saglayan,

. Kiiltiirel agidan duyarli, turist ve ev sahipleri arasindaki saygiy1

tesvik eden ve yerel gurur ve giiveni olusturan bir turizmdir.

2.2.2. Yerel Yonetimler ve Kentsel Markalasma

Kent markalagsma g¢alismalar1 daha ¢ok, yerel yonetimler, kentteki ¢esitli sivil
toplum kuruluslar1 ve kente duyarl bazi gercek kisilerin samimi ¢abalarma ve kentin
giliclii kaynaklarinin etkin kullannomma baghdir. Bu nedenle, bir kent markasinin
yansittig1 etkinin basarili olmasi, kente 6zgii bir bilesen siralamasi gelistirmeyi, bu
bilesenlerin uygun araglarla ol¢iiliip degerlendirilmesini, paydas deste§ini ve marka
gelistirmenin buradan elde edilecek sonuglara gore yapilmasmi gerektirir (Cevher,

2012: 107).

Kiiresellesmenin ortaya ¢ikarmis oldugu yeni ekonomik yeniden yapilanma,
yerelde ekonomik ve siyasal yerinden yoOnetimlestirme ve kentsel rekabet olarak
yansmmistir  (Castells, 1989: 339). Kiiresellesme siireci kentleri birbirleri ile
yaristirmaktadir. Bununla birlikte, giliniimiizde kiiresellesme ile rekabetin ulusal
diizeyden kentler diizeyine inmesi ve iilkeler yerine kentler arasi rekabetin 6n plana
cikmaya baslamasi, yerel dinamikleri canlandirici, yerel yonetimlerin islevlerini artirict
bir etki yapmaktadir. Diinya tek pazarmin sekillendirdigi sermaye, mal ve hizmet
transferleri kent ve hinterland1 iliskilerine yeni boyut kazandwrmistir. Yerel diizeyde
bdyle bir olusumun gergeklestirilmesi, bir bakima bu birimlerin karar alma ve uygulama

acisindan daha giiclii ve Ozerk olmalarmi saglayacaktir. Bu sayede, kentlerin veya
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yerelligin kiiresel diinyanin ezici kosullar1 ile miicadele edememesi olumsuzlugu

ortadan kaldirilabilecektir (Ersoy ve Keskinok, 1997: 56).

Zaten neo-liberal politikalar geregi merkezi yonetimlerin miidahale anlayisindan
uzaklastig1 1980°den beri, merkezi yonetim-yerel yonetimler arasindaki iliski bir adem-1
merkezilesme (desentralizasyon) siireci tarafindan bi¢imlendirilmekte ve bu sorunlarin
cOziimiinde yerel yOnetimlerin inisiyatif {stlenmesi beklenmektedir. Kentlerimiz,
kiiresellesme ve Avrupalilasma siirecinde sermaye ile mekanin yerel 6lgcekte kesisme
alanlarin1 olusturmaktadir. Bu anlamda, sadece yerel degil, AB siireci baglaminda
bolgesellesen mekanlardir; diger bir deyisle, kent, yerel-ulusal-bolgesel-kiiresel
etkilesim aglarmin kesistigi sosyal ve fiziki bir mekandir. Kent artik sadece belediye,
yerel yonetim ve yerel dlgege indirgenemeyecek kadar karmasik ve ¢ok-boyutlu bir
yapiya sahiptir. Bu nedenle tipki firmalar veya markalarin farklilik olusturabilmeleri
gibi gelecek donemde kentlerin rekabet edebilmeleri, “farkindalik” ortaya

koyabilmelerine baghdir (Kaypak, 2013: 344-345).

Bu dogrultuda, son yillarda siklikla dillendirilen marka kentler veya kentlerin
markalasmasi asil olarak gelismekte olan iilke kentlerini kastederek kullanilmaktadir.
Diinya kentleri ile yarisabilir bir duruma gelebilmeleri i¢in, bir yontem olarak kentleri
birer marka kent haline getirme hedefi giidiilmekte ve yerel temelde ekonomik, sosyal,
kiiltlirel sorunlarin ¢6ziimii kent yonetimlerinden beklenilmektedir (Kaypak, 2013:
345).

Cok sayida etmen marka kent olma siirecini kimi zaman olumlu kimi zaman
olumsuz etkileyebilir. Yerel yonetimler ve sehir sakinlerinin ortak caligsmalar1 olasi
olumsuzluklar1 belirli oranda engelleyecektir. Bu siire¢ icerisinde sehir sakinleri yerel
yonetimle uyumlu ¢alismaz ve marka kent olmanin kendilerine diisen sorumlulugunu
yerine getirmezlerse projede aksakliklar yasanabilir. Eger bir kent marka olmak istiyor
ise; istthdam saglama kapasitesine sahip olmali, maaglara oranla asir1 derecede pahali
olmamali, 1yi durumda ve karsilanabilecek konaklama imkani sunmali, yeterli toplu
tasima imkani olmaly, 1y1 okullar ve eglence/kiiltiir faaliyetleri olmali, iklim sartlar1 iyi

olmalidir (Ozkul ve Demirer, 2012: 158).
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Sehirler markalastirma siirecinde, bu konuda uzmanlagmig bilim adamlar1 bir
araya gelerek ortak caligmalar yapmalidir. Sehir bolge planlamacilari, cografyacilar,
psikologlar, sosyologlar, ekonomistler, ziraat¢ilar, mimarlar, yerel ydnetimler vb.
birimlerin, yurt disinda taninmak ve markalasabilmek i¢in, bir birlik i¢inde ¢alisilmasi
gerekmektedir Bir destinasyonun markalastirilmasi, trlinlin ¢ok yanli dogasina
(yapisina) bagh olarak, kendine 6zgii giiclii bir pozisyon i¢inde meydan okumayla
gerceklesir. Bunlar ekonomik, gelisim, yatirim, yetenek, turizm, politik ilgi ve ticareti
icine almaktadir. Bir bolge i¢in kullanilan marka da bir meydan okumadir. Gelecegin
iletisim ve faaliyet stratejilerinin stratejik bir cercevede ele alinmasi gerekliligidir

(Ozkul ve Demirer, 2012: 160-161).

Sehirlerin gelismesinde yaratici ve yenilik¢i olusumlar, her giin daha 6nemli rol

oynamaktadir. 2012-2013 yil1 “Innovation Cities Global Index”,162 yaratici yenilikgilik

gostergesine gore sehirler soyle siralanmistir:

Sira Sehir Ulke Endeks Puam
1 Boston Amerika Birlesik Devletleri | 57
2 New York Amerika Birlesik Devletleri | 57
3 Viyana Avusturya 57
4 San Francisco Amerika Birlesik Devletleri | 56
5 Paris Fransa 56
6 Miinih Almanya 56
7 Londra Ingiltere 56
8 Kopenhag Danimarka 55
9 Amsterdam Hollanda 55
10 Seattle Amerika Birlesik Devletleri | 54
11 Toronto Kanada 54
12 Los Angeles Amerika Birlesik Devletleri | 54
13 Berlin Almanya 54
14 Hong Kong Hong Kong 54
15 Frankfurt Almanya 54
16 Stockholm Isveg 53
17 Lyon Fransa 53
18 Melbourne Avustralya 52
19 Hamburg Almanya 52
20 Sydney Avustralya 52
21 Seul Giiney Kore 52
22 Washington DC Amerika Birlesik Devletleri | 52
23 Philadelphia Amerika Birlesik Devletleri | 52
24 Manchester Ingiltere 52
25 Tokyo Japonya 52
26 Chicago Amerika Birlesik Devletleri | 52
27 Stuttgart Almanya 52
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28 Tel Aviv Israil 52
29 Sanghay Cin 51
30 Singapur Singapur 51
89 Istanbul Tiirkiye 46
Adana Tiirkiye 40
Ankara Tiirkiye 40
Izmir Tiirkiye 38
Bursa Tiirkiye 33
Kaynak:  http://www.innovation-cities.com/innovation-cities-global-index-
2012/7237.
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UCUNCU BOLUM
FETHIYE’NIN MARKA DEGERLERI VE KENTLERIN
MARKALASMA SURECININ HALK TARAFINDAN
ALGILANMASI ARASTIRMASI
Fethiye’nin markalagmas1 hakkinda bilgi vermeden once ilce hakkinda genel
bilgilere yer verilmesi gerekmektedir. Fethiye, Akdeniz Bdlgesi'nin batisinda, Mugla
ilinin 12 ilgesinden birisidir. Ylizélgimi 3.059 km?’dir. Mugla il sinirlar1 icerisinde il
merkezi de dahil olmak iizere en genis ylizOlgiimiine sahip olan ilgedir. Dogu ve
Gilineydogu'su Antalya ili, giineyi, glineybatisi ve batis1 Akdeniz, kuzeybatis1 Dalaman

ilgesi, kuzeyi Denizli ve Burdur illeriyle ¢evrilidir (http://tr.wikipedia.org/).

Kentin eski ad1 Megri'dir. Bu adin, Rumlarin "uzak diyar" anlamma gelen Makri
adlandirmasindan tiiredigi diisiiniilmektedir. 1914°te ugagi diisen ilk hava sehitlerinden

Fethi Bey'in anisina Fethiye olarak degistirilmistir (http://tr.wikipedia.org/).

Akdeniz bolgesi ile Ege bolgesini aywran hattin Akdeniz bdlgesi icinde kalan
tipik bir kiy1 kentidir. Karakteristik akdeniz ikliminin goriildiigii ilgede; yazlar sicak ve
kurak, kislar 1lik ve yagish gecer. Ilce yiizolgiimiiniin % 72’lik boliimii ormanlk ve

makiliklerle alanlarla kaplidir (http://www.fethiye.gov.tr/).

Fethiye, niifus yogunlugu ac¢isindan Mugla merkez ve diger ilgelerden biiyiik bir
ilcedir. 2013 yilindaki adrese dayali niifus sistemi sonuclarna gore Fethiye Merkez
niifusu 87.586, ilgeye bagh 6 Belde niifusu 32.311 ve 20 Koy niifusu 20.612 olmak
iizere toplam 140.509 kisidir. Bu sonuglara gore kent niifusunun toplam niifus i¢indeki
payt % 62 iken, belde ve koylerde yasayanlarm oram1i ise % 38’dir
(http://www.fethiye.gov.tr/).

Fethiye’nin ekonomisi turizmin yaninda biiyiik 6lciide tarim ve hayvanciliga
dayanmaktadir. Toplam tarim alanlarinin 64.395 hektar olup bunun % 40’1 kuru tarim
alani, % 60’si ise sulanabilir tarim alani niteligini tagimaktadir. Ozellikle sulanabilen
tarim alanlarinda iklimin ve toprak yapisinin uygunlugu nedeniyle “polikiiltiir tarim”
yapilmaktadir. Ilgede tarim, ilge ekonomisinde énemli bir paya sahiptir. Ilge niifusunun
% 55’1 tarimla ugrasmakta olup toprakl c¢iftci hane sayis1 18.942, topraksiz ¢ift¢i hane
sayist 1700 olup toplam 20.642 cift¢ci ailesi gecimini tarimdan saglamaktadir
(http://www.fethiye.gov.tr/).
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Fethiye bir¢ok agidan zengin bir il¢e oldugu i¢in markalasma oldukca 6nemlidir.
Bu nedenle ¢alismanin bu kisminda 6ncelikle Fethiye’nin marka degerlerine daha sonra

ise, markalasma stirecinin halk tarafindan algilanisina yer verilecektir.
3.1. Fethiye’nin Marka Degerleri
3.1.1. Oliideniz

Likyalilarda ‘“1s1k ve glines diyar1”, Ortacag'da “uzak diyar” olarak
taninmaktadir. Oliideniz, ad1 gibi durgun bir gdl niteligindedir. Ancak durgun gibi
gozilken Oliideniz, gozle goriinmeyen {ic nedenle kendini hemen her giin
yenilemektedir. Bunlardan ilki, Oliideniz'de mevcut yogun kaynak suyu ¢ikislari, dipte
iceriden agik denize dogru bir akinti yaratmaktadir. Ikincisi, bu kaynak sularmin
yarattig1 tuz farkindan dolay1 agik denizden igeriye ve disartya devaml bir sirkiilasyon
olusmasidir. Ugiinciisii ise gel-git etkisi ile iki-ii¢ giinde bir deniz ortalama yarim metre
yiikselmesi ve alcalmasidir. Bu da biiyilk miktarda deniz suyu giris ve c¢ikisi

saglamaktadir (http://www.ntvmsnbc.com).

Beldede nitelikli bir¢ok otel, pansiyon ve kamp yeri mevcuttur. Essiz dogasi,
glinesi ve denizi her sene binlerce yerli ve yabanci turisti biiyiileyen bdlge her cesit agik
hava spor aktivitesine uygun yapidadir. Gelismis bir turistik merkez olan bolgede
ulagim, konaklama, yeme igme sorunu yasanmamaktadir. Cevrede tekne turlar1 ayrica
ilgi ¢ekmektedir. Her tiirlii deniz sporunun yapilabildigi beldede safari, dagcilik,
yliriiylis ve rafting yapma olanaklariyla birlikte Babadag'dan 2000 metre yilikseklikten
“yamag parasiitii” ile atlama imkanmi da bulunmaktadir. Tiirkiye'de yamag parasiitiiniin
ilk yapildig1 yer olan Oliideniz diinyaca iin yapmistir. Babadag yaz kis dag yiiriiyiisii ve
kampeilik alani olarak tercih edilmektedir. Babadag da toplam ii¢ pist vardir. 1700
metre gliney pisti kalkis icin ¢cok miisaittir. 1800 metrelik kuzey pisti biraz kiiciik ve
diktir. 1900 Metre kuzey zirve pistinin kalkis alani oldukca rahattir. Genelde 1700
metrelik pist giiniin biiylik boliimiinde tam karsidan giiney riizgar1 aldig1 icin genelde
buradan u¢ulmaktadir. Oldukca genis olan piste ayni anda 20 civarinda kanat serilebilir.
Oliideniz kiyisindaki Belcekiz plaji, uzun ve genisligi ile oldukca rahat ve giivenli bir
inis alanidir. Oliideniz kumsali 2006 yilinda % 82 oyla diinyanmn en giizel kumsali

se¢ilmistir (http://www.caginpolisi.com.tr).
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3.1.2. Kayakoy

Kayakdy, birbirinden ¢ok farkli iki yerlesim alanindan olugmaktadir. Bunlarin
birincisi, turizmde de 6nemli yeri olan, 19. ylizy1l basinda kurulmus, yamaclara dayali
ve nispeten yakin tarihli bir yerlesim olmakla birlikte, Osmanli Devleti'nin son
donemlerinde, tamami Rum, 3000 niifuslu bir kasaba boyutuna ulasmis, eski adlari
Levissi veya Karmylassos seklinde gecen koydiir. 1957 Fethiye Depremi ile evler
harabeye doniismiis olsa da, canli miize niteligi ile turistlerin biiylik ilgisini
cekmektedir. Eski Kayakdy’de halen yaklasik 40 hane mevcuttur. Kayakoy’de gezilip
goriilecek yerler arasinda biiyiik ve kiigiik kilise ve on bir sapel bulunmaktadir. Ayrica
bir ¢omlek atdlyesi (¢omlekhane) de bulunmaktadir. ikinci yerlesim, 1923 Tiirkiye-
Yunanistan niifus miibadelesi ile Kayakdy’de iskan edilen Bati Trakya Tiirklerinin
buradaki altyapiya ayak uyduramamalar1 nedeniyle, bu go¢menlerce ovada kurulmus

daha biiytik boyutlu kisimdir (http://likyayolu.gov.tr).
3.1.3. Kelebekler Vadisi

Kelebek Vadisi’nin ge¢misi M.O. IV. yiizyila kadar uzanmaktadir. Likya'nin
“Perdicia” isimli yerlesim yerinin bazi kalitilar1 Kelebek Vadisi Kanyonu’nun hemen
istiinde yer almaktadwr. Buradaki koy “Faralya” ismiyle amilmaktadir. Koyiin
gliniimiizdeki adi1 ise, Uzunyurttur. Bizans ve Yunan uygarligindan Osmanli'nin son
zamanlarina kadar siirdiiriilen, yamaclarin teraslanmasiyla olusturulan bahgecilik

kiiltiirii bugiine kadar gelmistir (http://www.infethiye.net).

Sahip oldugu endemik tiirler nedeniyle diinya mirasi olarak korunmasi 6nerilmis
100 dagdan biri olan Babadag'in eteklerinde bulunan Kelebekler Vadisi, 8 Subat
1995'de 1. derecede dogal SIT ilan edilmis ve her tiirlii yapilasmaya kapatilmistir. 350
metreye ulasan sarp kayalik duvarlarla ¢evrili olan Vadi ismini, barindirdigi 80’den
fazla kelebek tiirlinden ve Ozellikle kaplan kelebeginden almistir. Kaynagi Faralya
koylinde bulunan ve 50 metre yiikseklikten dokiilen selale, Vadi’nin ortasindan gegen

bir dere ile Akdeniz’e ulagsmaktadir (http://www.oludenizbabadag.com).
3.1.4. Sakhikent

Saklikent Kanyonun dogusunda Esen Cayi ile ayni yonde uzanan 3024 m
yiikseklikte Akdag bulunmaktadir. Bu dagin bati etekleri fay hatlariyla kesilmis olup, bu
kiriklar 2000 m {izerinde kalinlig1 olan Akdag kire¢ taslarimi pargalayarak Saklikent
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Kanyonunu olusturmustur. Bu kiitleler, Kayadibi Kdyii yakinlarinda yaklasik 400-500
m yukseklikte ve kilometrelerce uzunlukta dik bir duvar goriiniimiindedir

(http://www .turkiyecities.com).

Kanyonun yamaglarinda birbirlerinden farkl yiiksekliklerde yirmiye yakm irili
ufakli magara bulunmaktadir. Tiirkiye 'nin en biiylik kanyonu olma 6zelligini tasiyan
Saklikent’in uzunlugu 18 km civarindadir. Sarp kayaliklari, ¢inar agaglar1 ve coskulu
kaynak sular1 ile, doga tutkunlari i¢in yiiriiylis olanaklar1 sunan 6nemli bir tatil

bolgesidir (http://www.gezi-rehberi.net).
3.1.5. Yesiliiziimlii

Uziimlii, Cameli Denizli yoniinde, Fethiye’den 16 km uzaklikta, cam ormanlar1
icinde, sakin bir koydiir. Antik Likya’nin Xanthos vadisinin en kuzeyindeki yerlesimi
olan Cadianda Antik Kenti, Yesiliiziimlii’'niin merkezinden 9 km kadar uzakliktaki bir
tepenin lizerinde kurulmustur. Roma doneminde Oonemli bir yerlesim yeri oldugu
cevredeki kalintilardan kolayca anlasilmaktadir. Yesiliziimli, “dastar” adi verilen
dokumalariyla iinlii olmustur. Burada simge haline gelmis olan dastar her evde
bulunmaktadir. Geleneksel yontemlerle dokunan dastar, pamuk, yilin ya da ipek iplikler
kullanilarak yapilmaktadir. Dokunan her parga birbirinden farklidir, yani bir esi daha
yoktur. Osmanli doneminden kalan tas binalari, hala kullanilmaktadir. Beldeye ismini
veren liziim baglar,, son zamanlarda gelistirilmeye calisan sarapcilikla birlikte

gelismektedir (http://www.yesiluzumlu.com).

2009 yilindan bu yana her yilin Nisan Ayinda “Yesiliiziimlii Kuzugdbegi Mantar
Festivali” isimli bir festival diizenlenmektedir. U¢ giin boyunca, ¢esitli etkinliklerin
sergilendigi festival, kuzugobegi mantarmnin Oneminin vurgulanmasi ve korunmasi

amaciyla yapilmaktadir (http://www.yesiluzumlu.com).
3.1.6. Gocek

Gocek’te uluslararasit 6 marina bulunmaktadir. En 6nemli 6zelligi son derece
korunakli ve genis bir korfez icerisinde yer alan ada ve koylar1 biinyesinde
barindirmasidir. Denizin bir havuz gibi giivenli olmasi, gelismis bir yat turizmi
potansiyeline ulasmasini saglamistir. Cevre koruma altinda olan Gocek ve cevresinde
cok katli ingaat izni olmamas1 sebebi ile konaklamak i¢in 2 kath otel, apart, butik otel,

butik apart, kiralik villa ve pansiyonlar bulunmaktadir (http://tr.wikipedia.org).
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Gocek Yat Kuliibii tarafindan her yil Mayis ve Kasim aylarinda diizenlenen iki
ayr1 Regatta adi verilen tekne yarisi yapilmaktadir. Yerli ve yabanci ¢ok sayida
katilimeinin yer aldig1 yariglar beldeye renk ve popiilarite katmaktadir. Gocek’te 23
Nisan kutlamalar1 da senlik havasma doniiserek yillar icerisinde kalict bir diizenleme
haline gelmistir. Her yi1l 23 Nisan kutlamalarindaki etkinliklere katilmak ve izlemek

amaci ile ¢cevre beldelerden ziyaretciler gelmektedir (http://www.gocek.org.tr).
3.1.7. Gemile Adasi

Ada iizerinde Bizans Imparatorlugu déneminden kalma 4-5 adet kilise kalmntilar:
bulunmaktadir. Bu bdlge Hristiyanligin ilk yayilma merkezlerinden biri olmas1 sebebi
ile bat1 diinyasinda olduk¢a Onemli bir yer olarak goriilmektedir. Antik donemde
buranin ismi Aya Nikola’dir (Aziz Nikola, St. Nicholas). Adanin hemen karsisinda,
Gemile Koyu (Gemiler Koyu) ve plaji bulunmaktadir. Gemile Vadisi (Gemiler Vadisi)
ile birlikte bir doga harikas1 olusturmaktadir (http://www.infethiye.net).

3.1.8. Tlos Antik Kenti ve Yakapark

Tlos Antik Kenti, turistlerin yogun ilgi gosterdigi onemli bir noktadwr. Yaka
Koyii’nde bulunan roma hamami, kaya mezarlari, kilise, antik tiyatro ve kale turistleri
dogal giizellikler arasinda tarihi bir yolculuga ¢ikarmaktadir. Yakapark’in olaganiistii
agaclari, dogal teraslari, iginde buz gibi suyu bulunan havuzlari, su kanallari, hamaklari,
kerevetleri, tas masalar ve koskleri ile c¢evreyle olduk¢a uyumludur

(http://www.infethiye.net).
3.2. Fethiye’nin Markalasma Faaliyetleri

Fethiye’de bir¢gok kamu kurumu tarafindan markalasma caligmalari
yapilmaktadir. Mugla Valisi Mustafa Hakan Giivenger Mugla ilinin markalasmasi i¢in
yapilan caligmalarla ilgili olarak su ag¢iklamalarda bulunmustur: “Proje kapsaminda,
logo olusturulmasi, tanitim ve belgesel filmi, tanitic1 yaym, fotograf ¢ekimleri, 6zgiin

miizik yapimu, billboard, afis, saha arastirmasi ¢alismalar ytriitilmektedir”.

Eski Kiiltiir ve Turizm Bakanmi Ertugrul Giinay, Fethiye’nin tarihi ve kiiltiirel
degerleri ile turizmin gézdesi oldugunu ifade etmistir. Ayrica, Fethiye kent merkezinde
restorasyon caligmalar1 devam eden Telmessos Antik Tiyatrosu’nu inceleyen Giinay;

“Fethiye’de yillardir sehir ig¢inde unutulmus bigimde duran Telmessos Antik
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Tiyatrosunu kiiltiir, turizm ve sanat hayatina kazandirmis olacagiz” diye ifade etmistir.
Glinay, turizm i¢in en Onemli alanlardan birinin Fethiye Karakdy olduguna isaret

ederek; Karakdy’li turizme kazandiracaklarmni da ifade etmistir (www.fethiye.gov.tr).

Bir kentin markalagsmasinda tarihsel-kiiltiirel 6zellikler 6nemli bir unsurdur.
Fethiye’de 2012 yilinda “Isiklar Ulkesini Aydinlatmak” isimli énemli bir kiiltiirel
faaliyet gerceklestirilmistir. Bu kapsamda Avrupa Birligi ve Tirkiye tarafindan
ortaklasa finanse edilen ve Fethiye Miizesi ve Liverpool Universitesi arasinda
gergeklesen bir igbirligi projesi ile 20. Yiizyilin ilk on yilinda Tiirkiye’de arkeolojik
kazilar, manzaralar ve kiiltiirii belgeleyen fotograf sergisi agilmistir (Fethiye Belediyesi

Tanitim Brosiirii, 2012).

Kentleri farklilastiran, akilda kalmasmi saglayan, kimliklerine katki saglayan
onemli bir unsur da park ve bahgelerdir. Fethiye’de de Avrupa diizeyinde tasarlanan
Beskaza Meydani, yenilenen Ugur Mumcu Parki ve Atatiirk Anit1 Fethiye’nin 6nemli

unsurlaridir.

Fethiye’nin halk arasindaki bir diger ismi olan “Beskaza” adini1 alan kent
meydani, 7000 m*’lik bir alana sahiptir. Iginde Atatiirk’{iin Fethiye’ye 6zel tasarlanan
anitinin  yer aldigi Beskaza Meydani, 10 bin kisiye hitap edebilecek sekilde
tasarlanmigtir. Iginde 7 adet zemin alti animasyonlu havuz bulunan yeni kent
meydaninda, ilgede yapilacak resmi torenler, konserler, acik hava gdosterileri, sergiler
gibi bircok oOnemli etkinlige ev sahipligi yapmaktadir. Atatiirk Aniti, mebranl
golgelikler, havuzlar, kiiclik meydanlar, 1s1kl1 ve miizikli gosteri havuzlari, bisiklet yolu,
saat kulesi, cocuk oyun alani, sanat sokagi, oturma alanlar1 ve 1s1kl1 yollar ile Beskaza

Meydani ve Ugur Mumcu Park1 Fethiye’nin yeni yiizii olmustur (www.fethiye.bel.tr).

3.2.1. Fethiye’nin Marka Bir Sehir Olma Yolunda ilerlemesi ve Turizmde

Fethiye’nin Konumu Konferansi

Konferans, Skal International ve Fethiye Belediyesi tarafindan organize
edilmistir ve Fethiye Belediyesi Kiiltiir Merkezi’nde yapilmistir. Fethiye’ye ait bilgiler
paylasmak i¢in bir araya getirilen ulusal basindan kose yazarlarina Fethiye’yi hakkinda
bilgiler veren Belediye Baskani Behget Saatci, 2013 turizm haftas1 dolayisiyla

gerceklestirilen toplant1 da Fethiye’nin turizmde marka olarak konumu, mevcut ilgiyi
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arttrma yOntemleri, markalagsma siirecinde bolgede yapilmasi gerekenler basliklar:

altinda birgok konu hakkinda bilgi paylasimin da bulunmustur.

Fethiye Kaymakami Ekrem Calik Fethiye’nin bircok turizm beldesine gore
dogas1 ve cografyasiyla, kiiltlir ve turizmiyle daha da zengin ve daha 6nde oldugunu

belirtmistir (www.fethiye.bel.tr).

Belediye Baskani Saatci, oldugunu belirtip belirli bir {iriini 6n plana
cikaramamanin 6zelestirisinde bulunmustur. Fethiye’nin marka olamamasini bu duruma
baglamistir. Fethiye’nin bir¢ok zenginligi bulunmasma ragmen, ilgede kiiltiirel ve tarihi
evlerin bulunmamasini ve klasik mimari bir gelismislik gosterememesinin sebebini ise,
Fethiye’de gerceklesen 1957 yilindaki 7,1 derecesindeki depreme baglamaktadir.

Ilgenin bir diger eksikligini ise yolcu gemi limaninin olmamasi olarak belirtmistir.
3.2.2. Festival ve Fuarlar
3.2.2.1. Fethiye Uluslararasi Kiiltiir ve Sanat Giinleri

Fethiye Belediyesi ve FETAV’mn (Fethiye Turizm, Tanitim, Egitim, Kiiltiir ve
Cevre Vakfi’'nin) katkilariyla gerceklestirilen festivalin amaci; “Oncelikle, diinyada
barisin, kardesligin ve anlayisin gelismesine, Tirkiye gengliginin aydin, ilerici, diinya
standartlarinda yetismesine katkida bulunmak ve biitlin bunlarin yani sira Fethiye’nin
kiiltlir yasamini gelistirmek icin taninmis yazarlarm, sanatc¢ilarm, tiyatrocularin
katkisiyla halkin da katilimini saglayarak Fethiye’yi bir sanat ve kiiltlir kentine
dontistiirmek™ seklinde ifade edilmektedir. Festivalde; edebiyat, tiyatro, heykel, resim,
miizik, fotograf, kisa film dallarinda sohbetler, seminerler, konugmalar, gosteriler ve
atolye calismalar1 yapilmaktadir. Etkinlikler uluslararas: ve iilke ¢apinda taninmis yazar
ve sanatcilarin Fethiye’ye daveti ve burada agirlanmasi ile gerceklesmektedir

(www.fethiyefestival.com).
3.2.2.2. Uluslararasi Yesiliiziimlii ve Yoresi Kuzugobegi Festivali

Yesiliizimlii badem, incir agaclar1 ve iizim baglarinin ¢evreledigi Fethiye
merkezine 15 km uzaklikta bulunan bir koydiir. Her y1l nisan aymda Yesiliiziimli’ niin
tarthi dar sokaklarini, “dastar” ad1 verilen dokuma diikkanlarin1 gezdirmek, kdye yakin
olan Kadyanda adli antik kente dikkat ¢ekmek, yoresel yemeklerin ve tatlarin Gne

cikarilmast ile saglikli beslenme bilincinin yayginlastirilmasi, mantar bilincinin
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arttirllmasi, yoresel el sanatlarindan biri olan “dastar” dokumaciliginin korunarak
sirdiiriilmesi, sarabinin kalitesinin artirilarak markalastirilmas1 ve yiizyillar otesine
uzanan sarap tatlarinin yeniden yakalanmasi, kiiltiirel ve sosyal kaynasmay1 artirmak,
dayanigmanin, hosgoriiniin, birlikteligin, kardesligin, paylagsmanin, yasam kalitesinin

yiiceltilmesi amaciyla diizenlenen bir festivaldir (www.kuzugobegifest.com).
3.2.2.3. Uluslararasi Fethiye Dovme Festivali

Fethiye’nin Calis Bolgesi'nde bir alana kovboy kasabasi insa edilip, 40’1 agkin
yerli ve yabancit dovme sanatcismin katilip ve festival alanina ev goriinlimli stantlar
kuruldugu bir festivaldir. Tahtadan kurulan stantlar festival komitesi tiyeleri tarafindan
boyanmistir. Festivalde 3 giin boyunca dovme severler uluslararasi dovme sanatcilara
dévmelerini yaptirma imkani bulmaktadir. Festivalin gelirleri Losemili cocuklara ya da
ihtiyac sahibi ailelerin kiz cocuklarmin egitimine harcanmaktadir

(www.fethiyehaber.com).
3.2.3. Fethiye Tarim, Seracilik, Hayvancilik, Gida ve Tarim Fuan

Tarimm, Tarim Makineleri ve Teknolojileri, Seracilik, Tohum, Fidancilik, Sulama
Sistemleri, Giibre, Organik Tarmm, Gida, Su Uriinleri, Tavukculuk, Hayvancilik
driinlerinin sergilendigi fuar her yil mart aymin ilk haftasinda yapilmaktadir
(www.fuartakip.com). Bu fuar ile, Fethiye ilgesinin tarimcilik ve hayvancilik
faaliyetlerinin ¢esitliligi ve kalitesi ortaya konulmaktadir. Fethiye’nin sadece turizm

kenti olmadiginin da 6nemli bir gostergesidir.
3.2.4. Sef Mavi Fethiye Ulusal Yemek Yarismasi

Gergeklestirilen tarim fuarinda diizenlenen Sef Fethiye Profesyonel Asgilar
Dernegi'nin organize edilen Sef Mavi Fethiye Ulusal Yemek Yarismasma birgok dnemli
ase1 katilmistir. Zaman igerisinde geleneksel hale gelen Sef Mavi Fethiye Ulusal Yemek
Yarismasi’nda, Ogrenci Ascilar Balik Yemegi Yarismasi, Ogrenci Ascilar Makarna
Yarigsmasi, Ogrenci Ascilar Kuzu Yemegi Yarismasi, Ogrenci Ascilar Tavuk Yemegi
Yarigsmasi, Ogrenci Ascilar Tatli Tabagi Yarismasi, Ogrenci Ascilar Ekip Yarigmasi
olarak bir¢ok yarigsma belirlenmistir ve yarigmalar i1ki gin devam etmistir

(www.fethiyehaber.net).
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3.2.5. Oliideniz Hava Oyunlar

Ege bolgesinin ve Tiirkiye’nin en biiylik hava oyunlaridir. Tiim kuruluslarin
katildig1 ortak bir etkinliktir. Sezonun finali sayilabilecek olan hava oyunlar1 etkinligi
Oliideniz markasmin tescili ile birlikte ortaya konmasinda énemli bir ara¢ olacagi
diisiiniilmektedir. Babadag her yoniiyle ilge turizmine katkida bulunan bir cografyadir. 5
glin boyunca devam eden festival kapsaminda, ortalama 40 {ilkeden 500 sporcu
Oliideniz’e gelmektedir. Festival kapsaminda en iyi akrobasi pilotlari, birbirinden
tehlikeli gosterilerini sergilemektedir. Festivalin agilis toreni, 1.700 metre rakimli
Babadag’da gerceklesmektedir. Ekimin son haftasi yapilan festival Cumhuriyet bayrami

ile daha da senlenmektedir (www.fethiyehaber.com).
3.2.6. Fethiye Klasik Miizik Festivali

Kisa zaman 6nce efsane kemanci Anne-Sophie Mutter’in kesfedip himayesine
aldig1, giinlimiiz diinyas1 viyolonsel jenerasyonunun en etkileyici yeteneklerinden birisi
olarak adlandirilan ve 28 yasinda vefat eden ¢ellist Benyamin S6nmez adina ve onun
vasiyeti lizerine gen¢ ve basarili sanatgilar yetistirmek tiizere her yil eylil aymda
diizenlenen klasik miizik festivalidir (www.fethiyefest.com). Bu festival kentin kiiltiirel

degerinin artmasina katki saglamaktadir.
3.3. Calismanin Yontemi
3.3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirma, Fethiye kentinin markalagsmasinda yerel yonetiminin etkisini ve
roliinii 6lgmek amaciyla yapilmistir. Arastirma, Fethiye’nin markalagsmasinin, Fethiye
halki ve misafirleri acisindan ne diizeyde oldugunu, nasil algilandigini gostermek

bakimmdan 6nem arz etmektedir.
3.3.2. Arastirmanin Kapsami ve Simirhliklarn

Arastirma, Fethiye ilge merkezinde yasayan vatandaglar ve Fethiye Belediyesi
personeli ile Fethiye’ye gelen turistler iizerinde yapilmistir. Arastirmanin kapsami

Fethiye’nin markalasmasi tizerinde belediyenin roliiniin incelenmesi ile sinirlaridir.

Arastirmada ileri siiriilen her yorum arastirmaya katilanlarla ve veri toplama

aractyla s6z konusu ilgede kendilerine ulagilanlar ile smirhdir.
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3.3.3. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanm Orneklemini, Fethiye’nin ilge sinirlar1 icerisinde yasayan halk,
belediye calisanlar1 ve turistler olusturmaktadir. Fethiye Ilcesi’nde rastgele segilen
kisilere 450 soru kagidi dagitilmistir. Soru kagitlarindan 411°1 geri donmiis, bunlarin
21’1 gesitli eksikler nedeniyle degerlendirmeye alinmamistir. Analizler 390 soru kagidi
iizerinden yapilmistir. Orneklem biiyiikliigii n= N.t2 p.q / d2 .(N-1)+t2..p.q formiiliine
gore hesaplanmistir. Buna gore arastrma Orneklemi niceliksel olarak, istatistiki

analizler icin yeterli biiytikliiktedir.
3.3.4. Veri Toplama Aracglan

Arastirmada veri toplama araci olarak, daha 6nce kentsel markalasma konusunda
yapilmis arastrmalar incelenerek buralardan ornek ifadeler ¢ikarilmistir. Bu Ornek
ifadeler arastirma metninden c¢ikarilan ifadelerle karsilastirilarak 50 adet ifade tespit
edilmistir. Bu ifadelerle 40 kisi {izerinde pilot calisma uygulamasi yapilarak elde edilen
verilerle soru formunun giivenilirlik analizi yapilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi

sonucunda arastirmanin cronbach alpha degerinin a=0,89 oldugu goriilmiistiir.
3.3.5. Verilerin Analizi
Veriler SPSS 15,0 istatistik programi yardimi ile analiz edilmistir.
3.3.6. Bulgular ve Yorumlar

Arastirma 2013 Ocak Ayinda Yapilmistir. Toplamda 411 kisiyle goriigiilmiistiir.
Anket iki ana bashktan olusmaktadir. Birinci baslhik altinda goriisiilen kisilerin
demografik yapisi tespit edilmeye calisilmistir. Ikinci baslik altinda ise, Fethiye

markasina ve kente iliskin sorular sorulmaktadir.
3.3.6.1. Arastirmaya Katilan Vatandaslarla Ilgili Genel Bilgiler

Goriisiilenlerin % 59,7’s1 erkek, % 40,3’i ise kadilardan olusmaktadir. Ayrica
goriisiilenlerin % 13,3’ 18-24 yas araliginda, % 64,1’1 25-35 yas araliginda, % 12,51
36-45 yas araliginda, % 8,4’ 46-59 yas araliinda ve son olarak anketi olusturan %
2,1’lik kesim ise 60 yas ve iistii gruptan olusmaktadir. Goriisiilen kisilerin egitim
durumlarina bakildiginda ise veriler su sekildedir: % 3,3 ilkokul, % 11,0 ortaokul, %
55,1 lise, % 14,1 On lisans % 8,7 lisans ve % 7,6 lisansiistiidiir. Goriisiilen kisilerin

mesleklerine bakildiginda ise tablo su sekilde goriilmektedir: 6grenci; % 25,1, memur %
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24,0, turizmei % 20,4, diger meslek dallariyla ugrasan kisiler ( miihendis, eczacy, ...) %
11,7, serbest meslekle calisanlar % 11,5 emekli kesim % 3,7 ve issiz kesim ise %

3,7°dir.

Ankette goriisiilen kisilerin ekonomik durumlarina bakildiginda; 1-1000 TL
arasinda aylik gelire sahip olanlar % 40,9, 1001- 2500 TL arasinda aylik gelire sahip
olanlar % 36,0, 2501-4000 TL arasinda aylik gelire sahip olanlar % 2,7, 4001-6500
TL arasinda aylik gelire sahip olanlar % 1,9 ve son olarak 6500 TL ve iistii aylik gelire

sahip olanlar 1,4’liik bir orana sahiptir.

Goriisiilen kisilerin ¢ogunlugunu Fethiye’nin yerli halki olusturmaktadir.
Elimizdeki verilerden buna bakacak olursak; kisilerin % 88,6’s1 Fethiye’nin yerlisi, %
10,4°1 yerli turisttir yani baska memleketlerden olup Fethiye’ye ¢esitli sebeplerden

dolay1 yerlesmis kisilerdir. % 1,0’lik kesim ise yabanci turistleri kapsamaktadir.

Demografik Ozellikler Kisi Sayis1 | Yiizde % Egitim Durumu Kisi Sayis1 | Yiizde %
18-24 52 13,3 Tlkokul 13 33
25-35 250 64,1 Ortaokul 43 11,0
36-45 47 12,5 Lise 215 55,1
46-59 33 8,4 Onlisans 55 14,1
60 ve tizeri 8 2,1 Lisans 34 8,7
Lisans Ustii 30 7,6
Toplam 390 100 Toplam 390 100
Meslek Kisi Sayis1 | Yiizde % Gelir Diizeyi Kisi Sayis1 | Yiizde %
Turizm 80 20,4 1-1,000 TL 195 40,9
Memur 93 24,0 1,001-2500 TL 170 36,0
Ogrenci 98 25,1 2,501-4000 TL 11 2,7
Emekli 15 3,7 4,001-6500 TL 8 1,9

65




Serbest Meslek 45 11,5 6,500 TL iizeri 6 1,4

Issiz 15 3,7

Diger 44 11,7

Toplam 390 100 Toplam 390 100
Cinsiyet Kisi Sayis1 | Yiizde %

Kadin 233 59,7

Erkek 157 40,3

Toplam 390 100

3.3.6.2. Vatandaslarin Marka ve Marka Kente Iliskin Algilar

Arastirmanimn ikinci boliimiinde yer alan sorular ise “Marka ve Marka Kente
Iliskin Sorulardir.” Burada &lgiilmeye ¢alisan kavramlar ise Fethiye’nin kimligini
tanimaya ve gelistirmeye yoneliktir. Sorular bu sonucuna ulagilmak i¢in hazirlanmis,

uygun sorulardir.

1) Marka Size Neyi Cagristiriyor?

Faktorler Frekans Dagilimlari(%)

N=390

Marka Cagrisimi Kalite Kalite-imaj- Hepsi Goriintii | Kalite -
Profesyonellik Statii

Marka size neyi cagristirtyor? 33,9 18,2 10,4 8,3 6,5

Bir mal, hizmet ya da kurumu tanitmaya ve benzerlerinden ayirmaya yarayan
tescil edilmis Ozel ad, kisaltma veya isaretlere marka denilmektedir. Literatiirde bu
sekilde gecen marka kavramini biz nasil anliyoruz peki? Anketi cevaplayan kisilere bu
soruyu sordugumuzda karsimiza ¢ikan tablo su sekildedir: oranlara bakildiginda % 33,9

ile Kalite 1lk siray1 almaktadir. Cogunlukla insanlara marka dedigimiz zaman insanlar
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kaliteyi kaliteli {iriini marka olarak nitelendirmekte ve bununla c¢agrisim

yapmaktadirlar.

Ikinci swayr % 18,2’lik bir oranla Kalite-Imaj-Profesyonellik segenegi
almaktadir. Marka sahibi olmak 1yiyi, en giizeli elde etmek seklinde ifade edilebilir.
Profesyonellesmek ayni zamanda bir marka haline gelmenin ifadesidir. Insanlar

genellikle profesyonel olana daha ¢ok glivenmektedirler.

Ugiincii sirada segeneklerin hepsinin de bir marka unsuru oldugunu diisiinenler

yer almaktadir. Hepsi segenegini isaretlerin yiizdesi ise % 10,4 tiir.

Dérdiincii sirada marka imajla yani gériintiiyle ¢agrisim yapilmaktadir. Iyi
goriinmek kalite isidir bu da markay1 beraberinde getirmektedir. Marka denildiginde
oncelikle goriintiiniin iy1 olmas1 gerektigini savunanlar yer almaktadir ve bu oran ise %

8,3’tiir.

Besinci sirada ise, % 6,5 oranla kalite ve statli gelmektedir. Bu secenekleri
isaretleyen kisilere gére marka bir seyin kaliteli oldugunu ve bu kalite sonucunda
bulundugu konumunun da yilikselmesi gerektigini soylemektedirler. Marka {iriinler
digerlerine gore bir basamak {istte olacagi icin statiisiiniin de daha {istte olacagi
belirtilmektedir. Bu da kaliteli iiriinlin daha fazla statii sahibi olmas1 gerektigi inancini

beraberinde getirmektedir.

2) Fethiye Denilince Aklinmiza Ilk Gelen Nedir?

Faktorler Frekans Dagilimlar (%)

N=390

Fethiye denince aklimza Deniz-Kum- | Dogal Tarih Alisveris Gece

ilk gelen nedir? Giines Giizellikler Hayati
29,8 23,6 17,1 16,8 12,7

Fethiye dendiginde ilk akla gelen % 29,8 ile Deniz-Kum-Giines secenegidir.
Ikinci siraya bakildiginda ise % 23,6 oraniyla dogal giizellikler secenegin karsimiza
¢ikmaktadir. Uciincii swrada ise % 17,1’lik yiizdelik dilimde tarih secenegi yer

almaktadir. Ge¢mis uygarliklar1 barindiran Fethiye’nin her kdsesine tarih nakis nakis
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islenmistir. Dordiincii sirada ise % 16,8’lik bir yiizdelik dilimle alisveris se¢enegi yer

almaktadir. Son olarak % 12,7 yiizdelik dilimle gece hayat1 yer almaktadir.

3) Fethiye’nin Sloganini Biliyor Musunuz?

Faktorler Frekans Dagilimlar (%)
N=390

Evet Haywr

Fethiye’nin sloganini biliyor musunuz?
27,9 72,1

Fethiye’nin sloganinit biliyor musunuz? Sorusuna verilen cevapta slogani
bilenlerin yiizdesi % 27,9 bilmeyenlerin yiizdesi ise % 72,1’dir. Goriildiigli gibi hayir
diyenlerin orani daha yiiksektir. Bu da sehir i¢i reklamlarin daha fazla yapilmasi
gerektigini gostermektedir. Evet, cevabini veren kisiler ¢esitli sloganlar ifade etmislerdir
fakat en fazla yazilan slogan “Herkesin Fethive Icin Yapabilecegi Bir Sey Vardir”

olmustur. A¢ik uglu sorulan bu sorudan genel olarak bu slogan ¢ikmustir.

4) Fethiye’nin Rengi Nedir?

Faktorler Frekans Dagilimlar (%)

N=390
Yesil- Mavi Mavi- Yesil Yesil-Mavi- | Mavi-
Mavi Beyaz Beyaz San

Fethiye’nin rengi nedir?

58,3 20,7 7,9 4,7 2,9 2,4

Fethiye’nin rengi soruldugunda birinci swray1 % 58,3 oraniyla yesil-mavi
secenegi almistir. Yesil agaclar1 yesilligi ve dogay1 temsil etmektedir. Mavi ise denizi
temsil etmektedir. Fethiye icin en ¢ok yakistirilan renk bu iki renktir. Daha onceki
sorularda da Fethiye’nin dogal giizellikleri 6n planda tutulmustur. Bu yiizden yesil ve
mavi renklerinin ¢ikmasi sasirtict bir sonug¢ degildir. Ikinci siray1 ise % 20,7’le mavi
secenegidir. Burada kisiler sadece denizi Fethiye’ye yakistirmaktadir. Denizi her
yoniiyle; giizelligi, turizmi, canlilig1 vb. Fethiye’yle biitiinlestirmektedir. Ugiincii sirada

% 7,9’la mavi-beyaz secenegidir. Beyaz masumlugu teslim etmektedir. Bu secenegi
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isaretleyen kisiler Fethiye’nin deniziyle ve masumluguyla var oldugunu
diisiinmektedirler. Doérdiincii  swrada % 4,7°yle  yesil demislerdir. Ulkemizin
akcigerlerinin bir kismmin bulundugu Fethiye giizel ormanlariyla yesili en ¢cok hak eden
yerlerdendir. Besinci sirada % 2,9’la yesil-mavi-beyaz segenegidir. Denizi ve
masumlugu Fethiye’nin kendisine hayran birakacak bir yoniidiir. Son olarak altinci
siray1 % 2,4’le mavi-sar1 secenegi yer almaktadir. Sar1 rengin ise temsil ettigi giinestir.

Ozellikle yaz aylarinda kavuran giinesin hafizalarda iz birakmamas1 miimkiin degildir.

5) Kentin Tamtiminda/ Markalasmasinda En Biiyiik Sorumluluk Kime

Aittir?
Faktorler Frekans Dagilim (%)
N=390
Kentin Yerel Halk-Yerel Yerel Yerel Hepsi | Merkezi | Diger
tamtiminda/mar | Yonetim | Yonetim- Yonetim- | Yonetim Yonetim
kalasmasinda en Merkezi Basin -
biiyiitk Yonetim- Merkezi
sorumluluk Basin-Sivil yonetim
kime aittir? Toplum
Kuruluslar:
6,9 7,9 7,7 7,4 6,6 6,3 57,2

Fethiye’nin gelismesindeki en biiyiik sorumluluk sahibi birimin % 16,9’la yerel
yonetimler (YY) oldugu belirtilmistir. Halka en yakin birim olan yerel yonetimler
halkin ihtiyaglarini en iyi bilen kurumlardir. Bu sebeple halk en fazla destegi yerel
yonetim birimlerinden beklemektedir. Ikinci siray1 % 7,9’luk bir yiizdelikle iki farkli
grup sahiplenmektedir. Birinci grup halk, yerel yonetimler, merkezi yonetim (MK),
basim (B), sivil toplum kuruluslaridir (STK). Ikinci grubu olusturanlar, yerel yonetimler
ve basindir. Basmin tanitim giiciiyle daha fazla turist gelmesi saglanarak turizmin
canlanmasi beklenmektedir. Ugiincii sirada tamamen siyasetcilerden sorumluluk
beklenmektedir. Ciinkii ticlincli sirada % 7,7 oraniyla yerel yonetimler ve merkezi
yonetim segenekleri yer almaktadir. Dordiincti sirada % 7,4’°likk bir yiizdelik dilime
sahip olan yerel yonetimler ve basin segenegi yer almaktadir. Besinci sirada hem % 6,6
oranina sahip olan hepsi se¢enegini segenler ve sadece merkezi yonetime sorumlulugu

yiikleyenler olusturmaktadir. Altinci sirada ise % 6,3’liik bir yiizdelik dilime sahip olan
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halk ve basin segenegi yer almaktadir.

6) Fethiye’'nin Marka Kent Olmasint Saglayan En Temel Unsur Nedir?

Faktorler Frekans Dagilim (%)

N=390

Fethiye’nin marka Yerel Halkin Tarihi Deniz- Tamtim

kent olmasin yonetim Misafirper- giizellikler | Kum- Faaliyetleri
yatirimlan | verligi Giines

saglayan en temel

unsur nedir? 432 16,3 9,1 22,1 7,3

Fethiye’nin markalagmasini saglayan en 6nemli unsur anketi cevaplayan kisilere
gore % 43,2’lik bir ylizdelik dilimle yerel yonetim yatirimlardir. %2 2,1’lik bir
yiizdelik dilim ile deniz kum giines segenegi ikinci sirada yer almaktadir. Ugiincii sirada

ise halkin misafirperverligi gelmektedir.

7) Fethiye’'nin Simgesi Ne Olmalidir?

Faktorler Frekans Dagilimlar (%)
N=390
Fethiye’nin simgesi ne olmahdir? Oliideniz Yamag Kayakoy Diger
Parasiitii
53,6 19,5 53 4,2

Ankete katilan kisilere Fethiye’nin simgesinin ne olabilecegi konusunda ¢esitli
secenekler sunulmustur. Bu segeneklerin icerisinde % 53,6’yla Oliideniz simge olarak
secilmistir. Fethiye’de uygun hava kosullar1 olmasi nedeniyle ikinci sirada % 19,5’1ik
bir oranla yamag parasiitii yer almaktadir. Bircok kisi sadece yamag parasiitii yapmak
icin bile Fethiye’ye gelmektedirler. Ugiincii siray1 % 5,3 oraniyla Kayakoy, dérdiincii

stiray1 ise, % 4,2 oraniyla diger secenegi almaktadir.

Acik uglu sorularda bir¢ok kisi tarafindan Fethiye’nin bir¢ok zenginlige sahip

oldugu ve bu nedenle birden fazla tanitilmasi1 gereken unsurun oldugu belirtilmistir.
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8) Fethiye Bir Insan Olsa Nasil Bir Kigilik Olurdu?

Faktorler Frekans Dagilimlar (%)
N=390
Fethiye bir insan olsa | Hepsi Dinamik | Asi Dinamik | Eglenceli | Cekici | Kariz
nasil bir kisilik -Tutkulu matik
olurdu?

243 8,1 7 6,7 6,2 5,4 5,1

Fethiye’ye bir kisilik yiiklenmeye g¢alisildigi zaman kisilerin % 24,31 hepsi
secenegini tercih etmislerdir. Bu da bize Fethiye’nin ¢ok yonlii bir yer oldugunu
gostermektedir. Birgok farkli 6zelligi olan Fethiye herkesin en az bir yoniiyle
begenecegi bir yer olarak goriilmektedir. Diger segenekler birbirlerine oldukga

yakindirlar.

9) Fethiye Bir Insan Olsa Cinsiyeti Ne Olurdu?

Faktorler Frekans Dagilim (%)

N=390

Fethiye bir insan olsa cinsiyeti ne olurdu? Erkek Kadin
39,6 60,4

Fethiye’ye bir insan kimligi verilmeye calisildiginda insanlar % 60,4 ile
Fethiye’yi bir kadin, % 39,6 oraniyla da Fethiye’yi bir erkek olarak gordiiklerini ifade
etmiglerdir. Katilimcilar tarafindan kadimn olarak goriilmesinin nedeni dogal
giizelliklerinin olmasi, farkli birgok rengi i¢inde barmdirmasi, ziyaret eden kisiler
tarafindan en az bir yoniiniin begenilmesi ve her yonden zengin bir kent kimligi tasimasi
olarak belirtilmistir. Fethiye, her kesimden insana kucak acan, anne gibi evine gelen
misafirleri memnun etmek i¢in elinden gelen tiim 6zveride bulunan bir kent olarak
tanimlanmistir. Erkek olarak betimlenmesinin nedeni ise, Fethiye kendisine gelen

misafirleri koruyan onlar1 rahat ettirmek i¢in ¢cabalayan bir kent oldugu diisiincesidir.
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10) Fethiye Bir Insan Olsa Yasi Ne Olurdu?

Faktorler Frekans Dagilim (%)
N=390
26-35 18-25 36-45 60+ 46-59
Fethiye bir i 1 lurdu?
ethiye bir insan olsa yas1 ne olurdu 38,6 36.1 13.8 7 45

Fethiye’ye bir yas aralig1 yiiklendiginde ve dinamizmi 6lgiildiigiinde birinci

sirada % 38,6’yla 26-35 yas araliginda olacagi sdylenmektedir. Geng¢ bir kimlige

biiriinecegi ve aktif olacag: belirtilmistir. Ikinci siray1 da geng bir yas araligi olan 18-25

% 36,1 ile almaktadir. Ugiincii sirada ise % 13,8’lik yiizdelik dilimle 36-45 yas

araligmm bulundugu belirtilmektedir. Burada Fethiye’nin olgun tavri her kalbe

dokunmasini bilen yoniinden bahsetmek gerekmektedir. Dordiincii sirada ise % 7 ile 60

yas ve ustli belirtilmektedir. Buradaki 6nemli bir noktada Fethiye’nin emekli kesim

icinde ideal bir yasam alani oldugudur. Gorildiigi iizere Fethiye, hem gece hayat1 ve

dinamizmi i¢inde barindiran bir yer hem de sessizligi ve sakinligi igerisinde

barindirmaktadir. Besinci sirada yer alan grup ise % 4,5 ile 46-59 yas araligidir.

11) Fethiye Bir Insan Olsa Medeni Durumu Ne Olurdu?

Faktorler Frekans Dagilim (%)
N=390
Bekar Evli
Fethiye bir i 1 deni d lurdu?
ethiye bir insan olsa medeni durumu ne olurdu 69.7 290

Fethiye’nin bir medeni durumu olsaydi % 69,7°lik bir dilimle bekar olurdu.

Bunun aksini diisiinen % 29,2’lik kisim ise evli oldugunu diisiinmektedir. Cogunlugun

72




bu diisiinceye sahip olmasmin nedeni Fethiye’nin 6zgiir, dinamik ve 24 saat canl bir

sehir olarak tanimlanmasidir.

12) Fethiye Bir Insan Olsa Egitim Durumu Ne Olurdu?

Faktorler Frekans Dagilim (%)
N=390
Fethiye bir insan olsa egitim durumu Lisansiistii | Lise Lisans On lisans
ne olurdu?
32,5 21,9 20,2 12,6

Fethiye’yle bir insan1 6zdeslestirdigimiz sorularin sonuncusu Fethiye’nin egitim
durumunun ne olacagmi sorusudur. Burada alinan cevaplarda goriilen tablo soyledir.
Insanlar Fethiye’yi Lisansiistii egitim yapmus bir kisi olarak gérmek istemektedirler ve
bu oran % 32,5’tir. Medeniyetlere kucak agmis simdi ise her milletten insani turizmi
sayesinde i¢inde barmdiran bir yerlesim yeri olmasi sebebiyle Fethiye lisansiistii egitim
yapmis birisi olarak goriilmek istenmektedir. 2. swrayr ise ilging bir sekilde Lise
almaktadir. Insanlar Fethiye’'nin % 21,9’luk oraniyla lise mezunu olacagmna
inanmaktadirlar. 3. sirada ise Lisans 6grenimi vardir ve bu oran liseyle oldukca yakin
olup, oram1 % 20,2’dir. 4.swrada ise On lisans mezunu yer alir ve bu oran % 12,6 dur.
Kisacasi insanlar Fethiye’yi egitimli bir birey olarak gormek istemektedirler. Bir¢ok

turiste kucak agan bu bdlgenin egitiminin de yiiksek olmas1 istenmektedir.

13) Kentlerin Bir Marka Olmas: Gerektigini Diigiiniiyorum.

Faktorler Frekans Dagilimlari (%)
N=390
Kentlerin bir marka olmasi Kesinlikle | Evet Kararsizzim | Hayir Kesinlikle
gerektigini diisiiniiyorum. Evet Haywr
52 31,6 10,4 3,1 2,9

Kentler aras1 rekabette marka olmak 6nem arz etmektedir. Marka kentler diinya
capinda taninmakta ve bir¢ok insan buralar1 gérmek istemektedir. Kentlerin kendine has
degerler1 bulunup islenip farkli bir yonii ortaya koyularak markalagmasi yolunda

diizgiin adimlar atimalidir. Bu soruda kentlerin bir marka olmasmin gerektigini
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diisiiniiyorum yorumuna % 52 oramyla ‘“kesinlikle evet” cevabi ilk siradadir. Ikinci
sirada ise bu secenege en yakin sik olan “evet sikki1’dir ve bunun orani ise % 31,6’dr.
Kararsizim diyen kesim % 10,4’liik bir kesimi olusturmaktadir. Dordiincii siray1 ise
hayrr diiginmiiyorum segenegi almaktadir. Bunun yiizdelik oranit ise % 3,1°dir.

Kesinlikle katilmayanlarin orani ise % 2,9’dur.

14) Fethiye’nin Bir Marka Olduguna Inaniyorum.

Faktorler Frekans Dagilimlari (%)

N=390

Fethiye’nin bir marka olduguna | Kesinlikle | Evet Kararsizim | Hayir | Kesinlikle

inaniyorum. Evet Haywr
25,3 32,4 18 18,3 6

Fethiye kendi basma bir marka midir? Bu soruyu veya bu yorumu ankette
paylastigimiz zaman aldigimiz cevaplar bu kaniy1 dogrular niteliktedir. Birinci sirada
yer alan segenek % 32,4 oraniyla evet segenegidir. Fethiye’nin marka oldugu
diistincesine katilanlarin yer aldig1 dilimdir. Bu yoruma kesinlikle katilanlarin orani ise
% 25,3’tiir. Hayir diyenler ve kararsiz olanlarin arasindaki fark ¢cok az olmasina ragmen
iiclincli swrayr % 18,3 ile hayr cevabi alirken, % 18 ile kararsizzim secenegi yer
almaktadir. Kesinlikle hayir diyenler ise % 6’dir. Goriilmektedir ki, Fethiye’nin marka

olduguna inananlarm sayis1 oldukca fazladir.

15) Fethiye’nin Tamtimi I¢in Yeterince Yatirim Yapildigina Inaniyorum.

Faktorler Frekans Dagilimlari (%)
N=390
Fethiye’nin tanitimi icin Kesinlikle | Evet Kararsizim | Hayir Kesinlikle
yeterince yatirim yapildigina Evet Haywr
inaniyorum.

10,7 18,8 22,6 34,6 13,6

Anketi cevaplayan kisiler gerekli yatirimin yapildigina inanmamakta ve
Fethiye i¢cin daha fazla seyin yapilmasi beklenmektedir. Ancak bu yatirimlar geldigi
zaman Fethiye’nin bir diinya kenti olacagina inanilmaktadir. Bu yiizden halkin merkezi

yonetim ve yerel yOnetimlerden marka kent olma konusunda gerekli yatirimlari
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yapmalar1 hususunda beklentileri bulunmaktadir. Fethiye nin hak ettigi degeri gérmesi
istenmektedir. Tabloda gosterilen % 34,6’lik dilim “Hayir” segenegine karsilik
gelmektedir. Kararsizim diyenler ise % 22,6’dir. Yatirimin yapildigma inananlar ve evet
diyenler % 18,8’dir. Kesinlikle hayr bdyle bir yatirimm olduguna inanmiyorum

diyenler ise % 13,6 dwr. Kesinlikle evet diyenler ise % 10,7’dir.

16) Fethiye’de Yeterince Tanitici ve Kiiltiirel Hediyelik Esya Bulabiliyorum.

Faktorler Frekans Dagilimlari (%)
N=390
Fethiye’de yeterince tanitici1 ve | Kesinlikle Evet Kararsizzim | Hayir Kesinlikle
kiiltiirel hediyelik esya Evet Haywr
bulabiliyorum.

13,1 35,6 19,9 25,1 6,3

Turistik yerlere ziyarete gidildiginde en vazgecilmez hediyemiz o yoreyi
tanitan oranin simgesi olan hediyelik esyalardir. Peki ya Fethiye’de insanlar bu
hediyelik esyalar1 kolay bir sekilde bulabiliyor mu? Fethiye’de bu tiir hediyelik esyalar1
kolaylikla bulabilirim yorumuna evet diyenler % 35,6’lik bir yiizdelige sahiptir. Hayir,
bulamiyorum ya da bulduklarim yeterli degil diyenler ise % 25,1’lik bir ylizdelik dilime
sahiptir. Haymr, cevabmi veren kisiler bu hediyelerin yetersiz ve pahali oldugunu
belirtmektedir. Cesitlerin daha fazla olmasi gerektigini ve her biitceye uygun seylerin
olmas1 gerektigini soylemektedirler. Ayrica tek ¢esidin oldugunu ve Fethiye’nin bircok
giizelliginin bulundugunu bunlardan da hediyelik esyalar yapilabilecegi belirtilmektedir.
Kararsizim diyenler ise % 19,9 oranla tablodaki yerini almaktadir. Bu siray1 takip eden
kesinlikle evet cevab1 % 13,1 ve kesinlikle hayir diyenlerin cevab1 % 6,3 ile tabloda

yerini almaktadir.

17) Fethiye Kaliteli Yasam Kogullarindan Dolayr Yasanabilir Bir Kenttir.

Faktorler Frekans Dagilimlar1 (%)
N=390
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Fethiye kaliteli yasam Kesinlikle Evet Kararsizim | Hayir Kesinlikle
kosullarindan dolay: Evet Haywr
yasanabilir bir kenttir.

27,9 42,6 19,2 7,9 2,4

Dogal giizellikleri, essiz manzarasi, milkemmel denizi ve temiz havasiyla
Fethiye tam bir meditasyon kentidir denilebilir. i¢inde barindirdigi tiim bu sebepler
dolayisiyla Fethiye kaliteli bir yasam alani sayilabilir. Anketi cevaplayanlarin yaklasik
yarist % 42,6’lik kesim bu yoruma katildigini1 belirterek evet cevabmni vermistir. %
27,9’luk bir yiizdelik ise kesinlikle evet diyerek bu yorumun giiclii bir destekgisi
olmustur. Her yastan insan grubunu mutlu eden havasiyla Fethiye bu yorumu dogrular
niteliktedir. Bu konu da tam bir fikir sahibi olamayan kararsiz oldugunu belirten
kisilerin oran1 % 19,2’dir. Sakinlestirici havasmin bazen kalabalikla bozulacagi kendi
yapisinin yipranabilecegi belirtilmistir. Bu yoruma katilmayarak, hayir diyenler ise %
7,9°dur. Fethiye’nin yapisinin bozuldugu artik eski huzurunun olmadigi belirtilmektedir.

Kesinlikle katilmiyorum diyenlerin ytizdesi % 2,4 tiir.

18) Fethiye Tarihi ve Dogal Zenginlikleriyle One Cikan Bir Kenttir.

Faktorler Frekans Dagilimlari (%)
N=390
Fethiye tarihi ve dogal Kesinlikle Evet Kararsizim | Hayir | Kesinlikle
zenginlikleriyle dne c¢ikan bir Evet Haywr
kenttir.

47,9 39,2 6,8 4,7 1,3

Anketi cevaplayanlara “Fethiye tarihi ve dogal zenginlikleriyle 6ne ¢ikan
bir kenttir” yorumuna katilip katilmadiklarmi sorduk. Kesinlikle evet diyenlerin orani %
47,9°dur. Fethiye’nin dogal giizelliklerinin essiz oldugunu ve bir¢ok insani kendisine
ceken yOniiniin bu oldugunu belirtirler. Evet, ben de boyle diisiinliyorum diyenler %
39,2’dir. Bu konuda kararsiz oldugunu sdyleyen kisiler ise % 6,8’e karsilik gelmektedir.
Diistik bir orana sahip olan bu grup Fethiye’nin daha farkli yOnlerinin de One
cikabilecegini de belirtmektedirler. Hayir, ben boyle diistinmiiyorum diyenler % 4,7. bu

yiizdelik orana sahip kisiler Fethiye’nin sebze meyve ticaretinde de 6n planda oldugunu
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ve yildizinin giderek parladigin1 belirtmektedirler. Kesinlikle Fethiye bu sekilde

anilacak bir yer degildir diyenlerin orani ise % 1,3’tiir.

19) Fethiye Tamidiklarima Tavsiye Edebilecegim Bir Kenttir.

Faktorler Frekans Dagilimlar1 (%)

N=390

Fethiye’de tamdiklarima tavsiye | Kesinlikle Evet Kararsizim | Hayir Kesinlikle

edebilecegim bir kenttir. Evet Hayir
49,7 37,1 10,3 4.8 2,6

Yaz aylarinda tatile gitmek hepimizin hayalidir. Biitiin kig bu hayali kurariz.
Tatile gittigimiz zaman esimize dostumuza gilizel seyler anlatmak isteriz, giizel anilar
paylasmak isteriz. Tatile bir de arkadaslarimizla birlikte gitmek bize daha da keyif
vermektedir. Bu sebeple begendigimiz yerlere birlikte gitmek isteriz o mekani daha
eglenceli hale getirir. Fethiye’ye gittigimiz zaman bizi kendisine asik eden yoniinii biz
de etraf ¢evremize Fethiye’yi anlatiriz. Bu giizellikleri onlarinda gérmelerini isteriz. En
iyl reklam kisileri memnun ederek onlarin yaptigi reklamdir. Eger gelen turistler
memnun birakilirsa onlar gittiklerinde artik arkalarinda daha fazla kisiyle gelecektir. Bu
sebeple Fethiye tanidiklarimiza tavsiye edilecek essiz bir yerdir diyoruz. Bu yoruma
katilanlarin orani oldukg¢a yiiksektir. Yaridan fazla herkes bu yoruma katilmaktadir.
Kesinlikle evet diyenler % 49,7°dir. Bu uygulamay1 yaptiklarini ¢evresini Fethiye’ye
cagirdiklarmi veya kendilerinin de bu sekilde geldiklerini belirtirler. Ikinci siralama ise
% 37,1 ile Evet segenegidir. Ucgiincii sirada yerini alanlar ise Kararsizim diyerek %
10,3’Lik bir yiizdelik dilime sahiptirler. Kiiciik bir oranla ise Hayir diyenler tabloda

yerini almaktadir.

20) Fethiye Tarim Sektorii [le One Cikan Bir Kenttir.

Faktorler Frekans Dagilimlar1 (%)
N=390
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Fethiye tarim sektorii ile one Kesinlikle Evet Kararsizim | Hayir Kesinlikle
¢ikan bir kenttir. Evet Haywr

17,1 36,2 25,9 18 2,9

Fethiye tarim sektoriiyle tlkemizin o6nde gelen yerlerindendir. Verimli
topraklarinda birgok cesit sebze meyve yetismektedir. Fakat anketi cevaplayanlara bu
soruyu sordugumuzda aldigimiz yanitlarin yiizdelik dilimleri oldukca genis bir
yelpazededir. Bu konuda goriis ayriliklar1 yasanmaktadir. Ilk siray1 bu yoruma katilanlar
evet diyenler % 36,2 oraniyla almaktadir. ikinci sirada ise % 25,9 ile Kararsiz oldugunu

belirtenler vardir. Ugiincii siray1 ise % 18 ile Hayir diyenler vardir.

21) Fethiye Turizm Sektérii [le One Cikan Bir Kenttir.

Faktorler Frekans Dagilimlari (%)

N=390

Fethiye turizm sektorii ile 6ne | Kesinlikle | Evet Kararsizzim | Hayir Kesinlikle

¢ikan bir kenttir. Evet Haywr
42,7 40,3 8,2 7,2 1,6

Fethiye iilkemizin en giizel turizm mekanlar1 arasinda yer almaktadir.
Anketimize verilen cevaplar da Fethiye’ nin turizm sektdriiyle on plana ¢iktigini kanitlar
niteliktedir. Katilimcilar % 42,7’si Kesinlikle Evet cevabini1 vermislerdir. % 40,3 liik
dilime sahip olan kesim ise bir Onceki secenegi destekler sekilde Evet demistir.
Goriildigi tizere Fethiye vatandaglar tarafindan turizm kenti olarak tanimlanmaktadir.
Bu nedenle yerel yonetimler basta olmak iizere merkezi hiikiimet ve 6zel sektoriin

tesvik edilmesi ile turizm odakli bir marka kent haline getirilebilir.

22) Fethiye Bir Ticaret Kentidir.

Faktorler Frekans Dagilimlar1 (%)
N=390
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Kesinlikle Evet Kararsizim | Hayir Kesinlikle

Fethiye bir ticaret kentidir. Evet Hayir

11,9 23,5 27,4 30,3 6,9

Fethiye turizmi ile 6ne c¢ikan bir kenttir. Peki ya bunun yani sira ticaret
hayatinda da aktif bir rol oynar mi? Sebze meyveciligin gelismis oldugu Fethiye
bunlarin ticareti konusunda da bagsarili mi1? Kisaca Fethiye bir ticaret kenti olabilir mi
bunu anketi cevaplayanlara sordu§umuz zaman aldigimiz cevaplar dogrultusunda
Fethiye’nin bir ticaret kenti olduguna inanilmamaktadir. Bu yoruma hayir diyenlerin

oran1 % 30,3’tiir. Fethiye’nin ticaretiyle degil turizmiyle 6ne ¢iktig1 soylenmektedir.

23) Fethiye Kentlesme Acisindan Onemli Bir Kenttir.

Faktorler Frekans Dagilimlari (%)

N=390

Fethiye kentlesme acgisindan Kesinlikle Evet Kararsizim | Haywr Kesinlikle

onemli bir kenttir. Evet Haywr
19,4 41 20,7 16,5 2,4

Degisen diinya acisindan kentlesme artik 6nemli bir kavramdir. Gerek kentsel
donlisim yapilanmalariyla gerekse sehir planlamayla kentin yapist degismektedir.
Kirsallikta ¢ikip kentlesmeye dogru bir gecis s6z konusudur. Mugla’nin biiytliksehir
olmasi sebebiyle de kentlesme bu bdlgede artik daha fazla olacaktir. Fethiye kentlesme
acisindan 6nemli bir kenttir yorumunu anketi cevaplayanlara sundugumuz zaman bu
yoruma katilanlarin oran1 % 41 olarak goriilmektedir. Diinyadan da bir¢ok turiste ev
sahipligi yapan Fethiye’nin degisime ayak uydurmamasi garipsenecek bir tavir olurdu.
Diinya kentleri arasinda yer almasi i¢in Fethiye’nin kentlesme siirecinden ge¢cmesi
gerekmektedir. Ancak bu sayede Fethiye diinya kentleri arasinda sayilir ve bir¢ok turiste
ev sahipligi yapabilir konuma gelir. Bu goriise kararsiz olduklarmi bildirinler ise %
20,7°dir. Kesinlikle Evet Fethiye bu konuda 6nemli bir konumdadir diyenler % 19,4 tiir.
Bu yoruma hayir diyenler % 16,5 ve Kesinlikle bu goriise katilmadiklarmi bildirenler

1se % 2.,4’tlr.

24) Fethiye Kiiltiir ve Sanat Faaliyetleri Yeterli Bir Kenttir.
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Faktorler Frekans Dagilimlar1 (%)

N=390
Fethiye kiiltiir ve sanat Kesinlikle Evet Kararsizim | Haywr Kesinlikle
faaliyetleri yeterli bir kenttir. Evet Haywr

11,9 27,5 23 29,6 7,9

Fethiye’de gergeklestirilen kiiltlir faaliyetleri halki ikiye bolmektedir. Kiiltiir
faaliyetleri yeterli diyenler ve yetersiz diyenler tabloda ¢ok yakin oranlarda
konumlanarak onde gelen iki segenek olmaktadir. Kiiltiir faaliyetlerinin yeterli olduguna
inanmayanlarin orani ¢ok az bir farkla ilk siradadir bu oran % 29,6’dwr. Fethiye’de
tiyatronun sanatsal gosterilerin bulunmadigi ve insanlarin bu yoniiniin eksik kaldigini
belirtirler. Fethiye’nin genclerinin daha kiiltiirlii olmasi i¢in bu tiir faaliyetlerin daha da
artirilmasi gerektigi soylenmektedir. Kiiltlir faaliyetlerinin yeterli oldugunu belirtenler
ise % 27,5°dir. Kararsiz kalanlarin orani ise % 23’tiir. Bunlar faaliyetlerin bulundugunu
fakat daha fazla yapilmasinin da iyi olacagi belirtmektedirler. Kesinlikle evet diyenler
% 11,9; Kesinlikle Hayir diyenler ise % 7,9’dur. Gortildiigii gibi marka kent olmak
isteyen Fethiye’de markalasmanin bir gostergesi denebilecek kiiltlir sanat etkinlikleri

pek de yeterli degildir.

25) Fethiye Kendine Has Mutfag: Olan Bir Kenttir.

Faktorler Frekans Dagilimlari (%)

N=390

Fethiye kendine has mutfag: Kesinlikle Evet Kararsizzim | Hayir Kesinlikle

olan bir Kkenttir. Evet Haywr
13,2 23,4 10,4 29,2 10,8

Biz iilke olarak mutfagimiza, yemek kiiltiiriimiize diiskiin bir milletiz. Mutfak
gelenegimiz Osmanli’ya dayanmaktadir. Diger iilkeler tarafindan da begenilen bir
yemek kiiltiirimiiz vardir. Peki ya Fethiye’nin kendine 6zel bir mutfagi var mi?
Yanitlardan birinci siray1 Hayir diyenler % 29,2 oraniyla almistir. Fethiye nin boyle bir
yemek Kkiiltiirliniin olmadigmi ve olan yemeklerin her bolgede olan yemekler oldugu ya
da bu yemeklerin baska kiiltiirlerden alindig: ifade edilmektedir. Ikinci siray1 ise iki

cevap secenegi paylasmaktadir. % 23,4 oraniyla Evet vardir diyenler ve bu konuya
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Kararsiz olduklarmi belirtenler yer alir. Goriildiigi iizere Fethiye’nin marka olabilecek

kendine has yemek kiiltiirti bulunmamaktadir.

26) Fethiye Bir Diinya Kentidir.

Faktorler Frekans Dagilimlari (%)

N=390

Fethiye bir diinya kentidir. Kesinlikle | Evet Kararsizzim | Hayir Kesinlikle
Evet Haywr
22,5 27,8 13,6 25,9 10,2

Her yil artan yabanci turist sayisiyla Fethiye artik diinyada taninan bir kenttir.
Peki, bir diinya kenti midir? Fethiye’nin bir diinya kenti olduguna katilanlarm orani %
27,8°dir. Haywr, daha Fethiye bir diinya kenti degildir bunun i¢in daha ¢ok cabalamas1
gerek diyenlerin orani ise % 25,9’dur. Bu iki oran birbirine olduk¢a yakindir. Bu
konuda bize goriis ayriliklarmin oldugu bize gosterilmektedir. Fethiye’nin diinya kenti
olduguna Kesinlikle Katiliyorum diyenler ise 3. siradaki yeriyle % 22,5’lik bir orana
sahiptir. Bu konuda kararsiz olduklarini belirtenler ise % 13,6’dwr. Kesinlikle hayir

diyenlerin orani ise % 10,2’dir.

27) Gelecekte Fethiye’de Yasamayr Diisiiniiyorum.

Faktorler Frekans Dagilimlari (%)

N=390

Gelecekte Fethiye’de yasamay Kesinlikle Evet Kararsizzim | Hayir Kesinlikle

diigiinityorum. Evet Haywr
38,6 26,1 17,6 9,3 8,5

Kesinlikle evet buradan baska yerde yapamam diyenler ilk sirayr alarak %
38,6’lik bir orana sahiptir. ikinci sirada ise % 26,1 oraniyla evet yasamak isterim
diyenler vardir. Ugiincii sirada bu konuda kararsizliklarmi belirtenler vardr % 17,6

oranityla. Hayir, yasamak istemiyorum diyenlerin orant % 9,3’tlir. Kesinlikle Hayir
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diyenler % 8,5’tir. Her ne kadar Fethiye diinya kenti degil deseler de Fethiye’de

yasamak isteyenlerin orani olduke¢a yiiksektir.
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SONUC VE ONERILER

Onemi giinden giine artan rekabet olgusu ile birlikte kiiresel piyasadaki turizm
sektorii, lilkelerin en 6nemli gelir kaynaklarindan birini olusturdugundan dolayi turizm
sektoriinde iilkeler arasmnda bilyiik bir miicadele yasanmaktadir. Ulkelerin, turizm
pastasindan daha fazla pay alabilmesi i¢in g¢esitli yollara basvurup, farkliliklar
olusturmaya caligmaktadirlar. Bunlardan biri de kentlerin markalagsmasidir. Kiiresel
diinyadaki bu pastadan basarili bir bigcimde pay alabilmek i¢in yogun rekabet
ortamindan faydalanabilmek i¢in iilkenin, kentin ya da koyiin markalagmasi
saglanmalidir. Bu markalagsma silireci de birtakim planli ve stratejik c¢alismalari

gerektirir.

Gelisen yasam standartlari, seyahat aligkanliklar1 ve kolayliklarin saglanmasi,
turizm gelirlerinin 6nemli bir gelir degeri tasimasi lizerine kentler, kasabalar ve kdyler
markalagsma caligmalarina baglamistir. Turizmden gelen gelirlerin artmasi, turizmin
onemini artirmistir. Artik ililkelerden ziyade kentler markalasmaya ciddi yatirimlar

yapmaktadir.

Kent yoOnetim paydaslar1 icerisinde, kente dair en Onemli gorev ve
sorumluluklarinin belediyelere verildigi goriilmektedir. Ornegin, kentsel altyap1, ¢evre
ve ¢evre saghgi, temizlik ve kati atik, agaclandirma ve yesil alanlar, kiiltiir ve sanat,
turizm ve tanitim, genglik ve spor, sosyal hizmet ve yardim gibi bir kent markalagsmasi
icin dnemli hususlar belediyelere verilmistir. Il ydnetiminin basi valilik kurumu olsa da,
valilerin istisnai memur olmalari, gorev siirelerinin belirsizligi ve yerel halktan cok
merkezi yonetime hesap vermek zorunda olmalari nedeniyle markalasma acisindan

stratejik kent yonetimine destek vermeleri yeterli olmaktadir.

Ulkelerin markalagsmasinin bas aktorleri dogal olarak kentlerdir. Kentlerin
varliklarmi 6n plana ¢ikarmak suretiyle iktisadi ve sosyal alanda cazibe merkezi haline
gelmeleri, rekabet ortaminda On siralarda yer bulabilmeleri, yatwrimi ve turizmi
kendilerine ¢ekebilmeleri iilkelerin markalagsma siireciyle yakindan ilgilidir. Hatta kent
markalagmasi icin “iilkelerin markalagsmasimnin 6ncelikli yoludur” denilebilir. Bir kentin
markalasmasmin artan taleple birlikte kent i¢in ekonomik iyilesmeyi ve gelismeyi de
beraberinde getirecegi muhakkaktir. Kent markalasmasi vatandaslar i¢in de oldukga

onemlidir. Kentin marka degerinin getirdigi avantajlardan faydalanan halkin ekonomik,
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sosyal ve kiiltiirel seviyesinin artmasi ve kentlilik bilincinin daha etkili yasanmasi
acisindan da kent markalagmas1 dnemli goriilmektedir. Ulkemizden Seferihisar buna en
giizel 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Birkag y1l 6ncesine kadar siradan bir balik¢1
kasabasi iken Cittaslow (yavaskent) agina dahil olarak uluslararasi tanimirlhiga sahip bir

cazibe merkezi haline gelmistir.

Tirkiye’de sehirlerin markalasma politikalar1 genellikle belediyeler ve valilikler
tarafindan belirlenmektedir. Bu politikalarin belirlenmesi ve uygulanmasi noktasinda
kentsel yerel yonetim olan belediye ve yerel kamu yonetimi olan valilik kurumlarinin
ortaklasa bir yaklasimla hareket etmesi sayesinde etkin sonuglar alimmasi
beklenmektedir. Her ne kadar sehrin markasinin unsurlarinin tanimlanmasi zor olsa da,
belediyelerin politikalar1 ve iligkilerinin, yerel ve dis topluluklar ve karar vericilerle
iligkileri tizerinde derin etkileri bulunmaktadir. Tam kapasitede sehir markasina ulagmak
icin yerel is diinyas1 ve kurumlar, yerel ve ulusal medya, merkezi kamu yOnetimi
(valilik), komsu tlkeler ve sehirler ve diger uluslararasi ve ¢ok uluslu organizasyonlar
ile 1yi iligkiler kurmak esastir. Bunun yani sira 6360 sayili yeni Biiyliksehir Belediyesi
kanunundan sonra iilkemizde niifusun yiizde 80’ninin kentlerde yasamaya baslamasi ile
birlikte daha da artacak olan kentler arasi rekabette 6n plana ¢ikmak i¢in gerek merkez
tarafindan yapilacak yatwrimlar1 ¢ekmek, gerekse de yerel yonetimlerin marka kent

stratejisi ile dogru adimlar atmas1 gerekmektedir.

Kentin marka degerini artirmada dogrudan ya da dolayli etkisi bulunan bazi
yatirimlarm gerceklestirilmesi oldukc¢a zor ve zahmetlidir. Burada en biiyiik pay yerel
yonetimlere aittir. Bu nedenle ¢alismada bir turizm kenti olan Fethiye’nin marka kent
olup olmadig1 basta belediye ve diger kamu kurum ve kuruluslarin c¢aligsmalari
iizerinden kentte yasayan vatandaslara anket uygulamasi yapilarak oOlctimlenmeye
calisilmistir. Arastirma, Fethiye ilge merkezinde yasayan vatandaglar ve Fethiye
Belediyesi personeli ile Fethiye’ye gelen turistler iizerinde yapilmistir. Arastirmanin
orneklemini, Fethiye’nin ilge smirlar1 icerisinde yasayan halk, belediye calisanlar1 ve
turistler olusturmaktadir. Fethiye Ilgesi’nde rast gele secilen kisilere 450 soru kagidi
dagitilmistir. Soru kagitlarindan 411°1 geri donmiis, bunlarin 21’1 ¢esitli eksikler
nedeniyle degerlendirmeye alinmamistir. Analizler 390 soru kagidi iizerinden

yapilmistir.
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Goriisiilenlerin %59,7’s1 erkek, %40,3’1 ise kadinlardan olusmaktadir. Ayrica
gorigiilenlerin  %33,3’1  18-24 yas araliginda, %064,0’1 25-35 yas araligindadir.
Gortisiilen kisilerin egitim durumlar1 ise %7,5 ilkokul, %5,2 ortaokul, %46,4 lise,
%]14,5 on lisans %23,6 lisans ve %2,8 lisansiistii seklindedir. Ankette goriisiilen
kisilerin ekonomik durumlarina bakildiginda vatandaslarin %68’1 2500 TL alt1 gelire
sahiptir.

Yapilan ¢alismada vatandaslarin géziinde marka, kalite anlamina gelmektedir.
Peki vatandaslarin Fethiye denince aklina gelen ilk iki secenek nedir? diye

sordugumuzda “deniz-kum-giines” ve “dogal gilizellikler” akillarina gelmektedir.

Marka olmanin temel gostergelerinden birisi de iy1 bir slogana sahip olmaktir.
Ancak Fethiye’ye ait slogani vatandas bilmemekle beraber, “Herkesin Fethiye I¢in
Yapabilecegi Bir Sey Vardir” sloganini ortaya koyduklari goriilmektedir. Bu sonug
Fethiye’nin marka kent olabilmek i¢in gerekli temel hususlar1 heniiz yerine

getirmedigini géstermektedir.

Fethiye’de kendisi ile anket uygulamasi gergeklestirilen vatandaslarin ¢ogunlugu
kentin tanitimmda ve markalagsmasinda en biliyiikk sorumlulugun “yerel yonetimlerde”
oldugunu diisiinmektedirler. Buda Fethiye Belediyesine markalagsma yoniinde c¢ok
calisma gibi bir yiikiimliilik getirmektedir. Ozellikle vatandasa en yakm birim olan
Fethiye Belediyesi yapacagi ¢alismalarla 6nemli bir potansiyele sahip kenti uluslararasi

taninirliga sahip bir cazibe kenti haline getirebilir.

Fethiye’nin markalasmasmi saglayan en Onemli unsurlar deniz-kum-giines
iiclemesi olarak goriilmektedir. Diinyanin pek cok bdlgesinde bu licleme zaten mevcut
olup, kenti marka haline getirecek Onemli potansiyellerinin 6n plana c¢ikarilarak
vatandasin da algisinin degistirilmesi gerekmektedir. Siklar arasinda yer alan yerel
yonetimlerin yatwrimlarinin son siralarda kendine yer bulmasi da bir ironi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Yani kentin marka kent haline gelmesi i¢in yerel yonetimce

dogru ve halkin dikkatini ¢eken bir yatirim yapilmamaistir.

Birgok tarihi ve dogal giizellige sahip Fethiye kentinde vatandaslar Oliideniz’in

Fethiye’nin simgesi olmasi gerektigi kanaatindedirler. Fethiye’ye bir kisilik yliklenmeye
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calisildig1 zaman ¢ok yonlii olmasi gerektigi diisiiniilmiistiir. Buda Fethiye’nin sahip

oldugu c¢ok yonlii potansiyelinin kisilik testinde de kendisini géstermektedir.

Calismaya katilan vatandaslarin ¢ogunlugu Fethiye’nin marka kent oldugunu
diistiinmekle beraber keza yine biiyiikk cogunluk Fethiye’nin tanitimi ic¢in yeterince
yatirim yapildigina inanmamaktalar. Ve Fethiye Belediyesi basta olmak iizere yerel

yonetimler ve merkezi yonetimlerden gerekli yatirimlarin yapilmasini beklemektedirler.

Fethiye gibi turistik kentlere gidildiginde insanlarmn en vazgeg¢ilmez seyi o
yoreyi tanitan, simge haline gelmis olan hediyelik esyalardir. Arastirmaya katilanlarin
biliylik ¢ogunlugu olumlu yanit vermemistir. Bu da marka haline gelmek isteyen
Fethiye’de markalasmada 6nemli bir unsur olan “simgeler”i ifade eden hediyelik esya,

tanitic1 seyler hususunda ¢ok gelisme kat edilmedigini gostermektedir.

Arastirmaya katilanlarin ¢cogu Fethiye’nin kaliteli yasam kosullar1 oldugunu ve
Fethiye’nin tarihi ve dogal zenginlikleri ile 6ne ¢ikan bir kent oldugunu diisiinmekle
beraber tanidiklarma tavsiye edebileceklerini belirtmislerdir. Ancak tiim bu olumlu

kosullara ve potansiyele ivme kazandirma konusunda eksiklik s6z konusudur.

Arastirmada Fethiye’nin turizm kenti oldugu, ticaret ve turizm kenti
niteliklerinin daha diisiik oldugu ortaya c¢ikmistir. Ayrica Fethiye’nin kentlesme
acisindan onemli bir kent oldugu, bununla beraber kiiltiirel ve sanatsal etkinliklerin
yetersiz oldugu diisiiniilmektedir. Bu konuda gerek kamu gerekse 6zel sektére 6nemli

is/isler diismektedir.

Markalasmada “kendine 6zgili” olmak gerekmekte, vatandaslar Fethiye’nin kendi
0zgii mutfaginin olmadigimi diisiinmekteler. Bu da Fethiye ac¢isindan pek de i¢ agict bir

durum degildir.

Fethiye’nin diinya kenti olup olmadigma katilan ve katilmayanlarin orani
birbirine oldukca yakindir. Buda vatandaslarin da bir marka deger haline gelmis bir
Fethiye gormediklerinin bir gostergesidir. Tiim bu olumsuz diisiinceler ragmen
calismaya katilanlarin biiyilk ¢ogunlugu ileriki yasamini da Fethiye’de gecirmek

1stemekteler.
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Gerek teorik gerekse uygulama sonuglarma bakildiginda markalasmak kentler
arasi rekabette On plana ¢ikmak i¢in olmazsa olmaz kosuldur. Marka kent haline gelmek
icin en 6nemli gorev belediyelere diismektedir. Fethiye’nin marka kent olabilmek i¢in
temel degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Ancak markalagsmanin temel unsurlarinin
yerine getirilmedigi ve gerekli/yeterli yatirimin yapilmadigi goriilmektedir. Bu nedenle
basta Fethiye Belediyesi olmak ilizere tiim paydaslarmn Tirkiye’'nin 2023 Turizm
Stratejisini de baz alarak bir yol haritas1 belirlemeleri gerekmektedir. Bu yonde atilacak
adimlar ile Fethiye’nin marka kent olabilmesinin Oniinde hicbir engel olmadigi

asikardir.
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EK 1: ANKET

Degerli katilimci bu ¢alisma “Kentlerin Markalasmasinda Yerel Yonetimlerin Rolii: Fethiye
Belediyesinde Bir Alan Arastirmasi” isimli yiiksek lisans tez ¢aligmasi kapsaminda uygulanacak anket
sorularint igermektedir. Tamamen bilimsel bir calisma olup kisisel verileriniz istenmemektedir.
Katilimlarmiz igin tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Yakup ALTAN Ayberk GUCLU
Siileyman Demirel Universitesi Siileyman Demirel Universitesi
[IBF Kamu Y6netimi Boliimii Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Ogrencisi
A. Demografik Sorular
1) Cinsiyet
Bay () Bayan ()
2) Yas
18-24 () 25-35() 36-45 () 46-59 () 60+ ()
3) Egitim
Tlkokul ( ) Ortaokul () Lise ()
On lisans ( ) Lisans ( ) Lisansiistii ()
4) Meslek
Turizm () Memur () Ogrenci () Emekli( ) Serbest( ) Issiz( ) Diger( )
5) Aylk Geliri
1-1000 () 1001-2500 ( )  2501-4000( ) 4001-6500 ( ) 6500+ ()
6) Oturum Durumu
Yerli () Yerli Turist ( ) Yabanci Turist ( )
B. Marka ve Marka Kente iliskin Sorular
a) Marka size neyi ¢agristirtyor? (Birden fazla sikki isaretleyebilirsiniz)
Kalite( ) Imaj () Giig () Deger () Un()  Memnuniyet ()
Statii () Profesyonellik ( ) Miisteri sadakati ( ) diger( )...covnnn.n.
b) Fethiye denince akliniza ilk ne gelmektedir? (Birden fazla sikki isaretleyebilirsiniz)
Deniz, kum, giines( ) Gece hayati ( ) Aligveris ( ) Tarih ( ) Dogal giizellikler ( )
¢) Fethiye’nin sloganini biliyor musun? Evet ( ) Hayir ()
d) Biliyorsaniznedir? ............ooiiiiiiiii
e) Fethiye’nin rengi nedir? (Birden fazla sikki isaretleyebilirsiniz)
Yesil () Mavi() Kahverengi( ) Sari() Kirmuzi( ) Beyaz( ) Siyah( )
f) Kentin tanitimmda / markalagmasinda ki en biiyiik sorumluluk kime aittir? (Birden fazla sikki
isaretleyebilirsiniz)
Yerel Yonetimler () Merkezi Yonetim ()
Halk () Universiteler ()
Basin () Sivil Toplum Kuruluslari( )
g) Fethiye’nin marka kent olmasini saglayan en temel unsur nedir?
Deniz-Kum- Giines ( ) Tarihi Giizellikler ( ) Yerel Yonetimlerin yatirimlari ( )
Tanitim Faaliyetleri ( ) Halkin Misafirperverligi( ) diger ( ) .cooovvvinnnnn.
h) Fethiye’nin marka kent olmasini saglayan en temel unsur nedir?
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Deniz-Kum- Giines ( ) Tarihi Giizellikler ( )  Yerel Yonetimlerin yatirimlari ( )
Tanitim Faaliyetleri ( ) Halkin Misafirperverligi( )  Diger ( )....covevvinnnnnnn.

i) Fethiye’nin simgesi ne olmalidir?
Yamag Parasiitii ( ) Kayakdy () Oliideniz ( ) Yakapark () Calis
Plaji () Kaya Mezarlar1 ( )  Sakli Kent ( ) Kelebekler Vadisi ( ) Tlos Antik Kenti( )
Diger( ) ......

j) Fethiye bir insan olsa nasil bir kisilik olurdu? (Birden fazla sikki isaretleyebilirsiniz)
Asi( ) Dinamik ( ) Karizma ( ) Masum ( ) Cesur ( ) Eglenceli ( ) Kibirli ( ) Modern ( )
Cekici () Giizel ( ) Lider ( ) Popiiler ( ) Romantik ( ) Samimi ( ) Sempatik ( )
Tutkulu ( ) Zeki ( ) Sosyal ( )

k) Fethiye bir insan olsa cinsiyeti ne olurdu?  Erkek( ) Bayan ( )

1) Fethiye bir insan olsa yasi1 kag olurdu? 18-25( ) 26-35( ) 36-45( ) 46-59( ) 60+ ()

m) Fethiye bir insan olsa medeni durumu ne olurdu? Evli( ) Bekar ()

n) Fethiye bir insan olsa egitim durumu ne olurdu?

Ilkokul ( ) Ortaokul ( ) Lise( ) On Lisans ( )

Lisans( ) Lisansistii ( )

Kesinlikle
Evet

Evet

Kararsizim

Hayir

Kesinlikle Hayir

Kentlerin bir marka olmasi gerektigini
diisiiniiyorum.

Fethiye’nin  bir marka olduguna
inantyorum.

Fethiye’nin tanittimi  i¢in  yeterince
yatirim yapildigina inantyor um.

Fethiye’de yeterince tanitic1 ve kiiltiirel
hediyelik esya bulabiliyorum.

Fethiye kaliteli yasam kosullarindan
dolay1 yasanilabilir bir kenttir.

Fethiye tarihi ve dogal zenginlikleri ile
one ¢ikan bir kenttir.

Fethiye’yi tanidiklarina tavsiye
edebilecegim bir kenttir.

Fethiye tarim sektorii ile 6ne ¢ikan bir
kenttir.

Fethiye turizm sektdrii ile 6ne ¢ikan bir
kenttir.

Fethiye bir ticaret kentidir.

Fethiye kentlesme agisindan 6nemli bir
kenttir.
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Fethiye kiiltir ve sanat faaliyetleri
yeterli bir kenttir.

Fethiye kendine has mutfagi olan bir
kenttir.

Fethiye bir diinya kentidir.

Gelecekte Fethiye’de yasamayl1
diisiiniiyoum.

99




EK 2: RESIMLER ve FOTOGRAFLAR

Fotograf 1: Oliideniz ve Belcekiz plaji
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Fotograf 2: Kelebekler Vadisi ve yamag parasiitii

Fotograf 3: Gocek
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Fotograf 5: Gemile Adas1
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Fotograf 6: Saklikent

Bes/m,w,
M 67?(4/1/

FBKH

Resim 2: Fethiye Uluslararas1 Kiiltiir ve Sanat Gtinleri Brosiirii
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