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OZET

Bu calismada, kentlerin markalasma ¢alismalarinda etkin rol oynadigi
diistiniilen -yerel aktorler olarak nitelendirebilecegimiz- kamu veya 6zel sektore ait
kurumlar ile sivil toplum 6rgiitlerinde anahtar rolde yer alan kisilerin ve ayrica sehrin
hafizas1 olarak goriilen kanaat Onderlerinin Van kentinin markalagsmasina ve
markalag(ama)masina iliskin goriis, diisiince ve degerlendirmeleri ele alimustir.
Calismanin amaci kentlerin markalasma siireglerinde yagsanan sorunlarin ele alinmasi
ve markalag(ama)manin unsurlarin1 ortaya koymaktir. Markalag(ama)may1 yaratan
unsurlarin ~ agikca  ortaya konulmasi kentin markalagma  stratejilerinin

olusturulmasinda 6nemli bir adim olarak diisiiniilmektedir.

Calisma stiresince kentte karar verici veya karar verme siirecinde etkileyici
konumda bulunan kisaca anahtar rol fstlenen otuz kisi ile miilakatlar
gerceklestirilmistir. Yerel aktorler olarak sehrin markalagsmasinda etkin rol oynamasi
beklenen kurum ve STO lerin karar vericilerinin/ydneticilerinin marka ve marka
kent ile ilgili diistinceleri Van 6zelinde ele alinarak marka ve marka kente iliskin
diistincelerinin ~ kavramsallastirmasina ve kuramsallagtirilmasina  galigilmustir.
Calismanin bulgular1 degerlendirildiginde anahtar rol oynayan kisiler markalagmayz;
semboller, akilda kalan  &geler, kiiltirel izler ve kalite  olarak
kavramsallastirmaktadirlar. Kentin markalagmasi siirecinde ise basarilmasi gereken
en dnemli agamalardan ilkinin sehrin altyapisinin (teknik, sosyokiiltiirel ve ekonomik
boyutlar1 ile) tamamlanmasi oldugu, sehrin sakinlerinin mekéansal boyutta

bilinglendirilerek farkliklarinin zenginlik oldugu kabulii ile hosgorii esashi birlikte



yagsama kiiltliriinlin yerlestirilmesi gerektigi, sehrin ve sakinlerin kentin gelecegine
iligkin stratejileri olusturmak ve uygulamak noktasinda ortak diislinme ve birlikte
hareket etmeyi basarmalar1 gerektigi, kentin sahip oldugu derin tarihsel ve kiiltiirel
degerlerin  kentin markasina katacagr degerin objektif olarak belirlenmesi ve
korumaya alinmasi gerektigi bu kisiler tarafindan vurgulanmaktadir. Sehrin hafizasi
roliinde olan kanaat onderlerinin ge¢mis deneyimlerinden hareketle vurguladiklar
onemli bir sorun ise kentin tarihi ve kiiltiirel gegmisine ait bir¢ok tarihsel yapinin ve
dokunun yaratilan tarihsel travmalar ile bilingli olarak yok edildigi ve yerine yapilan
popiiler Kiiltiire ait yapilar ile kent dokusunun hizla bozulmasidir. Calisma sonucunda
yerel aktorlerde gorev yiiriiten karar vericilerden, anahtar rolde bulunan kisilerden ve
kanaat Onderlerinden saglanan bulgular ile markalag(ama)manin temel unsurlarini
ortaya koyularak kentin markalagsmaya siirecinde nelerin yapilmasi gerektigine

iligkin 6nermeler ve alana sagladigi bilimsel katkiya deginilmistir.
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temelli yaklasim, yerel aktorler.
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ABSTRACT

This study focuses on emerging ideas in the branding and non-branding
experience of Van city on the basis of the local participants who have been taken role
in the state bodies, NGOs and private sectors and whose experiences were thought to
be valuable in branding/non-branding process of a city. In this context, this study
aims to provide an exhaustive account of branding process of a city and define the
principles of non-branding issue which seems to be an important step in shaping the

strategies of city branding.

In the data collection process, a phenomenology model of qualitative design
was employed in research design of this study and thirty people who are local actors
in decision making process of the city were interviewed. The participants’ views on
branding and branding cities were both conceptualised and theorised on the basis of
the experiences of the participants. According to the findings of this thesis, the
branding issue were conceptualised under such concepts as symbols, valuable and
effective products. As for the process of city branding process, the first step should
be infrastructure of the city with an emphasis on social and cultural perspective. The
second, raising awareness of the local people is important to create a community-
based mind-set amongst the people who are actively living in the Van city. Third step
should focus on strategy development for the future of city and agreed plan for the
implementation of these strategies. The final stage is to make decision on the

touristic values of the city to be reflecting the social and cultural assets and to set up

\



a protection plan. However, non-branding concept is mainly conceptualised under
the terms of the lack of togetherness, the negative social-cultural background of the
city; the lack of visionary managers in the town; the lack of an agreed a city branding
strategy. After all, this study has been finalised with a set of suggestions for the

practitioners as well as the scientific contribution of the study in the literature.
Keywords: Tourism, Brand, Branding, city branding, non-branding and local actors.
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ONSOZ

Kentime vefali olabilmek amaciyla; kentimin basarisinda pay sahibi olacagimi
diistinmek, kentimin basarisint kendimin basarisinda ayna olarak goérmek ve
akademik yasamimin 6nemli bir tuglasi olan yiiksek lisans tezimi “hem bana hem
Van’a faydasi olsun” diisiincesiyle hayata gecirmeye c¢alismak zor bir siire¢ oldu.
Ancak “konuyu birlikte ev sohbeti konusu yaptigimiz” Van Yiziinci Yil
Universitesi Ogrenci Konseyindeki kardeslerimin diisiinceleriyle keyifli bir siirecin

i¢erisinde bulunmak da kaginilmaz oldu.

Bu calismada, Van Kentinde bulunan karar etkileme siirecinde rol alan bireyler ile
kentin markalag(ama)ma siireci degerlendirilmis ve kentin markalasma siirecini
tamamlayabilmesi i¢in katilimcilar tarafindan g¢esitli oneriler getirilmesi saglanmaistir.
Calismamimizin fikir ve yapim siireci ile raporlanmasinda emegi cok biiyiik olan
akademik danismanlarim Dr. Ogr. U. Emine CIHANGIR ve Dr. Ogr. U. Mehmet
SEREMET ile jiiri tiyesi olarak tezle ilgili degerli geri bildirimlerini paylasan Dog.
Dr. Zafer KANBEROGLU ve Dog. Dr. Erol DURAN hocalarima, Van kenti i¢in
biiylik cabalar gosteren ve goriismelerdeki tecriibe aktarimlarimi kosulsuz sunan
katilimcilara, bugiinlere gelmemde en biiyiik pay sahibi olan aileme, hayatta oldugu
gibi calisma siiresinde de cesaretimi arttiran ve biiyiik fedakarliklar yapan Van

Yiiziincii Y1l Universitesi Ogrenci Konseyime sonsuz tesekkiir ederim.

Dogdugum ve biiyiirken i¢gimde hasretini tasidigim Van’a ve i¢inde bulunan herkese

ve her seye markalagma siirecinde basar1 dileklerimle...

Emre KARADUMAN
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GIRIS
Giiniimiizde kentler, sakinleri i¢in bir ikamet etme alanlarindan daha fazla bir anlam
ifade etmektedir. Bu anlamda, cesitli turizm, kiiltiir, uluslararasi ticaret, finans, spor,
etkinlik ve festivaller i¢in 6nemli mekanlar haline gelmistir. (Girardin, 2008; Mori
Memorial Vakfi, 2009; Gokgen Diindar, 2009 Aktaran: Levent, 2010). Kiiresel
Olcekte kitle turizmi gelisiminde yer alan kentler, 1960'lardan sonra ortaya ¢ikan kitle
turizmi turizm hareketinde yer aldig1 sdylenebilir (Postma, Buda, Gugerell, 2017).
Ornegin, Londra, Barselona, Roma ve Istanbul gibi pek ¢ok metropol kent
merkezinin kendi iilkelerinde bu hareketlere oOnciiliik ettigi bilinmektedir (Yang ve
Fik, 2014). Bununla birlikte, Avrupa'daki (Nice, Bonn, Cannes, Oxford ve
Cambridge gibi) bir¢ok kiiciik kent merkezinin, ekonomideki gelismelere bagh
olarak, 6zellikle Almanya’da, Ingiltere'de ve Fransa’da, kent turizminin odag1 oldugu
bilinmektedir (Jansen-Verbeke, 1986, Ashworth, 1989; Law, 2002, Aktaran Postma
vd., 2007). IPK (2016) tarafindan yayinlanan rapora gore, 2007-2014 yillar1 arasinda
sehirlere yapilan seyahatlerin yiizde 82 oraninda arttifi ve tim tatillerde pazar
paymin ylizde 22'sini olusturdugu goriilmektedir (Postma vd., 2017). [PK'nin yakin
tarihli bir raporuna (2018) gore, sehirlere yapilan seyahat sayisinda yiizde 16'lik bir
artis goriilmektedir. Avrupa'da bu artis oranin ise yiizde 20 diizeyinde oldugu
gorilmektedir. Bu durum, Avrupa'daki kent merkezlerinin (Paris, Barcelona, Londra,
Roma gibi) diger turizm destinasyonlar1 arasinda popiiler kaldigin1 gostermektedir.
Buna ragmen, oOzellikle terdrist saldirilar nedeniyle kentlere yonelik turistik
hareketlerde bir azalma olacagi konusunda her zaman bir olasilik bulunmaktadir

(Cihangir ve Seremet, 2018).

Kentlerdeki turistik hareketliligin terdrist saldirilar veya c¢esitli nedenlerle azalmasi
ya da istikrarsiz bir sekilde seyretmesi ihtimaline karsin, genel bir ¢alisma planm
dahilinde kentler, daha fazla ziyaret¢i ¢ekmek, daha yiiksek yatirim oranlar1 elde
etmek, uluslararas1 orgiitleri siyaset, kiiltiir, moda ve spor acisindan agirlamak gibi
bir¢cok konu iizerinde birbirleriyle rekabet halindedir (Kotler, 1993; Anholt, 2007,
Aktaran: Levent, 2010).



Bu giiclii rekabeti, potansiyellerini artirma, daha {inlii olma, kazanim paymin daha
biiyiik bir boliimiinii alma hedefleriyle gerceklestirdikleri diisiiniilebilir. Bu ortamda,
kentlerin hedef kitlelerinin zihninde daha iyi bir imaja sahip olmasini saglanmaya
caligmaktadir, ¢ilinkii bir sehrin 1imaji  ziyaretcilerin, isadamlarmin veya
organizatorlerin kararlarinda ¢ok etkilidir (Goodall, 1988; Kotler, 1993, Jenkins,
1999, Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Andersson, 2007; Hospers, 2008; Aktaran
Levent, 2010). Kent imajini iyi ve giizel ile bulusturmak ve dolayisiyla kenti bazi
ozellikler itibariyle diger kentlerden farkli hale getirmek kente saglayacagi rekabet
tstiinliigii ile kenti farkli kilacaktir. Ancak, burada ozellikle sadece degisim ve
doniistim degil, koruma ve siirdiiriilebilir kullanma gibi diigiincelerinde 6n plana

¢ikmasi beklenilebilir.

Marka kavrami &zellikle imaj kavraminin tamamlayicisi niteligindedir. Ornegin, De
Chernatory ve Mc Donald (1992), “basarili bir marka, kullanicilarin ihtiyaglarini
karsilayan ve onu benzersiz ve seckin bir deger olarak algiladig: {irtin, hizmet, kisi
veya yerdir” tamimiyla ifade ettigi gibi kenti marka olma seriivenine dahil etmektedir
(Tayebi, 2006: 6; Aktaran Gorkemli, 2012: 143). Diger taraftan marka kent seriiveni;
“uzun soluklu, sabir isteyen ve kentteki herkesin tek yiirek olmasini gerektiren
stratejik bir siirectir” (Oztiirk, 2010: 18-21). Bu nedenle marka kent olma yolculugu
stratejik  vizyon dahilinde, sehirdeki biitliin dinamiklerin ortak c¢abasi ve

koordinasyonu igerisinde ve kent 6ncelikli ¢calismasi ile ifade edilebilmektedir.

Marka kent caligmalari, yer veya mekan pazarlamas: ile kent pazarlamasi veya
markalagsmas1 olarak karsimiza cikmaktadir. Ulkemizin birgok yerinde mekan
pazarlamasi, kent pazarlamasi, yer markalagsmasi kent markalasmasi gibi ¢aligmalar
gerceklestirilmistir. Ancak, iki 6nemli durum (¢alismalarin daha ¢ok nicel boyutuyla
ele alinmasi ve Avrupa’ya daha yakin kentlerde yapilmasi) literatiire yeni ve
kapsamli bir ¢alisma eklenmesini zorunlu kilmistir. Bunlarin birincisi, yer
markalasmasi, mekan pazarlamasi, kent markalasmasi veya kent pazarlamasi
caligmalarinin daha ¢ok nicel boyutuyla ele alinmis olmasidir (Yagcr ve Avcikurt,
2010, Kamiloglu, 2010, Cetins6z ve Artuger, 2013, Cerci, 2013, Akgoéz ve Tokay,
2016, Memik, 2016, Atalay Oral, 2018).



Markalagma calismalarinda toplumsal karsiligi bulunan ve 6ncii kisiler olarak kabul
edilen bireylerin fenomenolojik bir yaklagimla deneyim odakli algilarmin 6l¢iildiigi
aktor temelli nitel tasarim caligmalarinin bulunmamasi ya da yok denecek kadar az
oldugu gozlemlenmistir (Cevher,2012). Karsilagilan nitel tasarimla gergeklesmis
calismalarin c¢ogunlukla, oncii kisilerin veya aktorlerin dahil oldugu calismalar
olmadig1 saptanmistir (Kogak ve Tandogan, 2008, Bicake1, 2012, Icellioglu, 2014
Cosar, 2014). Daha once yapilan bilimsel ¢alismalarin biiyiikk ¢ogunlugu gelistirilen
standart Olgekler araciligiyla (Anholt, 2006) veya yazin taramalariyla bilgiler
derlenerek yapildigi, ancak insanlarin deneyim boyutu ve sahip olduklari bakis
acistyla ilgili noktalarin goz ardi edildigi gozlemlenmistir (Tezcan, 2011, Kavacik,
2012, Ak, 2013, Igellioglu, 2014, Batal, 2016, Akincit Vural, 2017 ve Pirnar ve
Kuturel, 2017 Tunger ve Olgun, 2017). Yapilan bu ¢aligmanin ise markalagma algisi
ve bu kisilerin karar verici pozisyonlarda bulunmas: itibariyle de kendi
deneyimlerinden  hareketle  markalasma  kavramini  yorumlarken  kentte
markalagsmanin neden gergeklesmedigiyle ilgili diisiincelerini ortaya koymak
amactyla ilgisi bulunan tiim paydaslarin goriisiinii alarak biitiinsel yaklagim
cergevesinde bir 6zgiinliik tasidigr ifade edilebilir. Buna ek olarak, aragtirmamizin
odaklandigr katilimcilarin bircogu ¢esitli zamanlarda kentte farkli gorevlerde
bulunmus ya da Tirkiye tarihinde tecriibe edindigi haliyle ilk defa gerceklesen
belediye bagkanligi ve kaymakamlik (kayyim) gorevlerini birlikte gergeklestiren
kisilerden olusmaktadir. Bu anlamda, bu aragtirma yasanmis tarihin de bir fotografini
cekmekte ve bu deneyimlerin bir raporunu sunma noktasinda katkisi olacagi

diistiniilmektedir.

Bu durumun yani sira literatiire bu alanda yeni bir ¢aligma eklenmesini gerekli kilan
ikinci durum ise, Tirkiye’de yapilan caligmalarin daha ¢ok Avrupa’ya lokasyon
itibariyle daha yakin olan kentlerde gergeklesmis olmas1 ve ¢eperde kalan kentlerde
caligmalarin niceliksel olarak bir azliginin bulunmasidir (Kogak ve Tandogan, 2008,
Bigake1, 2012, Icellioglu, 2014, Cosar, 2014). Soyle ki, bu konuda literatiirde yapilan
detayli inceleme sonucunda kent markalasmasi, marka kentler gibi konular1 baz
alarak bir inceleme yapildiginda en az 100 ¢alismanin 16 tanesi Istanbul, 15 tanesi

Izmir illerini kapsamaktadir.



Dogu Anadolu Bolgesinde ise benzer bir arastirmanin ¢ok fazla yapilmamis olmasi
nedeniyle katilimcilar tarafindan da bolgenin lokomotifi olarak ifade edilen Van

kentinde boyle bir aragtirmanin yapilmasi zorunlu hale gelmistir.

Van kentinin tarihi 6zellikleri, baskentlik yapmasi, farkli medeniyetlere ev sahipligi
vs. konularla Istanbul ve Avrupa’daki bazi1 kentlerle benzer zelliklere sahip oldugu
goriilmektedir. Bunlardan detayli bir sekilde bahsetmek gerekirse; a)tarih boyunca
Van kentinin  bulundugu cografyada benzer Kkiiltiirel etkilesimlerin oldugu
gorilmektedir. Tarihi Tuspa kentinin Van cografyasinda uzun siiren Urartu
Hakimiyetine baskentlik yaptig1 bilinmektedir. Urartu’larin zorlu miicadeleler
vererek uzun siire diisman olarak kaldigi Assur’a kars1 Tuspa kentinin Kral Sarduri
tarafindan konumu itibariyle (Batisinda Van Golii, dogusunda Erek Dagi) baskent
secilmesi devletin doga sartlarina karst1 da aldigi stratejik bir karar olarak
gerceklesmistir (Pinarcik, 2014). b) Ayrica Urartu Medeniyeti zamaninda kentin
planlamasi yapilirken 6nemli bir ihtiya¢ olan “su problemi” halledilmis olup, tarlalar
ile bag ve bahgeler i¢in sulama kanallar1 yapilmistir. Urartulardan giiniimiize ulasan
yapilar igerisinde sulama kanallari onemli bir yer tutmaktadir (Okur,2017).
Urartularin giiclii hakimiyeti konusunun yani sira Van havzasinda bir arada yasayan
farkli milletlerin hosgorii igerisinde yasam siirdlirmeleri de tarihin karsimiza
cikardigi en giizel gostergelerdendir. Ornedin; Van havzasinda Ermeniler, Pers
Imparatorlugu’nun yikilmasidan sonra, Biiyiik Iskender ve ardindan, Selevkoslar,
Romalilar, Bizanslilar, Selguklu Tiirkleri ve son olarak da Osmanli hakimiyetinde
yasam siirmiislerdir (Memis, 2005: 5). Ermeniler yasadiklar1 cografyada farklh
devletlerinde egemenligi altinda yasamis ancak en fazla hosgdriiyli Osmanli
zamaninda gormiislerdir. (Yarar, 2002: 38). Ermenilerin, uzun zaman bulundugumuz
cografyada yasam siirmeleri ve Osmanli Devleti zamaninda da en fazla hosgdriiyii
gormeleri, “milleti sadika” olarak nitelendirilmeleri ve buna bagli olarak da
yonetimin ¢esitli kademelerinde ve kritik noktalarda gorev almalar1 dolayisiyla da
hosgoriiniin  hakim oldugu bir zamanda devleti var eden unsurlar igerisinde
kendilerine ait bir seyler bulmalar1 ve barig ve huzur ile kent sinirlarinda yasadiklari

gorilmektedir.



Ozet olarak Van kentinin tarihten bu yana cesitli medeniyetlere ve kiiltiirlere ev
sahipligi yapmis olmasi, diinyanin en biiyiik sodali; iilkemizin de en biiyiik goliine
sahip olmasi ve de bir smir kenti olmasi nedeniyle 6nemli avantajlar elde ettigi
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla Van kenti, gecmise ait hosgoérii hakimiyeti altinda
insanlarin bir arada yasayabildigi giliglii imaji, bugiin de tasiyabilir ve bunu
kamuoyuna anlatabilirse ulusal ve uluslararas: ziyaretgilere ev sahipligi yapacak ve

rekabet agisindan da iistiinliik elde edecektir.

Bu caligma ile Van’ da bulunan kurumlar ve sivil toplum kuruluglarinin temsilcileri
ile kent markalagsmasinda rol alan/alabilecek kisilerce (yerel aktorler) kentin imajt
Olclilmekte ve kentin markalasabilmesi i¢in var olan imkanlar ile katilimcilarin Van
kentinin markalagmas1 i¢in ortaya koydugu cabalar sorgulanmaktadir. Aktorlerin
degerlendirmeleri ve kendi perspektiflerinden hareketle ortaya koyduklart modellerin
anlamli bir sekilde birlestirilmesi ile kent marka yonetimi modeline gesitli Oneriler
gelistirilmistir. Onerilen kent marka yonetimi modelinin temel amac1 Van kentinin
kentlileri tarafindan daha fazla benimsenmesi ile ziyaret¢i ve yatirimcilarin kente

olan ilgisini arttirmasi gayretini ortaya koymaktir.

Arastirmanin Problemi

Aragtirmanin ana problemi; anahtar rolde yer alan bireylerin perspektifinden
hareketle markalagmanin ve bunun temel 6gelerinin Van 6zelinde ne sekilde ve nasil
algilandiin1 ortaya c¢ikararak, gelismekte olan iilkelerin énemli bir kaygisi haline
gelen ve onemli bir olgu olan kentin markalag(ama)masinin oniindeki engelleri ve
sorunlart Van kenti 6zelinde ortaya koymaktir. Literatiirde Van Kentinde {irtinlere
yonelik markalasma c¢aligmalarinin az da olsa (Yenipinar, Kosker, Karacaoglu, 2014,
Sahin, 2017) yapilmis olmasimin yami sira kentin markalagmas: ile ilgili
aragtirmalarin da sayica yetersiz olmasi (Sehribanoglu ve Cihangir, 2017) bu alanda

calisma yapma noktasinda dnemli bir motivasyon olusmustur.

Kent markalagmasi calismalarinin yapildigi kentlerle ilgili literatiir incelendiginde
calismalarin daha cok Istanbul, izmir, Eskisehir ve Antalya gibi Avrupa’ya lokasyon
veya bakis agis1 itibariyle daha yakin olan kentlerde gerceklestigi gorilmiistiir
(Kamiloglu, 2010, Yagc1 ve Avcikurt, 2010, Kirgiz, 2011, Tezcan, 2011, Cevher,



2012, Kavacik, 2012, Ak, 2013, Cetinsdz ve Artuger, 2013, Cerci, 2013, igellioglu,
2014, Akgoz ve Tokay, 2016, Batal, 2016, Memik, 2016, Tunger, 2017, Akinci
Vural, 2017, Pirnar ve Kuturel, 2017, Atalay Oral, 2018, Ozkaya ve Deniz, 2019).
Buna ek olarak adi gecen arastirmalarda yontem olarak da farkli yaklasimlarin

izlendigi goriilmiistiir. SOyle ki aragtirmalar su sekilde siniflandirilmaktadir:
1) Nicel tasarimla yapilmis ¢alismalar;

Bazi arastirmacilar (Kamiloglu, 2010, Yagc1 ve Avcikurt, 2010, Cetinséz ve Artuger,
2013, Cerci, 2013, Akgoéz ve Tokay, 2016, Memik, 2016 ve Atalay Oral, 2018)
tarafindan yapilan ¢aligmalar nicel tasarimla yapilmis olup anket teknigi kullanilarak
kent veya destinasyon ziyaretgilerinin gézlemleriyle kentin genel 6zelliklerini ortaya

koymaktadir.

Diger taraftan, diger arastirmacilar (Yage1r ve Avcikurt, 2010, Cerci, 2013, Atalay
Oral, 2018) ise amag itibariyle Sakin Sehir (Citta Slow) kavramina yonelik yerli
halkin algisi, ziyaret¢i disiinceleri, destinasyon tercihi etki faktorleri iizerinde
durmaktadir. Marka unsurlarinin ortaya ¢ikarilmasi ve dolayisiyla pazarlanabilirlik
yonlerinin ise spesifik olarak arttirllmaya calisilmasi1 bu arastirmacilarin yaptig

caligmalarin 6nemini ortaya koymaktadir.

Cok az bir arastirmaci (Kamiloglu, 2010, Memik, 2016) yaptig1 caligmalarda,
Istanbul’un marka algisi1 kentliler ve 6zellikle ziyaretgiler iizerinden dlgmeyi ve
pazarlama unsurlarinin bu algi lizerindeki etkisini tespit etmeyi amaclamistir. Bu
anlamda bu durumu biraz agmak gerekirse, kent marka algisinda TV reklamlarinin
etkisi {izerine caligmalar1 da mevcuttur (Kamiloglu, 2010). Istanbul 2010 Avrupa
Kiiltiir Bagkenti TV reklamlarinin kentin marka algisina sagladigi katki derecesinin
tespiti pazarlama unsurlarinin kent markalagmasi i¢in esgiidiimlii kullanilmasinin bir

Ornegini sunmaktadir.

Bazi arastirmacilar, (Cetinséz ve Artuger, 2013, Akgdéz ve Tokay, 2016)
caligmalarinda, Antalya ilini ziyaret eden kimseler tarafindan kentin marka degerine
yonelik algilarini tespit etmeyi buna yonelik Onerilerde bulunarak model ¢aligmasi

yapmay1 amaglamaktadir.



Ozellikle 1.Artuger ve Cetinsdz, (2013) referanshi ¢alisma marka degerini olusturan
boyutlar1 incelerken, Akgdz ve Tokay, (2016) calismasi alginin demografik yapiya

gore degisip degismedigi iizerinde durmaktadir.

2) Nitel tasarimla yapilmis ¢alismalar,

a) Miilakat teknigi kullanilarak yapilan nitel tasarimli ¢aligmalar,

Arastirmacilarin bir kisminin ¢alismalarmin (Kirgiz, 2011, Cevher, 2012, Akinci
Vural, 2017, Pirnar ve Kuturel, 2017, Ozkaya ve Deniz, 2019) derinlemesine
miilakat teknigi ve amagsal Ornekleme yontemini kullanilarak gergeklestigini
goriilmektedir. Buna ek olarak, bir ¢alismada (Kirgiz, 2011) ise akademik literatiiriin
incelenmesinin yani sira miilakatlarla kent markalagsmasi ¢aligmalarinin etki alaninin
Olclimiiniin gergeklestirilmesinin istendigi ve kent markalagsmasini pazarlama estetigi
ile desteklemek ve buna wuygun stratejilerin belirlenmesinin  hedeflendigi
goriilmekteyken, bir baska c¢aligmada (Cevher, 2012) amacin Antalya’nin
markalagma siireciyle ilgili kenti taniyan ve bu konuda daha dnce goérev almis
kisilerle goriismeler yapmak oldugu ortaya ¢ikmaktadir. izmir ili 6zelinde nitel
tasarimla yapilan ¢alismalarda ise (Akinct Vural, 2017, Pirnar ve Kuturel, 2017 ve
Ozkaya ve Deniz, 2019) kentin markalasma faaliyetlerinin nasil sekillendigini ve
bunda bazi projeler ve bazi kurumlarin etkisini Ol¢iilmesinin amaglandigi ile
karsilagilmaktadir. Izmir ili 6zelinde yapilan galismalarda da (Akinci Vural, 2017)
[zmir Kalkinma Ajansinin (IZKA) kentin markalasmasi iizerindeki roliinii ortaya
koymayr hedeflerken, Pirnar ve Kuturel, (2017) tarafindan Izmir Mega Miize
Projesinin kentin markalagsmasina etkisin olup olmayacagini irdelemektedir. Bunun
yani sira, Ozkaya ve Deniz, (2019) ise Karsiyaka ilgesinin markalasma siirecini

sosyal, kiiltiirel ve ekonomik 6zelliklerden hareketle incelemektedir.

b) Literatiir/'yazin taramast ve sayisal veri incelemeleri yontemi kullanilarak

yapilan derleme c¢alismalar,

Markalasma aragtirmalarin1 daha ¢ok derleme boyutunda ele alan arastirmacilarin
calismalarmin (Tezcan,2011, Kavacik, 2012, Ak, 2013, igellioglu, 2014, Batal, 2016,
Akinct Vural, 2017 ve Pirnar ve Kuturel, 2017, Tunger ve Olgun, 2017)

literatiir/'yazin taramasi ve veri incelemesi seklinde gerceklestigi goriilmektedir.



Bunlar arasinda bazi arastirmalar (Tezcan, 2011, Ak, 2013, Tunger ve Olgun, 2017)
tarafindan yapilan c¢alismalarda kentler arast1 rekabet konusu iizerinde
durulmaktayken, burada Izmir ilinin bu rekabet icerisindeki yeri, rekabette Izmir’i
ileriye tasiyabilecek Sakin Sehir Uygulamasi’nin  Seferihisar Ozelinde
degerlendirilmesi ve rekabet igerisinde Izmir ilinin sahip oldugu avantajlarin ortaya
koyulmas1 ile diinyada rekabet acisindan Onemli avantajlara sahip kentlerin

incelenerek ¢ikan sonuglarin Izmir kenti icin uygulanmaya sunulmasi esas alinmustr.

Diger arastirmacilarin ¢alismalarinda ise (Kavacik, 2012, Icellioglu, 2014, Batal,
2016) SWOT analizini 6n planda tutularak, kentlerin sahip oldugu giicli ve zayif
yonleri ile firsatlar ve tehditler ortaya koyulmustur. Boylece ¢alismalara konu olan
kentlerin marka kentler olma siirecinde sahip oldugu avantajlar ve dezavantajlar goz

oniinde bulundurularak buna yonelik stratejiler belirlemek hedeflenmistir.

Sonug olarak, nitel arastirma tasarimlarindaki derinlik boyutundan hareketle konunun
literatiir igerisinde tam olarak anlagilmasini saglamakla birlikte, arastirmanin temel
Oriintiisiinii meydana getiren unsurlar1 saptamak ve kentteki Oncii kisilerin
deneyimlerinden hareketle marka algisin1 ve algilarinda yer alan kent markalagmasi
diisiincelerini ag¢iga ¢ikarmak igin bu tez arastirmasi yapilmaktadir. Ozellikle, nicel
arastirmalarda temel olarak kullanilan 6lgek ve dlgek alt boyutlarinin Bati kiiltiiriinii
ve diislince sistemini temsil etmesi nedeniyle (her ne kadar yapisal gegerlilikleri
saglanmis olsa bile), bu arastirmanin temel aldig1 nitel arastirma ile genel geger
Ol¢ekler disinda kentte yasayan insanlarin bilimsel arka planlarindaki markalagma
diisiincelerini ortaya koyarak kent markalagsmasimna yeni bir bakis agis1 sunmak

hedeflenmektedir.

Markalagsma algisi1 kiiltiirlere, toplumlara gore farkli diistiniilebilir. Bu ¢alismanin
temel problemi ise, bu anlamda kentin tiim bilesenlerinde markalasma algisin
olusturmaya yonelik olarak yapilmasi gerekenler konusunda bir teorik model alt
yapist olusturmaya yonelik oneriler gelistirmektir. Deneyimlerin yorumlanmasindan
da hareketle bu modelin kent kiiltiirii gelismekte olan gehirlere de Ornek

hazirlamaktir.



Calismanin Onemi

Bu arastirma, Van kentinde kamusal kurumlar ve sivil toplum kuruluslarinda karar
verici diizeyde gorev yiiriiten yerel karar vericilerin kent markalag(ama)masinda
oynayabilecegi rolii ele alarak degerlendirmeyi ve markalagsmaya yonelik Oneriler
getirmeyi amaglamistir.  Arastirmanin  hedeflerinin  ger¢eklesmesiyle birlikte,
amaglarin marka kent olma siirecinde giiclii adimlarin atildig1 ve dolayistyla kentin
yerel dinamikleri ve aktorlerinin sinerjik ve sagduyulu g¢aligmalariyla marka bir
kentte, yatirim imkanlarimin ve istihdam olanaklarinin arttigi, yerli ve yabanci
turistlerin kente ilgisinin artmasiyla da turizm olanaklarinin pazarlanabildigi buna
bagl olarak da kent ekonomisinin biiyiidiigii ve nihayetinde kentlinin ve kent
ziyaretgilerinin kente giiveninin artmasiyla bolgedeki toplumsal huzur saglanmis

olacaktir.
Arastirma Sorulari
Arastirmanin temel arastirma sorular ise su sekildedir:

e Bir anahtar rolde yer alan bireyleri markalasmadaki aktorliik rollerinin

hangi kavramsal baglamda ortaya ¢ikmaktadir?

e Anahtar rolde yer alan bireyler “kent markasini” ve “markalagmasini”

nasil kavramsallastirmaktadir?

e Anahtar roldeki bireyler arasindaki deneyim farkliliginin Van’in hangi
Ozellikleriyle markalasabilecegine ve Van’in markalag(ama)masina nasil

yansitmaktadir?

e Anahtar rolde yer alan kisilerin deneyimlerine bagli olarak Van’in
markalag(ama)mas: ile ilgili ¢oziim Onerilerinin neler oldugunu ortaya

koymaktir?



BOLUM 1: KAVRAMLAR

1.1. Marka

Uriin veya hizmetler benzerleri ile kiyaslandiklarinda onlarmn farkli kabul edilen
ozellikleri, marka olarak ifade edilmektedir. Uriin veya hizmet islevsel bir fayda
saglarken, marka iglevsel amacinin yani sira liriin veya hizmetin degerini arttiran bir
isim, sembol ya da tasarimdir. Bu anlamda iiriin veya hizmet ile marka arasinda bir
fark s6z konusu olup, iiriin tiretilmekte, marka ise yaratilmaktadir (Celiktel, 2008: 7).
Bir marka mantiksal ve duygusal iki tiir unsur tarafindan olusturulur. Akilcr unsur
(diigiiniilen) markanin eylemi, sdylemi ve gosterimiyle ilgilidir. Akilci unsurlar,
marka iletisiminin temasini ve igerigini, Onerisini veya vaat ettigi seyi ortaya koyar.
Markanin en goriilebilir parcasidir. Duygusal unsurlar (hissedilen) ise markanin
kendisini nasil ifade ettigi, anlattig1 ve sundugu ile ilgili olup, markanin tarzini, ton

ozelliklerini ve yapimini bigimlendirir. (Yaprakli, 2009: 10)

Marka M.O. 5000’ lerde magara duvarlarinda yer alan ve bizonlarin karinlarina
cizilen semboller ile baslaylp M.O. 300 lere kadar damgalama haline evrilen ve
onceleri yalnizca logo, liriin veya hizmetin ismiyken, giiniimiizde bunlarin dtesinde
farkli 6zellik ve nitelik sunan bir sentez tasarimi olmustur. Ifade edildigi iizere,
marka; bir sifat olarak kullanilan ve bir art1 degeri ifade eden (Hiirel, 2000: 50),
benzersiz bir fikir ya da konsepttir (Ries ve Ries, 2005: 164).

Marka, bir firmanmn iriin veya hizmetlerini bir baska firmamin iriin veya
hizmetlerinden farklilastirarak, tanimlamaya ve tanitmaya yardimci olan kisi adlar
dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlari
gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir (Baldauf, Crauf ve Binder,
2003:220). Amerikan Pazarlama Birligi'nin (1995) tanimina gére marka, Bir saticinin
veya saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar rakiplerinden ayirt

etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin birlesimidir.

Oxford Pazarlama Sozligli‘ne gore marka, bir isletme ya da orgiitiin, {iriin veya

hizmetlerini belirtmeye yarayan ve hatta rakipleri, destekg¢ileri, paydaslari ve

10



musterileri tarafindan algilanan kendine 0zgli, ayirt edici bir kimlik ve deger

kazandiran 6zellikler birlesimidir.

Markay1 olusturan 6zellikler hem somut hem de soyut kavramlar olabilir: géren
kisinin goziinde ve zihninde, akilda kalici, gliven verici ve amaca uygun marka imaji
olugmasini saglayan isim, gorsel logo ya da alameti farika, iirlin, hizmet, insanlar,
marka kisiligi, itibar, marka sadakati, zihinsel ¢agrisimlar, kiiltiir ve dogasindan

gelen degerlerinin tiimidiir (Doyle, 2012 Aktaran: Giit, 2013:5).

Marka ile ilgili belirtilen tanimlarin (farkli yonlere sahip olmakla beraber) iki 6nemli
nokta tizerinde durdugu goriilmektedir. Bunlardan biri, markanin farklilagma yaratma
(irin veya hizmetlerin sahip oldugu ozellikler sayesinde rakiplerden ayrilma)
ozelligidir. Giiglii bir markanin ilk sarti kuskusuz farklilastirilmasidir. Uriin veya
hizmet farklilastiktan sonra tercih sebebi olur, itibar giicii elde eder. Ikinci 6nemli
nokta ise markanin tanimlayici olma (tiiketicilerin {iriin veya hizmetleri algilamasi
acisindan tanitici rol iistlenir ve {iriin veya hizmetlerin kolayca secilmesine yardimci

olma ozelligidir.

Baker (2017), bu tanimlardan hareketle marka kavraminin su beklentilere ulasmay1

hedefledigini belirtmektedir:

e Rakiplerinden farkli bir imaj meydana getirmek,
e Tiiketicilere farkl sekillerde ulagmak,
e Rekabeti uzun vadeli avantaj gozeterek elde etmek,

e Orgiitiin verimliligini arttiric1 faaliyetler gergeklestirmek.

Broadbent (2013) ise, bu tanimlar1 goz 6niinde bulundurarak markanin 6zii itibariyle
icerdigi nitelikleri sOyle ifade etmektedir. (Kurtbas, 2016: 81):

a) Islevi: Nedir? Ne ise yarar? Bunu nasil yapar?

b) Rekabetten farki: Ne bakimdan degisiktir? Ustiinliigii nedir?

c¢) Imaji: Insanlar ona iliskin ne diisiiniiyor?

d) Giivenin kaynag: Uretici kurulus neyi temsil ediyor?
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Pazarlamada markay1 olusturan {i¢ diizeyden s6z edilmektedir (Vicente, 2004: 3).
Bunlar sirastyla 6z (essence), fayda (benefit) ve niteliktir (attributes). Markanin 6zii,
pazarda ayirt edici olma Ozelligi ile markaya kimligini veren unsurdur. Sadedir,

tiikketici kolay bir sekilde algilar ve degerlendirir.

Markanin faydasi (duygusal, konum, imaj), tiiketicinin istekleri ve ihtiyaclari ile
bagdasir. Markanin nitelikleri ise, renkler, sekiller ve grafikler, gibi, direk fark
edilebilir ve elle tutulabilir 6zelliklerdir. Marka, taraflarina deger yaratan degisim
iliskileri aglarinin kurulmasinda ve siirdiiriilmesinde 6nemli rolii olan bir olgudur
(Erdogan, 2009: 47). Marka, isletmeler i¢in bir farklilasma arac1 iken, tiiketiciler i¢in
ise itibar ve statii unsurudur (Diiger, 2017: 92). Marka bir vaattir, kazang elde edecek
sekilde farksiz bir fayda beyaninda bulunan veya buna yonelen, hedefinde
tilkketicilerin bulundugu bir tekliftir. Marka, hem bir deger hem de bir risktir. Bir
tiriiniin katma degeri veya tiliketicinin bir Uiriinii algiladig1 deger marka degerini ifade
etmektedir. Tiiketici temelli marka degeri; tiikecilerde marka kalitesinin algilanmasi,
markanin farkinda olunmasi, marka hakkinda olumlu imaja sahip olunmasi ve
tilketicilerin  kendilerini ilgili markaya bagli hissetmelerini ifade etmektedir
(Aaker,1991 ve Keller, 1993 Aktaran: Cetinsdz ve Artuger, 2013:201). Aaker’in
(1991) tiiketici temelli marka degeri dort boyutta incelenmektedir (Cetinsdéz ve
Artuger, 2013:201). Bunlar; Marka imaji, Algilanan Kalite, Marka Farkindaligi, ve
Marka Sadakati olarak ifade edilmektedir. Bunlarin yani sira Marka Kimligi ve
Kisiligi ile Marka Konumlandirma kavramlar1 marka ve markalasmanin kuramsal

cercevesinde onemli bir yer almaktadir. Bu kavramlar sirasiyla;

Marka imaji

Kim ve Kim (2005) ve Konecik ve Gartner (2007) marka degerinin en temel
boyutunun marka imaji oldugunu belirtmislerdir. Cai (2002) ise, marka imajini en
onemli bilesen olarka tanimlamistir. Doyle (2004), Markanin o6zellikleri ve
cagristirdiklarina yonelik inaniglarin meydana getirdigi marka imajinin, dort tiir

kaynak ile yaratilabildigini savunmaktadir (Cetinsdz ve Artuger, 2013:203):
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e Deneyim: Tiiketiciler, genellikle markayr daha once deneyimlemislerdir.
Markanin sahip oldugu 6zellikler ve inanirhi§i noktasinda siirekli dogru bir
sekilde bilgilendirilirler.

e Kisisel: Is veya sosyal cevre arkadaslari iiriin veya hizmeti kullanirken marka
ozelliklerini ve bazi ¢agrisimlarini iletmektedirler.

e Halk: Kitle iletisim araclarinda veya tiiketici raporlarinda markanin analizi
gerceklesmis olabilmektedir.

e Ticari: Reklamlar, ambalajlama ve satig gorevlileri markanin 6zelliklerini ve

degerini li¢iincii kisilere iletmede dnemli rol iistlenmektedir.
Marka Kimligi

Marka kimligi, orgiitlerin miisterilerine sundugu tiim hizmetlerin toplamini ifade
etmektedir. Marka kimligi, orgiitlerin miisterilerinin goéziinde nasil algilandiklaridir
(Aaker, 1996: 968)

Marka Kisiligi

Marka kisiligi, insana ait birtakim o6zelliklerin marka ile biitiinlestirilmesini ifade
eder. Marka kisiligi ile tiiketiciler, kendilerini kullandiklart marka yoluyla
tanimlamaktadir (Aaker, 1997 Aktaran: Giit, 2013: 13)

Marka kisiliginin O6lgiilmesi ve yapilandirilmasi i¢in yapilan bir ¢alisma marka
kisiliginde bes temel boyutun bulundugunu gdstermistir. Marka Kisilik Olgegi
(Brand Personality Scale) olarak ifade edilen ve markalar arasinda gézlenen
farkliliklar1 biiylik 6lciide aciklamaya yarayan bu bes boyut su sekilde agiklanmakta
ve boyutlara temsil mahiyetinde iki 6rnek sunulmaktadir (Aaker, 2009a):

e Samimiyet (Kodak ve Hallmark)

e Cosku (Porsche ve Absolut)

o Yeterlilik (CNN ve IBM)

e ok Yonliiliik (Mercedes ve Lexus)
e Sertlik (Marlboro ve Nike)
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Marka Konumlandirma

Marka konumlandirmasi, bir markanin rakip markalar karsisinda istiinliiklerini veya

farkliliklarint gosteren ve hedef kitleye aktif olarak iletilen deger 6nerisi ve marka
kimliginin bir pargasidir (Aaker, 1996 Aktaran: Giit, 2013: 32).

Bu kavramlardan hareketle, artan rekabet, zorlasan kosullar markalarin 6nem ve

islevini daha da 6n plana ¢ikarmaktadir. Aaker (1996b), Ebeling (1996), markalarin

islevlerini yedi baglik altinda toplamanin miimkiin oldugunu belirtmistir (Ceritoglu,

2005: 137):

Yénlendirme— Tanitma Islevi: Tiiketiciler, marka ile iiriin veya hizmet
hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Markalar temsil ettikleri {iriin veya
hizmetler ile diger {iriin veya hizmetler arasindaki farklari ortaya
koyarak taninma ve hati

rlanma imkan1 sunar.

Aliskanlik— Tanitma Islevi: Markali iiriinler, hizli taninma 6zellikleri,
genis erisim ag1 ve daha giivenilir olmalar1 nedeniyle sonraki
siireclerde tiiketici zihinlerinde aliskanlik olusturmakta ve satin alma
stiresini kisaltip karar alma siirecini hizlandirmaktadir.

Kalite Giivencesi: Markali {irlin veya hizmetlerin tiiketicilerin
zihninde kaliteli oldugu diislincesi yer almaktadir.

Risk Azaltma Islevi: Tiiketiciler, Markali iiriin veya hizmelerint
alimlarinda markasizlara kiyasla daha diisiik riske sahip olduklarini
diistinmektelerdir.

Karar Vermede Kolaylik Islevi: Tiiketicilerde meydana gelen sadakat
ve marka imaj1 ile birlikte, iiriin veya hizmet se¢iminde zaman ve
maliyet agisindan kolaylik olusmaktadir.

Ozdeslesme Islevi: Tiiketiciler kendilerine ait bir seyler bulduklarin
diisiindiikleri veya kendileriyle 0Ozdeslestirdikleri markalar1 satin
almak ve kullanmakta 6ncelikli davranmaktadir.

Kendini Sergileme— Gosteris Islevi: Tiiketiciler satin aldiklar1 {iriin
veya hizmetler ile ¢evrelerine veya licilincii kisilere kendileri hakkinda

bilgiler sunmaktadir.
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Yukaridaki tanimlardan hareketle dort kosulu tasiyan {iriin veya hizmetler marka
olarak tanimlanabilir. (Morgan, 2001: 53):

a) Alicisi ve saticisi olan bir seydir.

b) Ayirt edici bir ad, simge ya da tescile sahip bir seydir.

c¢) Tiketicilerin akillarinda, gergek tiriin 6zelliklerinin disindaki nedenlerden otiirii
olumlu ya da olumsuz izlenim uyandiran bir seydir.

d) Kendiliginden olusmus bir seyden ¢ok, yaratilmis bir seydir. Walter Landor’un
dedigi gibi: “Uriinler fabrikalarda, markalarsa zihinlerde iiretilir” (Trout, 2005: 30)

Marka Cagrisimlar:

Aaker (1991: 109), tiiketicinin zihninde markayla iliskili olan her seyi marka
cagrisimlart olarak ifade etmektedir. Keller (1993: 3) ise, marka g¢agrisimlarini,
markanin tiiketiciler i¢in anlamini igermekle birlikte, tiiketicinin zihninde yer alan

markayla ilgili biitiin bilgi alanlar1 olarak belirtmektedir (Akt. Avcilar, 2008: 14)
Marka Farkindahg:

Kim (2008) Marka farkindaligini, tiiketicinin bir markay1 tanimasi, hatirlamasi veya
akilda tutabilmesi olarak tarif etmektedir Aaker’e (1996b) gore marka farkindalig
ise, hedef kitlenin zihninne giiclii bir sekilde yerlestirmek olarak ifade edilmektedir.

Farkindalik marka degeri i¢in 6nemli bir boyuttur. (Cetinsdz ve Artuger, 2013:203).

Ik Akla
Gelen Marka Olmak

/ Markay1 Hatirlama \
/ Markayr Tanima \

Markadan Habersizlik

15



Sekil 1: Marka Farkindalig1 Piramidi

Kaynak: Aaker D A (2009b). Marka Degeri Yonetimi, (Cev.) Ender Orfanli, Kapital
Medya Hizmetleri A.S., Istanbul.

Marka farkindaligi, markanin net ya da net olmayan bir sekilde bilindigi bir
duygudan, {iriin veya hizmetlerin rakipleri arasinda ‘tek’ olarak ifade edilebilecegi
bir aralik igerisinde yer alabilir. En alttaki asamada tiiketici markay1 bilmemekte ve
tiikketicinin markay1 bilmesi icin ilgili yoneticiler tarafindan ¢esitli ¢alismalar

yapilmasi gerekmektedir. Bir tistteki asama ise, markanin fark edilme asamasidir.

Uriin ve hizmetlerin kategorisiyle marka arasinda bir baglant1 olmasi gerekirken bu
baglantinin giiglii olmas: ilk etapta zorunlu bir durum degildir. Ugiincii asama,
markay1 animsama asamasidir. En iist asama ise ilk akla gelen marka olmaktir. Bu
asamada tiiketiciler markanin farkinda ve marka tiiketiciler i¢in 6zel bir yere sahiptir.
Marka, gercek anlamda tiiketicinin zihninde baska markalarin Oniindedir.

(Aaker,2009b Aktaran: Giit, 2013: 12)
Algilanan Kalite

Konecnik ve Gartner (2007), Kalite kavraminin subjektif bir kavram olmasina karsin
cesitli dlgtimler sayesinde iglevsel hale getirilebilecegini ifade etmektedir. Gartner ve
Ruzier’in (2010) ifadesiyle kalite genellikle beklentilerin karsilanmasini ifade eder

(Aktaran Cetinsoz ve Artuger, 2013:203).
Marka Sadakati

Marka Sadakati, tiiketicilerin eski deneyimleri ve gelecekteki beklentilerine dayali
olarak mevcut tedarikgilerinin tekrar miisterisi olma egilimidir (Lee ve Cunningham,

2001 Aktaran: Cetinsdz ve Artuger, 2013:203).
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Markay1 Seven -
Marka Dostu Al

Fiyat Degisimleri fle Tatmin

Olmus Alic

Tatminkar/Daima Alicr Degistirmeye
Sebebi Olmayan Alict

Degisebilen/Fiyata Duyarli Farkli Olmayan —
Markaya Sadik olmayan Alica

Sekil 2 : Marka Sadakati Piramidi

Kaynak: Aaker D A (2009b). Marka Degeri Yonetimi, (Cev.) Ender Orfanli, Kapital
Medya Hizmetleri A.S., Istanbul.

Marka sadakatinde farkli asamalar bulunmaktadir. Her asamanin yonetimi ile
pazarlama ve degerlendirme siirecleri ayridir. Fakat spesifik bir iiriin veya hizmet
grubunda bu asamalar bulunmayabilir. Ayrica bu asamalar daima net bir sekilde

ayrilmayabilirler (Aaker,2009b Aktaran: Giit, 2013: 27)

Birinci agamada tiiketiciler, Uriin veya hizmete karsi ilgisiz ve marka baglilig
olmayan tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler toplam tiiketiciler igerisinde en fazla olan
tiiketici grubudur ve fiyati uygun olan satin almalar gergeklestirilir. Ikinci asama,
satin almadan memnun olan veya az bir hosnutsuzluk tasiyan tiiketicileri kapsar.
Ugiincii asama, satin almadan memnun olmalar1 nedeniyle artik tiiketicilerin
tercihlerini degistirmelerinin ¢ok zor oldugu asamadir. Rakipler bu asama
tiiketicilerini ¢ekmek amaciyla yogun maliyetli ¢aligmalar yiiriitiirler. Dordiincii
asama, markay1 gercekten seven tliketicilerin bulundugu asamadir. Bu asamadaki
tilkketicilerin markayr sevme nedenleri bir siire kullanim veya yiiksek kullanim

algisindan meydana gelmektedir.
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Besinci asama ise, markaya kendini adamis tiiketicilerin bulundugu asamadir. Bu
asamadaki tiiketiciler markay1 kesfetmislerdir ve markay: kullaniyor olmaktan gurur

duyarlar (Aaker, 2009b’den Aktaran: Giit, 2013: 28)
Diger Marka Varhklar

Diger marka varliklari, “patentler”, “ticari markalar”, “lisanslar” gibi unsurlari
icermektedir. Bu varliklar, marka degeri olusmasinda 6nemli yere sahiptir ve tiiketici
davraniglarini etkilemektedir. Tiirk Patent Enstitiisii (TPE) patentleri, “bir bulus i¢in
bulus sahibine devlet tarafindan verilen ve bulus sahibinin izni olmadan baskalarinin
bulusu iiretmesini, kullanmasini veya satmasii belli bir siire boyunca engelleme

hakki veren yasal diizenlemeler” olarak tanimlamaktadir.
1.2. Markalasmak

Marka ve markalasma, pazarlama ve pazar iletisiminde kesinlikle gerekli
kavramlardir. Marka ve markalagma faaliyeti kesinlikle ayn1 degildir. Bir iirlin veya
hizmetin tescili bir markadir. Markalasma kavrami, markanin bazi &zellikleri ve
avantajlarindan esinlenerek daha sonra farklilastirilmasidir. Ancak oncelikle bir
markanin kurulmasi, korunmasi ve uzatilmasi ile ilgili siire¢ ve faaliyetlere
odaklanmaktadir ve bu baglamda, o6zellikle bir sirketin ya da kurulusun o6zel
kimligine iliskin fikirlere dayanarak bunu yapmaktadir. Bir marka tescilli bir ticari
markadir ve ® olarak adlandirilmistir. Bir sirketin miilkiyetini korur. (Stigel ve

Frimann, 2006: 244).

Basaril1 bir markalagma, orgiitlere rekabet avantaj1 saglamalarini, uzun vadede kalici
ve karli olmalarin1 saglayan 6nemi bir unsurdur (Fan ve Xue, 2009; Aaker, 2014).
Markalasma bir seyin bilinme ve taninma safhasi oldugu i¢in markalasma siirecinde
hedef, bilinirligi saglamaktir. Bilinme siirecinin tamamlanmasi1 ve {irlinlin
bilinirliliginin artmasiyla beraber, {irlin marka haline dogru ilerlemektedir. Bu
ilerleme siirecinde, iletisim-tanitim-taninma-bilinme-farkindalik  olusturma ve

kabullenme asamalar1 yasanmaktadir.

Markalagma; hedef pazara sunulan iirlin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan taninma,

bilinme, isim yapma ve pazarda kabul goriilmesini saglama siirecidir. (iri, 2011: 84)
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Markalagma, 6ziinde {iriin veya hizmeti sunanlarin, sundugunu bir bagkasindan ayirt
etme amagli kullanilan bir ayristirma bigimidir. Marka sézciigii eski Nors dilinde,
“yakmak” anlamina gelen ve o zamanlardan giinlimiize degin hayvancilik yapan
koyliillerin mallarin1 digerlerinden ayirt etmek amaciyla hayvanlar1 daglayarak
tanimlama islemine karsilik gelen “brandr” sodzclglinden tiiretilmigstir. (Haigh,
David ve Ilgiiner (2012), Aktaran: Akgiin ve Akgiin: 2014: 3) Markalasma ile hemen
hemen biitiin {iriin ve hizmetlerin bir marka ile ifade edildigi giiniimiiz diinyasinda,
asli bir sosyal kurgu seklinde karsilasiimaktadir. (Engin, 2016: 278) Ulkeler
(Hollanda, Amerika), sehirler (Paris, Atina) ve insanlar (Madonna, Elvis Presley)

birer markadir (Kotler, 2004: 12).

Markalasma, genis bir sekilde {i¢ ana faktor ile aciklanabilir: (Kavaratzis, 2007:697)
e Farklilasma (kalabalikta bir tek ben varim.)
e Seffaflik (bugiin organizasyonlarin dis izleyici kitlesi markanin arka planinda
gerceklesenlere erisebilir.
e Maliyet azaltma (bircok marka tanitmak yerine markalar arasinda kurumsal

sinerjiyle maliyet azaltilabilir. )

Markalagmanin faydalar1 genel olarak soyle siralanabilir: (Borga, 2002: 142)

e Uriine iliskin bilgileri tasir, {iriin-tiiketici iletisimini saglar.

e Uriinler arasinda belirgin farkliliklar1 olusturur, iiriiniin kisisellestirilmesine
yardimci olur.

e Marka bagimlilig1 yaratarak sabit bir tiiketici grubuna sahip olma sansim
Verir.

e Yasal avantaj saglar.

e Tiiketiciyi korur, satin alimda kolaylik ve uyum saglar.

e Taninmis bir pazarda imaj1 giicli bir marka ile yeni iirlin sunumunu
kolaylastirir.

e Kurum imaj1 olusturulmasina, firmanin devamliligina katkida bulunur.

e Karl bir hedef pazar olusturulmasina yardim eder.

e Tanitim ¢aligmalarina yardim eder.

e Aym markaya ait diger irilinlerin (yedek pargalarm) satin alimini

kolaylastirir.
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BOLUM 2: LITERATUR INCELEMESiI VE KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Mekan, Kent ve Destinasyon Pazarlamasi
Mekan Kalkinmasi ve Mekan Pazarlamasi Kavram

Kentler, Oncelikli eylemlerini farklilik temelinde belirlemeleri nedeniyle yeni
mekansal olusumlar ve buna benzer faaliyetler igerisine girmektedirler. Bu durumun
nedeni mekanlar arasinda kiiresel bir yarigin oldugu gercegidir. Yaris1 galip bitirme
durumu, en 1yi yatirim ortamini, altyapiy1 ve ulasim imkanlarin1 sunma gibi unsurlari
zenginlestiren c¢aligmalarla gergeklesmektedir. Bu durum pazarlanan kentin belli
pargalarinin ¢ekici olan yonleriyle tamamlanmasini gerektirmektedir. (Hacisalihoglu,

2000’den Aktaran: Giit, 2013: 42)

Mekanin kalkinmasi bir alan ya da bolgede dogal ve potansiyel varliklarin bakimina
ve iyilestirilmesine yonelik sistemli ve uzun vadeli bir pazarlama stratejisi ortaya
koyarak mekan1 kalkindirmak olarak ifade edilmektedir. Bu uzun vadeli pazarlama
strejisinin gerceklesmesi icin belirtilen su dort yaklasimdan faydalanilabilir (Kotler
vd., 2002: 253):
e Toplumsal hizmetlerin gelistirilmesi (iirlin ve hizmetlerin kalitesinin
tyilestirilmesi)
e Kentsel tasarim ve planlamanin diizenlenmesi (kentsel mimari, agik alan
kullanimi, ¢evre ve sokak diizenlemeleri)
e Ekonomik gelisimin saglanmasi (Kamu ve 6zel sektor koordinasyonuyla
kentteki ekonomik iyilesmenin gerceklestirilmesi)
e Stratejik pazar planlamasi yapilmast (SWOT analizi, vizyon-misyon

belirleme, strateji gelisimi, eylem plan1 olusturulmast)

Pazarlama ve mekanlarin pazarlama faaliyetlerinin nasil gergeklestigini daha iyi
anlamak i¢in pazarlama kavramindan baslamak gerekir. Amerikan Pazarlama Birligi’
nin taniminda “pazarlama, kisisel ve oOrgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak
degisimleri gerceklestirmek {izere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasma iligkin planlama ve uygulama

stirecidir.” (American Marketing Assocation, 2008:1).
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Bu tanimdan hareketle yaratilan degerin miisterilerin, ortaklarin veya toplumun
beklentileri ve ihtiyaglarimi karsiladigi takdirde basarili bir pazarlama eyleminin

miimkiin olabilecegi ortaya koyulmaktadir.

Yerler ve mekanlar, ziyaretgiler, yatirimcilar ve o yerlerde yasayan insanlarin
refahin1 saglamak amaciyla birbirleri ile siirekli rekabet halindedirler. Farkinda
olsunlar ya da olmasinlar, bu yerler, kendi pazarlarina sahip olduklar1 i¢in kendileri

disindaki tiim yerler ile rekabet etmektedirler. (Deffner ve Liouris, 2005: 2)

Soyut ve somut birtakim kavramlari iceren mekan kavrami, yalnizca cografi bir alan
olmamakla birlikte isletmecilik ve yerel yonetimler baglaminda fiziksel 6zellige
sahiptir. Bununla birlikte igerisinde yasayan insanlarin tarafindan bakildiginda ise,

iligkiler ve insan yasamina dair soyut 6zellikleri igermektedir.

Florid (2002), bir zamanlar sirketlerce gerceklestirilen bazi gorevlerin, simdi
mekanlar tarafindan {stlenildigini ve bu zamanin orgiitleyici birimleri haline
geldiklerini savunmaktadir. Mekéanlar, insanlar1 etkilemek konusunda sirketlerin
Oniline ge¢mistir ve insanlar ile isleri eslestirmis bir mekanizma halini almistir (Git,

2013: 40).

Gold ve Ward (1994) Amerika kokenli olan ve uygulamada yeni olmayan mekan
pazarlama yaklagimini 1850°1i yillarda Vahsi Bati’da gelistirilen ve yeni yerlesimlere
kentlileri ¢ekmek amaciyla uygulanan bir yaklasim olarak one siirmektedir. Diger
taraftan, 1900’lerde Ingiliz ve Fransiz yerlesimlerinin, turist cekmek icin siirekli

reklam c¢aligmalar1 yaptig1 bilinmektedir.

Mekan pazarlama kavramu ile literatiirde ilk defa 1969 yilinda Kotler ve Levy
tarafindan  yazilan ‘Pazarlamanin  Genisletilmis Teorisi” adli  makalede
karsilasilmaktadir  (Rainisto, 2003:58). Arastirmacilar makalelerinde mekan
pazarlamasi kavramini mekéanin hedef pazarlarindaki gereksinimleri karsilamak i¢in
tasarlanmasi olarak tanimlamis ve mekan pazarlamasinin sehirde yasayanlar ile is
diinyasinin hep birlikte memnuniyetlerinin saglanmasi ve kente gelen turistlerin ve
yatirimcilarin beklentilerinin karsilanmasi ile basariya ulasacagini ifade etmislerdir

(Kotler vd.,2002).
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Braun (2008: 43) mekan pazarlama kavramini “miisteri odakli paylasim felsefesi
tarafindan desteklenen, sehrin miisterileri ve halki agisindan deger tasiyan, kentsel
sunumu yaratmak, iletisim kurmak, dagitim kanallart olusturmak ve degisimi
saglamak i¢cin  pazarlama araglarimin  kullanimi  ve  koordinesi”  olarak

tanimlamaktadir.

Keller (1998), mekanlarin da friin veya hizmetlerin markalanmasi gibi
markalanabildiklerini ifade etmektedir (Aktaran, Kirgiz, 2011: 16). Bu sebeple
mekanlarin, hedef kitlelerinde arzu ettikleri sadakati ve giiveni olusturmak iizere
giiclii bir marka olmak {izere performanslarini ortaya koymalar1 ihtiyact meydana

gelmektedir.

Avraham (204) mekan pazarlama siirecini, mekan kimliginin yeni formlarinin
tiretilmesi anlamina geldigini ifade etmektedir. Mekan pazarlama siirecinde yerel,
bolgesel, ulusal ve uluslarasi aktorler bulundugunu savunmakta ve yerel aktorleri,
kamu ve 6zel sektor olarak iki ayr1 bdliimde incelemektedir (Aktaran Icli ve Vural,
2010: 57- 65).

Mekana ait alt yapi, yerlesim, planli mimari, saglik, ekonomi ve ulasim gibi konular
yerel kamu kesimlerinin goérevidir. Buna karsilik, istihdam olanagina yonelik
ihtiyaclarin giderilmesi ve is diinyasna yonelik diger c¢alismalar 6zel sektor
aktorlerinin gorevidir. Bolgesel aktorler, bolge kalkinmasina yonelik birimler ile
bolgesel turizm makamlarini icermektedir. Ulusal aktorler, hiikiimet, devletin ilgili
bakanlig1 ve ilgili yonetim birimlerini ifade ederken, uluslararas1 aktorler ise, elgilik,
konsolosluk ve uluslararas: sirketler ile acenta ve proje birimlerini igermektedir.
Mekénn tiim aktorlerinin dahil oldugu ve belirlenen gorevlerin gerceklestirildigi bir
pazarlama siirecinin bagar1 ile bulusmasi miimkiin goriinmektedir. Ilgiiner ve
Asplund (2011), bir yerin pazarlama basarisini etkileyen bes temel durum oldugunu

belirtmektedir (Giit, 2013: 51):

e Yerin seckinligi ve tistiinligi,
e Gerektiginde yerellik ve c¢esitlilik ile uyumluluk ve standartlasmanin

sentezlenmesi,
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Yer ve yorelerin kendi ¢abalarindan kendileri sorumlu olarak, kendileriyle
ilgili stratejileri belirleyebiliyor olmasi,
Pazarlama planlarina bilisim ve teknoloji olanaklarinin entegre edilmesi,

[letisim siirecinin yonetilmesinin énemli olmas1

Mekan Markalamasi ve Mekan Markasi Yaratmada Temel Prensipler

Mekan markalama, {iriin veya hizmetlerde oldugu gibi kiiresellesme sonucunda

birbirine benzerligi ¢ok fazla artan mekanlari, rakiplerinden farklilastirmak igin

yapilan ¢alismalardir. Faaliyet alan1 mekan markalamasi olan Ingiliz Placebrand

firmas1 mekan markalagmasiyla ilgili 8 temel prensip ortaya koymustur (Kirgiz,

2011: 16):

Amacg ve Potansiyel: Mekan markalasmasi sahip oldugu giiglii ve onu
digerlerinden ayran vizyonuna uygun bir sekilde, orada yasayan insanlarin
mekanin  vizyonunu tamamlayacagi ve giclendirecegi canlandirict
yatirimlarla itibar kazandirici yollar olusturarak deger yaratir.

Gergeklik: Mekanlar, siklikla modasi gegmis, mantiga uymayan ya da kendi
icerisinde denge bulundurmayan imajindan dolay1r problem yasar. Bu
nedenle birinci gérev zamana uygun, gercek ve tam bir fotograf ortaya
koymaktir.

Istekler ve iyilestirme: Mekanda yasayan insanlarin toplumsal refahini
arttirmak amaciyla ortak gelecek igin giivenilir ve siirdiiriilebilir bir vizyon
olusturmak gerekir.

Kapsamlilik ve Kamu Yarari: Pazarlama faaliyetinde bulundugu bireylere
rakiplerinden {istiin ayricalik tanimak gorevi bulunmaktadir.

Yaraticilik ve Yenilik: Mekadn markalamas: sahip oldugu niifusun
yeteneklerini kesfetmeli ve bunlarin yaratict kullanimini tesvik etmelidir.
Karmagiklik ve Basitlik: Markalagmanin asil etkinligi basit olmasi ve direk
anlasilir olmasidir. Mekanlar ve unsurlari genellikle karigiktir. Mekan
markalagsmasinin 6nemli bir gérevi de mekanlarin sahip oldugu zenginlik ve

farkliliklar1 adil ve diizenli kullanmaktir.
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e Uzun Zamana Yayilma: Mekan markasi yaratma siireci hizli bir ¢6ziim
vekisa donemli bir kampanya degil, aksine uzun siireli bir ¢abadir. Bu ¢aba
stireci akil ve sabir istemektedir.

e Baglayicilik: Mekan markasi kisileri ve kurumlari birlestirici ve birbirlerine

baglayici bir siirecin sonunda gergeklesebilir.
Kent Pazarlama Kavram

Yerlerde pazarlama faaliyetlerinin basladigi donemlerde farkli isimlerle siiregelen
calismalarin uzun donemler mekan pazarlamasi olarak adlandirildiktan sonra
ozellikle 2000’li yillardan itibaren kent pazarlamast kavramina evrildigi

goriilmektedir (Kiliglar Cetin, 2018: 20).

Kent, tarihi ve sosyolojik hareket noktasi itibariyle kendi yonetimini kendi saglayan
ve bir arada oturan bir toplulugun bulundugu veya yerlestigi bundan hareketle de
orgiitledigi yerdir (Kiligbay, 1990: 41). Kentler, kendine has 6zellikleri olan ve belli
bir yerde yogunlasan yerlesim sistemleridir. Bu yerlesim sistemlerinde bulunan
insanlara yiiksek performansta hizmet sunulabilmesi icin de kentlerin
pazarlanmasinin kagimilmazligr ve ehemmiyeti 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle de artik

kentler de iiriin ve hizmetler gibi pazarlanabilmektedir (Iri, 2011: 85).

Akla gelen ilk anlamiyla kent pazarlamasi, kenti ticari bir irin ya da hizmet gibi
pazarlamak olarak diisiiniilse de, kent pazarlama kavrami bundan ¢ok daha fazlasidir;
kentin potansiyelleri ve bu potansiyellerin etkin bir bi¢cimde kullanimini ifade

etmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) kent pazarlamayr “miisteri odakli paylasim
felsefesi tarafindan desteklenen, kentin miisterileri ve halki acisindan deger tasiyan,
kentsel sunumu yaratmak, iletisim kurmak, dagitim kanallari olusturmak ve degisimi
saglamak icin pazarlama araglarimin kullanimi ve koordinesi” olarak ifade ederken,
(Simsek, 2010: 36), Federal Kent Pazarlama Birligi (BSCD) ise kent pazarlamasi i¢in
“bir kentin hedef odakli gelistirilmesi ve pazarlanmasi yaklasimi” ifadesini

kullanmustir ( Mutlu, 2010: 12, Aktaran: Kiliglar Cetin, 2018: 19).
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Van der Meer (1990), kent pazarlamasini, kentsel fonksiyonlarin sunumu ve yerel
halk, yatirimecilar ve ziyaretgilerin taleplerinin en uygun kosullsrda dengelenmesi
amaciyla uygulanan aktivitelerin tiimii olarak nitelendirmektedir. Van den Berg
(1990) kent pazarlamasini, kentin ekonomik ve refah diizeyini tanitarak kent
sakinlerinin, yatirimcilarin ve ziyaret¢ilerin kent memnuniyet diizeylerinin saglandigi
veya arttirildigr bir kavram olarak tanimlamaktayken, Dunn (1995) ise, kent
kimligini tazelemek veya yeni bir sekilde yaratmak olarak tanimlamaktadir. Short
(1999), kent pazarlamasi kavrami i¢in, kenti tanitmak, yeniden sunmak, yeni bir imaj
ve pazarlama olusturmak suretiyle kaynaklari cazip hale getirmek ve bdylece
rekabetci konumu korumak ve zaman igerisinde evrim gegirmek tarifini kullanirken,
Krouwels (1999) ise kent organizasyonunun, bir biitiin olarak dis diinyaya satis1 ve

piyasa odakli caligmasi olarak ifade etmektedir.

Bu tanimlardan hareketle kent pazarlamasinin belirtilen su dort eylemi icerdigi
goriilmektedir (Giit, 2013: 55):
e Kent icin giiglii ve ¢ekici bir konumlandirmanin olmasi,
e Uriin veya hizmetlerin gelistirilmesinin, mevcut ve potansiyel alicilar ve
kullanicilar1 6zendirecek sekilde gergeklesmesi,
e  Uriin ve hizmetlerde etkin ve kolay erisimli teminin saglanmast,
e Potansiyel kullanicilar, kentin sahip oldugu farkli 6zellikleri fark edinceye

kadar, kentin cezbedici yonlerinin ve yararlarinin tanitilmasi.

Kavaratzis ve Asworth’a (2008) gore, kent pazarlamasi giiniimiize gelinceye dek
cesitli asamalardan gegmistir (Tablo 1). Kent pazarlamasi kavrami ile, bir kavram
olarak literatiire girmeden oOnce, ilk olarak 17. yy’da tarimsal kolonilesmenin
artmasiyla beraber bos arazilerin yerlesime sunulmasi sonucunda karsilastigimizi

ifade edebiliriz.

Kent kavrammin artik islevi itibariyle farkhilagtigt 19. yy’da ise yerlesilen bos
arazilerden o arazilerin evler yapilabilmesi i¢in satilmasia ve kentlerin de oralarda
yasayacak insanlar1 c¢ekmek i¢in diger kentlerden farkli olmaya c¢alistiklar
gorilmektedir. 1930- 1970 yillar1 arasinda gerceklesen endiistri devrimi neticesinde
artan tiretim ile birlikte kentlerin iiretim yapan firmalar1 kentlerine ¢ekme faaliyetleri

olusmus ve yerele dongk ihtiyaglar geri plana itilmistir. 1980’11 yillarin gelmesiye
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beraber, kentlerin sahip oldugu 6zelliklerinin satilmas1 amaciyla, kentlerdeki cazibe
merkezleri ve {irtinlerinin 6ne ¢ikarilmasi amaglanmistir. 1990’11 yillara gelindiginde,
kentlerin fiziki ve ekonomik amaglarini planladigi bir doneme girilmis olup, yatirim
ve turizm ¢ekmek amaciyla kentleri ihtiyaclara cevap verecek duruma getirilmeye

calisilmigtir.

Bu siirecte kentin fiziki altyapisinin gelistirilmesi, kamu- halk dayanismasi ortaminin
olusturulmas1 6nemli bir faaliyet alani olmustur. Kent markalasmasi donemi diye
ifade edilebilecek olan 2000’li yillarin baslamasiyla, kent, vatandaslari ve
yatirimcilarinin ihtiyaglarini karsilayan, kent imaj1 kavraminin igerigini dnemseyerek
reklam amaci glitmeden faaliyet yiiriiten bir ddneme girmistir. Sonraki donemde ise
isletme iletisimi bakist hakim kilinarak, kent ve kullanicisi arasinda duygusal bir bag
olusturulmaya ¢alisilmis, bu donemde gelisen teknoloji ile kitle iletisim araglarindan

bir hayli yararlanilmistir (Kili¢lar Cetin, 2018: 19).

Tablo 1: Kent pazarlamasmin tarihsel gelisimi (Kavaratzis ve Ashworth, 2008

Aktaran Kiliglar Cetin, 2018)

Donem Asamalar Hedefler Ozellikler
17.yy-19.yy Tarimsal Bos arazilere | Kisa siirede yogun
kolonilesme yerlesilmesi yerlesime  miisait
arazinin bulunmasi
19.yy Kentlerde islevsel | Arsalarin satilmasi1 | Kente ait
farklilasma Ozelliklerin  baska
kentlerden
farklilastirilmasi
1930-1970 Endiistrilesme Uretimde istihdam | Promosyon odakl
imkanlarinin tek amaca
olugmasti yogunlasilmasi
1980 Kentleri satma Kentin var olan | Kentin cazibe
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ozelliklerinin merkezi
satilmasi promosyonunun
yapilmasi
1990’ lar Planlama  unsuru | Fiziksel ve | Fiziksel alt yapinin
olarak pazarlama | ekonomik gelistirilmesi
amaglarin Kamu ve halkin
planlanmasi dayanigmasi,
Yatirimin ve | Kaliteli  mallarin
turizmin ¢ekilmesi | promosyonu.

1990 sonrasi Imaj diizeltme | Notr imaj | Reklama ve kent
Kenti post-endiistri | gelistirilmesi imajina
tirtinii olarak satma | Kentin odaklanilmasi
rejenerasyonu
Kentler arast
rekabete cevap
verilmesi
2000 Kent Markalasmasi | Halkin ~ ve is | Imajin  icerigine
diinyasinin Onem verilmesi
thtiyaglarmi
giderme
2000 ve sonrasi Isletme iletisimiyle | Halkin kentle | Pazarlamanin
pazarlama psikolojik ve | kapsamli  olarak
duygusal bag | kullanilmasi,
kurmasinin gelismis  iletigim
saglanmasi araclarindan
yararlanilmasi

Ifade edildigi iizere, kiiciik ya da biiyiik olsun Diinya iizerinde yasanan degisimlerin
merkezinde daima, bu degisimlerin mekénsal althigi gbrevini géren ve bu

degisimlerden belki de en fazla etkilenen olgular kentler olmaktadir. Ancak kentlerde
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ozellikle 20. Yiizyilin son c¢eyreginde yasanan degisimlere en kokli degisimler

olarak rastlamaktayiz (Isik, 1999: 163 Aktaran Kiliglar Cetin, 2018: 9).

Yerel olanin evrensellestigi, bilgi ve teknolojiye dair her seyin diinya {izerinde
serbest dolasima acildig1 siireg, kiiresellesmenin getirdigi degisimle birlikte
toplumlar1 ve dolayistyla da toplumsal kentler olarak mekanlart etkilemistir.
Kiiresellesmeyle birlikte, ulusal ve uluslararast her tiirlii sermayeni dnemi artmis,
kentler de bu sermayeler agisindan onemli cazibeler haline gelmistir. Sengiil’iin
(2009:93) ifade ettigi gibi, ulus-devletlerde birlikte tiiketimin Orgiitlenmesi
faaliyetlerinin oldugu mekanlar olarak kentler, kiirsel sermayeyi ¢ekmek amaciyla
stirekli bir yaris icerisinde olan birimler haline gelmeye baslamislardir. Kentler arasi
rekabetin temelinde yatan durum, bu sermayenin kentlerce kendilerine cekilmesi
durumudur. Sermayenin gelmesiyle birlikte, ekonomik, sosyal, kiiltiirel, siyasi ve
yonetsel bir ¢ok avantajin kente gelmesi ve boylece, kentin kiiresel rekabet igerisinde

hizl1 bir yiikselis saglamasi hedeflenmektedir.

Kentlerin igerisinde bulundugu bu rekabet halinin belli bir disiplin siireci igerisinde
ve boyutlar1 anlasilarak gergeklesmesiyle beraber hedeflenen yiikselise yaklasilmasi
beklenmektedir. Kotler (1999), (Sekil 2). bir kent pazarlamasi modeli ortaya koymus
ve model ile kent pazarlamasimni planlama grubu, pazarlama faktorleri ve hedef

pazarlar olarak ii¢ boliimde degerlendirmistir (Memik, 2016: 24).
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HEDEF PAZARLAR l

Ihracatgilar

-
[PAZARLAMA FAKTORLERI |

Altyapi

PLANLAMA

Vatandaglar

Sehir
Pazarlama Plani

Teshis \
Vizyon \.
Uygulama

Turistler

Cazibeler Bireyler

Yerel / Bolgesel
Yonetim

Is Dunyasi - >

Ureticiler

Yerlegimciler ;
o Imaj ve Yasam

Kalitesi

Is Merkezleri

Sekil 2: Kotler’in Kent Pazarlamas1 Modeli

Yukaridaki modelin merkezinde yer alan planlama gurubunda, pazarlama plam
yapilirken kentte yasayan insanlarin ¢alismalara katilmasinin gerekliligi ve yapilan
calismalari benimsemesinin 6nemi vurgulanmaktadir. Calisma plant yapilirken,
gerekli teshislerin tespit edilmis ve vizyonun belirlenmis olmasi gerekmektedir.
Yerel yonetimlerle igbirligi korunmali, is diinyasinin firsatlarini kente cekmeyle ilgili
adimlar atilmahdir. Pazarlama faktorleri boliimiinde, kent altyapisiyla ilgili
imkanlarin ilk olarak o kentte yasayan kisilerce, devaminda da kenti tercih edecek
ziyaretcilerce onemli oldugu gozlemlenmektedir. Kent pazarlamasinin yapilabilmesi
icin, olumlu kent imajinin saglanmasi, dolayisiyla da kentin cezbediciliginin
saglanmasi gerekmektedir. Modelin en disinda yer alan, son boliim hedef pazar
boliimiinde ise, kent i¢in bir hedef pazar olusturulmasinin gerekliligi belirtilmektedir.
Kentle ilgili hedef kitlenin kim oldugu ile ilgili caligmalar gerceklestirilmelidir.
Marka olmak i¢in kent pazarlamas1 konusunda yalnizca turistler dikkate alinmamali,
yeni miitesebbisleri {iretim merkezleri, yatirimcilar ve is alanlar1 da godzden

kagirilmamalidir (Memik, 2016: 24).

Kentlerin pazarlamay: kullanmasinin ana amaci, sahip oldugu kaynaklar1 etkin bir

sekilde kullanmak, yasanabilirlik agisindan tatmin edici mekanlar olusturmak ve
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cezbedici merkezler haline doniismektir. Boylece daha fazla ziyaret¢inin gelmesi,

yatirimceilarin isteklerine yonelik tesviklerin saglanmasi ve kentte yasayan insanlarin

karsilastig1 sorunlarin da aninda ¢6ziime kavusturularak insanlar i¢in deger ifade

etmesi saglanabilmektedir (Altunbas, 2007a: 156). Ancak kentsel pazarlama

caligmalar1 yapilirken bazi durumlarin g6z ardi edilmemesi gerekmektedir.

Kavaratzis ve Ashworth (2008: 151) kent pazarlamasi ¢alismalarinda dikkat edilmesi

gerekenleri bu sekilde maddelendirmislerdir (Ozdemir, 2013: 3)

Kent pazarlamas: siirecinin kentin tiim paydaslar1 tarafindan kollektif olarak
diisiiniilmesi ve kazang elde edilmesi i¢in ihtiyaglarin tespit edilmesi,

Ortak ve esglidiimlii calisma ile genis bir ig birligi ve rol ayriminin 6nemi,
Kent pazarlamasinin kapsaminin yalnizca turizm degil tiim alanlara yonelik
olarak diistiniilmesi,

Kentte yasayan insanlarin ihtiyaclarinin bilinmesi ve insanlarin pazarlama
siirecine dahil edilmesi,

Kentte en kiiciik yapilar olan mahalleler bazinda rekabetin anlasilmasi ve
kentlilerin katkilarinin anlasilmasinin saglanmasi,

Gergeklestirilen tiim pazarlama faaliyetlerinin sonuglarinin takip edilmesi ve

Ol¢iimiiniin yapilmasi.

Deffner ve Lourius (2005: 4), alti stratejik sebeple kentlerin kent pazarlamasi

yapmasinin gerekliligini savunmaktadir:

Kente turist ve ziyaret¢i gelmesini saglamak,

Diger kentlerden is ve yatirim ¢ekmek,

Mevcut isleri yliriitmek ve gelistirmek,

Kiiciik olgekli isleri biiylitmek ve yenilerini agmak,

Kentte bulunan is yerlerinin yatirimlarmi biiyiitmek, ve yurt disina
acilmasini saglamak,

Niifusun artis1 ve kendi igerisinde dagilimini saglamak.
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Kentsel Pazarlamanin Hedefi

Uriinler veya hizmetler nasil olursa olsun bir hedef kitle i¢in pazarlanmaktadir.
Kentler de tiriinler ve diger hizmetler gibi, belirli amaglar1 ve gruplar1 géz oniinde
bulundurarak stratejiler belirlemektedir. Bir kent, oncelikle yerel niifusu devaminda
da yatirimci, turist ve degerli niifus i¢in pazarlanmaktadir. Tiim bu c¢aligsmalar biitiin
olarak ele alinmakta ve ortak amag yerel ekonomiyi arttirmak ve kenti prestijli bir
markaya doniistiirmek olmaktadir. Kentsel pazarlamanin hedefi, yerel niifusun

sorunlarin1 ¢6zmek, kente yatirimci ¢ekmek, turistler agisindan odak noktas1 olmak
e Yerel Niifusun Sorunlari I¢in C6ziim Uretmek

Kentlerde her zaman ilk sorumluluk alani, kendi halki i¢in ¢oziimler {iretmektir. Kent
pazarlamasi c¢aligmasinin basarili olabilmesi i¢in kentin tamamainin bu siiregleri
paylasmasi ve ortak calisma yapmasi gerekmektedir. Bunun i¢in de kentte yasayan
yerel niifusun kentle barisik olmalar1 ve sorunlarinin minimal diizeyde olmalar
kacinilmazdir. Bu siireglerin tamaminin en énemli amaci kentin yerel ekonomisini
giiclendirmektir. Kente yapilacak yatirnmin ¢oklugu veya kente gelecek ziyaret¢inin
coklugu, kentte artacak istthdam ile orantili olacaktir. Yani yeni is alanlar1 ve bu

alanlarda ¢alisacak kisilere gereksinim duyulacaktir.

e Kente Yatirim Yapilmasini1 Saglamak

Kiiresel olcekte kentlerin kalkinmalarinin ve gelismelerinin gergeklesmesi i¢in
dogrudan yerli veya yabanci yatirnmlarin olmasi ve bu sayede de ¢ok uluslu
sitketlerin kentlerde faaliyet gOstermesi gerekmektedir. Bdylece istihdam
olanaklarinin artmasi ve o6zellikle yabanci yatirimlar ile kentin uluslararasi rekabet

siirecine dahil olmasinin zemini olusturulabilmektedir.
e Degerli Niifusun Kente Gelmesini Saglamak

“Kim gelirse gelsin” mantig1 kentlerin markalagmasinin 6niindeki engellerin basinda
gelmektedir. Bu durum kentleri markalastirmaz, aksine rekabet igerisinde geri plana
iter. Bu noktada segici davranmak ve kent imajini goz 6niinde bulundurarak istenilen

gruplar1 kente getirmek 6nemlidir. ilgiiner’e (2008) gore, kent pazarlamasinda amag
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zengin turist, biiyiik yatirimci ve egitimli yani degerli niifustur (Tezcan, 2011: 64).
Tiim stratejileri belirlemek i¢in en 6nemli unsur hedef kitledir. Kente c¢agrilmak
istenen geng bir kitle ise, eglence, egitim ve sosyal yasamla ilgili bir konumlandirma
gerekirken, hitap edilmek istenen kitle emekliler ise, sakin yasam, temiz hava gibi
Ozelliklere sahip bir konumlandirma gerekmektedir. Kente gelen gruplar, baska
gruplar1 da kente cekmektedir. Universitelerin yogunlastig1 kentlere, yogun genglik
caligmalar1 yapan firmalar da gelmektedir. Kentin tiim paydaslariyla stratejileri dogru
planlanmis ve stratejilerine uygun olarak hareket edilmis kent pazarlamasi

calismalarinin bagsartya ulasmamasi i¢in herhangi bir neden goriilmemektedir.

Kotler vd. (1993), kent pazarlanma siirecinin basartya ulagsmasi igin gerekli adimlari

dort madde ile sunmaktadir (Kiliglar Cetin 2018: 27):

e Altyap1 ve temel hizmetler noktasinda kentliler, is gevreleri ve kenti ziyaret
edenlerin tatmin edilmesi,

e Disaridaki is ¢evrelerini kente ¢ekebilmek adina mevcut ve yeni yatirimlarin
cekici hale getirilmesi,

e Kent Ozelliklerinin farkli iletisim yollartyla aktarilarak giliglii imajin
olusturulmasi,

e Kentin tiim paydaslariyla desteklenerek, kente yeni ziyaretgi ve yatirimlarin

¢ekilmesinin saglanmasi.

Metaxas (2002) ise, basarili kent pazarlamasi i¢in bazi kriterler belirlemistir. Bu

kriterler su sekilde ifade edilmektedir (Memik, 2016: 35):

e Kent pazarlamasinin kentte yasayan insanlarca benimsenmesi,

e Pazarlama stratejisinin, halk, girisimciler ve yerli otorite koordinasyonunda
belirlenmesi ve siirecin koordineli ilerlemesi,

e Olusturulacak stratejinin kent vizyonunun gelistirilmesine ve kente katki
sunmasina zemin hazirlamasi,

e SWOT ve PEST analizleri yapilarak, kentin gii¢lii ve zayif yonleriyle, firsat
tehditleri ve ekonomik, ¢evresel, politik ve toplumsal etkenlerin kent

gelecegindeki etkisini belirlemeye yonelik calismalarin gergeklestirilmesi,
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e Kentin i¢ ve dis ¢evresinin incelenmesi ve igsel ve digsal hedef pazarlarinin
belirlenmesi,

e Beyin firtinasi ve fayda maliyet analizlerinin yapilmasi,

e Kent i¢in yapilan pazarlama politikalarinin degerlendirmesinin yapilarak

uygun geri bildirimlerin saglanmas.

Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyon, farkli turistik degerler ve Ozellikleri biinyesinde bulunduran, turizm
amagh ziyarette bulunan ziyaretgilerin ziyaret siiresince gereksinim duyabilecekleri
tirtinlerin tamami veya bir kismin1 sunabilen cografi bir mekan olarak tanimlanabilir
Bazen bir kita, bazen bir kdy, bazense bir cadde destinasyon olarak adlandirilabilir.
Dubai veya Kibris bir destinasyon olarak ifade edilebilirken, bir kumarhane merkezi
de destinasyon olarak ifade edilebilir. Ulkeler, bolgeler, sehirler, ilceler, kasabalar ve
hatta kdyler bile kendilerini destinasyon oalrak pazarlayabilmektedir (Atay, 2003
Aktaran Akgoz, 2016:113).

Destinasyonlar, ziyaretcilerinin gereksinimlerinin karsilanmasi i¢in tasarlanmis
hizmetlerin ve etkinliklerin odak noktas1 olarak tanimlanmaktadir (Cooper vd.,
1998:10 Aktaran Kamiloglu, 2010:83). Turizm Bakanlig1 (1999) ise destinasyonu
turizm hareketliligi icerisinde hedef iilke, yore veya yer ile varis noktasi, seyahatinde
gitmeyi amacladigi ya da ulasmak istedigi nokta olarak secilmis yer olarak

tanimlamaktadir (Kamiloglu, 2010:83)

Ozogul (2011), bir destinasyondaki turizm iiriinii olarak nitelendirilebilecek temel
bilesenleri , genel olarak, o destinasyonda bulunan dogal ve kiiltiirel kaynaklar,
turizm imkanlari, altyapi, listyap: ile destinasyonun igerisinde bulundugu ekonomik
ve politik durumun getirdigi sartlar olarak ifade etmektedir (Akgdz ve Tokay, 2016:
114). Bu sartlarla birlikte sahip olunan 6zelliklerin rekabet iistiinliigli elde etmek
amaciyla pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesi destinasyon pazarlamasi olarak
bilinmektedir. Destinasyon pazarlamasinda amag, destinasyona yonelik turizm

talebini sekillendirmektir.
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Kiiresellesmeyle birlikte, uluslarasindaki pazar rekabetinin artmasi nedeniyle
nedeniyle markalagsmayla ilgili faaliyetler ka¢inilmaz hale gelmektedir. Yogun
rekabetle birlikte destinasyonlarda farklilasmanin gergeklesmesi igin dikkat cekmeye
yonelik farkli imaj calismasi ile 6n plana ¢ikarak pazarlama ¢alismalarini
markalagma siireci kapsaminda yiirlitmesi gerekmektedir. Destinasyon se¢mek,
giinimiizde satin almak konusunda istekli olan tiiketiciler i¢in ciddi bir yasam
gostergesidir. Insanlar kazandiklar1 paray:1 harcayacag ve zamanlarini iyi bir sekilde
gecirecegi yerler secerken kendileri i¢in o yerlerin duygusal ¢ekiciligine dikkat

etmektedirler (Morgan vd., 2004:4 Aktaran: Kavacik, 2012: 176).

Destinasyon markalagmasi, iiriinlerin markalagmasi gibi, ilgili iiriiniin tanimlanmasi
ve rakiplerinden farklilasmasi i¢in kullanilan isim, logo, slogan, isaret veya bunlarin
birlesimi olarak ifade edilmektedir (Ersun ve Arslan 2009:101). Ancak destinasyon
markalagmasi, diger iirlin veya hizmetleri markalagtirmaktan daha zordur. Bu
durumun nedenleri soyle ifade edilebilir (Pike, 2005: 258 Aktaran: Kavacik, 2012:
176):

e Destinasyonlar, tiiketici trilinleri veya hizmetlerinden daha ¢ok boyutludur.
Ornegin, slogan destinasyondaki dogal kaynaklar, Kkiiltiir, etkinlikler vs.
destinasyondaki her seyi icerebilmektedir.

e Grup igerisinde bulunan paydaslarin pazar ilgileri heterojendir. Pazardaki
boliimler gbz oniinde bulundurularak genis bir kitle hedef alinmalidir.

e Markadaki ana tema karar vericisinin kim oldugu sorusunun cevabi
onemlidir. Uriin veya hizmetlerde {iretici sirket bu konuda sdz sahibiyken,
destinasyonlarda birden fazla kisi veya grup s6z sahibi olmaktadir. Bazen de
tiikketici bu konuda s6z sahibi olabilir.

e Markanin teorisi ve toplumdaki ortak goriis denge igerisinde olmalidir.
Destinasyon markasi uygulamasina yukaridan bakisin basarisizlikla
sonuclanmasi1 muhtemeldir.

e Marka sadakatinin, tiiketici tabanli esitlik modelinin ana unsurlarindan biri
oldugu gercegi bulunmaktadir. Fakat, destinasyon markasinda sadakati

O0lcmek nispeten daha zordur. Destinasyon pazarlama organizasyonlari
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tekrarlanan ziyaretlerin Olciilmesiyle destinasyon marka sadakatinin tespiti
gerceklesebilmektedir.

e Destinasyon pazarlama g¢alismalarinda mali kaynak ciddi bir problemdir.
Biiyiikliikte en Onde olan pazarlama c¢aligmasi bile biiylik bir sirketin

kaynaklarindan daha yetersiz olabilmektedir.
2.2. Kent Markalasmasi
Kent Markalasmasi, Kapsami ve Amaci

Diinya kiigiildiikce ve “kiiresel bir koy” haline geldik¢e kentlerin onemi ve
dolayisiyla rekabet istegi daha da artmaktadir. Kentler, kendi sinirlar1 igerisinde ¢ok
sayida potansiyeli bulundurmakla beraber ulusal ve uluslararas1 baglamda en 6nemli
gelir kaynaklarindan biri haline gelen turizm sektoriiniin de baslica unsurlaridir. Her
kent, yore veya iilke, kiiresel refahtan pay alabilmek i¢in siirekli bir yaris i¢indedir.
Bu yarisin amaci, yerlerin daha iyi anilmasi ve hatirlanmasi, ziyaret edilmesi ve

bdylece de kendi itibarin1 ve gelirini attirmasidir.

Rekabet, bir iilke igerisinde bulunan farkli kentler icin mecburiyet haline gelmis;
hatta sinirlar1 itibariyle birbirleriyle iliskisi olmayan kentler arasinda bile yasanir
olmustur. Dolayisiyla kentler, digerlerinden bir adim 6nde olabilmek icin farklilasma
cabasi igine girmislerdir. Bunun igin de “markalasmak” en etkili yol gibi
goriinmektedir. Kent markalasmasi; “Uriin veya hizmetlere ait markalasma
stratejilerinin kent {izerinde tatbikiyle, kente ve kentliye dair her tiir ¢iktiya deger
katmak suretiyle insanlarin zihninde olumlu bir algi olusumunun yolunu a¢gmayi
amaglayan, mevcut ya da potansiyel misafirleri / miisterileri i¢in ¢ekim merkezi
haline gelmek iddiasinda olan kentler tarafindan yapilan faaliyetlerin gostergesi”
olarak tanimlanabilir (Zeren, 2012: 97). Kenti markalastirmak, o kentte kurumsal
zenginlik var etmek demektir. Bu manada marka zengini yerlesim yerleri hareketli
bir ekonomiye, is giiciine ve etkili bir borsaya da sahip olmaktadirlar (Medina, 2004;
Doganli, 2006 Aktaran: Giit, 2013: 9)

Giliniimiliz diinyasinda sermaye, ticaret, niifus, tiiketim mallar, kiltlir {irtinleri ve

benzerlerinin hareketliliginin ve akiskanliginin her gecen giin daha da hizlanmasi ve
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cesitlenmesi sebebiyle artik tiim kentler diinya pazarindaki turist, tiiketici, yatirimet
paylarin arttirmak ve bolgesel, ulusal ve uluslararasi kamuoyunun dikkatini ¢ekmek
i¢in rekabet halindedirler. Tecriibeler de artik, marka olmanin kentler i¢in de rekabet
giiciinii belirleyen etkin bir ara¢ haline gelmis oldugunu gostermektedir. Kent
markalagmast ekonomik deger kaynagi ve siyasi ve kiiltiirel énemi olan kentlere
stratejik bir yaklasim olarak kullanilabilir. Kent markalagsmasimin 6zellikle, igten
yatirim ve turizmi artabilecegi, rekabet avantaji yaratabilecegi ve sehir imajimi

arttiracagi iddia edilmektedir.

Seisdedos ve Vaggione (2005), en rekabet¢i kentleri, “varliklarindan” en yiiksek geri
kazanimi elde eden kentler olarak tanimlamaktadir. Kent markasi gelistirme siirecini
ic asamada ele almaktadirlar. Bunlar (Peker, 2006: 25- 40);

e Kent kimligini anlagilir kilma

e Kent kimligini imaja doniistiirme

e Uygulama; kent imajinin yayimi

Her kentin diger kentlere kiyasla benzer olmayan, giicli yonleri bulunmaktadir
(Herstein, 2012: 150 Aktaran Kiliglar Cetin, 2018: 36). Kentlerde aranan en 6nemli
ozelliklerden biri de kentlerin yasanabilir olmasiyla birlikte, kiiltiirel varliklarinin ve
kaybolmaya yiiz tutmus degerlerinin muhafaza edilmesi ve siirdiiriilmesidir. Kiiltiirel
degerlerine sahip ¢ikan ve bunlar1 yasatmaya calisan kentlerin yeni ekonomik
faydalar sagladigi gozlemlenmektedir. Zengin kiiltlir mirasina sahip olan kentlerin,
diger kentlerden farkli olduklarimi gostermeye calisan markalagsma caligmalar
yaptiklar1 goriilmektedir. Gaziantep kentinin uzun yillar siiren caligmalari 2015
yilinda kent kiiltiiriiniin bir iirinii olan gastronomiye yonelik calismalar olarak
goriilmektedir (Sahin, 2015: 65). Van kentinin sahip oldugu ¢ok kiiltiirlii hafiza,
gecmiste bulundugu cografyada yasayan Ermeniler ve Urartular’dan aldigi miras ile
olusmakta ve kentlilerin bu zamana kadar sahiplenici c¢aligmalar sunmayarak bu
alanin farkina varmadiklar1 gozlemlenmektedir. Kentler 6zgiin, giicli ve farkh
Ozelliklere sahiptir ve neredeyse her kent i¢in farkli veya farklilastirilabilecek

ozellikler bulmak miimkiin gériinmektedir.

Kent markalagmasi1 disiplini ile birlikte kentler, sahip olduklar1 6zgiin ve giiclii

yonlerini belirleyip, bu yonlerini pazarin ihtiyaclarima gore iliskilendirerek kente
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daimi avantajlar saglamay1 hedeflemektedir. Kiiresellesmenin kentlere yiikledigi yeni
gorev “rekabet edebilirlik” olmakla beraber; bu gorevin yerine getirilememesinin
bedeli ise bu kentlerin kiiresel rekabet ortamindan silinerek, rekabet edebilirligin
kente kattig1 tiim avantajlardan yoksun birakilmasidir. Kavaratzis ve Asworth (2005:
511-512) marka ile mekanin iligkisinde ii¢ farkli yaklasimdan bahsetmektedir. Bunlar
su sekildedir:

o  “Cografi yer adimin bir iiriin adi ile markalasmasi (Fransa’da bir bélgede
tiretilen kopiiklii beyaz sarabin yorenin adi ile anilmast “Champagne”),

e  Bir iiriiniin bir mekan ile 6zdesleserek markalasmasi (Isvigre nin giivenilirlik,
titizlik ve caliskanlik ozellikleri iiretilen saate de katki sunmaktadir. Swiss
Watches- Isvi¢re mali saat),

o Kentin insanlarin zihnindeki algiyt degistirmek icin mekan yonetimi olarak

kent markalasmas:” (Gorkemli, 2012: 143).

Kent markalasmasi, kent pazarlamasinin bir parcasi, ancak yer/kent imaj1 yaratma ve
pazarlamasindan ¢ok daha fazlasidir (Kavaratzis ve Asworth, 2005: 511-512,
Aktaran: Gorkemli, 2012: 143). Kentler agisindan markalasmay1 gerektiren kosullar
su sekilde siralanmaktadir (Hanna ve Rowley, 2008: 61):

*  Uluslararast medyanin gii¢ artisinin siirekliligi,

* Ulusal ve uluslararasi seyahat maliyetinin diismesi,

» Tiiketicilerin iiriin ve hizmet alim giiciiniin artmasi,

* Sunulan hizmetler agisindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi.

Kent markalagmasi kentin diger kentlerin arasindan siyrilarak one ¢ikmasi amaciyla,
kentin negatif veya nétr olan imajini pozitif ve istenen sekilde degismesini saglamak
icin yapilmaktadir (Sahin, 2010:10). Kent markalasmasi1 kavrami, bu tiir ¢alismalarin
ilk zamanlarinda, mekan pazarlama alaninda yapilmis oncli akademik caligmalarla
adindan s6z ettirmeye baslamis olsa da, son yillarda akademisyenlerce, kent
yoneticilerince ve uygulayicilarinca Oneminin farkina varillan ve iizerinde

yogunlasilan bir kavram olarak diisiiniilebilir.

Kentler ozellikle ekonomik cezbediciliklerini arttirmak amaciyla markalasmaya

caligmaktadirlar. Ekonomik gelismeler kentlerin kaderinde pozitif yonde etkili
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olmaktadir. Kentler, diinyada ve bulundugu iilkede yatirimlart kendine ¢ekmek, turist
ve potansiyel ziyaretgilere ev sahipligi yapmak amaciyla bazi cazibe faktorlerini
blinyelerinde bulundurmalidir. Bu cazibe faktorlerini iki grup olarak degerlendirmek
miimkiindiir. Bunlardan birincisi sert cazibe faktorleridir. Sert cazibe faktorleri,
iletisim, miilkiyet kavrami, verimlilik, ekonomik istikrar, maliyetler, stratejik konum,
yerel destek hizmetleri, tesvikler ve yerel aglar1 kapsamaktadir. Ikincisi ise, yumusak
cazibe faktorleridir. Yumusak cazibe faktorleri de, kisisel faktorler, yonetim, rekabet
giicii, esneklik ve dinamizm ile yagam kalitesinden olusmaktadir (Kotler vd., 2004:

12 Aktaran Memik, 2016: 19).

Cazibe faktoriinli kullanmasi gerektigini diisiinen bir kentin marka olma gayesi yok
olmama isteginden kaynaklanir. Bu amagla, kentin cazibesini arttirmak gerekir ki bu
da markalagma siirecinin baglamasi anlamina gelir. Markalagsmak, kentlere daha fazla
yerli- yabanci sermaye ve daha fazla ziyaret¢i ¢ekmek basta olmak iizere birgok
avantaj saglamaktadir. Bu avantajlar (Bayuk, 2017: 698);

» Kente yerli ve yabanci ziyaret¢i sermayenin ilgisini ¢gekmek,

* Yatinmcilarin kente gelmesi ve yatirim amagli kalmalarini saglamak,

» Nitelikli isgiiclinli cekmek ve muhafaza etmek,

+ Kentte tiretilen mal ve hizmetlerin pazarlanmasi ve satilmasi.

Markalar bize birbirimizi, yasadigimiz kenti veiiriinlerini kolay bir sekilde okuma
olanagi sunar. Kent markasi yoluyla “biz” duygusunun ve bilincinin olusturulmasiyla
kentte faaliyette bulunan ticari kuruluslar, sivil toplum orgiitleri ve kentliler elbirligi
ile kentin Oncelikle marka haline gelmesine yardimci olacaklar ve markay1
giiclendirme amacina yonelik ortak hareket edeceklerdir (Saran, 2005 Aktaran Peker,
2006: 23).

Markalagma, bir kente, mekana veya yerlesim yerine istenen birlik veya iliskilerin
kabul ettirilebilmesi icin potansiyel bir siirectir. Basariy1r elde eden kentler, yeni
yatirimlar, yatirimcilar, is adamlari ve isletmeler ile dis sermaye {izerinde cazip hale
gelerek pozitif bir alan olustururlar. Kentler, iirlinler ve hizmetler gibi
markalasabilirler. Markalasma, yalnizca dylesine bir pazarlama faaliyeti olmamakla
beraber, kentin tamamini etkileyen biitiinsel bir kalkinma c¢alismasidir (Rainisto,

2003: 16). Kentlerin performanslarini etkileyen i¢ ve dis faktorler bulunmaktadir.
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Tablo 2: Kent performanslarini etkileyen i¢ faktorler. Kaynak: Tezcan, 2011: sf.31

e (Cografi Konum

e Egitim Altyapisi

e Dogal Yapi

e Tarihi Yap1

e Yerel Yonetimlerin Kalitesi

e Merkezi Hiukiimet Nezdinde

Sehrin Temsil Giicii
e Endistriyel Altyapist

[C FAKTORLER e Giivenlik Unsurlar

e Insanlarm  Sosyo-demokrasi

Yapisi ve Turiste Bakisi
e Vizyon Birligi
e insan Sermayesi
e Girisimci Kiiltiir
e Teknolojik Potansiyel
e Toprak Kalitesi
e Yatirmm iklimi

e Sebekelesme- Kiimelesme
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Tablo 3: Kent performanslarini etkileyen dis faktorler. Kaynak: Tezcan, 2011: sf.32

DIS FAKTORLER e Ulkenin Genel Ekonomik

Sartlar1
e Ulkenin Genel Siyasi Sartlart
e Cevre lller (Ulusal Rakipler)
e Bolgenin Gelismislik Diizeyi

e Uluslararast Aktorler ve O

Bolge Uzerindeki Etkileri

e Miisteriler (Uretilen Uriin ve

Hizmete Talip Olanlar)

e Bolgede Sanayi Kiimelerinin

Varlig1

Ic faktorler (tablo 2); kentin cografi konumu, insan giicii , dogal yapisi, yerel
yonelimlerinin kalitesi, egitim ve endiistriyel altyapisi, girisimei yapist gibi unsurlari
kapsamaktayken, disg faktorler (tablo 3) ise, iilkenin mevcut ekonomik ve politik
durumu, g¢evredeki kentlerin durumu, bolgenin sanayisi ve gelismislik durumu ile

uluslararasi aktorlerin varliklarindan olusmaktadir.

Kentin sahip oldugu faktorleri ve 6zellikleri g6z 6niinde bulundurarak, bir hedef ve
vizyon diisiincesi olan marka sehir uygulamasinin yarina dair planlama yapmasi ve
yalnizca yatirimer ve turistlerin kente gelmesine yonelik bir faaliyet olmamasi
nedeniyle Teker ve Giil (2005: 99- 104) kentlere yonelik markalasmay1 kentin tim
paydaslarinin diisiince ve ¢ikarimlarini kapsayan bir cesit sehir gelisim programi

olarak nitelendirmektedir.
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Paddison (1993), kenti marka yapmanin, kent imajinin pozitif bilesenlerini ortaya
¢ikartmasini ve bu bilesenlerin de vurgulanmasi gerektigini savunmaktadir (Peker,
2006: 22). Herstein ve Berger (2013) ise, benzer bir bakis agisiyla kentlerin
markalasmakla ilgili dort hedefle insa siirecine girdiklerini belirtmektedir. Bu

hedefler (Mural, 2010: 60);

e Ziyaretgiler: Yerli ve yabanci turistler hedeflenmektedir. Venedik ve
Bangkok gibi kentler temel turizm agirlikli ekonomileri hedeflerken, Kudiis

ve Yeni Delhi inang temelli turizm faaliyetleri yapmaktadir

e Yerlesik Vatandaglar: Kentte yasayan kent sakinleri de hedef gruplar

arasindadir.

e Is ve Sanayi: Yerli ve yabanci sirketler, yatinmcilar ve kamu hizmeti
hedeflenmektedir. Melbourne ve Sydney miihendis ve Doktorlarin kente

gelmesini hedeflemektedir.

e ihracat Pazarlari: Tiim yabanci firmalar ve tiiketiciler hedeflenmektedir. Cin

menseili tirlinler tiim diinyada tliketilmektedir.
Kent Markalasmasinin Tarihsel Siireci

Mal ve hizmetlerin markalanmas1 gibi, yerlesim yerleri de markalanmak amaciyla
cografik ve diger Ozelliklerinin c¢ekiciliklerini arttirmak fikriyle harekete
gecmislerdir. Amac i¢ veya dis miisterilerin markalanan kentin farkina varmasini
saglamaktir. BoOylece kenti belirli cagrisimlarla iliskilendirip yerlesim yerinin
cekiciliginin artmast saglanmaktadir (Memik, 2016: 19). Ulus- devlet anlayisinin
eski popiilerligini kaybetmesiyle, lilkelerin kiiresel pazarda birbirleriyle rekabet
emesi, yerini giiniimiizde artik kentlerin birbirleriyle olan rekabetlerine birakmuistir.
Kiiresel rekabetin bulundugu ortamda kentlerin, bu konum ve 6nem ile, sadece ticari
iriin vehizmetlerde degil mekanlarda dolayisiyla da kentlerde de pazarlama veya
markalama ¢alismalarinin yapilmasi gercegi ortaya ¢ikmistir. Kent markalama veya
marka kent kavramlarmin kavramsal olarak tarihsel gelisimi su sekilde

gerceklesmistir (Ozkul, 2017: 8);
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Uriinlerde kullanilan pazarlama (marketing) kavraminm yerler (places) igin de
kullanilmas: fikri ile, Kotler ve Levy (1969) tarafindan yazilan “Pazarlamanin
Genigsletilmis Teorisi” baghkli makalelerinde karsilasilmaktadir. Aslinda yer
pazarlama (place marketing) kavraminin ilk olarak bu ¢alismada yer aldig1 sdylense
de, calismada kavramin kullanimina rastlanmamistir. Kotler (1969) bu kavrami
sonraki calismalarinda kullanmistir. Fakat bahsedilen calismanin ortaya koydugu
fikir agisindan Onem arz etmekte ve Oncii kabul edilmektedir. Kotler (1969),
caligmasinda var olan biitiin organizasyonlarin bilerek veya bilmeyerek markalagma
faaliyetleri icerisine girdiklerini ve pazarlama c¢alismalar1 yaptigini sdyler. Soyledigi
durumu da oOrnekler vererek dayanaklastirmaya calisir. Miizeler, okullar, siyasi
partiler, dernekler, kiliseler, sendikalar vs. verdigi Orneklerdendir. Bahsettigi bu
organizasyonlarin giinliik calismalarini ortaya koyarak gergekte bu caligsmalarin
pazarlama c¢alismalari oldugunu savunur. Yerlerin pazarlamas: baglaminda da
Bahama’da bir ada olan Nassau adasindan 6rnek verir. “Kiiciik Nassau Adasi, hava
sartlar1 ve giivenilirlik reklami ile turizm acisindan Miami ile rekabet edebilir.”
Kotler ve Levy bu 6rnek ile kentleri de bir organizasyon olarak degerlendirmis ve
diger organizasyonlara benzer olarak kentlerin de pazarlama faaliyeti
gerceklestirebilecegini sdylemistir. Calismada yer pazarlamaya yonelik bir kavram
kullanmasa da uluslarin uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilarak diinya
kamuoyunda gilizel bir algt olusturmaya calistiklarindan bahsetmis ve
Yunanistan’dan da bir 6rnek kullanmistir. Netice itibariyle makalede yer pazarlama
kavram olarak kullanilmamis olsa bile yerlerin pazarlanmasi konusunun ilk defa bu
calismada yer aldigma rastlanmaktadir. Ancak fikrin Kotler’den ¢ikmis olmasina
ragmen kavramin ilk defa kim tarafindan tam olarak kullanildigina dair bilgi elde

edilememistir.

Kent markalama kavraminin gelisiminde 6nemli bir bagka adim ise Anholt’un
1998’de yazdig1 “Nation- brands of the twenty-first century” isimli makalesidir. Bu
makalede ulus markalama kavrami kullanilmis olsa da semsiye kavram olan yer
markalama kavramina atifta bulunuldugu icin bu konuda tartigsma baslatan ilk makale
oldugu soylenebilir (Sevin, 2014: 47-56). Anholt bu c¢alismasi ile yerlerin
pazarlanmas1 degerlendirmelerine markalama kavramini da ekleyerek ‘yer’ ve

‘marka’ kelimelerinin yan yana kullanimina baslamis oldu. Kemming’e (2006) gore,
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bu durumdan sonra yer pazarlamaya artik markalama konseptiyle bakilmaya

baslanmugtir.

Sehir markalama kavraminin gelismesinde 6nem tasiyan diger asama Anholt’un
1998°de yazdigi ‘Nation — brands of the twenty-first century’ isimli makaledir.
Ciinkii bu makale yer markalama (place branding) konusunda tartisma baslatan ilk
makaledir (Sevin, 2014: 47)3. Anholt’un bu ¢aligmasi ile yerlerin pazarlanmasi
konseptine markalama kavrami eklenmis oldu ve bu sefer de ‘yer’ ve ‘marka’
kelimeleri yan yana kullanilmaya baslandi. Kemming’e gore (2006), bu gelismeden

sonra yer pazarlamaya giderek markalama konsepti ile bakilmaya baglanmistir.

Anholt (2007) yerlerde markalasma konusu ile ilgili markalagma faaliyetini yliriiten
insanlarin en giizel degerlendirebilecegi onemli noktalar1 doga, alg1 ve gerceklik,
nesneler arasindaki iliski ve bunlarin temsili, kitle psikolojisinin fenomenleri, ulusal
kimligin gizemleri, liderlik, kiiltiir ve sosyal uyum olarak belirtmektedir (Herstein ve
Berger, 2013 Aktaran: Sevin, 2014: 47). Yani yerlerde markalagsma konusunda bu
unsurlarin  dogru degerlendirilmesinin markalagma siirecinde fayda saglayacagi

distiniilmektedir.

Yer pazarlama kavraminin biitiin calismalarda ‘yerler’ {izerinde durulmasina karsin
Anholt, ulus kavrammi 6n plana ¢ikarmis ve burada marka kavramimni da
kullanmistir. Sonug olarak Anholt’un yenilik¢i iki adim attigi goriilmiistiir. Ilki,
Olcegini ulusa sabitlemis, ikincisi de ulus devlete marka perspektifinden bakmustir.
Anholt, bu ¢alismasinin ardindan yenilik¢i bir calisma ile 2005 yilinda Ulus Marka
Indeksini gelistirmis ve bu basarisinin ardindan Sehir Marka Indeksini ortaya
koymustur (Sevin, 2014: 47-54). Anholt’'un Ulus Marka Indeksi ve Sehir Marka
Indeksi su unsurlardan olusmaktadir (Anholt, 2007 Aktaran: Ozkul, 2017: 10-11):

i.  Anholt- Gfk Ulus Markalar1 indeksi (Anholt- Gfk Nation Brands Index)
e Yonetim (Governance): Hiikiimetin yonetim kaabiliyeti ve diiriist tutumu ile
kiiresel meselelerdeki davranislarina yonelik fikirler
e Thracat (Export): Ulkedeki ihrag gostergeleri

e Turizm (Tourism): Ulkeye seyahat isteginin seviyesi

43



e Yatirnm ve gd¢ (Investment and immigration): Insanlarin iilkede yasama,
calisma ve egitim almalari i¢in ikna giicli

e Kiiltiir ve miras (Culture and heritage): Ulkede var olan kiiltiirel miras ve
cagdas kiiltiir durumu

e Insanlar (people): Ulkedeki insanlarin hosgoriisii, agik goriisliiliigii, egitimi vs

ii.  Anholt- Gfk Sehir Markalar1 indeksi (Anholt- Gfk City Brands Index)

e Uluslararasi statii, durus (International status and standing): Sehrin bilinirlik
ve taninirlik diizeyi ile diinya bilim ve kiiltiiriine katkida bulunma durumu

e Acikhava ve ulasim (Outdoors and transport): Sehrin iklimi, fiziksel 6zelligi
ve beklenti kargilama durumu

e Potansiyel ekonomik ve egitimle ilgili olanaklar (Economic and educational
opportunities): Sehirde is veya yatirim yapmanin zorlugu ile ailelerin
bireylerine bu sehirde egitim aldirma istek durumlari

e Sehrin Nabzi (Interesting events and activities): Sehrin kisa vadeli ziyaret
veya uzun vadeli ikamet i¢in ilgi ¢ekici durumu ve sehirde ilgi ¢ekici nelerin
yapilabilecegi

e Insanlar (Friendliness and cultural diversity): Sehre disardan gelenlerin
kendilerini glivende hissedip hissetmedikleri ve halkin nazik, mesafeli vs.
tutumu

e Kamusal Ihtiyaglar (Basic necessities, public amenities): Okul, hastane,

ulagim ve spor gibi sehrin temel niteliklerinin durumu

Sehir marka ve ulus marka indekslerinden sonra, marka kavrami baska olc¢eklere de
kayarak, destinasyonlar ve bolgeler i¢in de kullanilmistir. Kullanilan bu 6lgeklerin

tamami da yer markalama adi altinda anilmaya baglamigtir.

Yer markalama kavramina yonelik Trueman veCornelius (2006) calismalarinda
araclar olarak niteledikleri SP modelini 6nermis ve yer markalama araglar1 su sekilde

agiklanmaktadir (Ozkaya ve Deniz, 2019: 561):
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e Var Olma (Presence): Net, farklilasmanin basarildigl, goriiniirligin
saglandig1 ve paydaslarin istek- ihtiyaglarinin karsilanabilecegi sistemli bir
kimlik meydana getirme

e Amagc (Purpose): Sivil toplumun gururlanabilecegi bir marka, yeniliklere acik
kiiltiirlii bir toplum, birbirleriyle uyumlu mesajalr1 igeren iletisim kanallar
yaratma,

e Tutum (Pace): Persperktifin demengelenmesini saglayan ve gerilimi
azaltmaya gayret eden eden kamu- 6zel isbirliklerini temin etme

o Kisilik (Personality): Kentin bakis a¢1 ve gercekliklerine kars1 hassasiyetli ve
kapsayict olacak bir yapi tesis etme

e Giig¢ (Power): Toplumsal amag¢ ve yetkilendirmelerin marka varligi ve

giivenini arttiacag sekilde tasarlanmasi

Kent Markasinin Unsurlar:

Kent markasinin; yerel yonetim politikas1 ve dis iliskiler, 6zel sektér ve diger
kurumlari, turizm- kongre ve aktiviteler, yatirim ve yerlesim, kiiltiirel- tarihi ve dogal
giizellikler, egitim ve spor insan, iistyapi, iklim, gastronomi, dil ve mesafe unsurlari

bulunmaktadir (Kirgiz, 2011: 26-31)
a) Yerel Yonetim Politikas1 ve Dis Iliskiler

Kent markalagsmasinda yerel yonetimler ve kamu politikalar1 6nemli bir role sahiptir.
Yerel makamlarin ekonomik gelisme ve kent planlama gorevleri marka degeri
kaynagi i¢in gelisim siirdiiriilebilmesi agisindan merkezdir. Kamu politikalar1 kent
turizmi agisindan marka degerinin  kentin kiiltiirel yasamimnin gelisim ve
desteklenmesi ile gelistirilmesinde anahtar rol oynadig1 bilinmektedir (Parkerson ve
Brenda, 2004: 259 Aktaran: Kirgiz, 2011: 26).

Ticaret ve Sanayi Odalari ile sivil toplum kuruluslart ve diger yerel organizasyonlar
gibi dis organlar da kent markalagsmas1 siirecinde yerel kent ve kamu yonetim
birimlerine dnemli destegi saglayacak taralar olabilmektedir. Stirece dahil olacak her
dis birimin kendi alaniyla ilgili ¢aligmalar1 yiirliterek belirlenen politikalarin

uygulanmasi kolaylagmis olacaktir.
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b) Ozel Sektdr ve Diger Kurumlar

Kentler bazen bazi basarili is yerleri veya firmalariyla ne ¢ikabilmektedir. BMW ile
Miinih, Coca Cola ile Atlanta birbirlerine karsilikli yararlar saglamaktadir. Bazi
durumlarda da kentler wulusal ve uluslararasi kuruluslara ev sahipligi yaparak
kendileri igin fayda saglamaktadir. Avrupa Insan Haklari Mahkemesinin

Strazburg’da olmasi kente ekonomik bir ¢ok katki sunmaktadir (Kirgiz, 2011: 27)
c) Turizm, Kongre ve Aktiviteler

Kent turizm ve kongre aktivitelerinde, kent mimarisi, kentin siliieti, sinirlari,
kargilama halki ve kentin {inlii sakinleri ile kentteki eglence ve gece hayati kent
markasi nitelikleri agisindan basari unsuru olabilmektedir (www.placebrands.net,

2011 Aktaran: Kirgiz, 2011: 27). Gilinlimiizde New York, Roma, Barselona,

Amsterdam, Paris, gibi kentlerin "marka" diye nitelendirilmis olmasinda kentlerde
diizenlenen etkinliklerin (festivaller, spor organizasyonlari) veya kentlere has

sembollerin (Eiffel Kulesi, Ozgiirliik Heykeli, Big Ben vb.) etkisi biiyiiktiir.

d) Yatirim ve Yerlesim

Kent markast dis yatinmlar1 ¢ekmeye yardimci olacaktir. Markalasarak dikkatleri
tizerine ¢cekmis bir kent yatirnmci ve alternatif yerlesim mekanlar1 arayan insanlar

i¢in tercih nedeni olacaktir.
e) Kiiltiir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler

Kent markalagsmasi s6z konusu oldugu zaman kentin tarihi, cografi, kiiltiirel ve
ekonomik 6zellikleri 6nemli bir marka altyapis1 olarak ortaya ¢ikar. Tarihi eserleri
olan kentler bu konuda 6nemli bir potansiyel tagimaktadir.

Sehirlerin marka haline getirilmesi s6z konusu oldugunda, kentin tarihi, cografi,
kiltiirel, ekonomik 6zellikleri dnemli birer marka olusturma altyapis1 olarak ortaya

cikar.
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f) Egitim ve Spor

Yerel egitim kurumlar1 ile spor kuliiplerinin kent itibarinda Onemli rolii
bulunmaktadir. Tirkiye birinci futbol ligine yiikselen Hacilar Erciyes Spor futbol
takimmin ismini Kayseri Erciyes Spor olarak degistirmesi kent imajma katki
saglamistir. Anadolu Universitesi'nin Eskisehir ilinde olmas1 iiniversitenin

gerceklestirdigi basarili ¢aligmalar kent itibarina 6nemli katkilar saglamistir.
g) Insan

Kentin insanlar1 kent icin en degerli varligidir. Kentin egitimli degerli niifusunun
kentte kalmasi kent i¢in itibar kazandirmaktadir. Yerel {inliilerin kentin kiiltiir, spor,

is ve politik sahnesinin olusumunda 6nemli rol oynadigi goriilmektedir.
h) Ust yap:

Bir kentin otelleri, mimarisi, aligveris merkezleri kentin {ist yapisini ifade etmektedir.

Bu unsurlar da kent markalagmasinda 6nce ve sonraki siiregcte dnemli paya sahiptir.
i) Iklim

Kent markasinin bir diger unsuru iklimdir. Kentte planlanacak organizasyon, sportif
faaliyet, etkinlik ve fuarlar iklim sartlarina gore belirlenmektedir.

Sehir markasinin unsurlarindan bir digeri iklimdir. Joao Freire tarafindan olusturulan
iklim boyutunun degiskenleri ve imaj Tlzerindeki etkisi asagidaki sekilde

sunulmustur.

J) Gastronomi

Kent markasinin yerel gastronomisi, restoranlar1 gibi unsurlar1 bulunmaktadir. Kente
gelenlere kentin kendine 6zgii yemeklerini sunmasi ve restoranlarda cesitlilik olmasi

misafirlerin ziyaretlerinden yemek boyutu ile memnun kalmalarini saglayacaktir.
k) Dil
Kent markasimin dil unsuru, yoneticiler ve pazarlama faaliyeti yiiriitiiciiler1 basta

olmak {izere kentlilerin ortak yabanci dil bilme 6zelliklerini igermektedir.

47



I) Mesafe

Kentin mesafe unsuru, cografi olarak konumunu ifade etmektedir. Kentin diger

kentlere mesafesi, ulasim maliyetleri ve ulasim imkaninin kolayligini etkilemektedir.
Kent Markalasmasmin Ornekleri
a) Uluslararas1 Kent Markalasmasi1 Calismasi1 Ornekleri

Kentler, imajlarini sekillendirmek i¢in yiiksek miktarlar1 belediyeler, kamu kurum ve

kuruluglar1 hatta sivil toplum kuruluslar1 araciligiyla tanitim faaliyetlerine ayirirlar.

Araci kurum ve kuruluslarin kentlerinin tanitimlart i¢in siirekli bir yol arayisinda
olduklar1 ve uygulamaya gegirdikleri goriiliir. Ancak bunlarin ¢ok azi koordineli
sekilde gerceklesir (Anholt, 2007 Aktaran: Levent, 2010: 9). Bu koordinasyon
eksikliginin bir sonucu olarak, bir yer i¢in dngoriilen kimlik, zihinlerde farkli sekiller
alir (Chang ve Lim, 2004 Aktaran: Levent, 2010: 9). Bir yerin tanitiminda farkli ve
birbirinden bagimsiz calismalar gerceklestirildiginde o yer hakkinda tutarli ve

biitiinsel bir resim olusturmak ¢ok zor olur.

Diinya kamuoyunda kent markalasmasi caligmalar1 yapmis, ziyaret¢i, yatirimci
dolayisiyla gelir olarak geri doniis saglamis sonug olarak siirecini paylagsmis kentler,
New York, Amsterdam, BAE (Dubai), Barselona, Paris, ve Tiirkiye’de de Samsun,

Ordu, Gaziantep ve Izmir olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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e New York

Slogan: | love New York

IONY

Amerika Birlesik Devletleri Ulusal Turizm Ofisi, Federal Devletin “Uluslar arasi
Ticaret Yonetimi” biinyesinde ¢alismak iizere “Uretim ve Hizmetler Biirosu”,
“Hizmetler Bolimii”nde yapilanmasini tamamlamistir. Ulusal Turizm Ofisi (The
Office Of Travel and Tourism Industries - OTTI), Federal Devler adina is ve seyahat
faaliyetlerini yiiriitiir. OTTI, ABD seyahat ve turizm istatistik sistemini yonetmek,
uluslararas1 tamitim programi ve ihravat genisleme faaliyetlerini tasarlamak ve
yonetmek, turizm politika, strateji sistemini gelistirmek gibi islevlere sahiptir (Kiiltiir

Turizm Bakanligi, 2010 Aktaran: Kamiloglu, 2010: 142).

OTTI ¢alismasiyla markalagan New York kenti, uzun ¢alismalar sonucunda basariya
ulagmistir. Kenti diinyanin en 6nemli kentlerinden biri yapan 6zelligi sliphesiz sahip
oldugu ekonomi ve toplumsal degerlerdir. Kozmopolit ve ¢ok kiiltiirlii yapisinin
dezavantaj olmas1 beklenirken, basarili markalasma ve reklam caligmalar1 ile durum

avantaja doniistliriilmiistiir.

1920’lerde Morning Telegraph muhabiri, John J. FitzGerald tarafindan diinyanin
merkezi oldugunu ifade etmek iizere “The Big Appleé (Biiyiik/ Koca Elma) olarak
anilmaya baslayan kent, 1970’li yilara kadar ayni isimle anildi. Daha sonra 1977
itibariyle basarili bir kampanya sonucunda yerini “I LOVE NY” a birakmistir. Kentte
uzun yillardan beri gesitli itk ve milletlerden insanlar yasadigi i¢in, kendi igerisinde
entegrasyonunu oturtmus bir hal olusturulmustur. Kentte bulunan Ozgiirliik Heykeli,
Guggenheim Miizesi ile ziyaret¢ilerin ilgisi uzun yillardir New York i¢in aligilmis bir

durum olmustur.

Kentte 1970 yilinda yasanan ekonomik durgunlukla beraber, Wells isimli reklam
ajanst farkli kisi ve kurumlarin yardimiyla kentin markalama c¢alismasin1 harekete
gecirdi. Siire¢ igerisinde Grafik Sanatg¢is1 Milton Glaser tarafindan yapilan

gelistirmeyle birlikte I Love NY slogani olusturuldu. Bu c¢aligmalar siirerken bir
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yandan da kentte her gecen gilin su¢ oran1 artmakta ve bu nedenlerle 200 bin kisiden
fazla insan kenti terk etmislerdi. Bu terk edisler ve kente gelen turistlerin azalmasi
tizerine New York Eyaleti yeni bir kampanya baglatmisve bu kampanya igin
Saatchi&Saatchi firmasi ile anlagsmistir. Yapilan uzun stireli ¢alismalar ile halkin da
destegini alarak olusturulan kampanya sonucunda New York kenti bugiin, en gézde
sehirler arasinda Paris’ten sonra gelmektedir. Kentin kampanyast hala devam

etmektedir (Kamiloglu, 2010: 144).

e Amsterdam

Slogan: I Amsterdam

I amsterdam.

Amsterdam, insanlara is, egitim, yasam ve turizme dair olanaklarin ¢esitliligini ve
zenginligi vaad etmekteydi. Sahip oldugu zengin tarihsel miras, gelistirilebilir
altyapi, ticari atmosferi, yasanabilir ve yenilik¢i, bir kent olmasi onu Avrupa’daki
diger biiyiik kentlerden ayirmaktaydi. Diinyaya sundugu entelektiiel ve kiiltiirel
katkilar, Vincent Van Gogh mizesi veya The Rijks miizesi  olarak goz
kamagtirmaktaydi. Moda, endiistri tasarimi gibi sektdrlerde  Onciiliiglinii
korumaktaydi. Bu rekabet iistiinliigli elde ettiren {irlinleriyle birlikte suyla ¢evrili bir
kent olmasi diger Ozelliklerine ek olarak bu acidan da avantaj saglamaktaydi

(www.pazarlamarketing.com/amsterdaminyenidenmarkalasmasi, 2010 Aktaran:

Kamiloglu, 2010: 152). Diger taraftan ise Amsterdam deyince ilk akla gelen
Vandalizm, grafiti, uyusturucu vs. kotli durumlar kent imaji i¢in olumsuzluk
olusturmaktaydi. Kentten bahsederken akla gelecek anahtar kelimelerin Vandalizm
ve diger olumsuz ¢agrisimlar yerine; Esinlenme Bagkenti, Sporun Baskenti, Kii¢iik
kent- biiyiik ticaret, Giizel sehir gibi kelimelerin kullanilmasi ve insanlarin
Amsterdam’1 yeniden sahiplenmesi istenmekteydi. I Amsterdam (Ben Amsterdam)
slogan1 kentin yeni yiiziiniin simgesi olacaktt Markalagsma g¢alismasinin tutarli ve
kordinasyon igerisinde yiiriitiilmesinin saglanmasi amaciyla Amsterdam Partners
(Amsterdam ortaklar1) ad1 altinda yeni bir kurulus olusturuldu. Bu kurulusa, belediye

departmanlari, Amro Bank, Schiphol Hava Alan1 Otoritesi gibi 6zel sirketler, seyahat
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ve turizm organizasyonlari ve c¢evre belediyelerin temsilcileri dahil edildi kentin
pazarlama faaliyetleri bu kurulus ilizerinden gergeklesti (www.iamsterdam, 2009
Aktaran: Kamiloglu, 2010: 152).

e Paris
Slogan: Isik Sehir, Moda ve Liiksiin Diinya Baskenti, Asiklar Sehri.

&

PARIS

Paris’in gegmisten beri marka oldugunu soylemek miimkiindir. Diger kentlerde
oldugu gibi Paris’in planli veya bir otorite tarafinndan markalagmadigi
goriilmektedir. Kent, sahip oldugu giizellik, romantizm, yaydigi 151k, moda
endiistrisi, mutfak ve entelektiiel iistiinliik ile miikkemmel bir kozmopolit kent 6rnegi
sergilemektedir. Bir 151k sehri olan Paris, markasin siirdiiriiebilmek i¢in calismaya
devam etmekte ve kentteki 155 abideyi her gece 11 bin sehir lambasi ile
1siklandirmaktadir (www.arkitera.com, 2009 Aktaran Kamiloglu, 2010: 160)

e BAE. (Dubai)

Dl

Tourism daosluull

Birlesik Arap Emirliklerindeki yedi seyhlikten biri olan Dubai, yaklasik 20 yil
oncesine kadar bir ¢ol kenti olarak anilmaktaydi. Kentlilerin yasamini siirdiirdiigii
sinirlt petrol ve ticaret gelirleri petroliin bitmeye yaklasmasindan dolay1 kentte isleri
zora sokmaktaydi. Seyh Muhammed Bin Rashid al Maktoum smirli turizm
kaynaklar1 ve yalnizca bir plaj oteline sahip olan kentte kotii gidisatt degistirmek ve
ekonomiyi siirdiiriilebilir hale getirmek amaciyla harekete gegerek buglinkii Dubai ve

Dubai markasimin dogmasi i¢in adim atmis oldu.
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Olusturulan vizyon, takim ¢alismasi, azimli gelisme pazarlama ve ana Dubai markasi
altinda birden fazla alt markalar olusturarak markalasmanin ¢iktist elde edilmistir.
Dubai markasi, National Carrier, The Airport and Civil Aviaion, The Government
and Tourism Board, The Hotel and The Destination Management Organisations
markalar1 ile “Dubai Takim1” ile olusturulmustur. 10 yil icerisinde ¢dlden ihracat,
turizm, yatirim ve iskan agilarindan pozitif imajli bir destinasyon merkezi, marka
iilke/kent haline gelmistir ( http://www.pazarlamarketing.com/makaleler/petrolumuz-

azsa-biz-de-marka-oluruz-dubai, 2010 Aktaran: Kamiloglu, 2010: 166).

e Barselona

Barselona’da sehir meclisi liderliginde yliriitiilen basarili sehir pazarlama ve
markalama uygulamalar ile diinya genelinde marka sehir haline gelmistir. Barselona
sehrinin pazarlama eyleminde aktif roller iistlenen ana kurumlar; Barselona kent
meclisi, Katalonya merkez otoritesini temsil eden bolge idaresi ve Ispanya merkez

otoritesi olarak tanimlanmaktadir.

Bu kurumsal yapmin calismalarinda etkilesimde bulundugu cok sayidaki yerel
aktorler ve yerel halk da siirecin 6nemli diger paydaslaridir (Garcia, 2003: 68
Aktaran: Vural, 2010: 111).

Bu kurumsal yap: ile 6zellikle planlama ve ydnlendirme faaliyeti gerceklesmistir.
Planlama sahasi dort faktorden olusmaktadir (Marshall, 2000: 26, Aktaran Vural,
2010: 111)

o Kent planlan
o Stratejik planlar
o Altyap1 planlar

o Bolgesel/metropoliten planlar

Barselona’da markalasma siirecinin farkli yerel gelisme ve yonetisim ortakliklar ile
sekillenen lic 6nemli safthada gergeklestigi belirtilmektedir. Bunlar (Garci ve Claver,

2003: 75 Aktaran: Vural, 2010: 112);

1. Safha: Franco rejimine planlamanin durmasi: Franco rejimiyle baslayan

caligmalar, rejimin bitmesi ve yeniden demokrasinin kurulumu ile bir siire sekteye
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ugramistir. Ardindan 1950°de liberallesmenin baglamasiyla kent kapilar1 ziyaretcilere

yeniden agilmistir (Garcia ve Claver, 2003: 76 75 Aktaran: Vural, 2010: 113). .

2. Safha: Giglii yerel liderlik sayesinde modernlesme: Yerel halkin da dahil
olmasiyla kentin yeniden yapilanmasi hizlandirilmis ve 1992 Olimpiyat Oyunlar
gibi 6nemli organizasyonlara ev sahipligi yapmas1 saglanmistir (Garcia ve Claver,

2003: 76 75 Aktaran: Vural, 2010: 113- 114)..

3. Safha: Ziyaretcgiler kenti imajinin oturtulmasi: 1998’de hazirlanmasina karar
verilen tgilincii stratejik plan ile hedeflenen “Barselona diinya ile eklemlenen,
bulus¢u ve bilgi temelli olan ve vatandaslarinin ekonomik firsatlardan
yararlanmasini saglayan organizasyon kapasitesi olan metropoliten bir alandir”
vizyonu, eyliil ayinda kabul edilmistir. Boylece bu stratejik plan yaklasimi kent
meclisi tarafindan kentin yonetisimdeki en 6nemli planlama yaklagimi olarak
benimsenmistir. Dolayistyla sehir meclisinin stratejik planlamayi1 sehir i¢cin dogru
giizergahi belirleme ve ortaklik olusumu i¢in kullanmaya basladig belirtilmektedir

(Marshall, 2000: 28, Aktaran: Vural, 2010: 113- 114).

Ayni kurumsal yapi ile 2004 yilinda gergeklestirilen Evrensel kiiltiir Forumu giincel
evrensel temalar agik tartisma ortamlarinda ele almak iddiasi ile hazirlanmistir.
UNESCO ise bu foruma 186 iiye iilke iilke kurulusunu temsil eden yapisi ile ana
katilimer olarak belirlenmistir. Bu ve buna benzer ¢alismalar ile sehir pazarlamasini
giiclendiren Barselona’da sehir pazarlama araglarinin basinda sehir meclisini
kurdugu ortaklik yapilari gelmektedir. Bu noktada ekonomik ortaklik mdelinde
kamu- 6zel sektor ortakligi yapist gelistirilmistir. Gelistirilen bu yapida belirleyici
etkenler, 6zel sektoriin katilimi, “Barselona” markasi ve on adet kamu- 6zel isbirligi
platformu olarak tanimlanmaktadir. Bu platformlar su sekilde yer almaktadir.

(Alexandiria International Policy Conference 2006 Aktaran: Vural, 2010: 122);

o Barselona Avrupa Finans Merkezi
o Barselona Lojistik Merkezi

o Barselona Medikal Merkezi

o Barselona Universite Merkezi

o Akdeniz Diyet Kurumu

o Barselona Tasarim Merkezi
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o Cevre Forumu Kurumu
o Barselona Turizm Biirosu
o Barselona Havacilik ve Uzay Birimi °

o Barselona Dijital Kurumu

b) Ulusal Kent Markalasmasi Calismas1 Ornekleri

Ulkemizde 6ne cikan kent markalasmasi calismalart merkezi hiikiimet tarafindan
2007 yilinda hazirlanan Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 (TTS 2023) ve kentler,n
kendi marifetleriyle gayret ettikleri kent markalagmast c¢aligmalar1 olarak

goriilmektedir.
e Tirkiye Turizm Stratejisi 2023 (TTS 2023)

Tiirkiye’de resmi bir hiikiimet politikas1 olarak ilk defa 2007 yilinda Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi’nin (KTB) hazirladig: Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 (TTS 2023)
caligmas1 bulunmaktadir. Tiirkiye Turizm Stratejisi (2023) ile Tirkiye Turizm
Stratejisi Eylem Plami (2007-2013) 28/02/ 2007 tarih ve 2007/4 sayili Yiiksek
Planlama Kurulu karar1 ile onaylanmis olup, 02/03/2007 tarithinde Resmi Gazete’de
yayimlanarak yiiriirliige girmistir. Bu stratejinin 9. Kalkinma Plan1 (2007-2013) ile
uyumlu oldugu belirtilmistir ve Kalkinma Planinda yer alan ‘Turizm sektoriiniin
uzun vadeli ve saglikli gelismesini saglamak {izere Turizm Sektorii Ana Plam
hazirlanacaktir’ ifadesinin bu strateji ile birlikte gerceklestirildigi sOylenmistir
(KTB, 2007 Aktaran: Ozkul, 2017: 34). On alti eylem bashginm bulundugu
stratejilerin onuncusu ‘Kentsel Olgekte Markalasma’ stratejisidir. Bu strateji “Zengin
kiltiirel ve dogal degerlere sahip kentlerimizin markalastirilarak turistler i¢in bir

cekim noktasi haline getirilmesi” seklinde agiklanmaktadir.

Bu stratejide Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya,
Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon illerinde kiiltiir turizmi
canlandirilarak ‘marka kiiltiir kentleri’ olusturulmast planlanmistir (KTB, 2007

Ozkul, 2017: 35).
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Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nin belirlenen il valiliklerine gonderdigi ¢alisma
programlar1 kentlerin tamami tarafindan tam olarak benimsenememis ve yapilan

arastirmalar sonucunda kentlerle ilgili su durum ortaya ¢ikmistir (Ozkul, 2017: 61):

o Markalama caligmasini yapmayanlar: Trabzon

o Markalama ¢alismasinin bir kismini yapanlar: Adiyaman, Edirne, Hatay,
Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas.

o Markalama g¢alismasin1 yapanlar: Bursa, Gaziantep, Sanlurfa, Amasya. Bu

dort sehir Bakanlik¢a kendilerine verilen gorevleri tamamlamislardir.

Ancak bu agamadan adan sonra kentlerin veya Bakanligin hangi faaliyetlerde

bulunacaklar1 ve nasil bir program ilerletecekleri belirsiz goriinmektedir.

Ornek marka kent incelemelerinden hareketle bir kentin marka kent olabilmesi i¢in

gereklilikler su sekilde ifade edilebilir (Vural, 2010: 147);

o Konumlandirma kentin sahip oldugu degerler (tarihi, kiiltiirel,
demografik, ekonomik gibi) kullanarak yapilmali,

o Yapilan konumlandirma dogrultusunda kentin fiziki, yapisal ve
toplumsal durumuna gii¢ kazandirilmali,

o Kent markasii desteleyecek nitelikte marka imaji, marka kimligi,
slogan, logo caligmalar1 yapilmali,

o Marka farkindaligi olusturabilmek ic¢in, uluslararas1 kiiltiirel,
sanatsal, sportif aktivitelere katilim gerceklestirilmeli,

o Kentin uluslararasi tanmitim faaliyetleri planlanmasi yapilmali,

o Cesitli kentlerle sinir 6tesi projeler ve isbirlikleri gergeklestirilmeli,

o Biitlin bu ¢alismalardan olumlu netice alabilmek icin yerel ve ulusal

yonetimlerin tam katilimlar1 ve igbirlikleri saglanmalidir.
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e Samsun

Slogan: Giinesin Dogdugu Sehir

SAMSUN

Ulkemizde profesyonel markalasma calismalarimi  yiiriiten kentlerden  biri
Samsun’dur. Valilikce bu siirecte bir reklam ajansi ile ortak calisma yapilarak genis
katilimli bir saha c¢aligmasi gercgeklestirilmistir. Bu ¢aligma sonucunda ise kentte
yasayan insanlarin hafizalarinda kente dair var olan ortak diisiincelerin sonucunda
“Giinesin Dogdugu Sehir” slogan1 belirlenmistir (Vural, 2010: 186). Samsun kentine
dair markalagma calismalar1 tarihsel anlam yiiklii ve kenti net ifade edebilen sloganin
belirlenmesiyle markalasma siirecine dahil olmus diger kentlere kiyasla rekabet
avantaji  saglasa da c¢aligmanin somut sonuglarmin ortaya koyulamadig

gbzlemlenmistir.

e Ordu

Slogan: Oksijen Diyar1

OKSIJEN DIYARI

ORDU

2

Ordu’da markalagma faaliyetlerinin, ‘Oksijen Diyar1 Ordu’ sloganiyla bagladigi
bilinmektedir. Ordu’nun kendisine New York’u ornek alarak New York’taki sug

oranlarini, insanlarin kentlerini sevmemeye basladigi su¢ oranlarinin yiikseldigi
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zamanlardaki durumlarla kentlerinde kiyaslama yapildigi ve kampanyasini bu yonde

ilerlettigi goriilmektedir.

Sehir markalagmasinda basariya ulagsmay1 saglayacak en 6nemli etkenin, markalagan
sehrin halkinin, ilge belediyelerinin, yerel medyanin, esnafinin markalasma
caligmasii destekleyici eylemler icinde bulundugu Ordu kentinin markalagsma

calismalarinin ilerlemesinde de karsimiza ¢ikmaktadir (Vural, 2010: 188).
e Gaziantep

Slogan: Sanayi Sehri; Gaziantep

Arastirmalar sonucunda, Tiirkiye’de Gaziantep Sanayi Odasimnin (GSO) 2003
yilindaki ‘Marka Sehir Gaziantep Projesi’ isimli ¢alismasindan 6nce ‘marka sehir’
kavraminin kullanimi ile karsilagilmamistir. GSO yonetim kurulu tiyeleri de marka
sehir kavramini ilk defa bu proje ile kullandiklarmi cesitli platformlarda dile
getirmislerdir (Ilymen, kisisel iletisim, 29.11. 2016, Aktaran: Ozkul, 2017: 33).
Dénemin GSO Yonetim Kurulu Baskan1 Koger, Istanbul 2. Sanayii kongresinde

yaptig1 konugmasinda su sézlere yer vermistir;

“Gaziantep, Tiirkiye de ilk kez ortaya atilan marka sehir kavramuyla yine
bir ilke imza atmis, Tiirkive adina bir misyon iistlenmistir. Uriin
pazarlama faaliyetlerini bile heniiz 6grenme asamasinda olan bir iilkede,
bir sehri pazarlamak takdir edersiniz ki son derece iddiali ve marjinal bir

yaklasimdir.” (Koger, 2003 Aktaran: Ozkul, 2017: 33)

Bu projeden dnce ‘marka sehir’ kavraminin kullanimina rastlanmadigi, GSO’nun bu
kavramu ilk defa Tiirkiye’de kendilerinin kullanmis olduklarini iddia etmeleri ve bu
iddiaya herhangi kars1 bir iddia ile karsilagilmadigr i¢in bu proje ilk ‘marka kent’
projesi olarak kabul edilmektedir (Ozkul, 2017: 33)
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Uzun yillar farkli ¢aligmalar ile Gaziantep’te devam eden markalagma caligmalari
2015 yilinda Biiyiliksehir Belediye Bagkani Fatma Sahin’in belediye baskan
olmasiyla gastronomi alaninda markalagsma ¢alismalarini yapmaya baslamis ve
Gaziantep kenti gastronomi dalinda UNESCO Yaratic1 Sehirler Agina dahil
edilmistir. Bu yoniiyle de Tiirkiye’de oncii sehir olmustur (Gaziantep Biiyiiksehir
Belediyesi, 2015a Aktaran Ozkul, 2017: 68).

Basin ve yaymn organlart takip edildiginde de markalagsma caligmalarina ait
sOylemlerin zaman zaman Gaziantep’ten geldigi duyulmaktadir. Bu durum
Gaziantep’in 2003 yilindan beri igerisinde oldugu markalasma seriiveninde iyi bir
yol katettigini gostermektedir. Ancak ortak calisma durumunun eksikligine vurgu
yapan goriisleri ile Gaziantep Sanayi Odas1 Genel Sekreter Yardimcis1 Yusuf fymen
(Yazili goriisme, 29 Kasim, 2016 Aktaran: Ozkul, 2017: 71) Gaziantep kenti
amaclanarak yapilan her tirli c¢alismayr desteklediklerini fakat kentteki
markalagmaya dair logo calismasi ve anlasilan sirketler ile bir baglanti veya
ortakliklarinin olmadigini belirtmistir. Dolayis1 ile Gaziantep Sanayi Odasinin 2003
yilinda yaptig1 markalama calismasi ile Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi’nin 2015
yilinda baslattigi markalasma caligmas1 arasinda paydaslarin siirece katilimlarinin
saglanmasi ve iki proje arasinda bir devamlilik aranmasi bakimindan eksiklikler
oldugu anlasilmaktadir. Iki kurum arasinda bir koordinasyonun olmadigi ve iki
kurumun kullandig1 temalarin ve kapsamin da tamamen farkli oldugu goriildiigiinden
Biiyiiksehir Belediyesinin marka ¢aligmasint GSO’nun ¢aligmasinin bir devami gibi

gormek miimkiin degildir.
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e izmir
Slogan: Yasanacak Sehir, Uygarliklarin Parmak izi
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rediscover life
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Izmir kentinde markalasma calismalar1 Valilik ile Izmir Ticaret Odas: tarafindan
ortak yiiriitiilmektedir. Valilik ve Ticaret Odas1, Izmir Marka Kent Stratejik Plani
hazirlayarak stratejik planin devreye girmesiyle Izmir'in bir diinya sehri olmasi
hedefleriyle ilgili ¢alismaya basladi. Bu ¢ercevede valinin baskanliginida toplanan
Izmir Kalkinma Ajans1 (IZKA) toplantisinda goriisiilen konu neticesinde planin
hazirlanmas1 i¢in bagvuran 19 iilke ajanslarinin ¢alismalar1 incelenmistir. Kentin
yurtdist algist da Olgiilerek gelecek yabanci turiste yonelik caligsmalar
gerceklestirilmistir. Kentte yasayan insanlar da siirece dahil edilerek kent icin slogan
ve logo calismalar1 yapilmistir. “Yasanacak Sehir Izmir” slogam ile kentteki
hosgoriili =~ ortam  ve  diger  Ozellikler  vurgulanmaya  calisilmistir
(www.izto.org.tr/1ZTO/E-form/UYGULAMALAR/59 v2.asp, 09.02.2009 Aktaran:
Ozkul, 2010: 192)..

2.3. Kentin Turizm Odakh Markalasmasi

Markalagma calismalarinin genel amaci, {irlinlere has ve ayirt edici kimlikler
yaratmaktir. Kent markalagsmasinda da temel c¢ikis noktasinin bu oldugu
savunulmaktadir. Kavaratzis ve Ashworth (2005), bir yerin varligini goéstermesinin
gerektigini, hedef kitlesinin zihninde rakiplerinden daha {iistiin 6zelliklere sahip
olarak yer edinebilecegini ve yerin amagclar1 ile paralel olarak tiiketilmesi
istendiginde de esi olmayan bir marka ile kendini fark ettirmmesi gerektigini

belirtmektedir.
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Opperman (2000: 81) bir yerin turistik marka haline gelmesinin saglayacag: yararlari

su sekilde siralamaktadir (Yildirim ve Beykan, 200: 475):

e Turistin o yeri tanimasini ve diger yerlerden ayirt etmesini saglar,

e Turizmin sahip oldugu ozellikler sebebiyle iirliniin satin alinma islemi
ger¢eklesmeden dnce denenmemesinin yasatabilecegi riskleri azaltir,

e Markanin kazandirdig1 kimlik sayesinde pazar boliimlemesi kolaylasir,

e Bir yerin markalanmasi, o yerdek Tlriinlerin de markalanmasi g¢abasini
kolaylastirr,

¢ Koordinasyon ve birlikte ¢aligma cabalarina yardim eder,

e Turisti fiziksek ve psikolojik olarak iiriine ¢eker,

e Marka yasamu siirekli hale gelebilir,

e Miisterisitle kurdugu duygusal baglar nedeniyle tekrarli gelislere sebebiyet

olusur.

2.4. Liderlik ve Mekan Markalasmasi

Liderlik, Firestone (1996) tarafindan, belirli bir makamda bulunan kisilerin neler
yaptiklarindan ziyade, Orgiitiin yasamasi, gelismesi ve etkili olabilmesi amaciyla
yerine getirilmesi mecburi olan goérevlerin yapilmasi olarak ifade edilmektedir.
Liderler, yonetmek amaciyla degil, risk alarak yonetisimi saglamak amaciyla
hareket etmektedirler. Dolayisiyla da, idare etme makaminda bulunan
yoneticiden farkli olarak, 6zgiin yonetim bakis acilarmi islerine dahil etmek

durumunda kalirlar.

Mekanin biitiinlesik gelisimi i¢in liderligin mutlak unsur oldugunu belirten ve
Collinge ve Gibney (2010) tarafindan 6ne siiriilen boyutuyla mekan liderligi ise,
“kurumlar aras1 gelisim stratejileri ve uygulamalarini bir¢ok kurumsak ve
orgiitsel smir arasinda mobilize etmek, yonetmek ve koordinasyonuyla
kolaylastirilmasini saglamak™ olarak ifade edilmektedir. Mekan lideri, yukaridan
gelen talimatlara bagli kalmaksizin, bagimsiz olarak organizasyonun ihtiyaglarina
cevap verecek sekilde siire¢ ve sistemler gelistirebilmektedir. Mekan liderliginde,

olusturulacak bir vizyon ve strateji tizerinden platformlar kurulmasi ve kiiresel
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aktivitelerin izlenmesinin gerceklesmesi kolaylasabilmektedir (Sotarauta ve
Suvinen, 2019: 11).

Buradan hareketle, mekan liderinin, mekanin (yerin, kentin veya destinasyonun)
markalasmasinda bir anahtar rol gorevini gordiigii ve bu rol ile de siirecin
koordineli bi¢imde yiiriitiilmesini saglayarak saglikli bir sekilde ilerlemesini

saglamaktadir.

2.5. Kentin Markalas(ama)masi

Kent Markalasmasim1 Olumsuz Etkileyen Unsurlar ve Markalag(ama)mak

Yerlerin pazarlamasi ve markalamasinin yapilmasina dair ne kadar calisma var olsa
da mekanlarin hald pazarlanamayan bir unsur olarak goriilmesi kent
markalagmasinda 6nemli bir zorluktur. Ciinkii mekanin bir iirlin, yoneticilerinin de
tiretici olmadigi ve orada yasayanlarin da tliketici olmadigi savunulmaktadir

(Kavaratzis ve Ashworth, 2005: 510 Aktaran: Gérkemli, 2012: 145).

Bu baglamda marka kent olusturmak konusunda bir dizi zorluktan s6z etmek
miimkiindiir. (Morgan ve Pritchard, 2002 Aktaran: Baker, 2008: 88-91 Aktaran
Gorkemli, 2012: 145):

e Kentlerin markalagma c¢aligmalar1 {iriin markalagsmasi caligsmalarina kiyasla
daha fazla biitce gerektirmektedir, bu sebeple akillica bir maliyet ayarlamasi
ve yaratici bir pazarlama plani kaginilmazdir.

e Kentlerde yasayan insanlarin farkli ilgi ve amaglarinin olmasi nedeniyle kent
kontrolii zor ve karmasik bir durumdur.

e Kentte yasayanlar1 aktif bir sekilde siirece dahil etmek zordur.

e Kent markalasma g¢aligmalarina is cevreleri ve tiim paydaslar1 dahil etmek
gereklidir ve bu ciddi bir planlama ve organizasyon gerektirmektedir. Bu
organizasyon da oldukc¢a zordur.

e Dissal ¢evreden kaynaklanan teror saldirilart ve savaglar ile dogal afetlerin

yasanmasi kent imajini tersine ¢evirebiilir.
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Bu durumun yami sira onceki boliimlerde literatiirde one c¢ikan tanimlartyla
markalagsma; hedef pazara sunulan iirlin veya hizmetin tiiketiciler taninma, bilinme,
isim yapma ve pazarda kabul goriilmesini saglama siireci (Iri, 2011: 84) ve kent
markalasmasi; “Uriin veya hizmetlere ait markalasma stratejilerinin kent iizerinde
tatbikiyle, kente ve kentliye dair her tiir ¢iktiya deger katmak suretiyle insanlarin
zihninde olumlu bir algi olusumunun yolunu agmayir amaclayan, mevcut ya da
potansiyel misafirleri / misterileri i¢in ¢ekim merkezi haline gelmek iddiasinda olan
kentler tarafindan yapilan faaliyetlerin gostergesi” olarak tanimlanmaktadir (Zeren,
2012: 97). Bu kavramlardan hareketle, markalas(ama)mak kavramini kentler

acisindan kavramsallagtirmak miimkiindiir.

Kent markalag(ama)masi, kente ve kentliye dair her tiir ¢iktiya deger katmak
suretiyle insanlarin zihninde olumlu bir algi olusumunun yolunu agmak amaglansa
da, kenti mevcut veya potansiyel misafirler ya da miisteriler i¢in ¢ekim merkezi
haline getirememek, farklilasmay1 saglayamamak dolayisiyla da rekabet {istlinliigii
elde edememek olarak ifade edilebilir. Ayrica kent markalag(ama)masi, sonug
itibariyle farklilasamamak ve rekabet istiinliigli elde edememek olarak ifade edilse
bile, siire¢ itibariyle koordinasyon ve ortak g¢alismayr olusturamamak ve kentin
paydaglarin1  siirece dahil edememek sonucuyla rakiplerine kiyasla avantajl

olamamak olarak degerlendirilebilmektedir.

Markalasamamis kentlerin stratejilerinde veya siirecin bagka asamalarinda basarisiz
olmalar1 tziici bir gercektir. Basarisizlikta anahtar neden olarak, tek alana
odaklanilmamasi, markanin programinin bulunmamasi, veya bulunsa bile yetersiz
olmasi,anlasilmas1 gii¢c bir calisma olmasi, ilgi ¢ekici calisma ve enerjili insan
giiciiniin  bulunmamasi goriilmektedir. Nitekim Zenker ve Braun (2010), bir
markanin bir yere odaklanmasinin geregini, Houghton ve Stevens (2011)ise, etkili
kent markasinin farkli, anlasilir ve gilivenilir olmas1 gerektigini savunmaktadir. Aksi

durumda markalasma stireci basarisizlikla sonug¢lanacaktir.
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Tiirkiye’de Kent Markalasmasi Calismalarinin Genel Sorunlari

Cesitli alanlartyla (gizem turizmi, saglik turizmi, inang¢ turizmi, gastronomi turizmi,
tarith turizmi vs.) turizm, diinyadaki en biiyilk ve en hizli biiyliyen ekonomik

sektorlerden biridir.

Tiirkiye 2016 yilinda 25,4 Milyon yabanci ziyaret¢iye ev sahipligi yaparken, bu
rakam 2017 yihinda 39,9 milyon yabanci ziyaretgiye  ulasmistir
(UNWTO).Turizmciler saglanan yiizde ellilik basaridan hareketle 2018 yilinda bu
rakam 46,1 milyon ziyaretciye ulasmistir (https://www.haberturk.com/turkiye-ye-
2018-de-gelen-ziyaretci-sayisi-46-1-milyon-oldu-2314855-ekonomi) Ote yandan
2016 yilinda 22 milyar 107 milyon 40 bin dolar olan turizm geliri 2017 yilinda %18
artigla 26 milyar 283 milyon 656 bin dolar olmustur. (TUIK). 2018 yilinda ise bir
onceki yilla oranla %I12,3 artisla 29,5 milyar dolara  ulagmstir.

(http://yvigm.kulturturizm.gov.tr/Eklenti/62462,2018turizmgenelistatistiklerpdf).

Bu sektoriin vaadi dogal olarak, her iilkeye, her bolgeye ve her kente, bu biiyiik
pastadan aldiklar1 paylarini genisletme umududur. Ancak ziyaret¢i sayis1 veya turizm
gelirlerinin artmasia karsilik, kentler icerisinde bu paydan alinacak karsilik icin
diizenli c¢alismalarin yapilamamas: payin biiyligiiniin yine zaten turizmle anilan

kentler i¢in kullanilmasini kag¢inilmaz kilacaktir.

Yapilan wulusal ve uluslararasi literatiir taramalar1 vb. calismalarda paydas
birlikteliginin kentlerin markalagsma c¢aligmalarindaki faktoriiniin 6nemi ile sik bir
sekilde karsilagilmaktadir. Ele alinan marka kent ornek calismalarinin genellikle
kamu ve 0zel sektoriin is birliginde gergeklestigi ve bagimsiz bir organizasyon
koordinasyonunda yiiriitiildiigii gériilmektedir (Ozkul, 2017: 72). Hiikiimetin veya
kentlerde hiikiimeti veya devleti temsilen bulunan kisi ve kurumlarin siire¢ icerisinde
bulunmasinin avantajlarinin oldugu ancak baskin gii¢c olmadigi bilinmektedir. Ancak,
kent markalasmasi caligmalarinin basariya ulagmamas1 veya tam anlamiyla istenen
sonucu vermemis olmasi iki temel soruna bagli olarak goriilmektedir. Bu sorunlar,

sahiplik ve parcalanmislik sorunu olarak degerlendirilmektedir.
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e Sahiplik Sorunu (Ownership)

Yer markalama calismalarinin 6énemli problemlerinden birisi sahiplik (ownership)
sorunudur (Freire, 2011 Aktaran: Ozkul, 2017: 72). Sahiplik sorununun agikca
¢oziilmesi i¢in “degerlendirme, karar ve yiiriitme merciilerinin kim veya kimlerdir?”
sorularinin cevabinin verilmesi gerekmektedir (Ozkul, 2017: 72). Bu sorunun cevabi
kamu ve 6zel sektor paydaslarindan olusan ortak yatirnmin gerceklestigi bagimsiz bir
organizasyon kurularak gerceklesecek yapi olarak verilebilmektedir. Kurulacak
boyle bir yapida harcama, yetki ve degerlendirmelerin ortak olmasit kent

markalagmasi ¢calismalarinin adresini referans etmektedir.
e Parcalanmiglik Sorunu (Fragmentation)

Parcalanmiglik  sorunu, markalasma calismalarinin  yapilmasmna  ragmen,
koordinasyon igerisinde yliriitilmemesine karsilik ortaya ¢ikan bir sorundur. Marka
kent ¢aligmalarinin kentler bazinda pargalanmighigini sunabilmek icin Gaziantep
kenti iyi bir 6rnektir. Kentte farkli kurum ve kuruluslarin farkli zamanlarda yaptiklari
¢ok iyi galismalar olsa da bu ¢aligmalarin genellikle birlikte yapilmamis olmasi

parcalanmislik sorununun ¢oziilmedigini géstermektedir.
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BOLUM 3: ARASTIRMA DiZAYNI VE YONTEM

3.1. Neden Van?

Tirkiye’de yapilan ¢alismalarin daha ¢ok Avrupa’ya lokasyon itibariyle daha yakin
olan kentlerde ger¢eklestigi ve ¢ceperde kalan kentlerde ¢alismalarin niceliksel olarak
bir azliginin bulundugu goriilmektedir. (Kogak ve Tandogan, 2008, Bigakei, 2012,
Icellioglu, 2014, Cosar, 2014). Bu konuda literatiirde yapilan detayli inceleme
sonucunda kent markalagsmasi, marka kentler gibi konular1 baz alarak bir inceleme
yapildiginda bu ¢alismalarin en az 100 tanesinin 16 tanesi Istanbul, 15 tanesi Izmir
illerini kapsamaktadir. Bu calismalarda sayisal siralamayi Eskigehir ve Antalya
illerinin takip ettigi ve genel olarak ayni lokasyondan illerin siralamay takip ettigi

bilinmektedir.

Dogu Anadolu Boélgesinde ise benzer bir arastirmanin ¢ok fazla yapilmamis olmasi
nedeniyle katilimcilar tarafindan da bolgenin lokomotifi olarak ifade edilen Van
kentinde boyle bir arastirmanin yapilmasinin zorunlulugu kagiilmaz oalrak ifade

edilmektedir.

Van kentinin tarihi 6zellikleri, baskentlik yapmasi, farkli medeniyetlere ev sahipligi
vs. konularla Istanbul ve Avrupa’daki bazi kentlerle benzer 6zelliklere sahip oldugu
goriilmektedir. Bunlardan detayli bir sekilde bahsetmek gerekirse; a)tarih boyunca
Van kentinin bulundugu cografyada benzer kiiltiirel etkilesimlerin oldugu
goriilmektedir. Tarthi Tugpa kentinin Van cografyasinda uzun siiren Urartu
Hakimiyetine bagskentlik yaptigi bilinmektedir. Urartu’larin zorlu miicadeleler
vererek uzun siire diisman olarak kaldigr Assur’a karst Tuspa kentinin Kral Sarduri
tarafindan konumu itibariyle (Batisinda Van Go6lii, dogusunda Erek Dagi) baskent
secilmesi devletin doga sartlarina karsi da aldigr stratejik bir karar olarak
gerceklesmistir (Pinarcik, 2014). b) Ayrica Urartu Medeniyeti zamaninda kentin
planlamas1 yapilirken énemli bir ithtiyag olan “su problemi” halledilmis olup, tarlalar
ile bag ve bahgeler i¢in sulama kanallar1 yapilmistir. Urartulardan giiniimiize ulagan
yapilar icerisinde sulama kanallar1 6nemli bir yer tutmaktadir (Okur,2017).
Urartularin gii¢lii hakimiyeti konusunun yani sira Van havzasinda bir arada yasayan

farkli milletlerin hosgorii igerisinde yasam siirdirmeleri de tarihin karsimiza
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cikardign en giizel gostergelerdendir. Ornedin; Van havzasinda Ermeniler, Pers
Imparatorlugunun yikilmasindan sonra, Biiyiik Iskender ve ardindan, Selevkoslar,
Romalilar, Bizanslhlar, Selcuklu Tiirkleri ve son olarak da Osmanli hakimiyetinde
yasam siirmiiglerdir (Memis, 2005: 5). Ermeniler yasadiklar1 cografyada farklh
devletlerinde egemenligi altinda yasamis ancak en fazla hosgoriiyli Osmanli
zamaninda gormiislerdir. (Yarar, 2002: 38). Ermenilerin, uzun zaman bulundugumuz
cografyada yasam siirmeleri ve Osmanli Devleti zamaninda da en fazla hosgoriiyii
gormeleri, “milleti sadika” olarak nitelendirilmeleri ve buna baghh olarak da
yonetimin ¢esitli kademelerinde ve kritik noktalarda gorev almalart dolayisiyla da
hosgoriiniin  hakim oldugu bir zamanda devleti var eden unsurlar igerisinde
kendilerine ait bir seyler bulmalar1 ve baris ve huzur ile kent sinirlarinda yasadiklar

goriilmektedir.

Gecmisten gilinlimiize farkli medeniyetlere ev sahipligi yapmis Van kenti, bu
medeniyetlerin bazi iiriinlerini glinimiize kadar getirmenin yaninda bazi iiriinlerini
de giliniimiize tastyamamistir. Bunda siliphesiz tarih boyunca gergeklesen savaslarin
ve bu cografyada yasayan toplumlarin yer degisikliklerinin etkisi biiyliktiir. Van
kentinin sahip oldugu irlinlerin tamaminin farkli stratejiler ve c¢aligmalar ile
degerlendirilebilmesi mimkiindiir. Farkl turizm alternatiflerinde
degerlendirilebilecek {iriinlerin ziyaret¢i ve yatirimcilart kente ¢ekmek amaciyla
yapilacak planlama ve pazarlama ¢aligmalarinin  yapilabilmesi miimkiin
gorinmektedir. Ancak bu durumdan Once yapilmasi gereken ¢alismanin
markalasmak kavraminin algisinin anahtar roldeki bireyler ile olusturulmasi ve
bunun i¢in de markalasamamanin kavramsallastirilmas1 yolu ile c¢alismalarin
yapilmasina zemin hazirlanmasi gerekmektedir. Markalag(ama)ma fenomeni Van
kentinin sahip oldugu marka degerleri bilinerek iizerinde diisiinmeyi gerektiren bir
siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Van kentinin turizmine ait marka degerleri su

sekilde ifade edilebilmektedir (Celik, 2014: 69):

a) Van kentinin gizem turizmine ait marka degerleri

(http://vanhaberleri.com.tr/vanda-gizemli-dikili-taslar/):

Urartularin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel unsurlari; gegmiste uzun yillar Van

kentinin bulundugu cografyada yasamis Urartularin bu yerlerde biraktig: tarihi
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b)

d)

Hosap Kalesi ve Samran kanali bagta olmak {izere su kanallar1 ve diger yapilar ile
giiniimiize ulagsmayan dillerinin kiiltlirel bir unsur olarak degerlendirilebilmesi
mimkiin goriilmektedir. Ayrica Kalecik Kalesi’nde bulunan dikilitaglar, ne
anlam ifade ettigi net olarak bilinmeyen yaklasik 2500 adet dikilitas, gizem

turizmine yonelik 6nemli bir unsurdur.
Van kentinin potansiyel sahibi kiiltiirel ve dogal miras marka degerleri:

Efes (Izmir) ve Milet (Didim) mekanlar diisiiniildiigiinde Urartu uygarligma ait
degerlendirmenin yapilmasinin gerekligi goriilmektedir. Bunun yaninda Van
ilinde bulunan ve sehrin en Onemli harabesi olan Van Kalesi ile kalenin
giineyinde yer alan Eski Van sehri ile Tilkitepe ve Dilkaya hoytikleri olmak tizere
kentin farkli yerlerinde yer alan hdyiikler kentin antik degerlerinin turizm

faaliyetleri i¢cin 6nem arz etmektedir.

Van kentinin gastronomi turizmine ait marka degerleri:

Otlu Peynir, kavut, murtuga, ayran asi, bulgur asi, eriste asi, usgun eskilisi,
ayvayemegi, belheviz, borani, erik kizartmasi, Van pastasi, kade ve taptapa gibi
iirtinler kentin gastronomi turizmine yonelik 6nemli marka degerleri olarak ifade

edilmektedir.

Kentin diger turizm marka degerleri:

Erek Dag1 Van kentinin yayla turizmine ait bir marka degeri olarak karsimiza
cikmaktayken, Carpanak ve Amik gibi bolgeler kentin kamp turizmi i¢in
degerlendirilebilmelidir. Ayrica, ulasim imkanlar1 ele alindiginda, kisith olmakla
beraber Van’ a kara, hava ve demiryoluyla ulasim imkaninin yaninda bolgesel
olarak Van Golii iizerinden de deniz yolu ulasimi saglanmaktadir. Kisithilik,
ozellikle ugus fiyatlarinin ¢ok yiiksek olmasi nedeniyle hava yolu ulagiminin
yeterli dilizeyde vatandaslar1 tatmin edici boyutta olmamasi ve kara yolu
ulastminm da kentin cografi konumu itibariyle Istanbul, Izmir ve Ankara gibi
kentlere olan uzaklig1 nedeniyle yorucu ve riskli olmasindan kaynaklanmaktadir.
Ayrica, Tiirkiye Cumhuriyeti Devlet Demir Yollari’na (TCDD) bagli Van Goli
Ekspresi araciligiya tren ile Tatvan’dan Ankara’ya uzanan yolculukta, Mus,

Elazig, Malatya, Sivas, Kayseri ve Kirikkale’nin ardindan ulasilan hedefin,
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insanlara yasattig1 ekonomik ulasim ayni zamanda bir dinlenme ve huzurlu bir
seyahat imkani sunmaktadir. Ankara’dan Tatvan’a seyahat etmek isteyen
kisilerin yukarida bahsedilen giizergahin tersi istikamette ilerlerken de keyifli ve
ekonomik bir yolculuga tarihi ve turistik bircok giizel 6zelligi barindiran Van
kentine ulagsmak da eklenmektedir. Demir yolu ulasimimin son buldugu
Tatvan’dan Van’a gecis deniz ve kara yolu ulasimi ile saglanabilmektedir. Tatvan
ve Van iskeleleri arasinda karsilikli olarak diizenlenen yiik, vagon, arag ve feribot
seferleri de deniz yolu ulagiminin cazibesini arttirici bir faaliyet olarak

bilinmektedir.
3.2. Arastirma Dizayni

Arastirma kavrami en 6z haliyle, belirlenen soru ya da sorularin sistemli ve mantiksal
zemine oturtularak cevaplandirilmas: siirecine yonelik bir girisim olarak
tanimlanmaktadir. Arastirmanin arastirmaya dair ¢abasi, bilinmeyenin ortaya
cikarilmasi, tanimlanmast ve belli bashi sonuglara ulastirllmasidir. Bu nedenle
arastirmaci, arastirmasina yon veren sorular1 yanitlayabilecek bilgileri derleyerek,

sonuclara ulasmasini saglar (Yildirim, 1999: 7).

Arastirmaci, aragtirmasini gergeklestirirken -nicel ve nitel yontemler olmak tizere- iki
yontemden ya birini ya da karma olarak ikisini kullanir. Fen bilimlerinde de sosyal
bilimlerde de karsilasilan arastirma yontemi ¢ogunlukla nicel arastirma yontemi
olmustur. Yildirnm (1999), deneysel, karsilastirmali, tarama desenine dayali
arastirmalar gibi farkli sekillerde karsilagilan nicel aragtirma yontemlerinin felsefi bir
diisiince akimi olarak “gercekcilik — realizm” ve onun bilimdeki ifadesi olarak
“pozitivizm” diisiincelerinden derin bir sekilde etkilendigini belirtmektedir. Gergegin
insandan bagimsiz olustugunu savunan pozitivizm akimmin, Ozellikle fen
bilimlerindeki arastirmalarda diisiinsel altyapinin olugsmasinda énem arz etmesinden
hareketle, pozitivist arastirma anlayisinin hipotez kurma ve test etme amacindan
dolayi, arastirmanin disaridan goézlemle ortaya ¢ikabilecegini savunmaktadir. Bu

nedenle de pozitivizm diisiincesi nicel arastirmalarda siklikla yer almaktadir.

Nicel arastirma sonuglar1 genellikle, genellenebilir sonuglar olarak goriilmektedir.

Ancak nicel arastirma sonuglarinin birtakim genellenebilir bilgiler ortaya koymasina
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ragmen, bilgilerin ¢ok genel diizeyde olugsmasindan dolay1r uygulama ve kaniya
varma noktasinda analizi zorlastirdig1 goriilebilmektedir. Bu kisitliliklardan dolayi,
Ozellikle antropoloji, sosyoloji, dilbilim ve felsefe gibi disiplinlerde kullanilan
gozlem, dokiiman analizi ve goriisme gibi nitel arastirma yontemlerine olan ilgi
artmaktadir. Bu aragtirma dizayninda, nitel aragtirma modellerinden bir tanesi olan
“fenomenoloji” tercih edilerek, nicel yontemler ile ulagilan genel bulgularin Gtesine
gecmeyi amaglayarak daha agiklayici, detay iizerinde durulmus ve derinlemesine
bilgileri elde etmek ve elde edilen sonuglarin ise uygulayicilara sunmak
amaglanmistir (Creswell, 1998). Yani aragtirmanin yontemi nitel aragtirma dizaynina
bagli fenomenoloji yaklasimdir. Bu arastirmanin temel fenomeni “markalagmak”
olarak belirlenmistir. Ancak, su ana kadar literatlirde yapilan arastirmalarin bircogu
genel olarak tlimden gelim yaklasimi cergevesinde belirli markalasma kavramlarini
ve siireglerini denekler {izerinden hipotez testleri araciligryla sinamaya calistigi igin
bu kavramin yerel toplumla i¢ i¢ce olmus ve markalagsma siireclerini yonetecek

bireyler araciligiyla sorgulanmadig1 goriilmektedir.

Lincoln ve Denzin’e gore (1998) nitel arastirma, arastirdigi konuyu birden fazla
metot ile odaklanarak, yorumlama ve yaklagim esas alinarak gergeklestirilen
arastirmadir. Nitel aragtirmaci, arastirmasini arastirmanin kendi ortaminda ¢alisarak,
arastirdig1 olayr olaya dahil olan kisilerin anlamlandirdigi sekliyle yorumlamasi

2

beklenmektedir. Nitel arastirmada esas, “ne”, “nasil” ve ‘“nigin” sorularinin
yanitlanmas1 saglanarak, arastirilan olay veya olgunun derinlemesine incelenmesi
saglamaktir. Denzin ve Lincoln’un (1998) ifade ettigi gibi nitel arastirmalar,
arastirilan problemin 6l¢iilemeyen veya Olgiilmesi zor olan yonlerini yani siireci ve
anlamiyla ilgilenmekte, sayi, miktar, siklik ve yogunlukla ilgilenmemektedir (akt.

Isikoglu, 2005: 159).

Nicel ve nitel arastirma yontemlerine ait bu kiyas bilgilerinden hareketle, arastirma
konusu olarak belirledigimiz, “Van Kentinin Markalag(ama)masi” c¢alismasinda,
kentin markalasmas1 veya markalag(ama)masi siire¢lerinin “nasil” ve “nigin” sorulari
sorularak ve bu konuda derinlemesine inceleme yapmak amaclanarak nitel arastirma
yontemi secilmistir. Burada asil amag, nicel verilere ulasarak sayisal tahminlerde

bulunmaktan ziyade, bir siire¢ olarak markalagmanin bireylerin deneyimlerine dayal
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olarak kavramsallastirma yoluyla da markalag(ama)manin nasil bir 6riintii igerisinde
anlamlandirilabilecegine yonelik ongoriiler ve teori taslaklari gelistirmektir. Ayrica,
bu arastirmada nitel arastirma yonteminin secilmesinde etkili olan faktorler soyle

ifade edilmektedir:

e Daha once ifade edildigi lizere, bu alanda yapilan ¢alismalarin ¢ogunlugunun
agirlikli olarak nicel yontemleri kullanmasi,

e Nicel boyutta ilerleyen ¢alismalarin baz1 modeller veya degiskenler ile siirl
kalmasi ve bunlarin disina ¢ikilamamast,

e Nitel boyutta yapilan arastirmalarda kisilerin deneyimlerine yer verilmesi ve
bunun sonucunda da derinlemesine bilgi elde edilebilmesi,

e Deneyimler iizerinden toplanan bilgilerin arastirma konusunun tarihi ve
kiiltiirti hakkinda bilgiler sunabilmesi,

e Derinlemesine goriisme yontemleriyle markalag(ama)mak kavramiyla ilgili
kavramsallastirmaya ihtiyag duyulmasi ve bunun ancak nitel arastirma

yontemiyle gergeklesebilmesi,

Nitel arastirmanin literatiirde sik tekrarlanan birtakim o6zellikleri bulunmaktadir

(Yildirim, 1999: 11):

eDogal ortama duyarlilik; Patton’un (1987), “nitel arastirmada, aragtirmanin
konusunu teskil eden olgu ya da olay, icinde bulunduklari dogal ortamda
incelenmelidir” diisiincesinden hareketle Anholt (1997) tarafindan gelistirilen
yer marka dlgeginin gelistirilen yerlere daha fazla uygun oldugu, dlgek ile her
yer i¢in genel degerlendirmelerin yapilamayacagi aciktir. Bu nedenle nitel
arastirmalarin kendi dogal ortamlarinda gerceklestirilmesi kaginilmazdir.

e Aragtirmacinin katilimci rolii; nitel aragtirmaci, zamanini alanda deneklerle
birebir goriiserek harcayan, deneklerin tecriibelerini ve elde ettigi perspektifi
topladig1 verileri analizinde kullanir. Nitel arastirma i¢in bilginin kaynagina
yakinlik, ilgili kisilerle baglant1 kurma ve gézlemleme ¢ok 6nemlidir. Buradan
hareketle nitel arastirmacinin, arastirmanin dogal bir pargasi olmasi ve zaman

zaman bilgi toplama araci haline donistiigli gorilmektedir. Ancak
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arastirmacinin bilgi kaynaklarina bu denli yakin olmast bazen aragtirmanin
nesnelligini de engelleyebilecegi de gbzden kagirilmamalidir.

e Biitiinciil yaklasim; Bogdan ve Biklen (1992), biitiinii olusturan parcalarin
tamamindan daha fazla bir anlam ifade eden biitliindiir yaklagimindan hareketle
bilgiler biitiinciil olarak analiz edilmektedir. Insan davranislarinin yapismin
karmasik olmasi ve bazi birbirinden bagimsiz kiiglik davranislara boliinmesinin
zor oldugu diisiincsi yukaridaki goriise temel olusturmaktadir. Bu sebeple nitel
arastirmada amag, problem degiskenlerinin bagimsiz bir sekilde incelenmesi
yerine biitlinciil olarak ele alinmasidir.

e Tlimevarima dayali analiz; pozitivist yaklasimda karsilagildig: {izere, teorik bir
yaptya bagh kalarak neden-sonug iliskilerinin irdelenmesi veya tiimdengelimci
bir bakis acistyla teorinin pratige doniistiiriilmesinin aksine, nitel aragtirmalarda
genellikle, yanlishgr veya dogrulugu onceden tespit edilmis bir hipotez
bulunmamaktadir. Tiimevarim ilkesinin hakim oldugu nitel arastirma
tasarimlarinda, arastirmacinin topladigi tanimlayici ve detay igeren bilgilerden
hareketle problemin ana temalar1 ortaya ¢ikarilarak, teori olusturma cabasina
doniismektedir (Glaser ve Strauss, 1967). Nitel arastirmada esnekligin
bulunmasiyla birlikte, bu ana temalarin 6nceden belirlenmis olmasina ragmen,
degisebilirligi noktasinda da bir 15181n siirekli olarak bulunmasidir. Bu sebeple,
nitel aragtirmalarda genellikle degiskenlik ve yeniden diizenlemek konusunda
aciklik bulunabilmektedir. Onceden sorular belirlense de gdriismenin gidisatina
gore ekleme veya cikarmalar yapilabilmektedir. Ulasilmasi gereken nokta
arastirmanin tiimevarime1 bakis agisiyla gergeklesmesidir.

e Algilarin ortaya konmasi; nitel arastirmanin belki de en Onemli amac,
aragtirmaya dahil olan kisilerin algi ve deneyimlerinin ortaya konulmasidir.
Buradaki asil mantik, nicel aragtirmalarda yapildigi gibi aragtirmacilarin bir
teste veya onceden hazirlanmis ve formiile edilmis bir anketin sorularina cevap
vermek yerine, aragtirmacilarin dis diinyayr nasil algiladiklart  ve
yorumladiklarinin  anlagilmast amaciyla onlarla konusmak ve onlar
gozlemlemektir. Arastirmaya dahil olan kisi, 6nemli bir bilgi kaynagidir ve
verecegi cevaplart sinirlandirmalara tabi tutmak yerine miimkiin oldugunca

ayrintili hale getirmek ve derinlikli bilgi toplamak gerekmektedir. Burada
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arastirmacimnin da empatik becerilere sahip olmasi algilarin ortaya konmasi

agisindan dnemlidir.

Nitel arastirmalarin yukarida verilen o6zelliklerinden hareketle, Creswell (1998)
tarafindan smiflandirilan en yaygin bes nitel arastirma gelenegini su sekilde ifade

etmek miimkiindiir (Isikoglu, 2005: 159):

e Biyografik (biography); kisilerin yasam tarihlerinin incelenmesi,

e Fenomenolojik (phenomenology); kisilerin olaylar ve olgular1 nasil
algiladiklarinin incelenmesi,

e Kuram olusturma (ground theory); alandan toplanilan veriler ile kuramlar
olusturulmasi,

e Etnografik (ethnography); kiiltiirel veya toplumsal gruplarin tanimlanmasi,

e Durum arastirmasi (case study); bir veya birka¢ vakanin derinlemesine

incelenerek analiz edilmesi amaciyla kullanilmaktadir.

Nitel aragtirma  tasartmi  temel alinarak  yiriitilen, “Van Kentinin
Markalag(ama)masi” ¢alismasi, anahtar rol olarak secilmis kisilerin algilarina, ve
fikirsel arka planlarina ulagmaya caligmaktadir. Katilimcilarin deneyimlerinden
hareketle markalasmanin ve markalag(ama)manin Van 0Ozelindeki bireylerin
zihinlerinde nasil bir yer tuttugu bu sekilde goriilebilecektir. Buradan da hareketle,
marka calismalarinda yeni bir perspektifle kent markalasmasinin “nigin”
gerceklesmesi gerektigi ve bu isin “nasil” olabilecegine yonelik verilerin elde
edilmesi amaglanmaktadir. Dolayisiyla arastirmada kisilerin olaylar1 ve olgular: nasil

algiladiklarinin incelendigi fenomenolojik yaklasim kullanilmaktadir.

Insan zihninde tam anlamiyla bagimsiz olmayan bir varlik alan1 bulunmaktadir. Bu
varlik alanini insanin bilmesi miimkiindiir. Insanin; yani bilen kisinin bilinci
tarafindan belirlenen bu varligin adi da fenomen olarak tanimlanmistir (Ciligen, Zafer
ve Esenyel, 2011: 50). Kant’in algilarimizla olusturdugumuz diinya olarak ifade
ettigi fenomen kavramini, algilarimizda goriinen olarakta tarif etmek miimkiindiir.
Ornegin, zihnimizde bir giilii canlandirmak istedigimizde, giiliin rengi, bicimine dair
diistinmek kolay olmaktadir. Ancak, gozleri gérmeyen bir birey i¢in bu durum farkl

bir siire¢ sekilde de gerceklesebilir ve daha ¢ok bireyin kendi 6z deneyimine gore
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ona bir ¢ikarim yapmas1 miimkiin olabilir. Iste bu ¢ikarim fenomeni ifade etmektedir.
Diger bir ifadeyle fenomenoloji, diinyanin varolusu veya varlik tarzlartyla ilgili
varsayimlarin bir tarafa birakilmasi suretiyle, onu insan varliklarina goriindigi
sekliyle betimlemektir (Cevizci, 2015). Fenomenoloji bir anlam yiikleme ve
dogrudan betimleme demektir. Fenomenolojik arastirmalar ise, olgulara iliskin
“yasanan deneyimlerin” tanimlandig1i arastirmalar (Waters, 2005) ve belirli
durumlardaki kisilerin olgular1 nasil algiladiklar1 {izerinden olgular1 tanimlamak ve
Ozelliklerini aci8a ¢ikarmak (Lester, 1999) olarak ifade edilmektedir (akt. Giilmez ve
Yavuz, 2019: 147).

Fenomenolojik  arastirmalar, kigilerin  diinyasinin  arastirilmasina  yonelik
calismalardir. Kisisel deneyimlerden hareketle ortaya ¢ikan fenomenolojik
yaklagimlar, arastirmacilarin katilimcilarin  bireysel algilamalar1 ile olaylar
degerlendirmelerini incelemesiyle gerceklesmektedir. Giorgi ve Giorgi (2003, 27),
fenomenolojik bakis agisina gore, tek bir gergekligin olmadigini, gergekligin bireysel
algilamalara gore farklilik gosterdigini, bu gergekligin zaman igerisinde
degisebilecegini ve insanlarin bildiklerinin igerisinde bulunduklari durum, cevre ve
sartlara gore degisebilecegini savunmaktadir. Fenomenolojik yaklagimda amag,
olguya iligskin 6zii elde etmektir. Nitel arastirmalarin muhakeme boyutu, algilardaki
parcalarin bir araya getirilerek biitiin olusturmasina yonelik oldugu bilinmektedir. Bu
boyutun sonucunda “anlam” ortaya cikmaktadir. Ancak fenomenolojik yaklagim
olgulardaki gergekligi tanimlamaya yoneliktir. Bu nedenle genellemeler yapmak
amag¢ degildir. Fenomenoloji yontemi, tiimevarimsal tanimlamayr benimsemektedir.
Bu durumun nedeni, olgunun tamaminin -bireylerin deneyimlerini de igermek

suretiyle- goriindiigii haliyle tanimlanabilmesidir. (akt. Bas ve Akturan, 2008: 84).

Bu bilgilerden hareketle, fenomenolojik yaklagimin benimsendigi “Van Kentinin
Markalag(ama)mas1” arastirmasinin odak noktasi, kentin karar alma siireclerini
etkileyici pozisyonlarda bulunmalar1 nedeniyle anahtar rolde olan kisilerle, fenomen
kabul edilen markalag(ama)mak ifadesini kavramsallagtirmak ve kentin
markalag(ama)masi siirecine yonelik kisilerin algilarinda bulunan durumlar1 ortaya
koymak hedeflenmektedir. Olaylar, farkli kisilerin farkli gorevlerde bulunarak veya

belli kisilerin farkli zamanlarda birden fazla goérevlerde bulunarak elde ettikleri
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deneyimleri sonucunda onlarin algilarindan yola ¢ikarak, degerlendirilmektedir. Tek
bir gercege ulagsmanin hedeflenmedigi, kavramlarla ilgili bireylerin zihinlerinde
farkli gergeklerin olabilecegi ve kisilerdeki algilarin zamanla degismesinin de
miimkiin oldugu kabul edilmektedir. Kisilerin algilarinda bulunan kavramlardan bir
mozaik biitlin olusturmanin nitel arastirmalarin en temel Ozelliklerinden biri
olmasindan hareketle markalag(ama)mak ifadesinin neleri igerdigine ulasmakla
birlikte, her parca gergekligin tanimlanmasi1 fenomenolojik yaklasim igin
vazgecilmez unsurdur. Bu nedenle kisilerin markalag(ama)mak algis1 iizerinde
durmak gerekmektedir. Bu durumun sonucunda markalag(ama)mak kavramiyla ilgili

tiimevarimsal bir tanimlama ortaya koyulabilecektir.

Fenomenolojik yonteme yonelik, Heideggar ve Husserl’in yaklasimlar
bulunmaktadir (Palmisano, 2007: 41). Heideggar yaklasimi, “yorumlayict fenomen”
olarak bilinmekte ve ontolojik bir yaklasim olarak ifade edilmektedir. Olanin
“dogas1” ve “iligkileri” Heideggar yaklasiminin temelini olusturmaktadir. Husserl
yaklagimi ise, “tanimlayict fenomenoloji” olarak sunulmaktadir. Epistemolojik bir
temele dayanan Husserl yaklasiminda, bilginin “gecerlilik” ve “teorisi” on planda
tutulmaktadir. Fenomenolojik yaklagimla, deneyimlerde bulunan esasin yani 6ziin
tanimlanmast amaglanmaktadir. “Van Kentinin Markalag(ama)masi” arastirma
stirecinde dikkat edilen, katilimcilarin dogal ortamlarma dahil olma ve empati
kurmaya yonelik ¢alismalar Heideggar yaklagiminin bir 6rnegi olarak goriilmektedir.
Ancak, kavramsallastirma siirecinde tanimlamalarin rolii, tanimlanan seyin gergekligi
ve gecerli kabul edilmesi ile tecriibelerin yardimiyla 6ze ulasmaya ¢alisma amaci

Husserl yaklagiminin hakimiyet olusturdugunu gostermektedir.
3.3. Veri Toplama ve Yontem

Arastirmada yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmis
miilakat tekniginde arastirmaci dnceden hazirladigl sorular1 hazirlar ve goriismenin
akisina bagli olarak degisik yan veya alt sorular ekleyerek akisi etkileyebilir.
Gorlisme esnasinda miilakat yapilan kisi bazi sorularin cevaplarini bagka sorularin
icerisinde cevaplamigsa arastirmanin bu sorular1 tekrar sormasina gerek yoktur

(Yildirim, 2000: 547). Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigiyle arastirmacilarin ve
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goriigme  yapacak  kisilerin  goOriismelerini  daha esnek  bir  goriisme

gerceklestirebilmesi hedeflenmektedir.

Aragtirmanin konusu ile ilgili miilakatlar yapmak amaciyla (Biiytlikoztiirk, 2012: 11)
spesifik bilgiye sahip olan ilgili kisiler amagsal Ornekleme kapsaminda Olgiit
ornekleme yontemiyle secilmistir. Ancak bu yontem (Kilig, 2013: 44) bireysel olarak
on yargt ve smirliliklarin ortadan kaldirilmasi amaciyla temas kurulan kisilerin
yardimiyla baska kisilere yonlendirilen kartopu Ornekleme yontemi ile
desteklenmektedir. Ancak burada niceliksel olarak katilimcilarla ilgili bir artis
hedeflenmemekte, konuyla ilgili daha derinlemesine bilgi elde edebilmek igin

deneyimlerin etkisiyle yeni veriler elde edilmeye calisilmaktadir.
Orneklem Sec¢imi

Lincoln ve Guba (1985), nitel ¢alismalarin 6rnekleminin se¢imi noktasinda, miimkiin
oldugu kadar genis bilginin saglanacagr kisilere yonelmek gerektigini
vurgulamiglardir. Bu sebeple orneklem sayist yani niceligi degil, arastirmacinin
gereksinim duydugu bilgi miktarinin karsilanmasziyla ilgilenilmektedir. Yani nicelikli
temsil edilebilirlik degil, ama¢ odaklilik 6nemlidir (Tiirniikli, 2000: 548). Bu
duruma karsilik niceligin smriyla ilgili Creswell (1998: 38) de fenomenolojik

caligmalarda 10 kisi ile miilakat yapilmasinin ideal oldugunu savunmaktadir.

Bu bilgilerden ve literatiir boliimiinde sunulan mekan liderliginin markalagsma
siirecindeki roliinden hareketle arastirmamizin Orneklemini, mekansal liderlik
yaklagimi cercevesinde, Van kentinde karar alma veya karar alma siireglerini
etkileme pozisyonlarinda bulunan anahtar roldeki kisiler olarak ifade etmek
miimkiindiir. Bu kisilerden merkezi hiikiimetten Van kenti i¢in ¢alismalarda bulunan
yetkililer, miilki idare amiri, belediye baskani, sivil toplum kurulusu temsilcisi, yerel
basin olmak iizere 30 kisi 6rneklem igerisinde yer almaktadir. Orneklemi olusturan
kisilerin katilim isteklerine ragmen bazi1 kisithliklar mevcut olmustur. Bolgedeki
yogun politik giindem ve hareketlilik, zaman degerlendirilmesi agisindan
aragtirmanin kisithligini olusturmaktadir. Bu durumun yani sira bazi katilimcilarin
goriisme Oncesinde kendi algilarindakini ortaya koymaktan ¢ok, literatiirde bulunan

tanimlamalara dayanarak hazirlik yapmalari zaman zaman deneyimlerle ilgili
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sonuclara  varmayr  kisitlamistir.  Ancak  goriigilen  kisilerin  tamaminin
markalag(ama)ma kavramina yonelik bir kavramsallastirma olusturulmasi i¢in benzer
deneyim ve egitimlere sahip olmamasi da ortak bir kavramsallastirma kavrami

sunmamakta ve bu aragtirma i¢in 6nemli bir katki saglamaktadir.
Etik Konular

Tomal (2016: 469) tarafindan sunulan nitel arastirmanin asamalarina gore sorunlar
caligmasindan hareketle asamalar ve “Van Kentinin Markalag(ama)mas1”
calismasinda karsilasilan etik hususlar ve bunlara yonelik olarak takip edilen

arastirma etigi hususlari su sekilde ifade edilmistir:

e Gortsiilen kisilere yoneltilen sorularin yonlendirici olmamasina 06zen
gosterilerek cevaplarini kesmeden ifade etmek istediklerine gerekli zeminin
tam olarak olusturulmus olmasi,

e Gorligsmenin goriisiilen kisilerin bilgisi ve rizasi dahilinde saglanmasi,

e Soru sinirlamasma gitmeden beklentilri destekleyecek veya clirlitecek
sorularin ¢alismada kullanilmis olmasi,

e Kullanilan kodlama yontemi sayesinde goriislilen kisilerin bilgilerinin
yayinlanmayarak tiim katilimcilarin kodlarla ifade edilmesi,

e Objektif bir bakis agisiyla bulgularin ve sonuglarin, katilimcilarin ifadeleri
dogrultusunda hazirlanmasi,

e (Goriismelerde elde edilen bulgularin analizinde bilimsel sonuglar ele etmeye
caligilmasi

e Alintilama ve kaynak gdstermelerde maksimum hassasiyetin gézetilmesi.

e Yapilan ¢oziimlemelerin katilimcilarin istedigine bagl olarak kendilerine de
tekrar kontrol edilmesi amaciyla tekrar yonlendirilmesi ve istenilmeyen

ifadelerin metinden ¢ikarilmasi
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Gegerlik ve Giivenlik

Gegerlik ve giivenlik kavramlar1 her ne kadar nicel arastirmalar i¢in daha sik ifade
edilen kavramlar olsa da, Tiirkiye’de nitel calismalarda son zamanlarda kullanilan bir
kavramdir. Ancak, yukarida da ifade edildigi iizere nitel arastirma, yorumlama ve

deneyim gibi 6znel bilgilerin ifade edilmesine dayanmaktadir.

Guba ve Lincoln (1985), “trustworthiness” kavraminin nitel arastirmalarda gecerlik
ve giivenlik kavramlarin1i daha net bir sekilde ifade edecegini savunmaktadir. Bu
kavram ile, arastirma siirecinin en iyi sekilde yansitilmasi ve arastirma siireci
boyunca karsilan karar alma asamalarinin tamami ile ilgili durumlarin
aragtirmacilarca en iyi sekilde ortaya koyulmasi amaglanmaktadir (Yildirim, 2010:

84).

Goger (2013: 29) tarafindan, arastirma stirecinde gecerlilik ve gilivenirligin
saglanmas1 i¢in yapilmasi gereken g¢aligmalardan referansla bu calismada yapilan

calismalar su sekilde siralanmistir:

» Miilakat dokiimanlar1 bir akademisyen ile paylasilms ve paylasilan sonuglarin
arastirmact ve akademisyen tarafindan elde edilen kodlama ve bulgular
benzer ¢ikmistir.

* Es giidiimlii olarak, hem béliim paneli hem de ¢esitli konferanslarda 6n
bulgular sunularak c¢esitli katilimcilarin fikri destekleri saglanmustir.

* Aragtirma siireci, yontemi ve sonuclariyla ilgili ¢aligmalar ayrintili olarak
sunulmustur.

* Goriisme zamanmin disinda da katilimcilarla bir araya gelinerek etkilesim
saglanmustir.

* Veri toplanmasi ve analizi noktasinda derinlemesine arastirma yapma ve
inceleme diisiincesi benimsenmistir.

* Veri toplama ve analiz siirecinde birbiriyle iligkili ve tutarh siire¢ izlenmesine
dikkat edilmistir.

» Amagsal 6rnekleme yontemi secilmistir.

* Arastirma verileri ve sonuglart katilimcilarla paylasilmistir.
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Veri Toplama

Sanders’in (1982), fenomenolojik arastirmalarda veri toplama siirecine dair ifade

ettigi asamalar (aktaran. Bas ve Ukturan, 2008: 90-91) calisma siiresince su sekilde

gergeklestirilmistir:

Bireylerle derinlemesine, yar1  yapilandirilmig, sozli — gorlismeler
gergeklestirilmis ve bunlar ses kayit cihazlariyla kayit altina alinarak
¢coziimlenmistir.

Bireylerin deneyimleri, egitimleri ve fikri arka planlarinin tam olarak
anlagilabilmesi i¢in bu konularda kendilerinden detayli bilgiler alinmis ve
bireylerin nedensel iliskileri ve genellemeler ile kavramsal yorumlamalari
tam olarka ifade etmeleri saglanmistir.

Katilimer gozlemci teknikleri kullanilarak bireylerin empati ve viicut dili

hareketleri ile gozlemlenmesi saglanmistir.

Veri Analizi

Aragtirma siiresince elde edilen verilerin analizinde su siiregler izlenmistir:

Gortismelerle temin edilen ses kayitlar1 halindeki veriler, dncelikle dolaysiz
olarak yazil1 hale getirilmistir.

Yazili metinler ile ses kayitlar1 karsilastirilmistir.

Yazili metinlerdeki goriisme notlart sorularina gore katilimceilarin isimleri
eklenerek tasnif edilmistir.

Sorulara verilen cevaplar belirli bir siraya gore kodlanarak muhafaza
edilmistir.

Katilimcilarin  verdigi yanitlardan elde edilen kodlamalar ile kavramlar
olusturulmustur.

Kodlanan veriler ile bir analiz deseni olusturulmustur.
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BOLUM 4: BULGULAR

Van kentinin markalag(ama)masinda, anahtar rolde yer alan bireylerle yapilan
goriismeler sonucunda, katilimcilarin sahip olduklar1 temel 6zellikler, kent
markalasmasi ile ilgili temel kavramlari nasil kavramsallastirdiklari, markalasma
stirecini nasil deneyimlerdikleri, Van kentini markalasma siirecinde nerede
gordiikleri ve genel olarak kentin markalasmast ile ilgili bir vizyon ortaya koymalari

saglanmaya calisilmistir. Bu baglamda elde edilen bulgular sunulmaktadir.
4.1. Katihmcilarin Temel Ozellikleri ve Paydas Rolleri
Katihmcilarin Temel Ozellikleri

Katilimcilarin anahtar rolde yer almalarinda sahip olduklari ortak 6zellikler; iyi bir
egitim altyapisi, gezi veya egitim amaciyla sahip olduklar1 yurtdist tecriibesi,
bulunduklar1 pozisyonlarda goniillii c¢alisiyor olmalar1 veya maddi bir bedel
karsiliginda ¢aligsalar bile dahil olduklar1 goniillii organizasyonlarin bulunmasi ve de
bircogunun farkli zaman dilimlerinde benzer gorevlerde ¢alismis olmalar1 olarak

ifade edilebilmektedir.

e lyi Egitim

Goriigiilen katilimcilarin - birgogu 1yi  bir egitim altyapisina sahiptir.
Bir¢ogunun lisansiistii 6grenim (yliksek lisans ve doktora) derecesi ve ¢ok
azinin ise lisans derecesi bulunmaktadir. Ayrica bir¢ogu ikinci veya tiglincii
O0grenim alani olarak farkli alanlarda 6n lisans, lisans ve lisansiistli derecelere
sahiptir. Neredeyse tamami yonetim tecriibesine de sahip olan katilimcilar,

isletme, yonetim vb. alanlarda akademik okumalar veya ¢aligmalar yapmustir.
e Yurt Dis1 Deneyimi

Katilimcilarin sahip oldugu en 6nemli ortak o6zellik, yurt dist deneyimine
sahip olmalaridir. Su anda Van’da yonetici ve karar verici konumunda
bulunan 6nemli anahtar rollerdeki bireyler, yurt disinda egitim veya gezi-
gozlem amaciyla birden fazla iilkede bulunmuslardir. Katilimcilar, bu

deneyimlerinin markalasma ve kentin marka unsurlarinin pazarlanmasi
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noktasinda kendilerine 6nemli bir perspektif ve bakis acist kazandirdigim
ifade etmektedir. Bu durum Van kenti i¢cin de dnemli bir avantaj olarak

goriilmektedir.

e Gonillilik

Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu bulunduklar1 pozisyonlarda veya gorevlerde
goniillii olarak bulunduklarint ifade etmektedir. Hatta bazi yoneticiler,
islerinden hicbir maddi bedel almadan ¢alistiklarint belirtmektedir. Devlet
memuru olarak kamu hizmetinde ¢alisan baz1 katilimcilar ise, zaman zaman
kent veya kentliler igin yaptiklari islerin goniilliiliik esasina dayali olarak

gerceklestigini ifade etmektedir.
e Benzer Gorevlerdeki Deneyim

Bazi katilimcilarin farkli zamanlarda benzer gorevlerde (daha 6nce belediye
baskan1 olan bir katilimecinin su an baska bir konumda olmasi veya belediye
bagkanlig1 yapan bir katilimcinin daha 6nce STK temsilciligi yapmis olmasi
gibi) calistiklar1 goriilmektedir. Bu durum deneyim agisindan avantaj olarak
gorlilse de, bazi katilimcilarin ayni kent igerisinde benzer kurumlarda
yardimc1  pozisyonda  calismis  olmalar1  dezavantaj olarak da

degerlendirilebilmektedir.
Katilimcilarin Paydashk Rolleri

Van kentinin markalagsmasinda karar verici pozisyonda bulunan katilimeilar,
hiikiimet yetkilileri ve merkezi hiikiimetin kentteki temsilcileri ile yerel yoneticiler
olarak yer almaktadir. Sivil toplum kuruluslarinin temsilcileri ise karar1 etkileyecek
konumda bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda anahtar rolde yer alarak ¢aligmaya
dahil olan katilimcilarin kentin markalagma siirecinde sahip olduklar1 paydaslik

rolleri su sekilde ifade edilmektedir:
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Kamu Kurum ve Kuruluslari

“Belediye baskanligi mesela ¢ok zorlu bir gérevdir ama bir 0
kadar da keyiflidir. Orada isterseniz kenti nakis nakis
isleyebilirsiniz,  sonra da  doniip  onunla  gurur

duyabilirsiniz. ’BU1

“Ama zaten idarecilik risk alma sanatidir. Ne kadar risk

alirsaniz o kadar rizik bulursunuz derdi bir hocamiz. ”’BU4

“Siz arzu ettiginiz destegi bulamadiginizda da eliniz
baglanabiliyor. Siyasi parti olarak degil de zihniyet olarak
karar vericiyle uyumlu olmazsaniz ¢arka wygun bir disli
olmadiginizda hak ettiginiz pozisyonlari

alamayabiliyorsunuz.” KM1

Belediyeler

“Kaymakam olarak farkl: tecriibelerimiz var ama en azindan
bunlart da bir belediye baskani olarak yapabilmek teorinin

pratige aktarilmast adina énemlidir.” KB1

“Ortalama bir gencin hayal iist seviyesini sorguladigimiz
zaman sigortali bir iskur isciligi ya da asgari iticret insanlarin
bunu kabulleniyor olmasini ben ¢ok yanhs buluyorum. Yani
motivasyonunu yitirmis bir toplumdan ¢ok biiyiik bir

medeniyet yaratamazsiniz.” BB2

Sivil Toplum Kuruluslari

“Ticaret ve sanayi odast Van kentine lokomotif olan bir

ver.”STK1

“Markalasma sadece kamunun ortaya c¢ikardigi bir sey
degildir ona toplumun da hazir olmasi lazim, ticari gruplarin

da ve is adamlarinin da. ”’KB1
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“Sivil toplum orgiitleri daha ¢ok kendi hizmet alanlarina
ilaveten sehrin akilleri olarak sehrin sorunlarima c¢oziim
tiretmek adina fikrim var diyebilmeli. Sivil toplum siyaset
kurumuna bagl olmaktan ¢ikmall ve gergekten sivil olmali.”

KM1

“Herkes iyi is yapmali, yaptigi isi iyi yapmali. Bu sehrin
dinamikleri en az ayda bir defa bir araya gelmeli. Kentin

sorunlarini vizyonunu misyonunu konusmali.” BU4
4.2. Marka ve Marka Sehir Kavramlariin Cagrisim ve Tanimlamalari
Marka

Katilimcilar marka  kavramimi  tecriibeleri  ve  bilgileri  dogrultusunda
tanimladiklarinda; tanima yonelik egitim seviyesi, mevcut pozisyonlart vs.
deneyimleri fark etmeksizin markanin tanimina yonelik ti¢ temel bakis agis1 6n plana
¢ikmaktadir “Uriiniin verimli hale gelmesi ve degerlenmesi” ve “Sembol” yaklasimi
ile bu iki yaklasiminin nadir de olsa bir araya getirildigi “Karma” algilama

yaklagimlari ortaya ¢ikmistir (Sekil 1).

Verimli ve
Sembol Degerli

Urlin

Sekil 3: Marka Kavramina Yonelik Yaklasimlar

e Verimli ve Degerli Uriin

Katilimcilar arasinda “verimli ve degerli iirlin” yaklasimi en fazla atfedilen kavram
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Uriiniin verimli hale getirilmesi boyutu, satis ve kazancin

da daha fazla elde edilmesi noktasindan hareket etmektedir. Amerikan Pazarlama
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Birligi (1995) tarafindan vurgulandigi iizere iirlin her zaman marka tanimlamalari
icerisinde Onemli yer tutan bir 6ge olarak karsimiza cikmaktadir. Bu anlamda,
katilimcilarin da 6zellikle markanin bu yoniinii vurgulamalar1 marka algisinin iirtinii
verimli hale getirme odakli olarak deneyimlediklerine yonelik bir ¢ikarimda

bulunulabilir. Ornegin bir katilime1 bunu su sekilde ifade etmektedir:

“ticari kayguyla iiretilmis olgu ile birlikte temelinde daha fazla satis ve

daha fazla verimlilik ve kazang bulunan tiriin.” KB3

Buna ek olarak, katilimcilar tarafindan vurgulanan diger 6nemli husus ise markanin
deger katilmis bir iriin oldugu gercegidir. Bu da Ozellikle Van 06znelinde
diisiiniildiglinde turistik bir degerin markalagmasi noktasinda onun turizm boyutunu
on plana ¢ikarttig1 diisiiniilebilir. Bu durum c¢esitli katilimecilar tarafindan da ifade

edildigi gériismiistiir:
“Marka deger katilmis bir iiriin olarak ifade edilebilir.” BUI

’

“Markayt pazarlanabilen ve tercih edilen bir iiriin olarak soyleyebilirim.’

BU2/KB3

Sonug olarak, marka kavrami temelde deger katan, tercih edilen, verimlilik saglayan

ve pazarlanabilen iirlin olarak ifade edilmektedir.
e Sembol

Arastirmaya katilan deneklerin diger bir 6nemli olarak ortaya g¢ikardigi yaklasim
“sembol” yaklasimidir. Bu yaklagim 6zellikle marka kavraminin belirli 6zelliklerini
on plana cikartmaktadir. Bu oOzellikler: Cagristirma; akilda tutma; hatirlatma;
temsiliyet, farkindalik ve tanmirlik seklinde nitelendirilmektedir. Bu temel
betimleyici Ozelliklerin katilimcilar tarafindan kentin cesitli 6zelliklerine vurgu

yapilarak zihinlerinde yapilandirildig: diistiniilmektedir.

Van kentinin 6zellikle manevi ve kiiltiirel miras degerlerinin ¢ok sayida olmasi bu
kenti yOnetici veya paydas olarak deneyimleyen katilimcilar tarafindan o6zellikle
vurgulanan hususlar arasinda yer almasi beklenen bir durumdur. Oyle ki, Hiirel

(2000;50) markay1 ozellikle “bir sifat olarak kullanilan ve bir art1 degeri ifade eden
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benzersiz bir fikir ya da konsept olarak” tanimlamaktadir. Bu ifadeden hareketle,
kent markalagsmasinda semboliin 6n plana ¢ikan bir kavram olmasi dogaldir. Bu

durumun katilimcilar tarafindan da su sekilde ifade edildigi goriilmiistiir:

“Iliskilendirildigi seyin adi soyadi resmi yani onu hatirlatan bildiren

seydir. "SKT3
“Bir tirtintin veya sehrin goriinen yiizii, simgesidir.”” STKS
e “Karma” Yaklasimi

Bu yaklasim gercevesinde ¢ok az bir katilimcinin ise markanin hem iiriin hem de
sembol anlamlarint 6n plana ¢ikararak bir agiklama getirmeye ¢alistiklart
goriilmektedir. Yaklasimin az sayida kisi tarafindan ifade edilmis olmasina ragmen,
markanin literatiirde karsilagilan kurumsal kavramsallastirmalar igerisinde bu
yaklagimin daha fazla benimsendigini sdylemek miimkiindiir. Marka, bir firmanin
iriin veya hizmetlerini bir baska firmanin iiriin veya hizmetlerinden farklilagtirarak,
tanimlamaya ve tanitmaya yardimci olan kisi adlar1 dahil, ozellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintlilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen
ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir (Baldauf, Crauf ve Binder, 2003:220). Burada
ozellikle isaretler, 6geler, ve simgelerin 6n plana ¢ikan betimleyici unsular oldugu

gorilebilir. Bunu baz1 katilimcilar su sekilde ifade etmektedir:

“Bir toplumda bulunan olumlu algi ve bu alg: sayesinde ¢ekim giicii elde

edebilme kabiliyeti seklinde ifade etmek dogru olabilir.”BB2

“Bir miihiir, insamin kullanarak degerini arttirdigi iiriin, ozgiin olma

seklinde ifade etmek miimkiindiir” STK4

Yukaridaki ifadelerden de anlasilacagi iizere simgelerin ve iiriinlerin kalitesinin
artirtlmasinin 6zellikle marka kavraminin ortaya ¢ikmasi noktasinda igeriginin bir
yasantisal deneyimle olusturulabilecegine yonelik bir ¢ikarirm yapmak da

mumkindiir.
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Genel bir ifadeyle belirtmek gerekirse, tirlinlin verimli hale gelmesi ve degerlenmesi
yaklagimini benimseyen kisilerin daha ¢ok geleneksel bakis acist ve devlet anlayisina
sahip biirokratlar ve sayica ¢ok az da olsa sivil toplum faaliyetini yiiriiten katilimcilar
oldugu goriilmektedir. Sembol yaklasimina sahip katilimcilarin ise iiniversitede
egitim deneyimi fazla olan yoneticiler ve yurtdisi bilgisi ve gorgiisii itibariyle daha
fazla deneyime sahip kisiler oldugu goriilmektedir. Karma yaklasimi benimseyen
katilimcilarin ise sivil toplum faaliyetlerinde daha fazla yer almis kisiler oldugu

gorilmektedir.
Marka Sehir

Katilimcilara marka sehirden ne anlam ¢ikarttiklart soruldugunda birbirinden ¢ok
fazla degisim gostermeyen yanitlarin ortaya ciktigi goriilmektedir. Marka Sehir
kavramsallastirilmasinda  katilimeilarm  bilyiikk ¢ogunlugunun “Turistik Uriin”
nitelendirmesine karsin, azinlikta kalacak sayida katilimcilarin ise “Goneng” olarak

kavramsallastirdigr goriilmektedir.
e Turistik Uriin

Katilimcilarin  biiyiik ¢ogunlugunun marka sehirleri “Turistik iirin” seklinde
kavramsallastirdiklar1 ifade edilmistir. Burada marka kavramsallastirmasinda
ozellikle iirlin odakli pazarlama fikrinin 6n plana ciktig1 goriilmektedir. Burada
katilimcilarin 6zellikle bir iirlin veya semboller 6gesiyle birlikte kentin tanitiminin
artirilmasi ve artan tanitimin da ekonomik olarak bir kazanca doniismesi seklinde bir
diisiinceye sahip olduklarint sdylemek miimkiindiir. Kentin hali hazirda farkli bir
kazang 1ile uzmanlagsmasmin pek miimkiin goriinmemesi nedeniyle burada

vurgulanmak istenilen kavramin turistik {iriin kavrami oldugu séylenebilir. Ornegin;
“Markalasan bir sehir pazarlanabilen ve gelir getiren sehirdir”. BUI

“Diger biitiin rakiplerinden farklilasabilmis sehir, farkli iiriinlerini

tanimis ve tanitabilmis sehirdir. "BB1
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Bununla birlikte, turistik {iriin i¢erisinde birikim ve isbirligi kavramlarinin da
bu siire¢ igerisinde 6nemli bir rol iistlendigi sdylenebilir. Bunu bir katilimer su

sekilde ifade etmistir:

“Uzun yillar sonucunda ve iist diizey isbirligiyle iiriinlerinin
pazarlanabildigi  sehir ve sahip olunan iiriinleri degerlendirip

tanitabilen sehir” . STK 1

Turistik {irtinii ifade eden kisilerin ise ¢ogunlugunun senyor biirokrat ve
gelenekei devlet yapisindan gelen kisiler oldugu sdylenebilir. Buna ragmen,
yasca gen¢ olmalarina ragmen yine de turistik {irlin yaklagimini benimseyen

bireylerin de bulundugu ifade edilebilir.
e Goneng (Refah) Kenti

Az sayida bir katilimer ise marka kentin ifade edilmesinde yasanilabilirlik,
benimseme, huzur ve mutluluk gibi refah1 ifade eden temel unsularin

belirtildigi goriilmektedir. Bir 6rnegini su sekilde goriilebilir:

“Sahip oldugu iiriinii pazarlayabilmis sehir. Yasanabilir sehir, bu
anlamda Markalasma ile beraber sehirlesme de onemli oldugunun

vurgulanmasi gerekmektedir. "STK/KB1

Ozellikle sehirlesme vurgusu yapan ve altyapi ile birlikte kent bireylerinin
ekonomik anlamda gelismesi ve kisi basina diisen gelirin artmasini

vurgulayan ifadelere de rastlanilmaktadir.

“Altyapr sorunu olmayan ve insanlarin sosyoekonomik seviyelerini
belli diizeyin tizerine ¢ikarmis sehir. ”’KB3

i

“Bireylerin i¢inde yasarken mutluluk hissettigi yer marka sehirdir

KB3

Marka kentinin kavramsallagtirilmasinda “Goneng¢” konseptinin ortaya
cikaran katilimeilarin tamaminin Belediye Baskanligi gorevlerini tecriibe
ettigi ve lisansiistii egitim siireci ile yurtdist deneyimine sahip oldugu

sOylenebilir.
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4.3.Markalasmak

Katilimcilarin  markalasmak fenomeni iizerindeki goriislerine bakildiginda, {ic
kavram iizerinde durduklart gériilmektedir. Bunlar; Emek Birlikteligi, Pazarlama ve

Kentlilesme seklindedir.
e Emek Birlikteligi

Ortaya ¢ikan kavramlara bakildiginda 6zellikle isbirligi ve birlikte hareket etme gibi
temel markalagma siire¢lerinin olmazsa olmazlarindan olan 6gelerin arastirmacilarin
biiylik ¢ogunlugu tarafindan 6n plana ¢ikartildigr goriillmektedir. Burada katilimcilar
tarafindan vurgulanan en dnemli hususlardan bir tanesi de mevcut turistik iiriin ve
hizmetlerin kentte var olmasina karsin, bunun birlikte hareket etme ve igbirligi olarak
ifade edilen emek birlikteliginin eksik olmasindan dolayr bu durumun markalagma

siirecinin gerceklesememesine neden oldugu ifade edilmektedir. Ornegin;

“Ben hep Van'lilik ruhundan bahsederim. Birlikten kuvvet dogar. Bu

ruhu ortaya koyarsak markalagmaya ulasiriz. ”’BU2
e Kentlilesme

Katilimeilarin  6ne siirdiigli 6nemli kavramlardan bir tanesi de Kentlilesme
kavramidir. Bu kavram her ne kadar tek basina ortaya ¢ikan bir kavram olarak

goriilse de icerisinde insanin yetisecegi ve farkl altyapilari olan 6nemli bir husustur.

“Markalasma sehre bina yapmak degildir. Mekdanla insanla ve

zamanla biitiinlesmis bir sey inga etmelisiniz”. KB3

Bununla birlikte, bazi katilimcilarin ise kolektivizm ile birlikte

degerlendirilen diislinceler de bulunmaktadir.

“Kentlilerin hep birlikte sahip olduklar: kendine has degerleri
koruyabilmesi seklindeki bir siirectir ’BB2
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e Pazarlama

Markalasma siirecinin betimlenmesinde vurgulanan diger onemli bir husus ise
“Pazarlama” kavrami ve pazarlama kavrami ile yukarida ifade edilen diger
kavramlarin birlikteliginden olusarak ortaya c¢ikan siirecler olarak goriilmektedir.
Temel olarak Pazarlama odakli ifadelerin mevcut dogal ve kiiltiirel degerlerin iyi bir

strateji ile markalasma siireclerine dahil edilebilecegi anlamina da gelmektedir.

“Turizm agisindan, tiretilen tiriinler agisindan ya da dogal
giizellikler agisindan olabilir. Bir marka degeri deniyor simdi. Ozel
oneme haiz bir takim kaynaklar, imkanlar oraya ait marka degerini
one c¢ikarir. Marka degeri kendi kendine olusmaz ya da dogal
giizellikler gibi varsa marka degerler bunlar kendi kendine diinyaca
kabul gormez. Bunun bir pazarlamasini, tamitimini yapmak icap

eder”. BU4

Pazarlama veya tanitim faaliyetlerinin bugiin iizerinde durulmasi gereken temel

prensipler olmayabilecegini ifade eden katilimcilar da bulunmaktadir: Ornegin;

“1970°li yillarda tamitim ve pazarlama imkdnlart itibariyle yok denebilecek
durumdayken, kente gelen Avrupali turistlerin bugiin gelmemesini kimse

tamitim eksikligine baglamasin!” STK6

Kentlilesmenin, pazarlama ile birlikte 6nemli bir siire¢ igerisinde yer alabilecegini

ifade etmektedir. Ornegin;

“Marka degerlerini kullanabilme ve dolasiyla kaynaklar: dogru
kullanarak gehri planlamaktir. Kent kimligi ve estetigiyle
markalasmast  halinde iiriinleriyle topyekin markalasmanin
gergeklesecegine inamirim. Zaten o zaman o tiriinler markanin
altinda kendine deger bulur. Dolayistyla modern kent kimligi ki ben
villarca hayalini kurdum.” KM1
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Nadir olsa da ortaya cikan diger bir birliktelik ise Emek Birlikteligidir. Bunun da
Pazarlama ile birlikte degerlendirilmesi gerektigi vurgulanan diger Onemli bir

husustur.

“Ciddi ve disiplinli bir marka yodnetme siireci ile birlikte

Markalagsma ayni zamanda turizmden katki paymmi arttirmaktir

anlamina da gelebilir”. KM?2
4.4.Van Kentinin Markalas(ama)maya Yonelik Deneyimleri

Van kentinin markalag(ama)ma durumu ile ilgili, katilimeilarin ¢ok azi, markalasma
stirecinin basladigini ve ¢alismalarin istikrarl siirmesi halinde ivme kazanabilecegini
ifade etmektedir. Bununla birlikte, kentte yeteri kadar deneyime sahip olan
katihmeilarin - miilakat sorusuna verdikleri yamitlar cercevesinde “Isbirligi”;
“Altyap1”, “Vizyoner Yoneticiler”; “Tanitim” seklinde markalag(ama)ma

deneyimleri agiklanmaktadir.

o Isbirligi

Kolektif mekanizma yurtdisi caligmalarinda da markalagsmanin gergeklesebilmesi
icin en dnemli siire¢lerden bir tanesi olarak kabul gérmektedir (Garcia, 2003: 68,
Aktaran Vural, 2010: 111). Bu gergevede, katilimcilarinda birgogu ozellikle
“Vanhilik” vurgusu yaparak birlikte hareket etme ve isbirligi gelistirme noktasinda
bdyle bir mekanizmanin gelismedigini, bu nedenle de zaten bir¢ok dezavantaja sahip
olan kentin bu noktada bir¢ok emek ortaya konmus olmasina ragmen heniiz
markalagamadigini  veya bu silire¢ igerisinde heniiz ¢ok basta oldugunu

vurgulamaktadir. Ornegin;

“Biz kentin biitiin dinamikleri olarak topyekin ¢alisma yapamadik,
bugiine kadar bir iki kurumun gayretiyle ancak bir seyler oldu ama
gii¢ birligi platformu da bu konuda gayretli olmali, giivenlik ¢ok
biiyiik engeldi kalkti.” STK 1
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“Markalasmaya miisait ama markalagamadi. Mesela géliimiiz. Ama
olmuyor. Yerel aktorler olarak bir masanmin etrafina ortak degerimiz

Van diyerek bir masanin etrafina toplanamiyoruz.” BU3

Isbirligi gelistirme noktasina diger ortaya konulan en 6nemli hususlardan bir tanesi
de bir araya gelebilecek kurum veya kuruluslarin tizerinde ¢alismis oldugu ortak bir

stratejinin olmamasidir. Bir katilime1 tarafindan bu su sekilde ifade edilmistir:

“Van'in kendi bir mantigi yok hedefi yok. Van ne olmak istiyor?
Turizm, kent, dini turizm? Ne olarak markalasmak istiyor? Bunlarin

hepsinden markalasmaya gidilebilir.” KB3

Buna ragmen, katilimcilarin hangi kurum veya kuruslarla igbirligi yaptigina yonelik
kendilerine yoneltilen ek sorularda ise birgok katilimcmin Van yerelinde isbirligi ve

birlikte hareket etme kiiltiiriiniin maalesef olusamadigini ifade etmektedir.

“Zaman zaman yapiyoruz ancak Van isbirligine ¢ok miisait bir kent degil”

STK3

Burada o6zellikle, merkezi yonetimler ile belediyeler arasinda bir anlagsmazlik
oldugunu vurgulamaktadir. Bununla birlikte, baz1 katilimcilar kayyum atamalar
sonucunda bunun asildigim1 ifade etmelerine ragmen, STK temsilcileri disindaki
bir¢cok biirokratin Van kentinde birlikte ¢alisma ve ortak kararlar almaya yonelik

mekanizmalarinin tam olarak olugsmadigina vurgu yapilmaktadir.

“Belediyelerde de kayyum oncesinde zinhar isbirligi saglayamadik ama

kayyumlardan sonra bu isleyis ¢ok giizel gerceklesti.” BUI

o Altyap1

Katilimcilarin bazilari ise sehirlesme saglanmadan ve bunun temel bir unsuru olarak
da yeteri kadar altyap1 sorunlar1 ¢éziilmeden bu siirecin basariya ulasamayacagini bu
nedenle lizerinde durulmasi gereken en Onemli hususun bu nokta oldugu ifade

edilmektedir. Bunun temel sebepleri arasinda ise kentin ge¢cmiste yasamis oldugu
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deprem ve terdr olaylarini Ornek gostererek bunlarin etkisinin azaltilmasinin
sehirlesme ile yani bir boyutuyla sehre uygun mimari ve altyapt sorunlarinin

¢Oziilmesi ile miimkiin olacag diisiiniilmektedir.

“Markalasma  yolunda  birtakim  giivenlik  diizenlemelerinin
gerceklesmesiyle ilerlemeye  baslandigimi  diistintiyorum.  Bizim
ilgemizde kentin turizm ihtiyacina gére yaptigimiz planlama ve
calismalar neticesinde en onemli temel tasi koydugumuza inaniyorum.

Yeter ki boyle devam etsin.” KB3

“Van deyince aklimiza gelen Van kedisi, Van Golii biraz daha ozele
indigimizde Van Kahvaltist var mesela. Ama markalasma yalnizca
bunlarla miimkiin degildir. Sehirlesme ile de alakali bir sey. Bir sehir
ne kadar sehir, ne kadar belirli problemleri ¢ozmiis. Ne kadar

problemlerini ¢ozmiisse de o kadar markalagmis sehirdir.” KB1
e Vizyoner Yoneticilik

Cok az sayida bir katilimc1 kentin markalasma deneyimleri igerisinde en onemli
eksikligin veya lizerinde odaklanilmasi gereken onemli bir hususun vizyoner kent
yoneticilerinin az sayida olmasi1 veya uzun siire kentte kalarak bu siireci tamamlama
noktasinda tam anlamiyla kendilerini verememelerinden kaynaklandigini
bahsetmektedir. Buradan hareketle, kentin gelisimini vizyoner yoneticilere ve

sireklilige bagladiklar1 sdylenebilir:

“Vizyoner yoneticilere sahip degiliz. Dolayisiyla disardan yoneticiler

geliyor ve is yapip gidiyorlar.” STK2

“Vanin markalagsmast i¢in hi¢ kimse yeterli caba gostermedi, belki de

yoneticiler nasil ¢aba gosterilmesi gerektigini bilmiyor.” STK5
e Tanitim

llgili miilakat sorusuna katilimcilarin verdikleri yanitlardan ortaya ¢ikan &nemli
kavramsal boyutlardan bir tanesi de tanitimdir. Bu boyutu vurgulayan katilimcilarin

daha c¢ok kentin mevcut potansiyel tarihi, dogal ve kiiltiirel degerlerinin markalagma
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icin yeterli sayilabilecegi ancak yanlig tanitim, 6nyargi ve reklam gibi unsurlarla
desteklenmemesi nedeniyle siirecin yeterince olgunlasamadigi lizerinde durduklar

gorilmektedir.

“Bizim sahip oldugumuz marka degerlerini pazarlama stratejisi ile
diinyadaki 7 milyar insana sunmamiz lazim. Senin benim bilmemizle

olmaz bu is ki cogumuz kendi sehrimizdekileri bilmiyoruz.” STK1

“Van olarak markalasmakla ilgili her seye sahibiz ama tanitim

konusunda ¢ok eksigiz...” BBI

4.5.Van Kentinin Markalasmasinda Anahtar Roldeki Bireylerin Durumu

Katilimcilarin Van kentinin markalagmasi i¢in ifade ettikleri ¢abalari siirecte oyun
kurucu olma durumlar1 ve siirecin bir pargast olma durumlar olarak iki sekilde

degerlendirilmektedir.
e Aktdrlerin Siiregte Oyun Kurucu Olmalar1 Durumu

Katilimcilarin kendilerini ¢ok kritik noktada gorerek kentin markalasmasi siirecinde

oyun kurucu nitelikte hareket ettiklerini belirten ifadeleri su sekilde yer almaktadir:

“Bakanligimizin Kapikéy'e ilk ciddi yatirimina onciiliik ettik. Kenti
cazibe merkezi haline getirmek zorundayiz. Ulkede uluslararasi
akredite olmus 6 laboratuvarimiz vardi. Bakanhik vasitasiyla
yedincisini Van’ a yapiyoruz. Ihale siireci basladi. Ticaret agisindan
bu ¢ok onemli, Van bu sayede cazibe merkezi olacak. Bu ve diger

calismalarimizla kentin markalasmasint saglayacagiz.” BUI

“Van baligimi hi¢hir sahis degil, kurum olarak biz markalastirdik.
Van kedisinin markalasmasint biz yaptik. Van kedisi villas1 yaptik.
Diinya kentimizi 6rnek alacak. Norduz koyununa da ayni sekilde kedi
villasina benzer bakim alant yaparak bu anlamda da degerimizi
ortaya ¢tkaran bir yapt kurduk onu da koruma altina alacagiz. Kiiltiir

bitkilerimizi de koruma altina alyyoruz. "BU2
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“Ticaret odasit bir Van markasidir. Meslek odalari arasinda

farkindalik yaratmaya ¢alisan bir hikayesi olan bir odadir. STK1

“Iran’dan gelen misafirler iizerinden Van'in turizm kenti oldugunu
iddia eden, tarihini ve dokusunu koruyamamakla beraber Iran’dan
gelen ve yurtdisindan gelen misafirlerin sadece alisveris yaptigini ve
gece hayatindan faydalandigini soyleyen bir kesim. Ne yazik ki turizm
sozde kalmisti. Turizm alt yapist olusturulamamisti. Bunun nedeni de
turizmi bilen kimsenin olmamasi. Ilcemiz iizerinden son iki bucuk
vilda turizm alt yapist olustugunu diistiniiyorum. En onemli temel

tasini koydugumuza inaniyorum.” KB3

Katilimcilardan kendilerini ana unsur olarak goéren kisilerin tamami YOnetim ve
Siyasal Bilimler alanlarinda lisans ve lisansiistii egitimlere ve yurt dis1 deneyimlerine
sahiptir. Yurt dis1 deneyime sahip bu katilimcilarin ¢ogu gezi gozlem amaciyla yurt

disina gitmis olsa da az bir kism1 egitim amaciyla orada bulunmugtur.
e Aktdrlerin Siirecin Unsuru Olmalar1 Durumu

Burada yer alan katilimcilar, politikacilarin yasanilan gelismelerde kendilerini siirekli
on plana ¢ikarma ve ana aktor olduklarini savunma durumlaria karsin, kendilerini
ve kurumlarin1 markalagsma siirecinde yalnizca siirecin bir parcasi olarak
gormektedir. Burada ayni siyasi gelenege sahip ve Belediye Baskanligi gorevinde
bulunan katilimeilarin  somut kiiltiirel miraslara yonelik c¢aligmalar yaptig

gorilmektedir.

“Bizim kilimle ilgili bir ¢aliymamiz oldu ¢iinkii biliyorsunuz Van
Kilimi ozellikle sadece insanlar Iran Kiliminden soz ederler ama isin
oziine bakarsaniz Van'in kilimi 6zellikle kék boyalarla bélgenin en iyi

kilimlerindendir.” BB1

“Selcuklu eserleri tizerine ciddi calismalarimiz oldu. Markalasmak
toplumsal algida ki karsiliktir diyorum ya bana bir ufakta olsa
katkiydr.” BB2
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Belediye Bagkani olan katilimeilarin aksine, sivil toplum faaliyetlerinde daha 6nce
yer almis ya da su an yer alan katilimcilarin soyut kiiltiirel miraslarla ilgili ¢aligmalar

yaptig1 goriilmiistiir.

“Urartuyu marka haline getirmeye c¢alisiyoruz. Urartu alternatif

yiirtiyiis rotalart ¢ikariyoruz.” BU3

“Van Times diye bir gazete ¢ikardik. O zamanda Akdamar adasindaki
kilise ibadete acilmisti ve biz radikal bir kararla 5 dilli olarak yayina
ciktik. Ermenice, Ingilizce, Farsca, Kiirtce ve Tiirk¢e olarak. Bu
gazete ile ermeni diasporasina ulasip kiliseyle ilgili makale
yayinladik. Agos gazetesiyle igbirligi yapip, Agostan 5 kisiye bir ay
ofiste beraber c¢alisarak ev sahipligi yaptik. Iranda temsilcilik
diizeyinde Fars¢a destegiyle is yaptik ve hepsi akademik dille yapilmis
calismalar oldu.” STK2

4.6.Van Kentinin Markalasma Onermeleri

Katilimcilara Van kentinin nasil markalasacagi sorusu soruldugunde elde edilen
goriislere gore temel olarak bazi temel faktorlerin Markalagsmanin saglanmasi igin
olmazsa olmaz kosullar olarak One siiriildiigii goriilmektedir. Bu faktorler kendi

aralarinda Onem sirast olmaksizin asagidaki haliyle sunulmaktadir.
o Birlikteligin Saglanmasi

Bu faktor en ¢ok tlizerinde durulan bir faktordiir. Bunun temel nedeni ise yukaridaki
boliimlerde ifade edildigi gibi hem markalagma siirecinin hem de bu siirecin paydas
rollerinin dnemli olmasi seklinde yorumlanabilir. Yukarida da ifade edildigi gibi kent
icerisinde temel bir birlikte hareket etme geleneginin kurumlar, STK’lar ve
kuruluglar icerisinde yerlesmemis olmasi kentte markalag(ama)manin en 6nemli

nedenlerinden birisi olarak ifade edilmektedir.

“Elimizde ¢ok ciddi iiriinler var. Biz ortak akil ve organizasyon ortaya

koyabilirsek Van en kisa zamanda marka sehir olabilir”. (BUI)
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Aslinda bu siirecin bir strateji gelistirme siirecinde en Oonemli bir ara¢ olabilecegi
diistintiliirse birgok katilimc stratejiye giden siiregte isbirligi eksikliginin 6nemini

vurgulamaktadir.

“Bencilliklerini bir kenara birakmalilar, kendilerini parlatmay: bir
kenara birakmalilar. Ve memleketin hayrina bir araya gelmeyi

ogrenmeliler” KB3

Kentin igerisindeki ruhun yani marka degerlerinin ortaya ¢ikarilmasi da benzer
sekilde isbirligi eksikliginden etkilenen en dnemli hususlardan bir tanesi olarak ifade

edilmektedir.

“Van nasil markalagmaz biz ona ugrasiyoruz. Van in kendi i¢inde bir
enerjisi sinerjisi var. Biz biraz harekete gecirirsek bir¢ok marka

¢tkar”.BU2

Isbirliginin diger 6nemli bir boyutunda ise kurumlar arasi ¢atismalarin ve rekabetin
Van’in markalagsmasi adina unutulmasi gerektigine yonelik ifadelerdir. Bu c¢ok kisa
bir sekilde su sekilde ifade edilmektedir: “yerel aktorler bir masanin etrafinda

toplanacak ve tek konu Van olacak” BB2

Bu bilgiler 15181nda, kentte ortak hareket etme kiiltiiriiniin hakim kilmabilmesi ve
buna bagl olarak da birlikteligin saglanmasinin markalagsma i¢in zorunlu bir “ilk

adim” olarak ifade edilebilmesi mimkiindiir.
e Engelleyici Durumlarin Ortadan Kaldirilmasi

Yukarida ifade edilenin tersine bazi katilimcilar ise olumsuz durumlarin ortadan
kaldirilmasinin Van’in markalagmasina yonelik bir strateji gelistirme de dnemli bir
husus olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu durum ise ozellikle iki farkli boyutta ele
alinmaktadir. Bunlardan bir tanesi sehirlesmenin 6zgiin degerler korunarak yapilmasi

gerektigi seklindedir:

“Kafelerden gecilmiyor, ama kiraathane hi¢ yok. Kafelerde samimiyet
var mi? Yok. Benim kiiltiiriim samimiyet. Ama yok oluyor.

Markalasmak, gordiigiinii taklit etmek degil”.STKS
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Diger taraftan bolgenin yillardir beri énemli bir sorunu olan terdr faaliyetlerinin
ortadan kaldirilmasi kentin markalagsmasi siirecindeki giivenlik odakli olarak ortaya

¢ikan onemli bir faktordiir.

“Terdr olayr bu igin disinda oldugu zaman Van 5 yilda marka bir sehir
olur. Ciinkii g6l var, geng bir niifusu var ve ¢ok fazla canli ve dinamik

bir yapisi var”.KB1
e Pazarlama ve Tanitim Olanaklarinin Dogru Kullanimi1

Kentin imajiyla ilgili olusturulmus “gilivenlik ve deprem yoniinden riskli” alginin
bertaraf edilebilmesi ve kent marka degerlerinin tanitiminin giincel ve gecerli
olanaklarin dogru ve planli kullanilmasi suretiyle kent markalagsmasi ¢aligmalarina

ivme kazandirabilecegi diisiiniilmektedir.

“Biz Van olarak markalasmakla ilgili her seye sahibiz ama tanitim
konusunda c¢ok eksigiz, insanlar hald burada teror sorunu oldugunu
depremler oldugunu diigiiniiyorlar ve biz bu konuda dogru tanitim

yapamiyoruz” BB1

e Kentte Vizyoner Lideri Olan Bir Markalasma Calisma Grubunun

Olusturulmasi

Kent paydaslarinin temsilciler sunarak olusturacagi bir markalasma calisma grubuna
thtiyacin bulundugu ve bu grubun yalnizca bu yonde calismalar yaparak

yogunlasilmis ve daha kontrollii bir siire¢ gotiirebilecegi diisiiniilmektedir.

“Kentteki vizyoner yonetici probleminin giderilmesi, belki de
olusturulacak ¢alisma grubunda bulunan veya kegfedilecek vizyonlu

kisilerle miimkiin olacak” STK7
e Stratejik Markalasma Y6netim Eylem Planinin Hazirlanmasi

Kent paydaslarinin birlikte ¢alisma vaat ve bu konuda harekete gegmeleriyle birlikte,
“Bir Stratejik Markalasma Yonetim Eylem Planimnin Hazirlanmasi” gerektigi ve bu

eylem planinin siirecin basinda ele alinmasi gerektigi belirtilmektedir. Kentlileri ve
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kente ziyaretgi veya yatirimci olarak gelecek misafirleri bilinglendirme amach

calismalarin bu eylem planinin “serlevhasi” olmasi gerektigi savunulmaktadir.

“Bir stratejiniz olacak, kentin ruhuna wuygun bir eylem plam
hazirlayacaksiniz ve buna gore ¢alisacaksiniz. Kentlileri siire¢le ilgili

bilgilendirme noktasini da bu eylem planiyla oturtacaksiniz”’KB2
e Kent Anayasinin Olusturulmasi

Bir araya gelecek paydas temsilcilerinin; temsil ettikleri pozisyonlardan ayrilmasi,
kentteki karar vericilerin gorevlerinin sona ermesi ve kente yeni karar vericilerin
gelmesi ya da ongoriilebilir veya ongoriilemez herhangi bir degisiklige karsin kentin
markalagmasi siirecine zarar gelmemesi amaciyla ortak kanaatle olusturulmus bir
kent anayasasmmin mevcudiyetinin saglanmasi ve bu anayasaya tim kent

paydaslarinin kutsiyet adamalarinin gerekliliginin tizerinde durulmaktadir.

“Markalasma noktasinda bir kent anayasamiz yok. Herkes diledigince
hareket ediyor. Kendi anayasamiz olmadigi icin is nasil yiiriiyor. Is
insanlarin motivasyonlariyla gayretleriyle ya da vizyonlariyla sinirl
kaliyor. Bir vali geliyor ben bortii bocegin de valisiyim diyor. Baska bir
vali geliyor baska bir tarzda is goriiyor ama gayretsiz, motivasyonsuz.
Biri geldigi zaman Isler karisiyor bunu nasil asacagiz. Yani tiirkiye de
stirekli bir devinim var. Markalasma ile ilgili altina herkesin imzasini
atacagiz yani toplasamiz belki 100 tane insan eder 30-40 tane kurul
eder. Bunlarin da altina imza atabilecegi bir markalasmaya yonelik
kent anayasamiz olusturacagiz. Boyle bir ¢alisma yapilabilir. Herkesin
imzasimt alin kent meydaninda bunu yazalim dursun orada herkeste
gorsiin yani bir anit olarak diyelim ki kent anayasamiz budur. Béylece

birilerinin gelmesiyle gitmesiyle de degismez bu. "BB2

e Kentte Kurum ve Kuruluslarin Yonetimine Liyakat Sahibi Kisilerin

Gelmesinin Saglanmast

Kent adina ve temsil ettigi kurum ve kuruluslar adina s6z sahibi olacak kisiler basta

olmak {izere, kentin yOnetim alanlarma liyakat sahibi kisilerin getirilmesinin
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saglanmasimin markalasma kiiltiirii agisindan kente ciddi avantajlar saglayacagi

distiniilmektedir.

“Maalesef hata yapiyoruz, bir yere biri gelecek Vanli olsun diyoruz.
Evladina sahip ¢ik diyoruz. Tamam Vanli olsun da, e sahip de ¢ikalim

ama ya beceremezse. Yani ya liyakatli degilse o zaman sorun.” STK7
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5. SONUC, TARTISMA ve TEORIYE KATKI

Arastirma, Van kentinde kamu kurum ve kuruluslar ile sivil toplum kuruluslarinda
karar verici ve kent i¢in verilecek kararlarda etkili pozisyonlarda goérev yapan
kisilerin kentin markalag(ama)masinda oynayabilecegi rolii ve marka bir kent olma
stirecinde kisisel deneyimlerine dayali olarak bu konudaki algilarin1 sunmalarini ve
bu deneyimler c¢ercevesinde markalasmaya yonelik Oneriler getirilmesini
amaclamistir. Bu amactan hareketle, kentin biirokratlari, belediye baskanlari, kurum
miidiirleri ve sivil toplum kuruluslarmin temsilcileri ile gerceklestirilen
derinlemesine miilakatlarin ¢ergevesinde kentin markalag(ama)ma siireci biitiin

yonleriyle ele alinmistir.

Katilimcilarin 1yi bir egitim deneyimine sahip olmalari ile benzer gorevlerdeki ve
sahip olduklar1 yurt dis1 tecriibesi, calismada katilimecilarin algilariin derinlikli
olarak incelenmesi sonucunda ortaya ¢ikan en bulgu katilimcilarin kapsamli vizyon
igceren bir bakis agisina sahip olduklarini1 gostermektedir. Buna ragmen, bir¢ok sosyal
bilimler arastirmasindan (Giilmez ve Yavuz, 2019) da ifade edildigi gibi
katilimcilarin sahip olduklar1 algi ve ortaya koyduklar1 perspektif genel itibariyle
yurtdisinda bulunma nedenlerini (egitim- gezi/gbzlem), egitim derecelerine ve
bulunduklar1 pozisyonlardaki 6zveri durumlarina gore farklilik gosterebilmektedir.
Kentin markalag(ama)ma siireciyle ilgili, katilimcilarin diisiinsel arka planlarinda
bulunan markalasma fenomeni ile kent markasi, markalagsmasi ve siirecin
gerceklesme asamalarinin  kavramsallastirmasit  boyutlarinda 6n agici bir yol

sunmaktadir.

Katilimcilarin - deneyimlerinden hareketle, marka kavramini nasil algiladiklar
noktasinda temel fikir ve algilama farkliliklarnin  ¢ok fazla olmadig:
gozlemlenmektedir. Marka kavramsallagtirmasinda “verimli ve degerli (iirlin
yaklasim1”, “sembol yaklasimi” ve iki yaklasimin birlikte kullanilabildigi “karma
yaklasim” olmak iizere {i¢ temel bilesen ile bir markalastirma kavramsallastirmasinin

ortaya ciktig1 goriilmektedir.

Bu anlamda, marka kavraminda agirlikli olarak “verimli ve degerli {iriin”

yaklasimmin 6n plana c¢iktigi goriilmektedir. Bu yaklasimda iirtinden daha fazla
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verimin elde edilmesi boyutu, satis ve kazancinin artmasi ile dogru orantili olarak
nitelendirilmekte ve iiriinlin degerinin arttirilmasit boyutu ise tercih edilmesi amaciyla
Oon plana ¢ikarilmasi olarakta belirtilmektedir. Nitekim marka kavrami temelde,
degeri arttiran, tercih sebebi kilan, verimli hale getiren veya verimliligi arttiran ve

pazarlanabilen iiriin olarak ifade edilmektedir.

Markanin gorsel olarak ifade bi¢imi olarak da “sembol” kavrami bulunmaktadir. Bu
yaklasim ile marka kavraminin cagrisim, akilda tutma, hatirlatma, temsiliyet,
farkindalik ve tanmirlik gibi iiriinii tasvir eden simgesel 6zelliklerinin ifade edildigi
goriilmektedir. Glinlimiizde turizmin en 6nemli hassasiyet noktalarindan bir tanesi
olan giivenlik konusu ile ilgili 6zellikle New York ve Paris’te zaman zaman ciddi
sorunlarin ortaya c¢iktigir goriilse de kent paydaslarinin bu problemli durumu bir
sekilde kapattigin1 belirtilmektedir. Cagrisimlarin zaman zaman gilivenlik vb.
nedenlerle kotii olabilmesi yani cagristirdigi yerlerle ilgili kotii izlere sahip olmasi
engelenemeyecek bir durum degildir. Kotii algiyr ortadan kaldirici ve pozitif algi
olusturmaya yonelik tanitim calismalarin1 yapmak gerekmektedir. Yani ¢agrisimlarla
ilgili durumlarin da tantim, reklam vs. ¢alismalarla kamufle edilebilmesi ve ortadan

kaldirilmasi mumkiindiir.

Katilimcilarin iizerinde en ¢ok durdugu bir kavram olan isbirligi ve birlikte hareket
etme diislincesini de diinyadaki marka kentlerden (New York ve Paris gibi)
orneklerden hareketle agikladiklari goriilmektedir. Benzer sekilde iilkemizden de
ornegin Gaziantep gibi ile markalagsma kavrami bir arada disiiniildiigiinde verilen
orneklerden marka kent olarak en fazla ifade ettikleri kentler oldugu goriilmektedir.
Bu anlamda, hem Tiirkiye’de hem de yurtdisinda yapilan bu kentlerde yapilan
markalagma caligmalarin genel itibariyle kolektif akil iizerine bina edildigini,
kentlerin sahip olduklar1 marka degerlerini pazarlamada yurtdisinda farkl
markalasma sirketleri ve iilkemizde de daha ¢ok belediyelerin 6nciiliigii, sivil toplum

kuruluglarinin desteginin oldugu goriilmektedir.

Caligmanin en Onemli bulgularindan bir tanesi de kentin sembollerini ortaya
cikartmaya yoneliktir. Bu anlamda, Van kentinin sembolii olarak ifade ettigi degerler
sirastyla, Van Go6lii, Van Kahvaltisi, Urartu mirasgist bir kent olmasi, Van Kedisi,

kentin futbol takimi ve Van Baligi (Inci Kefali) olarak degerlendirilmektedir. Ancak
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katilimcilar bahsedilen bu marka degerlerinin tek basina one ¢ikarilmasinin yetersiz
kalabilecegini savunmaktadir. Marka kavraminda verimli ve degerli yaklasim ile
sembol yaklagiminin bir arada kullanildigi karma yaklasim aslinda literatiirde
kullanilan 6ne ¢ikan marka tanimlamalaridir. Yani katilimcilarin bazilarmin marka
kavramsallasmasinda ifade ettigi karma yaklasim, literatiirde karsilasilan marka

tanimlarina benzerdir.

Baldauf ve arkadaglar1 (2003: 220) tarafindan marka kavramini firmalarin iiriin veya
hizmetlerini baska firmalarin {irlin  veya hizmetlerinden “farklilagtirarak,
tanimlanmasina yardimci olan kisi adlari, kelimeler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretler” olarak
tanimlamakta ve literatiirdeki bu tanimlamanin katilimcilarin algilarindan hareketle
ortaya koydugu marka kavramsallastirmalarina karsilik geldigi goriilmektedir. Ancak
dikkat edilmesi gereken nokta, katilimcilarin kavramsallagtirdiklart marka
tanimlamalarinin literatiirdeki tanimlamalara tam olarak karsilik gelmedigi yani
sadece  belli  yonlerini  karsiladigidir.  Buradan da  “katilimcilarin
kavramsallastirdiklar1 boyutlarin markalagma siirecine yonelik olarak kendilerinin
deneyimledikleri boyutlar’” olarak ifade etmek miimkiindiir. Dolayisiyla
katilimcilarin markalagsma kavramsallagmasinin, literatiirde yer alan markalasma

tanimlamalarinin deneyimlenen boyutlari olarak ifade edildigi goriilmektedir.

Katilimcilarin “marka sehir” kavramsallastirmalar1 da birbirine benzer yaklagimlarla,
“turistik Uirtin” ve “gbneng” olarak ortaya c¢ikmaktadir. Sehrin marka olarak
nitelendirildigi noktayr bir turizm/ pazarlama durumu olarak degerlendiren
katilimcilar, marka sehri “turistik Uriin” olarak ifade etmekte ve iirlin odakl
pazarlama fikrini 6ne stirmektedir. Kentin tanitimini arttirmak ve artan tanimi kent
i¢in kazanca doniistiirmek odak noktasidir. Sanayi, tarim vs. sektorler ile rekabet elde
edememis bir Van kentini diisiinerek, turizm odakli bakis agisiyla kazang saglamak
istenmektedir. Turistik iiriin yaklagiminda, tecriibe, uzun soluklu ve hedef odakl
caba ile birlikte hareket etmek temel unsurlardir. Bu unsurlarin géz ardi edilmesi
halinde, kentin kazang¢ getirecek bir turistik {riin olarak konusulmasi sonucu

olamayacak bir c¢aba olarak diistinlilmektedir. Ayrica bu yaklagima sahip
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katilimcilarin  ¢ogunun gelenekgi devlet yapisina sahip senyor biirokrat kisiler
tarafindan yaygin bir sekilde ifade edilmektedir. Bu bireylerde boyle bir bakis
acisinin bulunmasinda kent hafizasina da sahip olmalarinin etkisinin olma ihtimalini

g6z Oniinde bulundurmak gerekmektedir.

Az sayida katilimcinin marka sehir kavramsallastirmasinda ifade ettigi “géneng
sehir” yaklagimi ise kisilerin kent i¢in olmazsa olmaz olarak nitelendirdikleri
yasanilabilirlik ve mutlu olma gibi unsurlarin bulunmasi yaklagimidir. Sehirlesme,
altyapi1 ve refahin olmasi kenti “génen¢” kilmaktadir. Bu yaklasim belediye
baskanlar1 tarafindan 6ne siirlilmektedir. Ancak, 6zellikle yoksullugun ve plansiz
bliylimenin Van kenti i¢in biiyiiyen énemli bir sorun oldugu disiildiiglinde, refah
kavraminin tek boyutlu bir husus olarak diisliniilmesinin markalagma icin yetersiz

kalabileceginin de katilimcilar tarafindan g6z ardi edildigi ifade edilebilir.

Memik (2016: 19) tarafindan marka sehirlerin, iirlinlerdeki marka ¢abalarinin yerele
aktarilmas1 olarak karsilik bulabilecegini ve amacin kentle ilgili g¢agrisimlar
olusturarak kentin cekiciliginin arttirilmast oldugunu belirtmektedir. Katilimcilarin
kavramsallastirmalar1 ile literatiirdeki tanimlamalar karsilastirildiginda marka
kavramsallasmasinin aksine, farkliligin bulunmadigi ve katilimeilarin algilarindaki
marka kent kavrami ile kavramin literatiirdeki karsiliginin genel olarak birbirlerini
karsiladig1 goriilmektedir. Literatiirdeki tanimda marka kentin ziyaret¢i ve
yatirimeilarina ¢ekici kilinarak pazarlanmasi, bireylerin deneyimlerinden hareketle
ifade ettikleri, kentin turistik iirlin olmas1 ve yagsanilabilirlik ve refah standartlarina
sahip olarak kentlilere ve misafirlere paydaslar1 tarafindan kolektif bir calisma

sonucunda sunulmasi es deger goriilebilmektedir.

Aragtirmanin fenomeni olarak kabul edilen markalagsmak kavrami, katilimcilarin
“emek birlikteligi”, “pazarlama” ve “kentlilesme” temel kavramlar ile karsilik
bulmaktadir. Kentlilik ruhuna sahip olarak isbirligi igerisinde hareket etmenin
markalasma i¢in olmazsa olmaz olarak degerlendirildigi “emek birlikteligi” cati
kavram olarak en fazla iizerinde durulmaktadir. Igerisinde yasayan insanlarm kaliteli
hale getirilmesi bagta olmak iizere kente 6zgii degerlerin korunarak kiiltiirel bir siire¢
insa edilmesinin temel alindig1 “kentlilesme” kavrami ve sahip olunan marka

degerlerinin bir strateji igerisinde kentin ziyaret¢i ve yatirimcilara sunulmasina
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odaklanan “pazarlama” kavrami katilimcilarin markalagmak fenomeni baglaminda

degerlendirdikleri nemli boyutlardir.

Iri (2011: 84) tarafindan markalasma tanimimi “hedef pazara sunulan iiriinlerin veya
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan taninma, bilinme, isim yapma ve pazarda kabul
goriilmesini saglama siireci” olarak sunmaktadir. Kent markalagmasi ise, “liriin veya
hizmetlere ait markalagma stratejilerinin kent iizerinde tatbikiyle, kente ve kentliye
dair her tiir ¢iktiya deger katmak suretiyle insanlarin zihninde olumlu bir algi
olusumunun yolunu ag¢mayr amaglayan, mevcut ya da potansiyel misafirleri/
miisterileri i¢in ¢ekim merkezi haline gelmek iddiasinda olan kentler tarafindan

yapilan faaliyetlerin gostergesi” olarak tanimlanmaktadir (Zeren, 2012: 97).

Kent i¢in markalasmak kavrami literatiirde, farklilagsma, deger katma, olumlu algi
olugmasini saglama ve ¢ekim merkezi olarak sunulmak olarak ifade edilmektedir. Bu
durumun yam sira, katilimcilarin deneyimlerinden hareketle, is birligi, pazarlama ve
kentlilesme olarak belirtilmektedir. Isbirligi kentin tiim paydaslarinin emeklerini bir
ama¢ etrafinda birlestirmesi ve amag¢ icin birlikte harcket etmesi olarak ifade
edilebilmektedir. Isbirligi konusu, katilimcilardan gegmisten beri kentte bulunan ve
kentin igbirliginin hakim oldugu zamanlarda daha Onlerde oldugunu savunan
biirokratlar ve kurum miidiirleri tarafindan sik¢a dile getirilmektedir. Katilimcilar ile
yapilan goriismelerde markalasmanin olmazsa olmazi isbirligi siireci olarak ifade
edilen birlikte hareket etme yani “emek birlikteligi” kavrami literatiir tanimlarinda
nispeten daha az soz edilen bir boyut olarak goriilmektedir. Pazarlama boyutu ise,
katilimcilarin neredeyse tamaminin kentin marka degerlerine sahip olmasina ragmen
tanittm  faaliyetlerinin  yapilmayarak  pazarlanmasinin  gerceklestirilemedigi
diisiincesinden hareketle ortaya koydugu durumdur. Kentlilesme boyutu ise; kentin
kendine has degerlerinin korunarak, kaliteli insan yetismesi, bu insanlarin kentin
gelecegine ve altyapi- listyap1 sorunlarina karsi iyilestirici faaliyetlerde bulunmasi
olarak ifade edilmektedir. Katilimcilardan belediye baskanligi ve kayyum belediye
baskanlig1 gorevlerinde bulunanlar kentin markalasmasi i¢in temelde “kentlilesme”
boyutunun varligini1 ve kentlilesmenin saglanmasiyla markalagma siirecine gegmenin

miimkiin olacagint savunmaktadir.
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Baker (2017), markalasma i¢in en 6nemli unsur olarak “farklilasma” kavramini one
cikarmaktadir. Katilimeilar da markalagsma kavramini “kentin sahip oldugu kendine
has degerleri kullanabilmesi” yani rekabet igerisine oldugu kentlerden farkli olan
ozelliklerini sunabilmesi olarak nitelendirmektedir. Bu durum katilimcilarin
algilarindaki markalasma kavraminin, markalagmanin gercek anlamlart ile

biitiinlesmis oldugunu gostermektedir.

Aragtirmanin 6nemli bulgular1 arasinda Van kentinin mevcut markalasma durumu ile
ilgili genel alg1 ve gelinen noktaya yonelik ¢oziimlemeler sonucunda katilimcilarin
az bir kisminin kentin markalagma siirecinin basladigini ifade ettigi goriilmektedir.
Diger taraftan katilimcilarin pek cogu ise farkli nedenlerle markalagma siirecinin
gerceklesmedigini belirtmektedir. Bu nedenlerden en 6ne ¢ikan durum, kurum ve
kuruluslarin yalnizca kendi kurumlarini dahil etmek suretiyle gerceklestirmek
istedigi calismalarm eksik ve yarim kalmasidir. ikinci durum, kentin yasadig1 cesitli
travmalar nedeniyle (terdr, deprem) altyapi ve sehirlesme konusunu bagaramamis
olmasidir. Ugiincii durum, kentte yonetici pozisyonunda calisan bircok kisinin vizyon
noktasinda eksik olmalar1 ve kente disaridan yoneticilerin getirilmesi ancak disardan
gelen yoneticilerin de kisa stire icerisinde kentten ayrilmalaridir. Dordiincti durum,
kentte marka degerlerinin bulunmasina ragmen tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin
yeterince gerceklestirilememesi nedeniyle var olan marka degerlerinin sunumunun
yapilamadigidir. Ancak tanitim konusunda bazi katilimcilar, genel durumun aksini
diistindiiklerini ifade etmektedir. Bu durumu da yaklasik kirk- elli yil 6nce gelen
Avrupali turistlerin geldikleri zamanlarda tanitim araclarinin var olmamasi veya

bugiinkii kadar yaygin olmamasi diislincesine baglamaktadirlar

Diger taraftan igbirligi ve iletisimin giiglii olarak saglanamamasi kentin markalagma
stirecinin Oniindeki en onemli engel olarak ifade edilmektedir. Burada iletisim ve
birlikte 13 yapmanin gerceklesememesinin nedeni olarak da baz1 kurum
yoneticilerinin bireysel hareket etme istekleri ve kisisel hirslar1 sunulmaktadir.
Isbirligini saglamak amaciyla kurulan kuruluslar da bir araya topladiklar1 kurum ve
kuruluslarin temsilcilerinden 6zveri alamamakta ve bunun nedeni olarak da kentteki
genel liyakat problemi One siiriilmektedir. Katilimcilar samimiyetle olusturulmus

strateji amagli bir platformun 6nemli olan bu engeli ortadan kaldiracagini
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belirtmektedir. Burada Kavaratzis (2007: 697) tarafindan one siiriillen markalasmanin
farklilagsma, seffaflik ve maliyet azaltma faktorlerinin yalnizca birinin (farklilagsma)
one ciktigi, “seffaflik” faktoriiniin degerlendirmeye alinmadig1 ve “maliyet azaltma”
faktoriiniin de dolayli yoldan ifade edildigi goriilmektedir. Bu c¢alismayla birlikte
literatiirde pek karsilagilmayan ancak New York, Paris gibi marka kent
calismalarinda ifade edilmis “paydas birlikteligi” ve “giiclii iletisimin saglanmasi1”
gibi konular dikkat gerektiren noktalardir. Bu durum giicli ve 0zgiin marka

degerlerine sahip olmak kadar 6nemli bir durumdur.

Bu degerlendirmelerden hareketle ve deneyimler sonucunda, markalasma ve
markalag(ama)ma kavramsallastirmalarin1 yapmak miimkiindiir. Kent markalasmast;
kentin sahip oldugu kendine has marka degerlerinin, asgari kentlilesme siireglerinin
tamamlanmasindan sonra (kaliteli, vizyoner ve siire¢ yonetebilecek insanlar
yetistirerek ve kentin alt yapisiyla ilgili temel problemleri ortadan kaldirarak),
paydaslarin sahip olacagi koordinasyon ve giiclii iletisim ile isbirligi esas alinarak,
tamitim ve pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesi ve rakiplerinden oJne

ctkartlmast siireci olarak tanimlanabilmektedir.

Kent markalasmamasinin  kavramsallagsmasin1  ise, farkli boyutlariyla su

tanimlamalarla sunmak mimkundir:

Kentin markalag(ama)masi, kente ziyaret¢i ve yatirnmcinin gelmemesi olarak ifade

edilebilmektedir.

Kentin markalag(ama)masi, kentin diger kentlerden farklilastirilamamasi olarak ifade

edilebilmektedir.

Kentin markalag(ama)masi, kentin ziyaret¢i ve yatirimcilar agisindan diger kentlere

gore merak edilememesi anlamina gelebilmektedir.

Bu yaklagimlardan hareketle kent markalagsmasi unsurlarinin soyle ifade edilmesi

mumkindir:

Kentin markalagsmasinin saglayabilecek {istiin degerlerinin bulunmasina ragmen,

kurumlar arasi birlikte ¢aligma kiiltiirlinlin yeterince gelisememis olmasi, paydaslar
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arasina gii¢lii isbirliginin kisisel hirslar nedeniyle saglanamamasi, baslatilan
isbirliklerinin siirdiiriilebilir olmamasi, paydaslarin kentin markalagmasina dair ortak
bir hayalinin bulunmamasi, farkli siyasi diislince, din ve kiiltiirel degerlere sahip
paydaslarin kentin turizm odakli markalasmasinda bir paydada bulusamamasi, yerel
aktorlerin miidahale alaninin smirli oldugu giivenlik sorunlari, terér ve dogal
afetlerin meydana getirdigi travmalar ile zedelenen kent imaji ve algisi, bozulan
imajin hizli bir sekilde olumlu hale doniistiiriilememesi, ve kentte bulunan marka
degerlerinin tanitim ve pazarlanmasiin bahsedilen sorunlar nedeniyle yeterince

yapilamamasi olarak degerlendirilebilmektedir.

Katilimcilarin Van kentinin markalasma durumu ile ilgi algilarinin devaminda
kendilerinin ne yaptigiyla ilgili degerlendirmeleri, siirecte oyun kurucu mantikla
bakmalari ve kendilerini siirecin bir pargast olarak gormeleri olarak tespit
edilmektedir. Oyun kurucu mantikla hareket eden katilimcilar, goriismelerde kurum
olarak kentin markalagmasi amaciyla gerceklestirdikleri faaliyetlerde ya bireysel
olarak kendilerinin ya da kurumlarinin faaliyetlere onciiliik ettigini ve faaliyetlerin
gerceklestirilmesi i¢in insanlar1 veya kurumlar1 harekete gecirdigini belirtmektedir.
Kendilerini siirecin bir parcasi olarak goren katilimcilar ise, eylemlerde veya
caligmalarda harekete geciren pozisyonda olmadiklarini, gelisim ve doniisiim
stirecinde rol almay1 tercih ettiklerini ifade etmektedir. Bu katilimeilar, ayni siyasi

gelenege sahip ve kiiltiirel mirasla ilgili caligmalara 6nem veren katilimcilardir.

Katilimcilarinn degerlendirmelerinden elde edilen verilere gére Van kentiyle ilgili,
kentin giiclii ve zayif yonleriyle, sahip oldugu firsatlar ve maruz kaldig tehditlerin
yer aldigit SWOT Analizinin ortaya ¢ikmasi saglanmstir. Ortaya ¢ikan Van Kentinin
SWOT Analizi 6ne ¢ikan faktorleriyle Tablo 4’te belirtilmektedir.

Tablo 4: Van Kentinin SWOT Analizi

Giiclii Yonler: Zavif Yonler:
e fran’la sinir ~ olmasi ve e Uluslararasi ucuslarin
Ortadogu’ya acilan bir noktada bulunmamast,
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bulunmasi ile Rusya, Irak ve
Kafkas iilkelerine yakin olmasi,

e (Gilgcli marka degerlerine (Van
Kedisi, Van Kalesi, Akdamar
Adast vs.) sahip olmasi,

e Zengin mutfak kiiltlirtine sahip
olmasi,

e Mislimanlik ve Hristiyanlik
agisindan  kutsal ve tarihi
mekanlara sahip olmasi,

e Van Goélii'niin varhg ve inci
Kefali’'nin tek {iireme bdlgesi
olmasi,

e Tarihi Ipekyolu’na sahip olmast,

e Onemli bir tarihi geg¢mise
(Selguklu  ve Urartu) sahip
olmasi,

e Tarih boyunca farkli toplumlara
(Ermeniler, Kiirtler, Ttrkler vs.)
ev sahipligi yapmis olmasi,

e Farkli  turizm  (arkeolojik,
ekoturizm, kis turizmi, kamp
turizmi,  kus  gdzlemciligi,
dagcilik, gizem turizmi ve su
sporlar1)  olanaklarma  sahip
olmasi,

e Kursun, giimiis, bakir ve kiikiirt
karigtmindan  olusan  savat
sanatinin bulunmasi.

e Havayolu ulagiminda
kisitliliklar,

e Kentin genel goriiniimiiniin
kuru ve kirli olmasi,

e Kente yatim yapan Kkentli
yatirimcilarin az olmasi,

o Kentteki ciddi geng
potansiyeline karsin, yatirim ve
istihdam olanaklarmin yeterli
olmamasi,

e Vizyoner yoneticilerin azligi,

e Ozellikle yore kadmnlarmm
turizme olan ilgisizligi ve el
is¢iliginin  bulunmamasi veya
bu alanda kullanilmamasi,

e Yiyecek igecek isletmeleriyle
umumi  tuvaletlerin  hijyen
problemi,

e Ermeni Savat isciligi ile
Urartulara ait dilin (Urartuca)
neredeyse unutulmus olmasi,

e Kentsel dokunun kirsal
kimlikten kurtulamamis olmasi,

e Kentte yasayan insanlarin,
kentte gergeklesecek ve turizm
katkis1 olusturabilecek
etkinliklere karst  yeterince
hosgorii géstermemeleri,

e Kentli popiler kisilerin az
olmast.

Firsatlar:

e QGiicli turizm marka degerlerine

sahip olmasi,

e Tiirkiye Turizm Stratejisi (2023)

Tehditler:

e Tarihi mekanlarin tahribat1 ve
yikilma durumuna  karsilik

tedbir alinmamasi,
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kapsaminda alinan kararlarin e Giivenlik sorunlarinin

(Urartu kiiltiir ve turizm gelisim azalmasina  karsmn,  kentin
bolgesi, turizmin “giivenlik problemli” algisinin
¢esitlendirilmesi ve i¢ turizm yikilmamis olmasi,

pazarinin desteklenmesi) bolge

gelisimine katki saglayabilecek * Van kentinin deprem kenti

olmasi
olmasi,

e Giivenlik problemlerinin azalmis

olmasi.

Katilimcilarla yapilan goriismeler sonucunda, Van kentinin markalagma siirecinde
kentin sahip oldugu avantajlar ve dezavantajlarin bulundugunu sdylemek
miimkiindiir. Kentin sahip oldugu avantajlardan ilk ifade edilebilecek durum,
katilimcilarin tamaminin sinerjiye dayal bir ¢aligma stratejisine uygun olarak hareket
etme isteklerinin bulunmasidir. Ancak, birlikte hareket etmeyi bu kadar fazla
onemsediklerini  belirten katilimcilarin, Van kentinin markalagsmast igin
gerceklestirdiklerini ifade ettikleri calismalarin biiylik bir kismi yalnizca kendileri
tarafindan yapilmistir. Bu durum avantaj olarak goriilen birlikte calisma istegini
harekete gecirmede tedirginlikler barindiracagini gostermektedir. ikinci avantaj,
kentte gen¢ ve dinamik yerel yoneticilerin sayisinin azimsanamayacak derecede
olmasidir. Bu durum, geng ve dinamik yoneticilerin teknolojik ve giincel gelismeleri
takip etmeleri ve (bdyle bir durumla rastlanilmasa da) bunu yoneticiliklerinde pratige
doniistiirmeleri agisindan olduk¢a onemlidir. Ugiincii avantaj, merkezi hiikiimet
tarafindan kurulan kalkinma ve gelisim odakli kuruluslar araciligiyla bolgeye gelisim
acisindan onemli katkilarin saglaniyor olmasidir. Bu durum 6nemli bir avantaj olarak
goriilse de katilimcilarin bir kisminin kaynaklarin dogru planlanmasi ve dagitimi

konusunda ciddi elestirilerinin oldugunu ifade etmek gerekmektedir. Son olarak,
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katilimcilarin  vizyoner yoneticilerin sayisinin az olmasint ve bu durumun bir
dezavantaj olarak goriildiiglinii belirtmesine karsin bdyle bir problemin olmadigi,

aksine kentin sahip oldugu vizyoner yoneticilerin avantaj oldugu kabul edilmektedir.

Kentin sahip oldugu dezavantajlar degerlendirildiginde; ilk olarak giivenlik
sorununun oldugu algist goriilmektedir. Ancak yukarida da ifade edildigi iizere,
giivenlik sorunu algisin1 dyle bir sorunun olmadigiyla ilgili giiglii tanitim
faaliyetleriyle bertaraf etmek miimkiindiir. Ikinci dezavantaj, kentin tarihte ve
ozellikle 2011 yilinda yasadigi depremler sonucunda bir deprem kenti olarak
algilanmas1 ve insanlarin bakis agistyla deprem riskinin bulunmasidir. Ucgiincii
dezavantaj, kentin markalagmasinda rol alacak aktorlerin birbirlerine karst sahip
oldugu giivensizlik ve Onyargilardir. Bu durumun nedeni, ge¢miste birlikte is
yapmak isteyen kurumlarin yoneticileri arasinda “bireysel menfaatlerde 6ne ¢ikma ve
riskli durumlarda arkaya atilma” olarak ifade edilebilmektedir. Kent ig¢in
olusturulacak samimi bir masa etrafinda toplanmak bu dezavantajlar1 ortadan
kaldirabilecektir. Son olarak ifade edilen 6nemli bir dezavantaj ise, katilimcilarin
liniversitenin kentin insan kaynagina katkisinin beklentilerin ¢ok altinda oldugunu
belirtmesidir. Bu dezavantajlarin tamaminin kolektif akilla olusturulmus giiclii bir

strateji planlamasiyla ortadan kaldirilmasi miimkiin gériilmektedir.
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EK: MULAKAT SORULARI

1. Liitfen kendinizden kisaca bahseder misiniz? (Y oneticilik egitimi var mi1?
Y oneticilik i¢in ekstra bir sey yaptiniz mi1?)

Herhangi bir yurt dis1 deneyiminiz var mi1?

Kariyer gelisiminizde 6rnek aldiginiz kimse var mi1?

Kariyerinizde sizi neler zorlad1?

Karsimiza ¢ikan en 6nemli firsatlar nelerdir?

Marka ve Marka Sehir kavramlarini nasil iliskilendiriyorsunuz?

Van kentinin markalastigini1 diisiiniiyor musunuz? Neden? Etkenler?

O N o g B w DN

Kendinizi ve kurumunuzu Van kentinin markalagsmasinda nerede

goriiyorsunuz?

9. Markalagsma yolunda diger kurum kuruluslarla ne gibi igbirliginde
bulundunuz?

10. Bildiginiz marka kent var midir? (Tirkiye/ Yurtdisi) (Cevabi evet ise neden
onun marka oldugunu diistiniiyorsunuz?)

11. Markalagmis kentleri diisiindiigiimiizde ilgili kentlerle markalagmanin
gerceklesmesinde etkin rol oynayan stk/ belediye vs. ile kendinizi
karsilagtirdiginizda hangi faaliyetlerinizi benzer goériiyorsunuz?

12. Markalagmis kentleri diisiindiigiimiizde ilgili kentlerle markalasmanin
gerceklesmesinde etkin rol oynayan stk/ belediye vs. ile kendinizi
karsilagtirdiginizda hangi faaliyetlerinizi farkli goriiyorsunuz?

13. Stk/ Belediye vs. kurum ve kuruluslarin yoneticilerinin kentlerin
markalasmasinda nasil bir vizyonu olmal1 ve nasil bir misyon sahiplenmesi
gerektigini diisiinliyorsunuz?

14. Van kentinin benzersiz 6zelliklere sahip oldugunu kabul edersek, bu
farkliliklarin markalagsmaya ulagmasinda ne etkilidir?

15. Markalagma siirecinde Van sizce su anda nerede ve aslinda nerede olmalidir?

Bunun i¢in ne yapilmalidir?
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