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desteklemektedir. Nazilli ge¢ yaslanmanin swrrina ve bu surin  sehri
markalastirabilecek olmasinin avantajina sahiptir. Bu farklilik dogru yonetildiginde,
onemli bir destinasyon merkezi olabilecektir.

Calisma, yaslanmayan sehir insani algisinin, marka imajina doniistiiriilmesinin
yollarin1 arayarak, sehri onemli bir destinasyon merkezine dontstiirebilmeyi
hedeflemektedir. Bu gerekcelerle, 1155 bireyle yiizylize anket teknigiyle veriler
derlenmistir. Ulasilan sonuglar neticesinde YASLANILAMAYAN sehir imajiyla marka
olmaya aday Nazilli sehrinde, yas almasina ragmen fiziksel olarak yaslanmayan
insanlarin varligl, imajin olusmasinda en 6nemli ¢ikis noktasi olacaktir.

ABSTRACT

In order to increase tourism revenues, branding takes place while differentiating destinations. Hosting residents
even older than the age of 100, most of them still being in a good healthy state, Nazilli proves to have a
supportive and important role in the aging phenomenon for World Health Tourism. Nazilli knows the secret of
late aging and has the opportunity of taking advantage of this when it comes to branding. If this diversity is being
led in the appropriate ways, Nazilli could be an important center of destination.

This study is searching for ways to brand the perception of non-aging people living in the city, attempting to turn
Nazilli to an important destination center. Given these facts, 1155 people have been interviewed face to face
during this survey. The results were showing that even though their actual age is elderly their physical state is in
good condition. This might be an important fact in developing the branding image for the city Nazilli that wants
to be a branding candidate with a ,non-aging city” image.

1. GIRIS

Yash diinyada rekabet artik sadece tiiketim iiriinlerinde ve sirketler arasinda degil, iilkeler, sehirler ve
bunlarin sundugu fikir ve hizmetler arasinda da yasanmaktadir. Yasanilan bu rekabetten karli ¢ikmak
isteyen taraflar, marka olarak éne cikarabilecekleri 6zelliklerine odaklanmis durumdadir. ismi olan
her triin markadir ve sehirler bir isme sahip olduklarina goére de hepsi birer markadir. Ancak amag,
giiclii marka olabilme 6zelligine kavusabilmektedir. Kendini digerlerinden ayristirabilen ve bu 6zelligi
ile tercih edilerek en yiiksek fiyattan satin alinan marka gii¢lii marka olarak nitelendirilmektedir.
Tiiketici tarafindan daha degerli kabul edilen bir algiya sahip olan triinler, hizmetler, iilkeler, sehirler
vb. marka imajlarini dogru olusturabilmis sayilirlar. Bir sehir, belirli baz1 6zellikleri ile imaj 6gesi
olarak 6n plana ¢ikarilmak isteniyorsa o dzellikler ile ilgili var olan ya da olabilecek alt ve {ist yap1
sorunlar 6ncelikle ortadan kaldirilmalhdir.

Uzun ve saghkl bir yasam, tiim insanlarin yasamdan beklentileri arasinda ¢ok 6nemli bir yer
tutmaktadir. Ancak nasil ve hangi gerekcelerle bu amaca ulasilabilecektir? Biitiin diinyada bilim
adamlari, siyasetgiler ve bu konuda para harcamaya hevesli insanlar, kurumlar, iilkeler bu sorunun
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cevabini aramaktalar. Bu beklentiler dogrultusunda hem gec yaslanma sebeplerinin belirlenmesi, hem
de bu sebepler dolayisi ile turizm gelirleri olmayan Nazilli'nin bdylesi bir gelire sahip olarak, bolgenin
kalkinmasina yardimci olmasi, ¢alismadan beklenen 6énemli yararlar arasindadir ve bu calisma ile
Nazilli sehri bir sehir markasi olarak varsayilmis ve bu markanin yash imaji ile algilanmasinin sehre
getirileri belirlenmeye calisilmistir. Nazilli sehir markasi imajin1 bir araya getiren elemanlar, sehrin
fiziki ve algilanan soyut imaj unsurlari olarak belirlenmistir. Sehrin insanlar1 ve Nazilli denilince akla
gelen imaj unsurlar1 Nazilli de yasamayan ve Nazilli'li olmayan insanlarin bakis acilarina gore
degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglarin sehri giiclii bir marka konumuna getirmek isteyen sehrin
yoneticileri, yatirimcilari, sehrin yasayanlari bakimindan 6nemli olacag diisiiniilmektedir. Literatiir
taramasi yapildiginda markalasmanin sehre getirileri de géz 6niinde bulunduruldugunda son yillarda
yogunlasan calismalardan bazilari;, Echtner ve Ritchie 1991, Jenkins 1999, Gallarza vd. 2002, Pike
2005, Beerli ve Martin 2004, Tas¢1 ve Gartner 2007, Tagc1 vd. 2007, Ozdemir ve Karaca 2009, Kanibir
vd 2010, Qingsheng ve Ying 2009, Kavaratsiz ve Ashworth 2005, Avraham 2004, Merrilees, Miller ve
Herington 2008, Cai 2002, Ersun ve Arslan 2011, ilban, Koroglu ve Bozok 2008, Giritlioglu ve Avcikurt
2010, Tasoglu 2012, isler ve Tiifek¢i 2014, Cakmak ve Kék 2012, Avcilar ve Kara 2015, Kaypak 2013,
Tekin ve Cici 2011'dir.

2. YASLI KAVRAMI

Oliimsiizliik belki de tarihin baslangicindan beri tiim insanlarin merak ettigi ulasmak istedigi
ulasamayacagini anlayinca da geng ve giizel kalarak uzun yasamaya ¢alistig1 bir kavramdir. Yaslanmak
giiniimiizde oncelikle kadinlar olmak iizere pek ¢ok insanin kabusu haline gelmistir. Ozellikle son
ylizyllda insanlik daha geng¢ goriinmenin (kalmanin) yollarin1 aramaktadir. Diinyanin biiyiik bir kismi
basta ABD ve Avrupa olmak tizere bu ugurda c¢ok biiyiik miktarda paralar harcamayi goze almis
durumdalar. Doktorlardan yaslanmay1 dnleyen, geciktiren ya da genclestiren ilaglar talep etmekteler.
Son onlu yillarda, kirisikliklar (botoks vb) ve sa¢ dokiilmesi gibi yaslilikla gelen sorunlari ¢ézmek i¢in
estetik ve cerrahi yollara harcanan paranin miktar1 basta Amerika olmak lizere diinyanin hemen her
yerinde milyon dolarlara varan oranlarda artmis durumda. Dogal ve organik besinler, anti aging,
detoks merkezleri, alternatif tip, estetik merkezleri ve estetik operasyonlar (Cilt gerdirme, sa¢ ektirme
vb.) geng¢ kalmak icin harcama yapilan baslica alanlardan sadece bazilari.

Yashilik ile ilgili olarak algilanilan ve yasanilan olumsuz duygulari tersine g¢evirmek arzusu tiim
insanligin arzu ettigi bir beklenti haline doniismiistiir. 100°lii yaslarda yasayanlarin sehri olarak
algilanan Nazilli sehrinin de bu konuda fakli beklentileri bulunmaktadir. Ancak; yash insanlarin
yasamlarini gecirmek icin hazirlanmis huzurevlerine ev sahipligi mi yapacak, yoksa yaslanilamayan
hep genc kalinan sehir imajindan yola c¢ikilarak genclik temelli iiriin ve beklentilerin pazarlandig: bir
destinasyona mi1 doniistiiriilecek? Bu baglamda bdlgede tretilen organik iiriinlerin ve yasam tarzinin
olusturdugu imajin pazarlanmasi yoniinde bir beklenti olustugu gortilmekte.

Yashiligin genclesmesi olarak tanimlanan kavram, ilerlemis yastaki insanlarin, kendilerini daha geng
hissetmelerine bagh olarak yasamlarinda ortaya ¢ikan degisimler olarak tanimlanmaktadir (Tufan,
2003). Psikologlar, giintimiizde, yas kavraminin giderek anlamini kaybettigini séylemekte (Akdeniz &
Yaman, 2007). Son yillarda ¢alisma hayatinda goriilen pozitif degismeler ve tiptaki gelismeler
sayesinde yashlarin dis goriiniislerinde fark edilir bir gen¢lesme gergeklesmis bulunmakta (Stroud,
2005). Ornegin son yillarda ebeveynler (anneler) gen¢ kizlarinin spor ayakkabilarini, kot
pantolonlarini giymeye, babalar ise, ogullarinin giyim kusamlarina el koymaya baslamis
gozilkmektedir. Medyada model olarak sunulan yaglar ilerlemesine ragmen bir gen¢ kizdan farksiz
davranislar sunan iinliiler ve onlar takip eden insanlar, farkinda olarak ya da olmayarak kendilerini
onlarin yerine koymakta ve gliniimiiz insani, her seyi genclik heyecani ile yasamakta ve tiiketmektedir
(Akdeniz & Yaman, 2007).

2.1. istatistikler ile Yashlar

20. YY'1n en goze carpan degisikliklerinden birisi, dogurganligin azalarak yasam stiresinin uzamasi ile
ortaya ¢ikan niifusun yaslanmasi kavramidir. Bu gelismenin sonucu olarak toplumlar, yaslanma olgusu
ve hizla artan yash niifus olgusuyla karsi karsiya kalmislardir. Diinya bir yaslanma stirecine girmisse
de, yaslanmanin boyutlari ve hiz1 toplumdan topluma degiskenlik gostermektedir (National Research
Council (NRC), 2001: 30). Tiirkiye istatistik Kurumu Birlesmis Milletlerin, bir iilkedeki yash niifusun
toplam niifus icindeki oraninin %8 ile %10 arasinda olmasinin o iilke niifusunun yasl, %10’un
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lizerinde olmasinin ise ¢ok yasli oldugu anlamina geldigini ve Tiirkiye’de yash niifus, diger yas
gruplarindaki niifuslara gore daha yiiksek bir hiz ile artis gosterdigini belirtmekte. Kiiresel yaslanma
slireci olarak adlandirilan demografik donilisiim siirecinde olan Tiirkiye, oransal olarak yasl niifus
yapisina sahip tilkelere gore genc bir niifus yapisina sahip goriinse de, mutlak yash sayisi oldukga fazla
bulunmakta (TUIK, 2013). Diinya nifusunun yas yapisi, ileri yas gruplarinin oransal olarak genc
niifusa gore daha hizli artmasi yoniinde degismekte. 2006 yilinda toplam niifus icinde 688 milyon olan
60 yas ve lizeri kisilerin oraninin ise 2050 yilinda iki milyar olmasi 6ngoriilmekte. TUIK tarafindan
gelistirilen niifus projeksiyonlarina gore, 65 ve daha yukari yastaki niifusun toplam niifus Tiirkiye'nin
yash nifus oraninin 2023 yilinda %10,2’ye yiikselecegi ve ¢ok yash niifuslu tilkeler arasinda yer
alacagl tahmin edilmektedir. Tiirkiye’de toplam niifusun artis hizi 2013 yilinda %o013,7 iken yash
nifusun artis hizi bunun yaklasik 3 kati fazla olup %036,2’ye ulasmistir. Yash (65 ve tizeri) niifus orani
2013 yilinda %7,7 iken niifus projeksiyonlarina gore 2023 yilinda %10,2, 2050 yilinda %20,8, 2075
yilinda ise %27,7’ye ylkselecegi tahmin edilmekte. 2012 yilinda en yliksek yas niifus oranina sahip
olan ilk ii¢ iilke sirasiyla %24,4 ile Japonya, %21,1 ile Almanya ve %20,8 ile italya’dir. Tiirkiye (%7,5)
2012 yilindaki bu siralamada 91. sirada yer almaktadir (TUIK, 2013: 1).

Tirkiye'nin niifusu her gecen giin hizla yaslanmakta. Tiirkiye'nin gen¢ ve dinamik bir niifusu oldugunu
diistiniip bunun hep boyle kalacagina inananlar icin yaslanma olgusu uzak gelecekteki bir durum
olarak goriilebilir ancak, Tiirkiye kisa bir zaman sonra ciddi olarak yash niifusla yiiz ylize kalacaktir.
Yapilan son tahminler, Fransa'min 115 yilda ya da isvigre’nin 85 yilda gecirdigi yaslanma siirecini
Tirkiye'nin 15-20 yil icinde gecirecegini dngoérmektedir (NRC, 2001: 30). Baz1 calismalar, 1935 ve
1990 yillar1 arasinda 65 yas Ustil niifusun oransal degisiminin ciddi olarak artis gostermedigini
belirtse de (Duyar ve Ozener: 2001), 1960’ta 1 milyon olan yagh sayisimin bu giin 6 kat daha fazla
oldugu bilinmektedir (Tufan, 2007: 46). 1960 ve 2002 yih Tiirkiye niifusu, toplam niifusun %25
arttigini ve bu siire zarfinda yash niifusun toplam niifus icinde %628, kendi icinde ise %240 arttigini
gostermektedir.

Tablo 1: 1935-2075 Yillar1 Arasi Yas Gruplarina Goére Niifus Oranlari
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Kaynak:TUIK, Genel Niifus Sayimlari, 1935-1990, TUIK, Niifus Tahminleri, 2000-2007, TUIK, Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS)
Sonuglari, 2008-2013, TUIK, 2013 Niifus Projeksiyonlari, 2023-2075

2.2. Yashlik, Kadin ve Baby-Boomers Kavramlari

Ginimiizde kadinlarin erkeklerden daha uzun yasiyor olmasi, yasliligin kadinsallasmasi kavramini gibi
bir kavrami ortaya cikarmistir. Diinya niifusu icindeki cinsiyet dagilimi incelendiginde toplam niifus
icerisinde kadinlarin orani erkeklerden ¢ok ytliksek olmadigi ancak; 60 yasindan sonra, kadin niifusun
erkek niifusunu gecmeye basladigl gozlenmektedir. 2050 yilinda 90-94 yas araliginda 15.995.000
erkek, 34.775.000 kadin niifusunun olacagi varsayilmaktadir (WHO, 2014).

1945-1965 yillar arasinda doganlar Baby-Boomers olarak tanimlanmaktalar ve gittikce yaslanarak
diinya piyasalarini degistiren bir faktér olusturmaktalar (Schewe, Balazs; 1992, Moschis vd. 1997).
Baby Boomers kusaginin insanlari, anne ve babalarinin tersine kurumlara giivenmemeyi, 6zglr
diisiinmeyi ve bireyin giiciine inanmay1 tesvik eden bir ortamda biiyiimiislerdir. “Ben dnemliyim” diye
diisiinerek yasayan bu kusak, kendilerine verdikleri 6énemi bedenlerini gen¢ tutmaya calisarak da
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gostermeye calismaktalar. Aromaterapi, uzakdogu sporlari, yoga, masajlar, spa’lar bu kusagin talepleri
dogrultusunda gelismis ve devasa bir tiiketim pazar:1 haline gelmistir. Bugiin Amerika’da sayilar1 78
milyonu bulan Baby Boomerlar, ekonominin yoneticileri, tiiketicileri ve hald trendleri belirleyen
bireyleri konumundadirlar (Akdeniz & Yaman, 2007). Bu nesil bireyler genc¢ kalabilmek icin
yaslanmadan yas alabilmek i¢in her tirlii harcamay1 géze almis durumdalar ki, bu davranislar1 Nazilli
marka imaji ile yaratilmak istenilen duruma uyumluluk géstermektedir. Kaliteli ve yaslanmadan yas
alma ¢abasi, biitiin bireyler icin yaslanmay1 bir sorun olmaktan ¢ikararak bir firsat olarak gorebilmeyi
miimkin kilacaktir.

3. MARKA VE SEHIR MARKASI

Marka sadece lriinlin logosu ya da ambleminden ibaret bir olgu degildir. Marka kendisinden cok,
tiiketicinin zihninde yaptig1 cagrisimi yani, imaji 6n plana ¢ikarmaktadir. Glinlimiiz rekabet ortaminda
markalar birbirlerine giderek benzemekte ve bir markay1 digerinden farkh kilan 6zellikleri bulmak
zorlasmaktadir. Uriin ve hizmetler sagladiklar islevsel faydalar acisindan pazarda ayni sayilabilecek
bir¢ok rakibe sahiptirler. Bu noktada marka, tiiketiciyi satin almaya yonlendiren en énemli 6gelerden
biri haline gelmektedir. Tiiketiciler markalar1 satin alirken onlarin islevsel faydalarindan ziyade,
marka imajimin ve Kkisiliginin kendileri icin ne ifade ettigine bakmaktadirlar (Diker, Oziipek, 2013).
Aktuglu (2009), iiriiniin tliketiciye islevsel bir fayda, markanin da daha ziyade duygusal fayda saglayan
ve degerini arttiran isim, sembol veya tasarim oldugunu belirtmistir. Ayrica, bir lriin zaman icinde
degisebilirken, marka daha akilda kalic1 olmakta ve uzun vadede degisim gdstermemektedir. Basaril
bir markanin karakteristik o6zelligi, fonksiyonel ihtiyaclar1 karsilayan iirline, g¢esitli psikolojik
ihtiyaclar1 da karsilayan ilave degerleri ekleyebilmesidir (Crimmins, 1992: 14). Olusan deger, kimi
gorlslere gore somut bir degerken, baz1 goriislere gore de soyuttur (Park vd., 1989: 726). Marka,
tliketicilere {iriiniin arkasindaki firmay1 tanitmaktadir. Bu sayede, markal {iriinii tekrar satin almak
isteyenler, lirlinii emsalleri ile karistirmadan bulabilmektedirler. Markanin, marka sahipleri agisindan
bir diger yarari, kabul géormiis bir markanin fiyat esnekligini azaltabilmesidir. Fiyat temelindeki
rekabeti tiiketiciler, fiyat dis1 rekabeti ise yoneticiler tercih etmektedirler. Markalama yolu ile
isletmeler fiyat dis1 rekabeti amaclamaktadirlar (Stanton & Futrell, 1987: 232-233). Ozgiiven ve
Karatas’a gore (2010), isletmeler tiiketicilere sunduklar1 marka ve iiriinlere belli anlamlar yiiklemeli
ve tiiketicilerin zihninde belli imajlar ile o6zdeslestirmelidir. Bunu saglayabilen isletmeler
rakiplerinden ayrilmakta, tiiketicilerle iletisime gecerek bdylece markanin belli bir degere sahip
olmasini saglamaktadirlar.

Sehirler de herhangi bir tiriin gibi markalanabilir (Killingbeck & Trueman, 2002). Sehir markasi, marka
stratejisi tekniklerinden yararlanilarak belirli bir sehrin hedef kitlesinin zihninde siradan bir yerlesim
yeri olarak algilanmasi yerine, insanlarin yasamlarini devam ettirmek, calismak, yatirnm yapmak,
egitim almak ve ziyaret etmek isteyecekleri cazibe yasam merkezlerine doniistiiriilmesi icin yiiriitiilen
tiim faaliyetlerdir (Dinnie, 2011:7). Marka olmak, rakiplerinden farklilasarak karar durumunda hedef
kitle tarafindan rakibine karsi tercih edilme ve bodylece daha yiiksek algilanan deger kazanma
anlamina gelmektedir. Benzer sekilde, bir sehrin markalasmasi da, kiiltiirel, ticari ve siyasi bakimdan
sehrin tiim kaynaklarinin hedef kitlenin zihninde yiiksek degere doniistiriilmesini ifade etmektedir
(Ailawadi & Keller, 2004: 334), (Avcilar& Kara, 2015:77). Sehrin marka olmasi, hedef kitlenin zihninde
merak uyandirarak, sehre karsi farkindalik olusturulmasi, sehirde yasamayi saglayacak cazibe merkezi
olusturmayyi, diger sehirlerden farklilasarak, sehirle ilgili olumlu ¢agrisimlar yaratma siirecidir (Aaker,
2010: 8). Piyasadaki parayi, sehirlere ¢ekebilmenin en énemli araglarindan birisi sehri marka olarak
one cikarabilme yetenegine ulasabilmektir.

3.1. Marka imaij:

imaj, Barthes tarafindan, bir objenin gorsel veya diisiinsel olarak goriintiilenmesi, fotograf, sinema ve
televizyon aracilifiyla tekrar olusturmasi ve sozlii veya yazil bir dille yapilan cagrisimlari olarak ifade
edilmistir. Williamson, bir iiriinle, ayn1 kategorideki diger lriinler arasinda farklhlik yaratmak igin
tirtine 6zel bir imaj olusturulmasi gerektigini belirtmistir. Bir seyin imaj1 onun ne oldugundan ¢ok ne
olmadig ile iliskilidir; ¢linkii sinmirlar insanlara ihtiyaclar1 olan farkliliklar1 verir ve pek ¢ok iirtin
arasinda hi¢bir dogal ayrim yoktur demektedir (Saruhan & Ozdemirci, 2004: 60). Bir bagka acidan da,
markanin rakip markalara gore nasil algilandigidir (Yalginkaya, 2006: 7). Bu baglamda marka imaji,
gercekei ya da duygusal ama biiytk 6lciide tiiketicinin yorumlamasiyla olusan subjektif ve algisal bir
olgudur. Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, gercegin algilanmasi gercegin kendisinden 6énemli hale
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gelmektedir (Dobni ve Zinkhan, 1990: 116-117). Fiske’'ye gore, giiniimiiz isletmeleri, varliklarini
stirdiirebilme ¢alismalarinda basarili olabilmek icin topluma yeni ihtiyaclar hissettirebilme ¢abasina
girmek zorunda kalmaktalar. Bunun icin de ya yeni bir teknoloji ile iirtin olusturacaklar ya da marka
imaj olusturma yoluna gideceklerdir. Olumlu bir marka imaji olusturma c¢abasi yalnizca isletmelerin
degil, mal ve hizmet iireten tiim kuruluslarin temel ihtiyaci haline gelmistir. Tiiketicinin zihninde yer
alan imaj, markanin biitiinciil resmi olarak tanimlanabilir ve tiiketici belleginde cagrisimlara bagh
olarak marka hakkindaki algilamalardan (Karpat, 2004) ve markanin gii¢clii ve zayif taraflarinin,
olumlu ve olumsuz yanlarinin, ve kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesinden olusur (Perry &
Wisnom, 2003: 15). imaj, tiiketicinin iiriine atadigl anlamdir ve tiiketicinin {iriinii bir biitiin olarak
nasil gérdiigiidiir. lyi bir marka imaji, bir {iriin veya hizmetin, kalite ve fiyat acisindan benzer 6zellikler
tasiyan rakipleri arasindan siyrilarak one ¢ikmasim saglar (Saruhan & Ozdemirci, 2004: 100). Leisen
(2009), tiiketici davramislari teorisinde, Uriin tercihi kararlarinin, irinlerin marka imajlarina
dayandigini s6ylemektedir (Leisen, 2009: 49-66). Bir isletme kendisi veya trettigi {iriinle ilgili imaj
calismasi yapsa da yapmasa da tiliketicilerin zihinlerinde mutlaka o isletme, kurum, marka ya da
tiriinle ilgili bir imaj vardir. isletmelerin imaji, o kurumun felsefesinden Kkiiltiiriine, kurumsal
davranisindan {riin, logo ve mimari tasarimina, halkla iligkiler c¢alismalarindan sponsorluk
faaliyetlerine varan zahmetli ¢alismalarla yonetilmektedir. Kurum imaji agacin meyveleri olarak
betimlendiginde, agacin kokiinii de kurumun felsefesi olusturmaktadir. Felsefe diisiinseldir, yani
soyuttur. Bu disiince; dizayn ve iletisimle yani kimlikle somutlasir. Tiiketiciler, zihinlerinde kurumun
(sehrin) somut davranislarindan ve iirtinlerinin kendi hayatinda oynadig1 rolden yola c¢ikarak bir
diigiince, yani imaj olusturur (Saruhan & Ozdemirci, 2004: 63). Marka imaji, doyuma ulagmis bir
pazarda, Uriin veya hizmetin rakiplerinden ayrilarak 6n plana ¢ikmasina yardimci olmakta (Peltekoglu,
2004: 361) ve markayla dogrudan ya dolayli olarak yasanan deneyimler sonucu zaman icerisinde
olusmaktadir (Perry & Wisnom: 2003: 15-16). Tiiketicinin marka ile ilgili daha 6nceki deneyimleri ve
markanin tiiketici ihtiyaglarini karsilama yeterliligi de imajin olusmasinda 6nemli bir yere sahiptir
(Balantyne vd., 2006: 344). Uriiniin miisteri tarafindan algilanan imajinin bilinmesi, iyilestirilmesi,
stirekli olarak gelistirilmesi, lriiniin ekonomik verimliliginin ve iriinden saglanabilecek diger
faydalarin artirilabilmesi agisindan gereklidir (Yavuz, 2007: 49). Imajin olugturulmasi, onun dogru
yonetilmesi ile dogrudan iligkilidir. Bir irln, bir yasam tarzi ile onun aksesuari yapilarak
iliskilendirilebilir, bu sayede iiriin ile gercek, ya da insan dilinyas1 apac¢ik dogal bir sekilde
iliskilendirilmis olur, daha sonra iirtin kendi anlami agisindan ihtiya¢ duydugu gercekligi devralir.
Ilerleyen siirecte, iiriin gosterge ile kaynasirken, biri digerini abzorbe eder ve iiriin bizzat gosterge
olur. Ornegin, uzun bir siire giizel ve bagaril bir kadin aracihgiyla tanitilan iiriin, bir siire sonra araciya
ihtiya¢c duymadan giizellik ve basariy1 ¢cagristirir hale gelecektir. Yani iiriin, soyut bir niteligi ya da
duyguyu temsil edenden, o duygunun kendisi olmaya ya da onun iireteci olmaya gecebilir, sadece
gosterge degil, bu gostergenin fiili géstergesi de olabilir. Bir liriin icin mutlulugu ifade etmek baska bir
seydir, mutlu kilmak ya da onu yaratmak baska bir seydir. Markalarin soyut bir kavram olarak
algilanmasinin asil sebebi, tiiketici zihin ve belleginde farkli tepkiler meydana getirmesindendir. Soyut
unsurlarin agiklamasi da bes duyu araciligiyla yapilabilmektedir. Ayirt edici, akilda kalici duyusal
markalarin basari sanslar1 digerlerinden fazladir (Lindstrom, 2005: 235) (Bas &Aktepe, 2008, 83). Bir
sehrin hizmet ve Urtnleri, tiiketicilerce sehrin markasi ile alakal algilanarak tiiketilir (Buhalis, 2000:
98). Turizm sektoriinde marka olmak gelirlerin, karlarin artmasi demektir ve gerek bireyler ve
kurumlar, gerekse devlet icin ¢ok onemlidir ¢linkii, marka olan iilkeye, bolgeye, kente ve isletmeye
daha ¢ok turist gelecektir (Ar, 2004: 8-9). Literatiirde sehirlerin marka olmasin farkli boyutlariyla ele
alan calismalar bulunmaktadir. Ornegin, Inn sehirler arasi rekabette kimlik boyutunun énemini ve
sehir kimliginin nasil olusturulacagr konularini acikliga kavusturmaya c¢alismis, 6zellikle de, kimlik
olusturmada katilim, 6grenme ve deneyim liderlik ve iletisim aglar1 itizerinde durmustur (Inn, 2004:
233-240). Trueman vd., ise, sehir markasinin iletisim kurup kuramayacagl konusunu ele aldiklari
calismalarinda sehrin kimligi tizerinde durmuslardir. Calismanin sonucunda sehir markasinin bir
biitiin olarak ol¢iilemedigi durumlarda, markay:1 bir araya getiren boyutlarin 6lglimlenerek sehir
imajinin belirlenebildigi belirlenmistir. Killingbeck ve Trueman ise, sehirlerin algilanan imajlarini
algilama haritalar1 yoluyla 6l¢gmuslerdir. Bu sayede sehir markasinin olusturulmasini ve bu markayi
destekleyen unsurlar belirleyebilmislerdir (Killingbeck & Trueman, 2002).
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3.2. Sehir ve Marka imaji

Destinasyonlarin markalastirilarak kimlik kazanmasi, turizmde olduk¢a onemlidir (Baloglu ve
McCleary, 1999: 868). Sehir temali pek ¢ok marka imaji calismasi gerceklestirilmistir (Echtner ve
Ritchie 1991, Jenkins 1999, Gallarza ve digerleri 2002, Pike 2005, Beerli ve Martin 2004, Tas¢1 ve
digerleri 2007, Kanibir vd, 2014). Sehrin markalastirilma siireci, kiiresel capta rekabette bulunan
modern destinasyon pazarlamacilarinin, en gli¢clii ve 6nemli pazarlama araclarindan birisi olarak
gorilmektedir (Hannam, 2004: 258). Turistlerin satin alma kararlarini ve memnuniyet diizeylerini
etkileyen en 6nemli unsur destinasyon imajidir ve turistlerin destinasyonla ilgili sahip olduklar1 imaj, o
destinasyonun gelecegini belirlemektedir. Turizm bir iirlin olarak diisiintildiigiinde soyut ve birbirine
benzer oldugu goriileceginden, destinasyonlar arasi rekabetin imaj aracilifl ile gerceklestirilebilecegi
anlagilacaktir (Ozdemir, 2007: 105). Destinasyon markasi, lriiniin kalitesi ve garantisi olarak
diistintilebilir (Ozdemir, 2008: 125). Bir destinasyon markasi, o bolge hakkindaki algilamalardan yani
gecmis tecriibe, haber, reklam, fiyat, medya, o yorede oturan kisi ve arkadaslarin disiincelerin
tamamindan meydana gelmektedir (Tiiremez ve Kalpaklioglu, 2008: 5). Turizm bélgelerinin belli bir
imaja sahip olmasi, marka haline gelmesi, 6nemli turistik cekicilikleri biinyesinde barindirmasi, tercih
edilmesi acisindan 6nemlidir (Kozak, 2008: 139-140), (Ceylan: 2011). Bir destinasyonu ziyaret
etmeden Once turistlere ulasan bilgi genellikle onlarin o destinasyon hakkindaki zihinsel imajiyla
desteklenir. Cogu durumda, bir turistin nereye seyahat edecegi kararini lireten, gercek bilgiden ote
fikir ve diisiinceler yani imajdir (Tapachai & Waryszak, 2000: 37). Bireylerin eglence ve seyahat
edecekleri yerleri secim siireci destinasyon imajina baghdir (Chen & Kerstetter, 1999: 256). imaj,
destinasyon secim siirecinde kritik bir eleman olarak goriilmektedir. Destinasyon secimleriyle ilgili
yapilan mevcut calismalar, destinasyon imajinin baskin 6zelliklerini tanimlamak ve bunlarin bir
turistik destinasyon se¢iminde oynadiklari rolii ortaya cikarmak iizerine odaklanmaktadir (Um ve
Crompton, 1999: 81-82) (ilban vd: 2008). Sehir markasi olusturma siireci, iiriinlerin ve hizmetlerin
markalastirilmasi ile kiyaslandiginda ¢ok daha zor ve daha karmasik bir siiregtir. Sehir markasi, sehrin
dogal kaynaklari, dogasi, turizm potansiyeli, altyapi, kurum ve kuruluslari, sehirde yasayanlarin
ozellikleri gibi bircok somut ve soyut 6zelligi icerisinde bulundurmaktadir. Uygun kosullara sahip
(iklim sartlari, cografi ve dogal kaynaklar vb.) olan sehirlerin ekonomik olarak biiytidiigii, kentsel
doniisiimii ve alt yapi problemlerini biiytik 6l¢iide ¢6zdiigi goriilmektedir (Fan, 2006: 10). Bir sehrin,
lizerinde calisiilmadan olusan imaj, o sehrin miisterilerinin, sehrin kimligine iliskin kanaatidir. Insanlar
hi¢ gitmedikleri ve gérmedikleri yerler hakkinda da imaj sahibi olabilirler. Hatta onlarin bu imaj
bicimlemesi gercege ve belli verilere de dayanmayabilir. Bu konuda egitim, medya, diger insanlarin
davranis ve dustinceleri ve kendi deneyimleri, 6nyargilari ve inanglar etkili olabilir (Tekeli, 2001: 45).

Sehir imaji, sehrin vaadini ve karakterini olusturan tek bir mesajin iletilmesi, rakip sehirler arasinda
farkindalik yaratilmasi, hedef Kkitlenin zihinlerine hitap ettigi kadar duygularina da hitap
edebilmesidir. Ornegin; romantizm denilince Venedik, Roma ve Paris gibi sehirlerin akla gelmesidir
(Rainisto, 2003:24). The Knight Frank, 2014 Servet Raporunda kiiresel kentleri 6nem derecesine gore
siralamustir. Istanbul, 2014 ve 10 yil sonrasindaki kiiresel sehir siralamasinda ilk 20 kent arasinda
bulunmasa da, 6nemi hizla artan 16. sehir olarak raporda yer almistir (Avcilar& Kara, 2015:78).

3.2.1.Sehir Marka OyKiisii ve Marka Yaratma Siireci

Basit bir marka oykiisii bir kisinin bir sehri ziyaret etme kararinda, onun iiriin ve hizmetlerini satin
almasinda, orada is yapmasinda hatta yerlesmesinde biiyiik bir etki yaratabilir. Paris ask, Milano
moda, New York enerji, Washington gii¢, Tokyo modernlik, Lagos kanunsuzluk, Barselona kiiltiir, Rio
eglencedir. Bunlar sehirlerin markalar1 olmuslardir ve bunlar tiim bu sehirlerin ayrilmaz sekilde
tarihleri ve kaderlerine baglanmistir (Anholt, 2005; 18). Sehirlerin c¢ekici hale gelmesi icin cazibe
faktorlerini bulundurmalar1 gerekmektedir. Cazibe faktorleri iki grupta ele alinmaktadir. Birinci grup
faktérler, sert cazibe faktorleri olarak adlandirilir ve ekonomik istikrar, verimlilik, maliyetler, miilkiyet
kavramy, yerel destek hizmetleri ve aglar, iletisim altyapisy, stratejik konum ve tesvikleri icerir. Ikinci
grup faktérler, yumusak cazibe faktorleri olarak adlandirilir ve nis gelistirme, yasam Kkalitesi,
isglictinlin rekabet giict, kisisel faktorler, yonetim, esneklik ve dinamizm, is iliskilerinde profesyonellik
diizeyi ve girisimcilik ortamini icerir (Kotler vd., 2002: 22)

Sehir markas1 yaratmak, sadece slogan veya kampanyadan ¢ok daha fazlasidir, daha ziyade
diisiincelerin, hislerin, ¢agrisimlarin ve beklentilerin toplamini temsil eder. Potansiyel miisteri isim,
logo, iirtin, hizmet, olay ya da tasarim veya sembolle karsi karsiya geldiginde bunlar1 temsil eden akla
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gelir (Jensen, 2005: 2). Sehirler diinyanin gercek algisinda daima markadirlar. Birisi belirli bir sehirde
yasamadikca veya sehir hakkinda bilgiye sahip olmak icin gecerli sebepleri olmadikca muhtemelen o
kisi sehrin bir¢ok nitelikleri ve 6zellikleri hakkinda beklenti ve hikayeler {iretir. Basit bir marka
oykiisii bir Kisinin bir sehri ziyaret etme kararinda, onun iirtin ve hizmetlerini satin almasinda, orada
is yapmasinda hatta yerlesmesinde biiyiik bir etki yaratabilir (Anholt, 2005: 18), (Giilmez vd.). Bir
sehrin markasinin giicli bir marka haline getirilmesi icin Oncelikle o sehirde marka olmay:
destekleyecek degerlerin ve niteliklerin bulunmasi gerekir. Bu nedenle sehirlerin marka olmasinda
onemli bazi noktalarin dikkatle arastirilmasi gereklidir. Bir sehrin iyi bir marka olabilmesi i¢in
gercekten var olmasa bile ayirici bir 6zellige sahip olmasi gerekir. Sehir markasi, sehrin goriintisi,
sehrin insanlarinin inanglar1 ve davranislarini da kapsamaktadir. Sehir markalari, hedef kitleye daha
gliclii mesajlar basit ve kolay olarak tasimanin bir yoludur (Ozdemir & Karaca, 2009: 105-116). Bir
sehri markalastirmak, o bélgeye ait tutarli bir marka kimligi olusturmak ve olumlu imaj gelistirme
calism*alariyla markayr farklilastirmak seklinde tanimlanabilir (Cai, 2002: 722). Ask, kumar,
romantizm, gizem, siddet, eglence, giiven, ihtisam, huzur, heyecan vb. gibi.

Sehirlerin siradanlig1 ve birbirine benzerliginin 6tesinde marka sehirler olusturmak artik tiim tilkeler
icin bir vitrin anlamina gelmektedir. Glintimiizde, sehirleri yenilik¢i bakis acilari ile yatirnm yapmaya
tesvik etmek, yerel yonetimleri kuvvetlendirmek ve bu tiirden kentsel uygulamalar1 kamuoyu ile
paylasmak marka sehir olusumu i¢in 6nemlidir. Bu nedenle her sehir, bir digerinin kopyasi1 olmaktan
ziyade kendi 6zgiin tarihi, toplumsal gecmisi, soyut ve somut kultiirel mirasi ve sahip oldugu diger
fiziki ve beseri imkanlar1 dogrultusunda sehri farklilastiracak, diger sehirlere farkindalik yaratacak bir
marka sehir anlayis1 gelistirmek durumundadir. Marka sehir olmanin temelinde tek basina maddi
zenginlikler degil, yazili olan ve olmayan kiiltiirel miras da yatar. Bu baglamda bir sehrin
markalasmasinda, yazili olan ve olmayan kiltiirel degerler yaninda mimari ve estetik degerler ile yer
listii ve yer alt1 zenginlikleri birer arag olarak kullanilabilir. Ornegin, sehrin kurulusu, efsaneler, masal
ve hikayeler ile 6nemli sahsiyetler, mimari ve estetik anlayisin yansidig1 6nemli yapilarin korunmasi,
nesillere aktarilmasi, yer alt1 ve yer iisti zenginliklerinin giindemde tutulmasi gibi yollarla sehrin
markalastirilmasina katki saglanabilir. Bu ise hi¢ kuskusuz, tarihle ve ge¢cmisle baglarin giicli ve siki
tutulmasina baghdir. Ayn1 zamanda giiniin ihtiyaglarina, iletisim ve ulasim araglarina uygun bir
formatta bunlarin sunulmasi da sehrin markalagsmasina 6énemli katkilar saglar. Dolayisiyla, tarihi ve
bugiiniiyle var olan zenginliklerin farkinda olunmasi ve korunmasi anlayisi sehirlerin
markalasmalarinin en 6nemli ¢ikis yollar1 olarak goriilmelidir. Bu kapsamda oncelikle, sehirde
yasayanlarin marka algilar olciilebilir. Sehrin tarihi, kiiltiirel, politik ve ekonomik a¢idan maddi ve
maddi olmayan mirasi ortaya konabilir. Sehir markasina yonelik SWOT analizi yapilabilir. Bu analiz ve
degerlendirmeler cercevesinde markalama cabalarina baslanabilir (Kanibir vd, 2014: 21). Ilgiiner
(2006), bir sehrin marka olabilmesi i¢in yararlanabilecegi 4 temel unsur:

Kiiltiirel miras: Gegmis nesillerden miras yoluyla edinilen, fiziki-elle tutulabilen insan eliyle yapilmis
her sey ve fiziki olmayan-elle tutulamayan tiim 6zellikler; gelenek-gorenek,

Dogal yapi-cevre: Sahip olunan dogal cekicilik ve gevreye gosterilen 6zen,
Ozgiin cikti: O yere 6zgii yetistirilen tiriinler ile dogal kaynaklardan elde edilen iiriinler,
Yerlesik beceri: Gegmise dayali beceri, en iyi yapilan is.

Cogu zaman yasanilacak, gezilecek veya yatirim yapilacak yerlerin degerlendirmelerinde basit
kliselerin énemli etkileri olmaktadir. Paris moda, Isvicre saglik ve saat, Rio de Janerio karnavallar,
Afrika iilkelerinin pek ¢ogu yoksulluk, savas, su¢ ve kithg cagristirmaktadir (Anholt, 2005:18-31),
(Ozdemir & Karaca, 2009: 117). Diinyadaki 6rneklerine bakildiginda, Londra, New York, Paris, Prag,
Barselona, Sydney ve Moskova gibi sehirler tasidiklar farkli 6zellikler ile markalasmislardir. Pekin,
Kahire, Madrid, Roma, Berlin, Seul, Tokyo, Rio de Janerio ve digerleri yasamak veya gérmek icin biitiin
turistlerin merak ettikleri sehirlerdir. Paris yilda 20 milyonun tizerinde turist agirlamaktadir.
Dikildiginde tim Fransiz aydinlarinin begenmedigi ve sokiilmesi icin kampanya diizenledigi Eyfel
Kulesinin, Paris’in turist cekmesinde 6énemli bir katkis1 vardir. Cogu insana gore Venedik ve Paris
asiklarin kentidir. Roma tarihi ve dinsel yapilari, Misir piramitleri, Las Vegas kumarhaneleri ile taninir.
Bagdat tarih boyunca bin bir gece masallarindaki gizemli sehirdir. Simdi ise savasin, yikimin kentidir.
1980’lere kadar adi ve yeri dahi bilinmeyen Dubai, yapay palmiye adasi ve yelken oteli ile liiksiin
merkezi haline gelmis durumdadir (Saylan, 2007: 47). Bir iriine iliskin imaj planlanmazsa, mutlaka
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onun bir sekilde olusacagl hesap edilmelidir. Tiirkiye, sahip oldugu bircok giizellife ragmen
uluslararasi alanda, ¢esitli medya kanallarinda olumsuz bir imajla pazarlanmaktadir. Bu durum, Tiirk
sehirlerinin genel olarak bir imaj sorunu oldugunu akla getirmektedir. Bu sorun, Tiirkiye’nin ve
sehirlerin bilesenlerinin kotlii olmasindan kaynaklanmadigina gore, imajin dogru yonetilmemesi ile
ilgili gériinmektedir. Marka ve miisteri, piyasalarda stirekli iletisim halindedir. Olumlu imaj, pazarlama
iletisimi kanallarinda, marka ile misteri arasindaki yogun bilgi akisinin istenen yon ve hizda
yonetilmesi ile saglanabilir. Eger marka ve miisteri arasindaki bu yogun bilgi akisi, uygun sekilde
yapilandirilmis pazarlama iletisim kanallari ile yonetilmiyorsa, sonug¢ta olumsuz bir imajin olusmasi
daha olasidir. Ciinkii bu durumda imaj, miisterinin (hedef bireylerin) rastgele edindikleri, dlizensiz ve
dogrulugu tartisilir bilgiler yoluyla olusmustur. Bir markanin lizerine yapisan olumsuz imaj ona biiyiik
zararlar verebilir (Yavuz, 2007: 47-48).

Bir destinasyona ait imajin belirlenme ve olusturulma asamasinda imaj, temel ve dzel imaj olmak
lizere ikiye kisma ayrilabilir. Bir destinasyonu olusturan imaj ele alinirken temel imaji etkileyen baslica
faktorler de; gezilecek yer, rekreasyon, turizm ve genel alt yapi, ulasim ag1 ve maliyetine iliskin
faaliyetler ve tarihi, kiiltiirel, politik, sosyal, finansal, iklimsel ve dogal giizellik 6zellikleri olarak iki ana
gruba ayrilabilir. Bu faktdrleri saglayan bir destinasyonun, muhtemel miisterilerce gidilmesi arzu
edilecek bir destinasyon olarak belirlenmesinin olasilig1 yiiksektir. Bir destinasyona ait ézel imaj ise
potansiyel miisterilerin belirli bir grubu tarafindan algilanan temel imaj ve 6zel faktorlerden olusmus
bir fonksiyon olarak tanimlanir. Ozel faktorler, bir gruptan digerine farkhliklar géstermektedir. Bir
destinasyon icin her 6zel imajin goreceli bir imaji bulunmaktadir. Destinasyon pazarlamacilar icin,
imajin belki de en 6nemli yoni, seyahat davranisinda tercihleri etkilemesidir (Yurtseven, 2004: 201-
214). Olusturulacak olumlu imaj bagka bir destinasyona yonelebilecek tercihi kendi lehine
cekebilecektir. Sehirlerin uluslararasi alanda marka olabilmeye c¢abalamalar1 6ncelikle maddi
getirilerinden yararlanabilme kaygisina dayanmaktadir. Sehirlerin uluslararasi bir kimlikle, sabit
sermaye yatirimlarini ve dolasimdaki sermayeyi cekme ¢abalari hemen hemen evrensel bir ekonomik
kalkinma stratejisi sekline ulasmistir (Darel, 2004: 575). Hanna ve Rowley (2008) sehirler acisindan
markayi gereklilik haline getiren kosullari su sekilde siralamaktadir:

v" Uluslar arasi alanda seyahat maliyetlerinin azalmasi

v' Uluslararasi medyanin yiikselen giicii

v Verilen hizmetler agisindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi
v" Toplumlarin diger kiiltiirlere olan ilgisinin yiikselmesi

v' Bireylerin harcama giiciiniin artmasi

Agirlikli olarak deniz, kum, gilines ugliisi ile turizm hizmeti sunan Tiirkiye'nin giiney
destinasyonlarina, Misir, Tunus, Fas ve Cezayir gibi iilkeler, benzer sunumlarla rakip olmaya
baslamislardir. Bu durumda, yabanci turistlerin Tirk destinasyonlarini se¢mesi icin, Tirk
destinasyonlarinin digerlerince kopyalanamayacak farkliliklarini ortaya ¢ikarmalar1 ve bunu dogru
ifade edebilmeleri biiylik 6nem kazanmistir (Yavuz, 2007: 2). Bu da, Tiirkiye’'nin sehirlerinin kendisini
farkl bir sekilde konumlandirmasiyla miimkiindiir. Destinasyon pazarlamasinin amaci, destinasyona
yonelik turizm talebini sekillendirmek seklinde tanimlanmakla birlikte; destinasyonlar son yillarda
artan uluslararasi pazar rekabeti dolayisiyla yogun bicimde markalasma ¢abasi icinde bulunmaktadir.
Yogun rekabet ortaminda destinasyonlarin fark edilmesi icin dikkat ¢ekici ve farkli bir imaj ile 6n
plana cikarak pazarlama calismalarini markalasma siireci kapsaminda yiiriitmeleri gerekmektedir
(Ersun, Arslan, 2009: 100- 101). Kotler ve Gertner (2004) destinasyon markalamasinin 21. Yiizyildaki
teknolojik gelisme ve insan kaynaklarindaki hareketliligin artmasinin bir sonucu olarak gerekli hale
geldigini ifade etmislerdir (Maheshwari vd., 2011: 200), (Inal vd., 2012: 176-178). Destinasyonlarin
markalastirilmasi, diger turiin ve hizmetlerin markalastirmalarindan zordur bu zorluklar Pike (2005)
tarafindan 6zetlenmistir: (Pike, 2005: 258- 259)

v’ Marka algisi, toplumun goriisii ile dengede olmalidir. Destinasyon markasi olusturma siirecine
tepeden asag1 bakan yaklasimin basarisiz olmasi olasidir.

v' Destinasyonlar, tiiketici tiriinlerinden ve diger hizmetlerden daha boyutludur. Ornegin slogan,
destinasyonun farkli dogal kaynaklarini, kiiltiiriinii, etkinliklerini, tesislerini ve konaklama
yerlerini kapsadigi i¢cin bir markanin tiim boyutlarini icerebilmektedir.

v' Pazar oldukga heterojendir ve bu farkli-genis kitleye ulasmak olduk¢a zahmetlidir.
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v' Markanin ana temasina kimin karar verdigi, nasil algilandig1 6nemlidir. S6z sahibi olan bir
sirket olmadig icin karar verici de tek bir kisi ya da grup olmayacaktir.

v Destinasyon marka sadakati tekrarlanan gelisler ile 6l¢iilebilir.

v' Destinasyon markalasma calismalarinda maddi kaynaklarin kisith olusu markalasma
calismalarin kisitlayan unsurlardandir.

Gilintimiizde sadece isletmeler tarafindan iiretilen lirtin ve hizmetler icin degil bir turizm {irtinii olarak
kabul edilen sehir ya da bolgeler icin de markalasma stratejilerinin uygulandig1 goriilmektedir.
Sehirler, ticaret hacmi, zenginlik ve glic konularinda rekabet ederler iken irettikleri iirtinlerine
kattiklar1 degerler ile de birbirlerinden farklilasarak ayrismaya ve bu sebeple bilinilirliklerini artirip,
tercih edilmeye calismaktadirlar (Kavaratzis & Ashworth, 2005, 510). Bir sehrin marka haline
getirilebilmesi icin;

v" Sehrin tiim fiziksel (alt ve tist yap1) ¢cevresinin gelistirilmesi,

v Yeni gelir kaynaklarinin yaratilarak, ekonomik anlamda gelisiminin saglanmasi,

v' lletisimin, tiim pazarlama cevresini (yerel halk dahil) icine alacak sekilde kullanilmas1 (Nykiel
& Joscolt, 1998, 53-58),

v Turistlerin zaman ve para ayirarak gelislerini saglamak i¢in cazibe merkezi olmayi saglayacak
farklilik temal alt ve list yap1 ¢alismalarina agirlik verilmesi,

v" Turizm de reklamdan 6nce halkla iliskiler ¢alismalarina 6ncelik verilmesi ve bu anlamda
kullanilan biit¢enin artirilmasi,

v Sehre ait gizem ve cazibe temali film, ¢izgi film, klip, sarki vb. tiretilmesi gerekmektedir.

Giiniimiizde, insanlar ziyaret etmek icin tilkeleri degil sehirleri secmekteler. Tatil icin Ispanya’ya degil
Barselona’ya, Madrit'e, Fransa’ya degil, agkin romantizmin baskenti olan Paris’e ve hatta Paris’e de
Eyfel icin gitmekteler. Italya’ya degil Venedik’e, Roma’ya ya da BAE'ne degil zenginligin ihtisamin
merkezi olan Dubai’ye gidiyorlar. Dolayisi ile tlilkeler degil iilkelerin sehirleri ve esasen bu sehirlerin
ozellikleri 6n plana ¢ikmakta, iilkelerin imajlarini belirleyen unsurlar1 sehirleri olmaktadir. Ancak
Tirkiye'nin sehirlerini belirleyen belli imaj 6gelerinin bulundugunu soéylemek pek miimkiin
gorinmemektedir. Ucuz fiyata gidilebilen destinasyonlar, deniz, giines, kum ii¢liisiine eklenebilecek
Ogeler, tercih edilen komumuna ulasabilmek icin sehirler tarafindan olusturulabilmelidir. Markalasma,
fiziki ve bilgisel emek isteyen, stratejiler gelistirmeyi yatirim yapmayi gerektiren sabir dolu uzun
soluklu bir siirectir. Markalasma, siirecinde varolan farkliliklarin belirlenip, bunlarin en miikemmel
bicimde sunulmasi gerekmektedir. Tiiketici zihninde, algisinda olusturulacak farkliligin, gercek hayata
aktarimi saglanabildignde, alg1 giiclenerek markalagsma baslayacaktir. Imaj, tiiketici zihninde olusan
bir algi omas itibari ile mutlaka olusacaktir, 6nemli olan bu olusma siirecinin marka sahipleri
tarafindan yonetilmesidir. Bu siire¢c basit ve kolay bir siire¢ degildir ama sadece reklamla
gerceklestirilebilcek bir algi hi¢ degildir. Marka sehirler, alt ve iist yap1 problemlerinin en aza indigi,
imajda vaat edilenlerin deneyimler ile yasatilarak daha da fazlasinin veribildigi sehirlerdir. Misir'in
imaji, piramitleri ve agiklanamayan gizemli atmosferi ile herkesin belleklerinde gidilip goriilmesi
gereken bir yer olarak belirlenmistir. Ancak imaj ile vaat edilenler ve gercekler arasinda olumsuz
temelinde farklhiliklar bulunmaktadir. Medya Misir'in imaji ile ilgili o kadar hevesle PR galismasi
(Hollywood filmlerindeki agiklanamayan oliimler, gizemi ¢oziilememis olaylar, Walt Disney’in muisir,
piramit ve gizemlerine iliskin ¢izgi filmleri, filmlerin atmosferine uygun miizikler ile desteklenmesi
vb.) yapmaktadir ki bu gizemli imaja bagka bir sehrin sahip olmasi miimkiin géziikmemektedir. Fakat
Dubai gibi, olusturulan imaja sadik kalarak, fazlasin1 da verebilen sehirler de bulunmaktadir. ihtisam
(Burj El Arab vb), gerceklesmesi miimkiin gériinmeyen projelerin (Palmiye adalar, yazin ¢élde kayak
vb.) hayata gecirilmesi, vaad edilenlerin ziyaretcilerine yasatilmasi gibi.

Arabistanli Lawrence filmi ile baslayan ve “Midnight Express” filmi ile devami saglanarak
olusturulmaya calisilan ve diizeltilemeyen Tiirkiye imaji, polis devleti, liclincli diinya tilkesi imaj1 ve
insan haklari ihlallerinin yasandig tilke imaji kavramlari ile dis medya tarafindan devaml olarak canli
tutulmaya cahisilmaktadir. Diinyaca iinlii sanatgi Liam Neeson'un oynadigi Takip: Istanbul, 2012
versiyonu seri filmi sanki bu olumsuz kavramlar1 canli tutmak i¢in ¢ekilmistir. Gisesi ¢ok olan bu
filmde Tiirkiye geri kalmis ve tehlikeli insanlarin yasadigy, izbe sokaklari olan, polislerin 1970 li yillara
ait araba modellerini kullandig1 goriintiilerden olusmaktadir. 007 serisi James Bond filmi, Skyfall ile de
yaratilmaya calisilan bu olumsuz imaj siirdiirtilmektedir. Kapalicarsi ve iizerindeki sahneler
1950’lerde bile goriilmeyecek tiirde geri kalmislik icindeki goriintiiler ile desteklenmektedir. Skyfall
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da, takipteki tren sahnesinde 1900°li yillarin basindan kalma bir vagonda genglerin kiyafet ve
kasketleri, modernlikten onlarca yil uzakta olarak sergilenmektedir. Halbuki aym filmin Japonya
versiyonunda sehir goriintiileri, binalar o kadar miikemmeldir ki, Japonya’ya gitmeyenlerde oraya
gitme, gébrme arzusu uyandirilmaktadir. Modern Japonya imaji her durumda desteklenirken, ilkel,
teknolojiden habersiz, barbar Tiirkler imaji da Hollywood tarafindan desteklenmeye devam
edilmektedir. Belki bu siirec bili¢sizce Tlirkiye'nin kendi tanitimlari ile de desteklenmektedir. Ciinkii
tanitim filmlerinde, oryantal miizikler esliginde dansoézler ile gerceklestirilen goriintiiler modern
Tirkiye olgusuna destek vermemektedir. Tiirkiye'de cekilecek filmlerin iceriklerine, sahnelerine,
olumlu imaj verecek sahneler ¢ekilmesi anlaminda miidahale hakki bulunmalhdir.

Giliclii marka olabilme yetenegine ulasamamis destinasyonlar sadece fiyat endeksli olarak pazarda
ayakta kalabilmektedirler. Bu durumda fiyatta kiiciik de olsa degismeler meydana getiren rakipler,
markalasamayan sehirlerin miigterilerini ellerinden alabilmektedirler. Onemli olan giicli marka
statilisiine ulasmis destinasyonlar olarak fiyat indirimine gitmeden miisteri talebini cekebilmektir. Bu
yetenege sahip olabilmek miisteri zihniyetinde 6zel imaj olusturmakla miimkiin olabilecektir. Ziyaret
edilerek tercih edilen bir sehir olabilmek icin gerekli olan alt yap1 ve st yap1 calismalarin
gerceklestirmek, giinyiiziine ¢cikmamis tarihi ve dogal giizellikleri kendine has bicimde isleyebilmek,
¢ok uzun zaman alacagindan sehre 6zel bir yada birka¢ ozelligi 6n plana ¢ikararak bu o6zelliklerin
avantajlarindan yararlanmak marka olabilmek icin daha mimkiin olacaktir. Bu asamada dikkat
edilmesi gereken, imajin ne olarak belirlenecegi olmali, sonrasinda da belirlenen bu imaj tizerinden
calismalar gerceklestirilmelidir. Ornek olarak sehrin alisveris potansiyeli, tarihi dokusu, yesil alanlari,
organik besin Uriinleri, eglence ortami, deniz imkanlar1 vb. verilebilir. Ya da Nazilli sehrinde oldugu
gibi, yaslanilamayan sehir imaji lizerinden bir 6zel imaj ¢calismasi1 gergeklestirlebilir. Sehirler ve hatta
tilkeler icin olumlu bir imaj gelistirilmesi ¢ok énemlidir. Giivenli bulunmayan bir imaja sahip tilkeler,
yurt disindan yatirimcilar1 ¢ekemeyecek, hatta o iilkenin yatirimcilar1 i¢in bile giivenli
bulunmayacaklardir. Kolombiya, Misir, Suriye vb. gibi. Turistler giivenli bulunmayan iilkelere
seyahatler gerceklestirmeyeceklerdir. Turizm sirketleri ve ugak seferleri az ya da hi¢ olmayacaktir.
Teknoloji imaji, olumlu olmayan bir iilkenin turiinleri pazarda alic1 bulamayacaktir. Ya da teknoloji
imaji olumlu bir iilkenin biitlin markalar1 sorgulanmadan alinir konumda olacaktir. Finlandiya,
Almanya ve Japonya orneklerinde oldugu gibi. Tiiketim iiriinlerinde oldugu gibi sehir markalarinin da
olusturulmasi ve yonetilmesi siireci eger o sehrin giiclii bir imaja sahip olmasi isteniyor ise bir
zorunluluktur. Yazili ve gorsel medyanin ve sosyal iletisim aglarinin giiniimiizde ulastif1 nokta,
gerceklesebilecek olumsuz bir bildirimin ne kadar kisa siirede yayilacagini bize bildirmektedir. Hem
markay1 saglam temellere oturtarak olusturmak, hem de onu korumak marka imaj yonetimde ¢ok
o6nemli kavramlardandir.

3.3. Giic¢lii Bir Marka Olmanin Sehre Getirileri

Istihdam olanaklar artar, sehir turistler i¢cin bir cazibe merkezi olur, sehrin GSMH’s1 artar, sehre
yabanci sermaye yatirimcisi gelir, sehrin liriinleri, pazarlama zorlugu cekilmeden siparisler ile tiiketilir
duruma gelir, sehir iinliileri, sanatcilar1 ve zenginleri sehre ceken bir miknatis gorevi tasir. Sehrin
yasayanlarinda sehre karsi bir aidiyetlik duygusu gelisir. Bu sehir benim sehrim demek bir gurur
kaynag araci olur. Sehri markalastirmak, herkesin yasama arzusu duydugu bir sehirde sadece o sehrin
insanlarinin yasayabilmesinin ayricaligini tasimasi demektir.

4. ARASTIRMANIN AMACI, ANAKUTLESI VE ORNEKLEMI

Bir arastirmanin gecerlilik ve giivenilirliginin saglanmasinda, arastirma konusuna ait verilerin hatasiz
toplanmasi gerekir. Bu calismada anakiitleyi, Nazilli sehri ve Aydin ili ile hicbir iliskisi olmayan
bireyler olusturmus sehrin ve sehrin iirinlerinin imajini algilamalari belirlenilmeye ¢alisiimistir. 500
ve Uzeri bir 6rneklemin Nazilli imajini1 belirlemeye yeterli olacagi belirlenmis bu amagla dagitilan 1500
anketin 1155 tanesinin hatasiz bigcimde geri donmiistiir.

4.1. Calismada Kullanilan Veri Toplama Yéntemi ve Ol¢ek

Calismada birincil veri olarak, mevcut literatiir dogrultusunda hazirlanan anket formu kullanilmistir.
Bu dogrultuda, Ozdemir ve Karaca (2009), Baloglu ve McCleary (1999), Awaritefe (2004), Beerli ve
Martin (2004), Konecnik ve Gartner (2007) ve Hankinson (2005) tarafindan hazirlanan calismalar
incelenmistir. Anket bes boélimden ve 39 sorudan olusmaktadir. Anketin ilk béliimiinde Nazilli
denilince akla gelen ilk 5 kelimeyi isaretlemeleri ve Nazilli ile ilgili bilgiye ulasma kaynaklari

International Journal of Academic Value Studies ISSN:2149-8598 Vol: 3, Issue: 16 pp-505-522

514



Javstudies@gmail.com International Journal of Academic Value Studies

belirtmeleri istenmistir.Amag, sehir ile ortiisen kelimelerin a¢iga cikarilmasi ve bilgi sahibi olunan
onemli kaynaklar belirleyebilmektir. Ikinci boliimde yanitlayicilarin demografik dzelikleri, iiciincii ve
dordiinci boliimlerde Nazilli ile ilgili avantaj ve dezavantaj olusturmasi muhtemel 6zelliklerin
degerlendirildigi 5’1i likert olgek ile Ol¢lilmiis sorular bulunmaktadir. Son boliimde ise Nazilli ile
iliskilendirilebilecek soyut imaj unsurlar1 5’li Likert 6l¢ceginde sorulmustur. Son olarak yanitlayicilarin
goriis ve Onerilerini degerlendirmek amaci ile bir alan ayrilmistir. Toplanan anket verilerine iliskin
frekans analizleri ve ortalamalar hesaplanmis, bulgular degerlendirilmistir. Anketler, Aydinli olmayan
ogrencilerin ailelerine ve Ogrencilere, okula kayda geldiklerinde ve mezuniyet icin Aydinda
bulunduklar stirelerde ylizylize anket yontemi ile uygulanmistir.

4.2. Giivenilirlik ve Gecerlilik

Arastirmada giivenilirlik analizi yapilmistir. Guvenilirlik, giivenilir degil, diisiik giivenilir, olduk¢a
gtivenilir ve yiiksek derecede giivenilir olarak degerlendirilen bir kavramdir ve yanitlayicilarin
destinasyon marka imaj1 algilarini belirlemek amaciyla olusturulan degiskenlerin giivenilirlik katsayisi
(Cronbach Alfa) 0.9621 bulunmustur. Standardize edilmis katsay1 ise 0,9628 dir.

4.3. Temel Bulgular

Bu boliimde, arastirmaya katilan yanitlayicilarin demografik o6zellikleri ve Nazilli sehri hakkinda
ulastiklar1 bilginin kaynagini belirlemeyi hedefleyen sorulara yer verilmistir. Calisma sonucunda
yanitlayicilara ait demografik 6zelliklere ait frekanslar tablo 2’de ve Nazilli ilgili sahip olunan bilginin
kaynaklari da tablo 3’te belirtilmistir.

Tablo 2: Yanitlayicilara Ait Demografik Ozellikler

YANITLAYICILARIN
Cinsiyeti Say1 % Yas1 Say1 %
Bay 500 43,3 17 ve alt1 159 13,8
Bayan 655 56,7 18-28 175 15,2
Meslegi Say1 % 29-39 446 38,6
Ogretmen | 184 15,9 40-50 319 27,6
Av.Dr.Muh. | 198 17,1 51-61 34 2,9
Memur 38 3,3 62 ve lzeri 22 1,9
Isci 57 4,9 Egitim Say1 %
Ciftci 124 10,7 flkokul- 244 21,1
’ Ortaokul ’
Esnaf 141 12,2 Lise 389 33,7
Ogrenci 151 13,1 Universite 484 41,9
Ev Hanimi | 190 16,5 Lisansiistii 38 3,3
Diger 72 6,2
Tablo 3: Nazilli Sehri ile ilgili Sahip Olunan Bilginin Kaynag1
Say1 %
Kaynag Belirsiz (Hatirlayamadigim Bilgi) 661 57,2
Gazete-TV-Internet vb. 118 10,2
Arkadas-Tanidik 343 29,7
Nazilli'li Siyasetci, Sporcu Unlii vb. 33 2,9
Toplam 1155 100,0

Nazilli sehri ile ilgili bilgilerin ¢ok o©nemli bir kisminin (%57.2'sinin) kaynagi belirsiz,
hatirlayamadigim bilgisi olarak belirlenmistir. %29.7 oraninda ise arkadas-tanidik etkisi altinda
edinilen bir bilgi bulunmaktadir ki bu toplamda %86.9’'luk bir orana karsilik gelmektedir. Bu
biiyiikliikte bir oran, olusmasi istenilen imajin, kaderine terk edildigi anlamina geldigini
gostermektedir. Oysa ki imaj, kaynagi belli yonlendirmeler ile diizenli bir program cergevesinde
olusturulmalidir. Gazete-TV-internet kaynaklar ile ulasilan bilgi oldukeca kisith olan %10.2’lik bir
oranda karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak medyada yazili veya gorsel basinda sistemli bir marka tanitim
¢abasi var mi1 diye bakildiginda boyle bir ¢abaya rastlanmamaktadir. Sonug¢ olarak gézlemlenen,
sistemli bir tanitim programi oldugu i¢in degil, giinliik olaylar ile (ki bu olumlu yada olumsuz haberler
yolu ile de gerceklesebilen haberlerdir) yamitlayicilarin Nazilli hakkinda bilgiye ulastiklaridir. Imaj
olusturmada olumlu sonug olusturmasi beklenen, Nazilli'li siyasetgi, sporcu tinlii vb. kisiler araciligi ile
bilgi edinme maalesef %2.9 gibi yok denecek kadar az bir oranla simirli kalmistir.
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4.3.1. Nazilli Denilince AKla ilk Gelenler

Anketin bu boéliimiinde Nazilli'yi diger sehirlerden ayiran 6zellikler belirlenmeye calisilmistir. Pilot
calisma ile Nazili denilince akliniza gelen kelimeler nelerdir denilmis ortaya ¢ikan sonuca, imaj
olusturmasi beklenen kelimelerde eklenerek Nazilli denilince akliniza gelen ilk 5 kelime nedir
siralayimmiz seklinde hazirlanmis soru grubu olusturulmustur. Ortaya c¢ikan sonug¢ Tablo 4’te
ozetlenmistir. Elde edilen verilere gore Nazilli denilince akla ilk gelerek Nazilli'yi diger sehirlerden
ayiran ilk 5 kelime sirasi ile % 17.20 ile uzun yasam, %16.17 ile zeytinyagi, % 15.55 ile incir, % 11.20
ile ayn1 orani alan genc¢ kalmak ve organik-yesil beslenmek se¢enekleri arasinda paylasilmistir. Son
kelime ise % 8.45 ile nar olmustur. Calismanin basinda bir kelime ile sehri hatirlamada 6nemli
oranlara ulasmasi beklenen, egitim kalitesi, huzur, giiven modern-6zgiir sehir, yasllik, iniversite gibi
kelimelerin, sehri hatirlamada %2’lik bir oranin altinda kaldig1 goriilmektedir. Calisma yashlik ve
yaslanilmama kavramlarinin ayrimina o6zelliklikle dikkat edilerek gerceklestirilmistir. Bu baglamda
genc kalmak kelimesi % 11.20 oranina ulasirken yashlik ifadesi % 1.89 gibi diisiik bir degerdir.

Tablo 4: Nazilli denilince Akla Gelen ilk 5 Kelime
1. Kelime 2. Kelime 3. Kelime 4. Kelime 5. Kelime TOPLAM
Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | %
Uzun Yasam 273 23,6 | 265 22,9 | 208 18,0 | 157 13,6 | 90 7,8 993 17.20

Yashhk 25 22 |9 ,8 14 1,2 22 19 |39 3,4 109 1.89
Incir 215 18,6 | 201 17,4 |1 166 | 14,4 | 180 15,6 | 136 11,8 | 898 15.55
Zeytin 76 6,6 | 34 29 | 62 54 |35 3,0 |88 7,6 | 295 5.11
Nar 51 44 |96 83 | 94 8,1 161 139 | 86 74 | 488 | 845
Or.Yesil Bes. 54 4,7 |33 2,9 141 12,2 | 152 13,2 | 267 | 23,1 | 647 11.20
Sicak Hava 7 ,6 13 1,1 20 1,7 |21 1,8 | 37 3,2 98 1.70

Genc Kalmak | 180 15,6 | 150 13,0 | 135 11,7 | 81 7,0 101 | 87 | 647 11.20
Zeytinyagi 202 17,5 | 249 | 21,6 | 143 12,4 | 215 18,6 | 125 10,8 | 934 | 16.17

Universite 5 4 6 ,5 25 2,2 27 2,3 23 2,0 86 1.49
Olmlu Cgrmlr | 20 1,7 20 1,7 45 3,9 32 2,8 54 4,7 171 2.96
Olmsz Cgrmlr | 10 ,9 14 1,2 6 ,5 10 9 10 9 50 0.87
Giiven 7 ,6 26 2,3 26 2,3 13 1,1 27 2,3 99 1.71
Huzur 7 ,6 7 ,6 20 1,7 14 1,2 26 2,3 74 1.28
Kal Egitim 16 1,4 13 1,1 26 2,3 12 1,0 27 2,3 94 1.63
Modern 3 3 12 1,0 6 ,5 0 0 0 0 21 0.36
Ozgiir 4 3 7 ,6 18 1,6 23 2,0 19 1,6 71 1.23
Toplam 1155 | 100 | 1155 | 100 | 1155 | 100 | 1155 | 100 | 1155 | 100 | 5775 | 100

4.3.2. Nazilli Sehrinin Avantaj, Dezavantaj ve Soyut imaj Unsurlar

Nazilli icin, kisit olarak sadece kendisi baz alinarak 5’1i likert dl¢egi kullanilarak sorulmus sifatlardan
olusmus sorulara verilen cevaplar asagida Tablo 5’te yer almaktadir. Verilen cevaplar dogrultusunda
Nazilli i¢in en biiyiik avantajlar, sehrin tarim faaliyetleri ile saglanan tiriinlerine (organik yesiller, incir
zeytin-zeytinyag: Ugliist, yemekleri) olan ilgi, denize yakinligi, iklim sartlar1 olarak belirlenmistir.
Guvenli, ucuz, huzurly, tiniversitenin imkanlari gibi avantajlar ise daha arka siralarda yer almistir.

Tablo 5: Sehrin Avantajlari

Ortalama Standart sapma

Incir-zeytin-zeytinyagi 4.10 0.80
Giivenli 3.77 1.06
Ucuz 3.59 0.93
Modern 2.88 1.26
Temiz 1.99 1.02
Huzurlu 3.30 1.28
Uzun yasayan insanlarin sehri 3.81 1.08
Yaslanilmayan sehir 3.66 1.08
Yemekleri (Zeytinyaghlar- pide) 3.87 1.11
Organik beslenme imkanlari (sebzeler) 3.88 0.89
Denize yakinlhgi 4.14 0.90
Modern insanlari 341 1.06
Sanatsal kiiltiirel faaliyetler 2.39 1.06
iklim sartlar 4.13 0.81
Universitenin imkanlari 3.56 1.28
1. Kesinlikle Katilmiyorum / 5. Kesinlikle Katiliyorum
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Verilen cevaplar dogrultusunda Nazilli icin en biiylik dezavantajlar, disaridan fazla go¢ almis olmasi,
sehrin alt ve list yapi sorunlari, sehrin hem fiziki anlamda hem de goriintii anlaminda kirliligi ve
plansiz sehirlesme olarak belirlenmistir. Ulasim bir sorun olmaktan ¢ok, sorunsuz bir alan olarak
ortaya ¢ikmustir. izmir-Denizli karayolunun ortasinda ve diger illere ulasmada herhangi bir sikintinin
yasanmadigl ancak anket eklerinde belirtilen niyetlerden anlasimistir ki, cift seritli bir demiryolu
beklentisi goriilmektedir.

Tablo 6: Sehrin Dezavantajlari

Sehrin Dezevantajlari Ortalama Standart sapma
Alt Yap1 Sorunlari 3.97 0.84
Ust Yap1 Sorunlar 3.85 1.01
Plansiz Sehirlesme 3.80 1.02
Sehir Kirliligi 3.96 0.84
Gorinti Kirliligi 391 091
Ulasim Sorunlari 2.35 1.20
Fazla Go¢ Almis Olmasi 4.07 0.79
Tablo 7: Sehrin Soyut Imajlar
Ortalama Standart Sapma
Glivenli 4.14 0.80
Yenilikei 2.65 0.62
Nostaljik 2.24 0.53
Cekici 299 0.87
Bagimlilik Yaratici 1.98 0.69
Modern 3.21 0.39
Temiz 1.98 0.75
Ucuz 2.59 0.23
Huzurlu 3.82 0.68
Yaslanilmayan Sehir 4.09 0.74

Sehrin algilanan en giicli soyut imaji, 4.14’liik ortalama ile giivenli olmasi olarak ortaya ¢ikmistir.
Ardindan 4.09'luk ortalama ile yaslanilmayan sehir ve 3.82’lik ortalama ile huzurlu sehir algisi
olmustur. Tekrarlanan gelislerin yani marka magimliliginin olusmasi beklenen bagimlilik yaratici algisi
1.98’lik ortalama ile saglanmiyor olarak belirlenmistir.

5. SONUC

Sehirler markalastirilirken, yerel yonetimler, kamu kurumlari, STK yoneticileri ve buna inanmis
insanlar, farklilik/farklilasma noktasinda bulusarak ve yaratici fikirler gelistirerek bir arada ¢alismak
zorundadirlar. Unutulmamasi gereken, istenildigi takdirde her sehrin markalasabilecegidir. Kiiciik
olanlarin bile, hatta belki de onlarin avantajlar1 daha fazladir denilebilir. Sirince, Akyaka, Beypazari,
Alacat1 vb. gibi. Sehirlerin marka olmasi, bircok agidan 6nemli kazanglar sunmaktadir. Bunun i¢in
sehirlerin iist yonetimde yer alan valilik, belediye, iiniversite, sivil toplum kuruluslari, sanayi ve ticaret
odalari, yerel medya gibi birimlerin sehir markasi insa etme ve markay1 gelistirme konusunda
profesyonel adimlar atmalar1 gerekmektedir. Markalasma stirecinde sehrin var olan soyut ve somut
degerlerini ticari agidan degerlere doniistiirerek tiiketici zihninde yer edecek gii¢lii markay1 yaratma
amac1 gozetilmelidir. Bu sayede tiiketici zihninde belli ve 6zgiin bir konuma yerlesmek mimkiin
olacaktir. Sehir markas1 yaratmaya yonelik yapilan calismalar sehrin ve sehirde yasayan tiim
vatandaslarin hatta o iilkenin veya kentin gelecegine yapilan biiyiik bir yatirimi ifade etmektedir.
Buglin diinyada marka olmus sehirler, insanlar1 ¢esitli amagclarla kendilerine ¢gekmekte ve bu sayede
stirdiiriilebilir bir kalkinma saglayabilmektedirler. Bu sehirler, icinde barindirdig1 yasayanlarina gerek
sosyal gerekse ekonomik anlamda yiiksek standartlar sunabilmektedirler. Sonug¢ olarak, sehir
markalasmasi sehir icin bir algl olusturmak ve onu tanitmaktan ¢ok daha fazla bir anlam ifade
etmektedir. ilgi ve dikkat cekici bir yer kimligi ve sehir bilinci olusturmak, mali yatirim ve politik
sermayeyi ¢ekmek, ekonomik tabanl davranisini degistirmek gibi sosyo-kiiltiirel tabanl siirecleri
icermektedir. Sehir markasi yaratmak, iilkelerin, bolgelerin ve yorelerin kamu sektorii yaninda,
sonuclarindan yararlanacak tiim kesimleri de kapsayan isbirligine dayali koordineli bir ¢alismay1
gerektirmektedir. Sehir yonetimleri hem gelismis hem de gelismekte olan sehirlerin kimlikleri
tizerinde belirleyici olmaktadir. Marka olmak kurumsal ve hukuksal diizenlemelerin yapilmasina, kenti
olusturan herkesin, sehrine, yerel yonetimine, degerlerine, haklarina sahip ¢ikmasina bagh
goriinmektedir. Sehirlerde yasayan bireylere yonelik sosyal ve Kkiiltiirel yatirimlar, cagdas kentlerin
temel politikalar1 haline gelmistir. Bu nedenle sehirlerde yasayan bireyleri dogru anlayabilen,
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algilarini ve onlardan gelen mesajlar1 dogru yonetebilen markalar, gelecekte varligini korurken; dogru
okuyamayanlar ise gelecekte sadece varliklarini degil, zihinlerdeki varliklarini da yitireceklerdir.

Sehirler, misterilerin beklentilerini en {ist diizeyde karsilamay1 hedefleyerek markalastirilmasi
gereken Uriinlerdir. Her marka liriinden beklenen gereklilikler, sehirler icinde gecerlidir. Fiziki alt ve
listyapr sorunlarinin giderilmisligi, sehre ait nis pazarlama yaratabilecek bir ayriligi, sehrin bir
hikayesinin var olmasinin gerekliligi bunlarin baslicalari olarak gosterilebilir.

Miisteri memnuniyeti saglamak miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi ile miimkiindiir. Sehirlerden
beklentilerin yiiksek olmasi ayni zamanda sehirlerin daha degerli hale gelmelerini de saglamaktadir.
Sehrin bir iirlin olarak degerinin artmasi sehrin paydaslarinin da getirilerini artirici bir sonug olarak
ortaya ¢ikacaktir. Onemli olan sehrin konuklarina verdigi sézii yerine getirebilmesidir.

Geng¢ kalma-hi¢ yaslanmama ve daima saglkli olma duygularinin varligi, yaslanmayan sehir Nazilli
olgusunu hep canli tutmak icin gerekli olan imaji saglayacaktir. Oncelikle satin alinmasi arzu edilen
irtin olarak Nazilli ve bu kavram icin olusturulacak algi YASLANILAMAYAN sehir olmalidir. Bu iki
kavram bir arada islendiginde satin alinmasi i¢in vazgecilemez bir imaj olusturulmus olacaktir. Bu
imaj1 saglamada 6nemli kavramlar olarak ta, iklimin sicakligi, sehrin insanlarimin kisilik 6zellikleri
(canayakinlig1 vb.), dogal beslenme tarzi (bu beslenme tarzini saglayan iiriinler olarak ta, zeytinyag;,
inciri, nari, sebze lriinleri, dogal yetisen otlar1 1sirgan, ebegiimeci, enis vb.) belirlenmistir. Zeytin,
zeytinyagl sabunu, nar, incir ve incir yagi gibi bélgenin kendi iriinlerinin anti aging etkisi ile
yaslanmay1 giderdigine inanildig1 gézlenmis ve bunun imaj olusumuna olumlu etkileri belirlenmistir.
Gergeklestirilen ¢calismadan sonra, Nazilli sehri fiziki alt ve {ist yapisi bakimindan olumlu bir imaja
sahip olarak algilanmamis goriinmektedir. Sehir giivenilir ve huzurlu bulunmakla birlikte, sehir, cekici
ya da bagimlilik yaratici ya da temiz olarak algilanmamistir. Sehir, dogal ve organik iiriinleri ile hakl
ve onemli bir imaja sahiptir. Ulasilan sonuglara gére Nazilli yash sehri olarak bir imaja sahipmis gibi
goriinse de, bu imaj unsuru iizerinden bir kazanca ulagsmis gériinmemektedir. Oncelikle yash sehri mi
yoksa yaslanilmayan sehir mi bu kavram netlige kavusturulmalidir. Yaslanilmayan sehir kavramindan
yola ¢ikarak yaslanmak istemeyen yaslh diinyanin insanlar1 tarafindan olumlu bir imaj ile
iliskilendirilmesi sehre hakl ve gli¢li bir imaj kazandiracaktir algis1 olusmustur. Medyanin kentin
organik triinlerinin kullanimina, saglik turizmi ve anti aging 6zellikleri baglaminda yaklasarak bunu
medyatik kisiler aracilig1 ile duyurmasi, bu konuda yazilacak mitolojik temelli hikayelerin Nazilli sehri
ile 6zdeslestirilmesi, yazili, gorsel medyada ve sosyal medyada Nazilli ile ilgili dikkat ¢ekici unsurlarin
sikca yaymlanmasinin merak uyandirilmasinin Nazilli temelli mistik filimler cekilmesi vb. faaliyetler
sehrin marka imajini olumlu yonde giiclendirecektir.
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