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OZET
Yuksek Lisans Tezi
Marka Konumlandirma ve Sehir Markalari:
Burdur Sehrinin Markala smasina Yonelik Bir Uygulama
Gondl ARAY

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisu
Isletme Anabilim Dali
Pazarlama Programi

Kiresellesme gunimuzin yadsinamaz bir gergédir. Hicbir sehir kendi
icine kapali politikalarla yasayip gelsemeyecgi icin, tlkesindeki ve dinyadaki
diger sehirlerle iliski icerisinde olmak zorundadir. Gunimizde pazarlamada
iliski temelli bir yapilanmaya girmis bulunmakta ve bu anlamda tim iletsim

cabalari ile sinerjik bir etki yaratiimaya c¢alisilmaktadir.

Kuresellesmenin bir sonucu olarak, ulkeler arasi rekabetsehirlerarasi
rekabeti de gin gectikce artirmaktadir. Sehirler de tipki drtnler gibi,
birbirleriyle tlketicileri olan yatirimcilari, yeni yer sakinlerini, turistleri, is
diinyasini ve bunlar gibi paydalarini ¢ekebilmek icin caitli ¢abalar igine
girerler. Bununla birlikte, bu noktada trtnlerden ayrilirlar. Sehirler, trtnlere
nazaran ¢ok daha kompleks yapilardir. Cok fazla dimmikten meydana gelirler.
Bu nedenle desehirlerin markalanmasi, trtnlerin markalanmasindan ¢ok daha
karmasik bir sire¢ olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Sehir markalama, sehirdeki
bu dinamiklerin topyekun calismasi ile anlam kazanacaktir. Bsgta sehrin
belediye bakani ve fikir liderleri olmak Uzere tim halkin ortak calismasi ile
ancak mumkin olacaktir. Bununla birlikte su da unutulmamalidir ki sehir
markalama uzun vadeli bir faaliyettir. Kararli, sabirli ve tutarli bir sekilde

marka olma yolunda gidilmelidir.



Sehirler icin sehir markalamada uygulanacak standart receteler yokur.
Her sehir kendine 6zgu dgerleri buinyesinde barindirmaktadir. Bu anlamda
sehrin gercek deserlerini ortaya koyabilmek icin stratejik bir imaj yodnetimine
girilmeli, marka elemanlari 6zenle secilmeli ve ayt edici olarak tiketicilerin
zihinlerinde kabul edilebilir, farkli bir yer edinm ek yani konumlandirmak
gerekmektedir. Tuketicilerin zihinsel sireglerine grebilmek ve kabul edilebilir

bir deger sunarak onlarla ortak algisal alanda bulymak ¢ok énemlidir.

Sehirler ne olduklarini ve nereye gittiklerini ¢ok iyi biliyor olmalidirlar.
Gergekei ve tum hedef kitlelerce paylsilan bir vizyonun belirlenmesi ve bu

hareket planina uyularak gelecge adim atilmasi baariyi getirecektir.

Anahtar Kelimeler: Butunleik pazarlama ilegimi, marka, marka konumlandirma,

sehir konumlandirmagehir markalama.



ABSTRACT
Master Thesis

Brand Positioning and City Brands:
An Example About Branding The City Of Burdur
Gonul ARAY

Dokuz Eylul University
Institute of Social Sciences
Department of Business Administration
Marketing Program

Globalization is an undeniable truth of our presentday. No city can live
and develope by applying withdraw policies. Therefiee cities have to
establishrelations with the other cities in their ountries and cities that are in
other countries of the world. Nowadays, marketing bgan to be restructured
based on relations. In this context, a synergistieffect is tried to be created with
the efford of using all communication methods.

As a result of the globalization, competition in contries is increasing to
interurban competitions by the day. Cities apply vaiety of methods to attract
the investors that have their own consumers, new t@ens, tourists, business
world exactly like products. However, cities showane differences according to
products in some points. Cities have more complexature than products have.
They are made up of too many dynamics. Therefore, evsee that process of
being of a brand of the cities is more complex. Tbe a brand of a city will come
into value after being applied of all these dyname& This will take place as a
result of the solidarity and effort of all citizens including mayor and opinion
leaders of the city. In addition of this, it shouldnot be forgotten that this process
is a long-term one so that citizens should be patig determined and consistent

in this process.

vi



There is not a standard way that will be applied inthe process for all
cities. Every city has their own peculiar values iside. In this context, a strategic
image administration should be determined to idenfy the real values of the
city, brand elements should be choosen diligentgnd they should be positioned
in consumers' apprehensions in a distinguishing wayit is very important to
affect the mentality of consumers and come togethen a common perceptual

denominator presenting them with value.

All cities have to know what they are and where the are going. To
identify a realistic vision that can be shared by ktarget mass and to step to the

future in accordance with the plan will bring the siccess.

Key Words: Integrated marketing communication, brand, branditipming, city

positioning, city branding.
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GIRIS

Degisen toplum egilimleri, sehirleraras1 hiz kazanan kiyasiya rekabet,
ekonomik ve teknolojik alanlardaki degisimler ve kiiresellesmenin yogun bir sekilde
yasanmasi sehirleri, gerek kendi iglerinde gerekse diinyadaki tiim sehirlerarasindan
belirli farklilasan kendilerine 6zgii degerleri ve rekabet edilebilir giiclii yonlerinin
belirlenip, birer marka olma yoluna sevk etmistir. Sehirlerin i¢inde barindirdiklari
coklu degiskenleri nedeniyle iirtinlere gore daha zorlu bir siire¢ haline gelen sehir
markalama konusu son donemlerde ilgi kazanan bir kavram olarak karsimiza

cikmaktadir.

Esas konumuz olan sehir markalamaya ge¢meden once sehirlerin de birer
tirtin paketi oldugu gerceginden yola ¢ikarak birinci bolimde literatiirde marka
kavrami ve markanin yaratildiktan sonra hedef kitlelerle bulusmasi, rakipleri
arasindan siyrilarak belirli bir yer edinmesi siireci olan marka konumlandirma

aciklanmistir.

Sehirlerarasi rekabetin bu denli yogun yasandigi giiniimiizde sehirler hedef
kitlelerinin zihinlerinde diger sehirlerden farkli bir yer edinmeye ¢alismaktadirlar.
Diinya refahindan pay almak i¢in yeni hedef Kkitleleri g¢ekebilmek, onlar ig¢in
kendilerini ¢esitli cazibelerle ve olumlu imajlarla donatip akillarda kalict olmak
istemektedirler. ikinci béliimde iizerinde duruldugu gibi sehirler tim bunlar igin

sehirlerini pazarlama ve markalama ¢alismalar1 igerisine girmislerdir.

Son boliimde ise 6rnek sehir olarak segilen Burdur sehrinin, giiniimiiz rekabet
ortaminda kendini diger sehirlerarasindan farklilasan temel degerlerinin ve giiclii
yonlerinin belirlenmesi ile daha biiyiik sehirlerarasinda ortaya ¢ikarilmasi igin sehrin

pazarlanmas1 ve markalagmasina 1s1k tutulmaya ¢alisiimistir.



1. BOLUM

MARKA VE MARKA KONUMLANDIRMA

1.1. Marka ve Marka ile Ilgili Temel Kavramlar

1.1.1. Pazarlama iletisimi ve Marka

Guntuimiizde, treticiden tiiketiciye gonderilen mesajlarin ¢ift yonlii olarak
degisimi zorunlu hale gelmis, pazarlama siirecinin her asamasi, tiim pazarlama
karmas1 elemanlar1 ve tiim isletme faaliyetleri iletisim temelli bir yapiya

dontismiistiir.

Iletisim; kisiler, gruplar ve orgiitler arasinda karsilikli mesaj (diisiince, bilgi,
haber) degis tokus siireci olarak tanimlanmaktadir'. Diger bir tanima gore ise;
iletisim, kisiler arasinda anlamli mesajlarin karsilikli olarak yayilmasidir. Kimin
kime, hangi ortam ve kosullarda, hangi ama¢ ve sonuglarla, hangi ara¢ ve kosullar

aracilig1 ile neler séylediginin incelenmesidir®.

Tanimlar icerisinde dikkat edilmesi gereken ii¢ Snemli nokta vardir':

e {letisimden s6z edebilmek icin en az iki taraf olmalidir; gonderen ya da
kaynak ve alici.

e Bu iki taraf arasinda distince birligi ya da ortakligi kurulmasi
amaclanmalidir.

e Iletisim, bir siire¢ olma 6zelligine sahiptir.

Amerikan pazarlama birligine gore pazarlama, “mallarin ve ihtiyaglarin
tireticiden tliketiciye dogru akisini yoneten isletme faaliyetlerinin yerine

getirilmesidir”. En genel anlamiyla pazarlama; mal ve hizmetlerin, planlanarak

! Hhan Cemalcilar, Pazarlama:ﬂKavram ve ilkeler, Beta Basim, Istanbul, 1988, s. 305. .

2 Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama Ilkeleri, Birlesik Matbaacilik, Izmir, 2005,
s. 638.

3 Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama lletisimi Yonetimi, Mediacat Kitaplari, Istanbul, 2005,
s. 15.



yapilmis bir takim organizasyonlar araciligi ile iireticilerden tiiketicilere aktarildigi
stirectir. Bu slirecin bir yanmi olusturan {reticiler ile diger yanini olusturan
tiikketiciler arasindaki karsilikli iliski, pazarlama iletisiminin temelini teskil eder.
Baska bir degisle pazarlama iletisimi; mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark
edilip satin alinmasina ve satig sonrasi tiiketici memnuniyetinin saglanmasina kadar
olan siiregtir. Pazarlama iletisimi, pazarlama karmasi elemanlarinin birbirleriyle ve
organizasyonun biitiin yonetimsel kararlariyla olan iliskisini ve bu iliskinin tiiketici
veya potansiyel tiiketiciler ile olan siirecini kapsar. Bugiin pazarlama iletisimi olarak
tamimlanan pek ¢ok farkli disiplinden s6z etmek gerekmektedir; bitiinlesik
pazarlama iletisimi, iliski pazarlamasi, birebir pazarlama. Aslinda ayni temelden
hareket eden bu farkli tanimlamalar, tamamen tiiketici odakli bir iletisim ve

pazarlamadan bahsetmektedir”.

Pazarlama iletisimi, tiiketiciler ile kurulus arasinda olusan siirekli bir
diyalogdur denilebilir. Pazarlama iletisimi, {iriiniin toplam Onerisini tiiketicilerin
amaclarina ulasmasmma yardimc1 olacak hem de kurulusu kendi amaglarina
yaklastiracak bicimde tiiketicilerle paylasmaktir. Bilinen biitiin pazarlama karmasi
degiskenleri, hatta tiim isletme faaliyetleri, isletmenin hedef kitleye sundugu toplam
mesajin bir parcasi olarak degerlendirilmektedir. Isletmenin her hareketi, toplam
iletisimde mesaj gonderen bir eleman olarak kabul edilmeli ve her birinin pazarlama

iletisimi stratejisinde birbirini etkileyen roller oldugu goz dniinde tutulmalidir’.

Pazarlamacilar satis yapabilmek icin bircok taktik kullanirlar ve en iyi
pazarlamacilar bu taktiklerin iletisim faaliyetlerine olan etkilerini maksimize etmede
bunlart en uygun sekilde kullanirlar. Cok temel bir simiflandirmaya gore
promosyonel araglar reklamcilik, halkla iligkiler, satis promosyonu ve kisisel satig
olmak tizere dort boliimden olugsmaktadir. Bu ¢ok basit bir siniflandirma seklidir; her
ara¢ daha alt bilesenlere ayrilir ve bu kategorilere koyulmayan bazi araglar vardir.

Ornegin; T-shirt sloganlar1 agikea iletisimdir ancak onlar ne birer reklamdirlar ne de

*{zzet Bozkurt, iletisim Odakl Pazarlama, Medieacat Akademi, Istanbul, 2004, ss. 15, 16.

SM. Wayne Delozier, The Marketing Communications Process, McGrawHill, New York, 1976, ss.
163-164, Nakleden; Giinal Once, Mehmet Marangoz ve Yasar Ozgiir, Marka ve Kurumsal Sosyal
Sorumluk iligkisi, Marka, Kalite ve Teknoloji Yonetimi Sempozyumu Bildiriler Kitab1, 2007, s. 119.



halkla iligkiler ¢abasidir, sadece marka logolari bulunan ve bu marka logolarina
bagliligin bulundugu ortak fikirler olarak pazarlama iletisiminin iginde bulunurlar®.

Tabloda pazarlama iletisimi araglar1 ayrintili bir sekilde verilmistir.

6 Jim BLYTHE, Essentials of Marketing Communications, Prentice Hall, England, 2003, s. 33.



Tablo 1. Iletisim Karmas1 Elemanlari

ARAC ACIKLAMA

Reklamcilik Bir basin organinda bir mesaj i¢in iicret 6denmesi.

Ambiyans Otobiis biletlerine, pullarda, faturalarda, benzin hortumlarinda ve bunun gibi yerlerde
reklameiligt

bulunan mesajlardir. Higcbir mesaj ¢evrenin bir pargasi seklinde meydana gelmemistir.

Ornegin, sehir merkezlerindeki “sanat kurumlar”.

Basin reklamciligi

Her bedelli mesaj gazete ya da dergide yaymlanmaktadir.

TV Reklamciligi Ticari reklamlarin aralarda ya da programlarla birlikte gosterilmesidir.
Radyo reklamcilig1 Sadece sesli reklamlarin radyoda yayinlanmasidir.

Outdoor (agik hava Bilbordlar, otobiis duraklari, ugan posterler vb.

reklameiligr)

Nakil ara¢lar1 ilanlart

Istasyonlardaki posterler, tren ve otobiislerin i¢indeki reklamlar.

Nakil araglarin
disindaki reklamcilik

Otobiislerin ve taksilerin tizerlerindeki posterler ve bazi iilkelerde trenlerin tizerindeki
posterler. British Airways yakin zamanda diger firmalarin logolarini ugaklarinin

kuyruklarinda tasidi.

Basin haberleri

Bir firmanin ya da firmanin iriinleri hakkindaki yeni haberler.

Halkla iligkiler Orgiitle hedef kitle arasinda olumlu diisiinceler ve ortak bir anlayis olusturmak icin
planlanmus ve devamlilik arz eden ¢abalardir.
Sponsorluk Sanatsal olaylar, spor olaylari, vb. gibi olaylarin, tanitim ve prestij saglamak igin

desteklenmesidir.

Satig promosyonlari

Kuponlar, iirtin 6rnekleri, iki alana bir bedava uygulamasi gibi satislart gegici olarak
artirmaya yonelik yapilan faaliyetlerdir.

Kisisel satig

Birebir temelde tiiketicilerin ihtiyaglarinin arastirilmasi ve karsilanmasi i¢in yapilan alict
ve satici arasindaki yiiz ytize iletigimdir.

Veri tabani
pazarlamasi

Veri tabaninda tiiketici profili olusturma ve onlara kisisel mailler gonderme ya da
tiiketicilere yonelik diger iletisim cabalaridir.

Tele pazarlama

Inbound (yardim hatti, telefondan siparis) ya da outbound ( telefondan siparis toplama,

telefondan satis) telefon goriismeleri.

E-ticaret

Web sitelerini kullanarak {irtinlerin tanitimini ve satisin1 yapmak, ekrandan satis tirtinleri
satmak i¢in TV reklamlarini kullanarak inbound telefon operatérlerine baglanmaktir.

Ayni zamanda QVS gibi ev aligveris kanallar1.

Sergiler ve ticari
fuarlar

Firmalar yeni {riinlerinin tiiketicilerle ve misterilerle bulusmasi, teshiri ve ilgilenilen

rtinlerle isletme profilinin artirilmasi igin ticari fuarlarda stand alirlar.

Kurumsal kimlik

Isletme projelerinin genel imaj1; isletmenin Kisiligi.

Markalama

Pazarlama iletisimlerinin es giidiimlii mekanizmasi

Kaynak. Blythe, 2004, ss. 33, 34




Guntimiiz pazarlama faaliyetlerinin merkezinde iletisim, temel bir unsur ve
deger olarak yer almaktadir. Sonugta, pazarlama karmasinin elemanlarina iletisim
temelli baz1 eklemeler yapilarak, “dort P”, “bes, alti, yedi, hatta sekiz P olarak
kullanilmaya baslanmis (power, public relations, protection of environment, politics
vb.) ve mevcut pazarlama sorunlarina tarihsel siire¢ iginde gecici de olsa ¢oziimler

aranrn1§t1r7 .

Hizmet pazarlamasi agisindan 4P’den 7P’ye c¢ikarilmistir. Buna gore 4P
karmasina insanlar (people-participant), fiziksel kanit (physical evidence) ve siiregler
(processes) ogeleri eklenerek genisletilmistir®. Bununla beraber, insan unsuru
hizmetin ulastirllmasinda rol oynayan tiim insanlar olarak tanimlandigindan, hem
hizmet personelini (is gérenleri) hem de miisterileri kapsamaktadir’. Fiziksel kanit
hizmetin sunuldugu ortam ya da atmosferin, siire¢ ise hizmetin elde edilmesinde
kullanilan prosediirlerin 6nemini belirtmektedir. Son zamanlarda ise bu 7P karmasina
verimliligin (productivity) de eklenmesi ile hizmet pazarlamasinda 4P yerine 8P’den
sz edilmektedir'®. 8P daha cok servis isletmelerini ilgilendirse de, modern
pazarlama felsefesine uygun olup, maddi triin pazarlayan firmalara kadar

genisletilebilecek bir yaklasimi sergilemektedir'".

Pazarlama iletisimi araclarindan uygun olanlarinin optimum sekilde birlesimi
ile olusan sinerjik etkinin tliketiciler lizerinde ¢ok daha etkili olmasi, bizleri

biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramina gétirmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisteri ile baslamakta ve etkili iletisim
programlari dogrultusunda gereken form ve metotlar1 belirlemektedir. Amag
davranisi dogrudan ya da dolayli olarak etkilemektedir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi hem bir siireg hem de bir konsepttir. Bundan dolayidir ki biitiinlesik

pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimine ait biitlin cabalarin bir “disiplini”,

7" {zzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Mediacat Kitaplari, Istanbul, 2005, s. 9

¥ Tek ve Ozgiil, 2005, s. 384.

? Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Ekin Kitabevi, istanbul, 2003, s. 85.

12 Tek ve Ozgiil, s. 384.

" Omer Baybars Tek, Pazarlamada Deger Yaratmak, Hayat Yayincilik, Istanbul, 2006, s. 47.
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“orkestrasyonu”, “tek sesligi”, “uyumu”, “biitiinlesmesi” gibi degisik kavramlar ile

de tanimlanmaya calisiimaktadir'?.

Pazarlama iletisimi markalarin gelistirilmesinde hayati bir 6neme sahiptir.
Bunun anlami, pazarlama iletisimleri, hangi iirtinler marka olacaktir, tiiketicilerin
markanin neyi sembol ettigini ve degerinin ne oldugunu ve digerlerinden farklilagsma

nedenini anlayabilmelerini saglamaktadir’”.

1.1.2. Marka Kavram

Tiketiciler, bir iirlinii satin alirken o Uriiniin tim Ozelliklerine belki de
yalnizca tek bir 6zelligine bakarak karar verirler. Tiiketiciler, {irtintin fiyati, ambalaji,
rengi, kalitesi, teslim ve kredilendirme sartlari, garantisi, satis sonrasi hizmetleri, stil
ve dizayn Ozelliklerini kapsayan markay1 gerek bu o6zelliklerinden dolayi, gerekse
diger oOlgtilebilmesi giic olan bir toplumun ge¢cmisten bu giine getirdigi degerler ile
dinyanin igerisinde bulundugu postmodernist yapiyr harmanlayarak sosyolojik,
psikolojik ve ekonomik bir ¢ok olay icerisinde gelisen siirecler neticesinde markaya
sahip olmaya karar verirler. Belki de amaglari, sosyal bir grubun dogal {iyesi olmak,
begenilmek, adindan sz ettirmek, farkli bir imaja stile ya da dizayna sahip olmak

kisaca farklilagmaktir'.

Marka; Tiiketici tarafindan alinan ve fiziksel ve duygusal tatminler saglayan
bir karisimudir. Kisiligi vardir'. Amerika pazarlama derneginin tanimima gore marka;
bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, resim, sembol, sekil ya da

bunlarin kombinasyonudur. Bir marka, bir saticinin mal ve hizmetlerini diger

2 fzzet Bozkurt, 2005, s. 16.

' Chris Fill, Marketing Communications: Contexts, Strategies and Applications, 3. Ed, Prentice
Hall, England, 2002, s. 349.

14 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2007, s. 5.

'S Giiven Bor¢a, Bu topraklardan Diinya Markas1 Cikar m1?, Mediacat Kitaplari, Istanbul, 2003, s.
67.



saticilarinkinden ayiran bir isim, terim, resim, sembol veya herhangi bagka bir

ozelliktir'®.

Marka sadece bir isim veya sembol degildir. Markalar tiiketicilerin bir iirlin
ve onun performansi hakkindaki diisiincelerini ve algilarin1 temsil eder. Yani

tiiketiciler i¢in tiriin veya hizmetin her seyidir' .

Aaker’a gore marka, sadece fiziksel bir iiriin olmayip, semboller, marka-
tiikketici iliskisi, miisteri profilleri, tilke kiiltliriiniin cagristirdiklari, sirket kimligi ve

marka niteliklerinden olusmaktadir'®.

Marka; sirket i¢in 6nemli bir giic unsurudur. Marka, ayrica pazarlama
stirecinin en 6nemli amaci ve pazarlama fonksiyonlarini bir arada tutan zamktir. Bu
nedenle pazarlama siirecinin 6ziinii, tiiketicilerin zihninde marka insa etmek olarak
da tanimlayabiliriz. Pazarlama marka yaratmaktir. Bu iki kavram oOyle i¢ ice

gecmislerdir ki onlar1 birbirinden ayirmak imkansizdir'.

Marka; tiiketiciler tarafindan diger iirtin ¢esitlerinden bazi yonleriyle ayrilan,

{iriiniin ayric1 6zelliklerini sarmalamaya ¢alisan bir isim, sembol ya da isarettir®.

Marka kavraminin net olarak agiklanabilmesi i¢in Oncelikle {irtin-marka
arasindaki ayrimlarin yapilmasi gerekmektedir. Pazarlama karmasi i¢inde yer alan
temel kavramlardan biri olan iiriin; ¢esitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla
biitiinleserek tliketim amaciyla pazara sunulan ve kullanimi sonucunda tiiketicinin
istek ya da talebini karsilayabilecek her seydir. Uriin islevsel bir yarar sunarken

marka, lirtintin islevsel amacinin 6tesinde o {irtintin degerini artiran bir isim, sembol

'® Lisa Wood, Brands and Equity: Definition and Management, Management Decision, Vol:38,
No:9, s. 662-669, Nakleden; Ar, s. 6

'7 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall, 10. Ed., New Jersey,
2003, s. 291.

8 David A. Aaker, Building Strong Brands, Free Press, New York, 1996, s. 7.

9 Al ve Laura Ries, Marka Yaratmammn 22 Kural, Cev. Atakan Ozdemir, Mediacat Kitaplari,
Istanbul, 2006, ss. 9,10,12

* Isi1l Karpat Aktuglu, Marka Yoénetimi: Giiclii ve Basarih Markalar i¢in Temel ilkeler, iletisim
Yayinlari, Istanbul, 2004, s. 12.



ya da tasarimdir. Bu anlamda “iiriin ile marka arasinda bir fark s6z konusu olup, {iriin
tiretilmekte, marka ise yaratilmaktadir”. Diger yandan bir iiriin zaman iginde
degisebilirken marka daha akilda kalic1 olmakta, degisim gosterememektedir. Marka
temel olarak bir {iriinii temsil etmesine karsin bir isimden ¢ok daha fazla bir anlama
sahiptirzl. Bu agidan bakildiginda marka, satin alma ve kullanma sonrasindaki
duygularin ifadesidir ve bir marka {iriin karakteristiklerinin bircogunu i¢ermektedir.

Bu &zellikler soyle siralanabilir:

e Marka kullanicilari,

e Bir iilkeye 6zgii olmasi,

e Orgiitsel cagristiricilarm varligi,
e Marka kisiligi,

e Semboller,

e Marka-tiiketici iligkileri,

e Duygusal yararlar,

e Bireysel duygu gostergelerinin yararlari.

Buraya kadar yapilmis marka tanimlamalarina bakildiginda markanin sadece
bir isim ya da slogandan ibaret olmadigi, tiiketicilere ulasirken tiim bu iiriin
ozelliklerini de temsil ettigi goriilmektedir. Tablo 2 marka ve tiriin arasindaki farklari

ortaya koymasi bakimindan 6nemlidir.

2l Aktuglu, s. 14.
2 Aaker, 1996, s. 73.



Tablo 2. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin Marka

e Fabrikada tiretilir. e Marka yaratilir

e Nesne ya da hizmettir e Tiketici tarafindan algilanir

e Bicimi, ozellikleri vardir e Kalicidir

e Zaman i¢inde degistirilebilir e Tiiketici ihtiya¢larinin
ya da gelistirilebilir giderilmesinde tatmin saglar

e Tiiketiciye fiziksel yarar e Tiketici tarafindan statii gostergesi
saglar olarak degerlendirilebilir.

e Somuttur, fiziksel bilesenleri e Kisiligi vardir
vardir

e Beynin sol (rasyonel) tarafina e Soyuttur duygusal bilesenleri vardir
hitap eder

e Beynin sag (duygusal) tarafina hitap
eder.

Kaynak: Aktuglu, 2004, s. 15.

Marka, agiklandig1 gibi ¢ok yonlii bir yapiya sahiptir. Tablo 3’te bunlar 6zet

olarak verilmistir®.

2 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Mediacat Kitaplari, [stanbul, 2003, s. 19.
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Tablo 3. Marka Yapis1 Onciilleri ve Sonuglari

Marka Onciiller/Temeller Sonuclar

Tanim

1. Yasal Arac¢ | Sahiplik isareti. Ad, logo, Marka taklitlerine karsi haklarin
tasarim, “Trademark™ e

ihlalini engelleme

2. Logo Ad, terim, isaret, sembol, tasarim, | Kimlik, ad ve gorsel kimlik ile
tirtin ozellikleri. farklilasma. Kalite garantisi.

3. Kurum Taninmis kurum adi ve imaji. Uzun dénemli degerlendirme.
Kiiltiir, insanlar, orgiit programi, | Kurumsal kisilikten tirtin
kurumsal kisiligin tanimi. dizisine aktarilan yarar. Tim

ilgili cevrelere tasinan tutarl
mesaj.

4.Shorthand | Bilginin niteligine degil, Marka ¢agrisimlarinin hizla
niceligine vurgu yapar. taranmast. Bilgi isleme siirecini

ve hizli karar almay1 olusturma.

5. Risk Beklentilerin kargilanmast Marka bir kontrattir/anlagmadir.

Diisiiriicii konusunda giiven.

6. Kimlik Bir adin 6tesinde biitiinciil olarak | Yonelim, anlam, stratejik

sistemi yapilanmis kisiligi de iceren alti | konumlandirma. Ilgili
boyut. cevrelerin tiimiyle iletisimin

0zil.

7. imaj Tiiketici merkezli. Tiketici Kimligin degistirilmesi i¢in
zihninde marka gercekligi. sirketin girdi olusturan

faaliyetlerinin yonetimi.

8. Deger Tiiketicilerin degerleri markaya Marka degerleri tiiketici

Sistemi yansir. degerleri ile eslesmeli

9. Kisilik Psikolojik deger, reklam ve Sembolizmle farklilagma.
ambalaj araciligiyla tanimlanan Insani degerlerin yansitilmast,
marka kisiligi yiiklenmesi. Eklenen degere

vurgu.

10. Tligki Tiiketici markaya yonelik bir Kisilik i¢in tanima ve saygt.
tutuma sahiptir. Marka bir insan | Iliskiyi gelistirme
gibi tiikketiciye yonelik bir tutuma
da sahiptir.

11. Eklenen Islevsel ekstralar yok. Tatmini Anlam ile farklilagma. Tiiketici

deger saglayan deger. Tiiketicinin deneyimi, Kullanici algisi.
markaya yiikledigi 6zel anlam Performanstaki inang.
satin alma i¢in yeterlidir.

Estetik.
12. Evrim Gelisimin agamalarinda Degisim

geciren sey

Kaynak: Uztug, 2003, s. 19.
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1.1.3. Markalamanin Onemi

Marka bir isletmenin en degerli pargasidir. Ciinkii rekabetin arttidi,
tiikketicilerin bilinglendigi, tirtinlerin ve hizmetlerin birbirinden farklilasamadig1 bir
diinyada tiiketicilerin bir mali, hizmeti satin almasi i¢in bir nedenlerinin olmasi
gerekmektedir. Hicbir nedenleri olmasa bile kendileri ile 6zdeslestirmeleri, yasam
tarzlar1 ile iliskilendirmeleri ve bu satin almayir yaptiklarinda kendilerini iyi

hissetmeleri gerekmektedir. iste bu farkliligi markalar saglamaktadirlar®.

Marka; isletmelere tirtinleri ic¢in spesifik imajlar gelistirmesine yardimeci
olurken rakipler tarafindan taklit edilmemesine yardimci olan bir etkendir.
Tiiketiciler i¢cin marka, tirliniinii etiketi, ambalaj1, rengi, dizayni, kalitesi ve tiiketiciye
sundugu yararlarin bileskesini veren bir unsurdur. Ayrica markalama; isletmelerin
pazarda tutunmasini ve tiiketicilerin markaya kars1 baglanmalarini kolaylastiracak
marka baglihiginin yaratilmasini saglar. Belli bir markay:1 tercih eden tiiketiciler,
stirekli markaya bagli kaldiklarinda (marka degerliligi olustuysa) isletme, markasina
sadik tiiketiciler sayesinde belirli bir kar marjin1 korur ve fiyat stratejisi olusturmakta
glicliik cekmez. Etkili biitiinlesik pazarlama iletisimi ile konumlandirilmis ve tiiketici
bagimliligin1 kazanmis markanin, sirketin gelismesinde ve biiyiimesinde olumlu bir

etki yapacag1 kacimilmaz bir gercektir®.
1.1.4. Marka ile lgili Temel Kavramlar

Yogun rekabet kosullarinin etkisiyle pazar ortamindaki birbirine benzer
urtinlerdeki artis ve buna bagli olarak pek ¢ok tiiketicinin de bu tirtinleri ayni olarak
algilamas1  sonucunda firmalar drlinlerini farklilastirma arayisi igerisinde
bulunmaktadirlar. Markay1 digerlerinden ayiran, bir markay1 olusturan ve tiiketicinin
bir markay1 tercih etmesini saglayan marka 6ztintin agiga ¢ikartilmasi sonucunda
marka kisiligi, marka imaji, marka sadakati, marka degeri ve marka tercihi gibi

kavramlarin anlasilmasi ©6nem tasimaktadir. Bu kavramlar markanin iletisim

2 Dilek Ozman, Markalasma ve Getirdikleri,
http://www.maxihaber.net/yazarlar/konukyazar/2008/ky dilek ozman_mayis2008.htm, (10.12.2008)
23

Ar, ss. 8-10.
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planlamasindan marka yonetimi etkinliginin degerlendirilmesine kadar stratejik

marka yénetiminin tiim asamalarinda 6n plana ¢ikmaktadir®.

1.1.4.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi markanin yapisin1 ¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir pargast
olup, markay1 sadece tanimlamayip markayi ifade edebilen ve tiiketiciye marka

hakkinda bir seyler soyleyebilen fikirlerdir®’.

Marka kisiligi, markanin fonksiyonel destek ve sembolik degerlerin
kombinasyonundan olusmaktadir. Markanin sembolik degerleri i¢sel soyut iiriin
ozelliklerini (6zgurlik, farklilik, genclik, rahatlik, vb.) tanimlamaktadir. Fonksiyonel
degerler ise digsal somut {irlin 6zelliklerini (uzun Omiirliiliikk, dayaniklilik,
kullanishilik, kalite, vb.) tanimlamaktadir. Markanin kisiligini olusturan fonksiyonel
ve sembolik degerler arasinda dengenin kurulmasi ise kisiligin yansitilmasindaki en

onemli nokta olarak degerlendirilmektedir®.

% Aktuglu, s. 27.

" David Arnold, The Handbook of Brand Management, International Management Series, Addison
Wesley Publishing Company, ABD, 1992, s. 4.

* Aktuglu, s. 28.

13



Sekil 1. Marka Kimligi Planlama Modeli

STRATEJIK MARKA ANALIzI
Tiiketici analizi Rakip analizi l¢ analiz
Trendler Marka imaji / Kisiligi Mevcut markanin imaji
Gudulenme Ustin yénler / Stratejiler Marka mirasi
Kargilanmamis ihtiyaglar  Zayif yonler Ustun yoénler, yetenekler|
Bolumleme Kurumsal degerler

MARKA KIMLIGI SISTEMI

MARKA KIMLIGI

Oriin olarak Marka ~ Kurum Olarak Marka Kigi Olarak Marka Sembol olarak Marka
1. Urdn alani 7. Kurum ozellikleri 9. Kisilik (6rn. enerjik) 11. Gorsel Imaj ve
Metaforlar

2. Oran Ozellikleri  (6rn. yenilik, tdketici ilgisi)  10. Marka - tketici iligkileri 12. Marka Mirasi
(6rn. arkadas, danigman)

3. Kalite/deger 8. Yerele kargi karesel

4, Kullanim

5. Kullamicilar

6. Kaynak Bolge

v 2
DEGER VAADI SAYGINLIK
* Fonksiyonel yararlar * Duygusal yararlar * Ifadesel yararlar *Diger markalari destekleme

MARKA-TUKETICI ILISKILERI

v
MARKA KIMLIGI UYGULAMA SISTEMI

MARKA KONUMU

* Marka kimligi ve deger vaadinin alt parcalar * Etkin iletisim kullanimiyla
* Hedef kitlede * Rekabetgi Gstunlik saglar

v

UYGULAMA
* Alternatif Uretme * Semboller ve Metaforlar * Test etme

:

IZLEME

Kaynak: Aaker, 1996, s.79.
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Sekilde goriildiigi gibi marka kimligini ortaya koyarken oncelikle stratejik
marka analizi olan; tiiketici, rakipler ve i¢ analizlerin yapilmasi gerekir. Daha sonra
marka tiim yonlerden (iiriin, kisi, kurum, sembol olarak) 6z iiriine katki yaparak onu
genisletecek sekilde tasarimlanacak ve bu sayede bir deger teklifi ve sayginlikla
tiketicilere ulasacak ve bu marka konumu uygulamaya konulup sonuglari

degerlendirilecektir.

1.1.4.2. Marka imaji

Imaj bir dizi bilgilendirme sonucunda olusan imge olarak
tanimlanabilmektedir. Marka imaji, bir iirtine iliskin marka hakkindaki kisinin
tavirlar1 ve bilgisinin tiimii olarak tanimlanabilmektedir. Uriin imajindan farkli
olmakla birlikte aralarinda devamli bir iletisim s6z konusudur. Uriin imaj1 ise,
tiiketicinin bir mal kategorisine iligkin algilar1 ve hissettiklerinin tiimtdir. Bu
dogrultuda marka imaj1; tirtin kisiligi, duygular ve tiiketici zihninde olusan marka ile
ilgili ¢agnistiricilar igeren bir biitiindiir. Marka imaji, tiiketicilerde {irtin hakkinda
olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplami olarak goriilmektedir. Marka
imajinin belirlenebilmesi i¢in tiiketici géziinde markanin neleri ¢agristirdigi, neleri
animsattig1 gibi ¢esitli 6zelliklerin yaninda tiiketicinin satin alma davranisi tizerinde

de durulmasi gerekmektedir®.

Marka imaj1 planlamasi siireci dogrultusunda, etkin bir marka imajimin ¢
islevinin bulundugu ileri siiriilebilir. Bunlar*:

1. Marka vaadini ve {irtin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,

2. Rakiplerin benzer mesajlariyla karismasini onleyici sekilde bu mesajin
iletilmesi,

3. Tiiketicilerin zihinlerinde oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal

etkinin aktarilmasidir.

¥ Aktuglu, s. 33.
" Philip Kotler, Marketing Management-Analysis, Planning,Implementation and Control,
Prentice Hall, 9. Ed., ABD, 1997, s. 292.
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Marka imaj1 ile marka kisiligi arasinda biiyiik benzerlikler bulunmaktadir.
Marka imaji, tiiketicilerin marka ismiyle iliskilendirdikleri 6zellik ve cagrisimlar
biitiiniidiir. Marka kisiligi ise marka sahibinin yani iretici firmanin markay1
tanimlamasidir. Bu dogrultuda marka imaji, marka kisiliginin bir pargasi olarak
yorumlanmakta ve bir markanin degerinin daha c¢ok marka imaji ile marka
algilamasina bagl kaldig1 s6ylenebilmektedir. Bu nedenle marka imaji ¢alismalarinin

da planlanmasi gerekmektedir’'.

Marka imaji kavramini ilk ortaya atan kisi {inlii reklamcit David Ogilvy,
markaya bir kimlik ve kisilik verilmesi konusunda en 6nemli aracin reklam oldugunu
belirtir’?. Bununla beraber, giiclii marka imajimin olusturulmasinda reklam tek basina
belirleyici unsur olmamaktadir. Bu nedenle markanin tanitim stratejisi ve tanitim

planlamas oldukga biiyiik 6nem tasimaktadir™.

1.1.4.3. Marka Tercihi ve Marka Sadakati

Tiiketiciler ihtiyaclarini giderebilmek i¢in ¢ogu zaman satin alma karar
stirecinde kendilerine bir statii veya bir kimlik kazandiracagi duygusuyla hareket
ederek, belirli bir markayi tercih etmektedirler. Tiiketici ihtiyacinin niteligi, markaya
ait Ozelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanisi, marka imaji, markay1 iireten
firmalarin kurum imaj1 ve pazarlama stratejileri vb. pek ¢ok faktor marka tercihini
belirlemektedir. En genel ifade ile marka tercihi; tiiketici ihtiyaglar ile tiikketicinin
markaya iligkin inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendirilmesi
sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir markanin belirlenmesi olarak ifade
edilmektedir. Tiiketicilerin timii satin alma karar siireci Oncesinde bir tercih

yapmakta ve ihtiyacini gidermeyi ummaktadir.

Marka tercihinde, ilgili markanin ihtiyaci giderip gidermeyecegi, harcanan

zaman ve Odenen bedel karsiliginda fayda saglanip saglanamayacagi, tiiketicinin

3 Aktuglu, s. 33.

32 Miige, Fiisun, Elden Kocabas, Reklameihik- Kavramlar, Kurumlar, Tletisim Yayinlari, 1997, s.
93, Nakleden; Aktuglu, s. 35.

3 Aktuglu, s. 35.
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psikolojik  ihtiyaclarin1  giderip  gideremeyecegi  vb. konularda  riskler
tistlenilmektedir. Ustlenilen bu risklerin en aza indirilmesi amaciyla tiiketiciler satin
alma karar sireclerinde siirekli olarak belirli bir markayr tercih etme
egilimindedirler. Bu dogrultuda bir markanin siirekli olarak tercih edilmesi ve satin

alinmasi ise marka sadakatini giindeme getirir34.

Marka sadakati kavrami, tliketicinin markaya olan inancinin giici olarak
tanimlanabilir. Markaya iligskin bilgiler, tiiketicinin triinler/markalar arasindaki
tercihin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici
ozellikler algilamasi ve bu ozelliklerinden etkilenmesi, o markaya duyulacak

sadakatin (bagliligin) artmasina neden olmaktadir®.

Marka imajma bagli olarak satin alma karar siireci sonunda markay1 satina
alan, kullanan ve bundan bir izlenim elde eden tiiketicinin markadan elde ettigi
tatmin duygusu marka doyumu olarak tanimlanir. Bu doyum daha sonraki satin alma
davraniglarin1 dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle tiiketicinin markadan olumlu
doyum elde etmesi ve gelecek donem davranislarinda da alternatiflere ragmen ayni
markayr se¢gmesi marka doyumunu o&tesinde marka sadakati kavramini ortaya

¢ikartmaktadir®.

Aaker, sadakat ol¢timii i¢in fiyat bazli degerlendirmenin temel olacagini
belirtir. Buna gore tiiketici fiyat farklarina gére markay1 degerlendirerek, daha ucuz
olan bir markaya ragmen sadik oldugu markayi satin alacaktir. Marka sadakatinin en
onemli olgiitii, tiketicinin rakiplere goére ucuz ya da pahali degerlendirmelerine

basvurmadan satin almaya devam etmesi olarak tanimlanabilir®”.

Guntumiizde sirketlerin en biiyiik amaci, hareketli pazar kosullarinda, fiyat

bazli rekabette kendi markalarina bagh, sadik tiiketiciler, miisteriler yaratmaktir.

* Aktuglu, s. 37.

3 Uztug, ss. 33,34.

36 Aktuglu, s. 37.

37 Aaker, 1996, s. 108.
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Marka sadakati, markanin glinimiizde kazandigi onemin en temel nedenleri

38
arasimdadir’®.

1.1.4.4. Marka Degeri

Marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan “brand equity” nin
sozliikk anlami tiiketici tarafindan satin alinan, fiziksel ozelliklerinin yami sira
duygusal baglantisi, sahsiyeti olan ve tatmin yaratan bir karisim, yani insa edilen bir

markadir®.

Firmalar pazarda basarili olabilmek ve yasamlarim siirdiirebilmek i¢in her yil
marka imajmi yerlestirmek, iletisim stratejilerinde marka kisiligini vurgulamak,
tiiketicilerin marka tercihlerini yonlendirmek i¢in tiim pazarlama faaliyetleri i¢in
biiyiik biitgeler ayirmaktadir. Biitiin bu ¢abalarin altinda yatan en 6nemli faktor ise
tiikketici nezdinde markanin degerini giiglendirmektedir. 1980’11 yillarda gelistirilen
ve 1990’larda 6nem kazanan marka degeri kavrami; markani yonetsel agidan paraya

déniistiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi seklinde tanimlanmaktadir*.

Aaker’a gore marka degeri kaynaklari, genellikle miisteri icin degeri arttirir
ya da azaltir, firmaya rakiplerinin karsisinda rekabet avantaji saglar. Uriin ve
markalar hakkinda biiyiik miktarda bilgi toplamalarina, yorum yapmalarina yardimci
olur ve kullanim tecriibelerine ya da marka adi, marka 6zelliklerinin tanidik olmasina
bagli olarak satin alma kararlarin1 etkiler. Aaker’a gore marka degerini olusturan

kaynaklar (varliklar) dort bilesenden olusmaktadir*:

1. Marka sadakati
2. Marka ad1 farkindaligi
3. Algilanan kalite
4. Marka ¢agrisimi
¥ Uztug, s. 35.

39 Borga, s. 70.
0 Aktuglu, s. 39.
I Aaker, 1996, s. 8.
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Algilanan kalite ise tiiketicilerin algilar1 ile beklentileri arasindaki farkliligin
yonii ve derecesi” olarak kabul edilmektedir*’. Beklenen kalite ile algilanan kalite

arasindaki farki ne kadar az olursa tiikketici memnuniyeti de o kadar fazla olacaktir.

Markanin kalite algilamasi bes farkli nedenden dolay1 6nem kazanmaktadir®:
e Satin alma nedeni olusturma

e Farklilastirma ve konumlama araci olma

e Fiyat tistlinliigti yaratma

e Dagitim kanal1 tiyelerinin ilgisini toplama

e Marka genisletmeye yardimei olma.

Aaker baslica dort varlik kategorisi oldugunu belirmistir. Bunlara ek olarak

sekilde mal sahibine ait diger varliklara da yer verildigi goriilmektedir.

42 Parasuraman, A., L. L. Berry, ve A. Zeithhaml (1988), “Communication and Control Processes in
Delivery of Service Quality”, Journal of Marketing, Vol. 52(April), ss. 35-48.
* David A. Aaker, Managing Brand Equity, Free Press, New York, 1991, s. 86.
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Sekil 2. Marka Degeri
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Kaynak: Aaker, 1996, s. 9.
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1.1.4.5. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketicilerin zihnindeki goriintiiniin
giici olarak tamimlanmaktadir. Farkindaligin o6l¢timiinde kullanilan marka
farkindalig1 diizeyleri, su bashklar altinda siralanabilir**:

e Tanminirlik ( Bu markay1 daha 6nce hi¢ duydunuz mu?)
e Hatirlama ( Bu iirlin grubunun hangi markalarini hatirliyorsunuz?)
e Hatirlamada ilk marka ( Top of mind)

e Marka baskinlig1 ( Uriin grubunda hatirlanan tek marka)

1.1.4.6. Marka Cagrisimlari

Aaker, zihinde marka ile baglantili “sey” olarak tanimladigi ¢agrisimlari,
(associations) markanin “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirilir’. Marka yaratmanin
temellerinden en Onemlisi olan eklenen degerinin kaynagi, bir¢ok durumda
tiikketicinin belleginde yer alan ¢agrisimlardan olusur. Marka ¢agrisimlari, pazarlama
iletisimi i¢in ¢ok yonlii ve Onemli islevlere sahiptir. Cagrigimlar, bilgi isleme
stirecinde, olumlu tutumlar/duygular yaratmada, satin alma nedenini gelistirmede ve
genisleme i¢in baz olusturma bi¢imlerinde deger yaratmaktadir. Bu, markanin

yaratilmasinda ve olusturulmasinda temel bir degerdir*’.

Cagrisimlar, bilgi isleme siireclerine ozellikle markaya iliskin bilgileri
tiikketicilere hatirlatmaya yardimci olmaktadir. Cagrisimlar, bu 6zelligi ile tiiketiciler
icin zor islenebilecek bilgileri, giic ve pahali bir iletisimle anlatilabilecek markaya
iligkin ozellikleri Ozetleyebilmektedir. Bu anlamda cagrisimlarin 6zet bilgiler
yaratt1g1 sdylenebilir. Ornegin satin alma karari sirasinda logo gibi marka sembolleri

boylesi bir islev gormektedir.

Cagrisimlar, markanin rakiplerinden farklilagsmasinda da 6nemli bir temel

saglar. Marka cagrisimlari, bir markanin rakiplerinden ayrilmasinda énemli bir rol

* Aaker, 1996, s. 10.
* Aaker, 1991, s. 109.
* Uztug, s. 31.
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oynamaktadir. Bircok marka ¢agrisimi, markanin kullanilmasi ya da tercih edilmesini
saglayan belirli nitelikleri ya da yarar1 (satin alma nedeni) icerir. Bu boyutuyla marka

cagrisimlari, satin alma kararlarini etkilemektedir?’.

Marka c¢agrisimlari olumlu duygulari uyararak, bu duygularin markaya
tasinmasina yardime1 olmaktadir. Ornegin taninmus, sevilen bir film yildiz1 ya da pop
sarkicisi ile marka arasinda tiiketicilerce kurulabilecek bir iliski, boylesi bir ¢agrisim
yaratir. Marka cagrisimlarinin tiim bu 6zelliklerinin sirketler i¢in bir diger tistiinliigii
daha vardir. Uygun marka cagrisimlari sirketlerin tirtin genigleme stratejileri i¢in de
bir temel olusturur. Marka c¢agrisimlarinin temel ozellikleri ve tiirleri o6zellikle
markaya yonelik iletisim acgisindan son derece &nemlidir. Ozellikle markanin
gelistirilmesi  ve tiiketicilere sunumunda c¢ok c¢esitli marka ¢agrisimlar

tanimlanmaktadir®®,

1.1.4.7. Markaya Yonelik Tutum

Tutum, kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir
bicimde tepkide bulunma egilimidir. Kisilerin olusturduklar1 tutumlarin onlarin satin
alma kararlarinda dogrudan etkileri oldugu bilinir. Satin alma karar1 da belirli bir
tutumun pekistirilmesini ya da degistirilmesini etkiler. Alisveris yerlerine, iirtinlere,
markalara, kisilere ve diistincelere yonelik olumlu ya da olumsuz tutumlarimiz
vardir. Eger pazarlamacilar, farkli pazar boliimlerinin tirtinlere ve markalara yonelik
tutumlarin1 belirleyebilirse, bu tutumlardaki degismeleri Olgebilirse, pazarlama

stratejisinde bunlar1 daha iyi yorumlayip kullanabilirler.

Markaya yonelik tutumlar tiiketici agisindan Onemli islevler goérmektedir.
Bunlar, yararli olma, deger ifade etme, ego koruma ve bilgi islevleridir. Pazarlama

stratejileri, tutum bilesenlerinin her birine (inanglar, duygular, egilimler) etkide

47 Aaker, 1991, s. 110.
*® Uztug, s. 32.
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bulunurlar. Etkiler sonucunda arzu edilen; triin, marka, insan, yer ve durumlara

yonelik olumlu tutumlar gelistirilmesidir®.

1.1.5. Tiiketicilerin Satin Alma (Tercihi) Kararlar1 ve Davramslarinda

Markanin EtKisi

Pazarlama bir yandan mevcut istekleri doyurma yaninda yeni istekler de
yaratmak demektir. Bu da tiiketicilerin bir yone dogru yonlendirilmeleri gerektigi
anlamma gelir. Tiketiciyi yoOnlendirebilmek i¢in, onun tutum ve davraniglarini

etkileyerek degistirmek gerekir. Bu da onun davranis sistemini kavramaya baglidir™.

Tiiketici, son kullamim amaci ile iirlin ve hizmetleri satin alan, kullanan
kisidir. Miisteri ise belirli bir magaza ya da sirketten diizenli alisveris yapan kisi
olarak tanimlanabilir. Bunun yaninda ticari amagla iiriin ya da hizmetleri satin alan
miisterilere ise “ticari miisteri” denilebilir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin zaman,
enerji ve para gibi kisith kaynaklarimi tiikketime yonelik olarak nasil kullandiginm

incelemeye calisir”.

Genel olarak, tiiketicinin karar alma siirecinin bes asamadan olustugu kabul
edilir. Bes asamal1 bir tiiketici karar alma siirecini sematik olarak asagidaki sekilde

gdstermek olasidir’?:

* Yavuz Odabas1 ve Gilfidan Barig, Tiiketici Davramisi, Mediacat Kitaplari, Istanbul, 2002, ss.
157,166,179.

* Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslari, Beta Basim, Istanbul, 2003, ss. 3,4.

> Odabasi ve Baris, ss. 20, 29.

> William Zikmund ve Michael D’amica, Marketing, John Wiley and Sons Inc., New York, 1984, s.
217, Nakleden; Odabasi ve Baris, s. 332.
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Sekil 3. Satin Alma Karar Siireci Asamalar1
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Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2002, s. 333.

Bu denli ¢oklu ve farklilagtirllmamis mesaj taarruzunda ve artan rekabet
ortaminda tiiketicilerin mevcut ihtiyag ve istekleri dogrultusunda satin alma
davranisina gecebilmeleri i¢in se¢im yapmalar1 gerektigi noktada markalar devreye
girmektedir. Markalar benzer {iriin ve hizmetler arasinda bir fark yaratarak neden o
mal veya hizmeti satin almamiz gerektiginin ipuglarini bize verir. Bir markaya kars1
olan satin alma davranigi sonucu tatmin gergeklesmis ise tekrar satin alma yani
otomatik satin alma davranisina dogru gecis saglanacaktir. Bu durumda tiiketicinin
markaya olana baghlig1 gelismis ve otomatik rutin satin almalar ortaya ¢ikmistir. Bu
durumda markanin etkisi ile s6zii edilen satin alma stireci kisalacak ve otomatik hale

doniisecektir.
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1.1.6. Markalama Karar ve Stratejileri

“Markalama, pazarlamacilar i¢in ¢ok zor olan stratejik kararlarin alinmasini
gerektiren bir olgudur. Markalama isletmelere giiclii bir pozisyon kazandirirken

bugiin herhangi bir iiriinii markalamadan yola devam etmek zor bir olaydir™>.

Marka yonetimi, sadece iirlinlerin ambalajlanip, isimlendirilerek pazara
sunulmalar1 degil, ayn1 zamanda bu markalarin tiiketici zihninde ayirt edici bir
ozellik olarak algilanmasini saglamaktir. Marka yonetim siirecinde, markanin
tiiketici tarafindan bilinirligi oldukca biiylik 6nem tagimakta hatta markanin tiiketici
tarafindan bilinirliginin saglanmasi, marka yonetiminin basarisindaki ilk adim olarak
degerlendirilmektedir. Bu basar1 ise ancak rasyonel kararlarin alindig1 etkin marka
stratejileriyle gerceklestirilebilmektedir. Pazar ortami, firmalarin uygulamalarinin
degerlendirildigi son nokta olarak ele alindiginda, tiiketici algilamalarin1 yonlendiren
marka stratejilerinin etkinliginin artirilmasinda su konulara dikkat edilmesi

gerekmektedir™;

e Miisteri tatminini saglamaya yonelik olma,
e Uzun donemli olma,
e Rakiplerden farklilagsma, rekabet {stiinliigii saglama amacina

odaklanma.

Bu nedenle siirekli rekabet edebilmek icin, firma i¢indeki diger stratejilerle

marka stratejilerinin uyumlu olmasina 6zen gosterilmelidir.

1.1.6.1. Marka Stratejileri

Markay1 aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak isteyen isletmeler,

isletmelerinde var olan gerek kurum i¢i gerekse kurum dis1 (iletisim, organizasyon,

>3 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall, 4. Ed., New Jersey,
1989, s. 260.
** Aktuglu, s. 115.
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yonetim vb.) sorunlarmi ¢oziimlemek zorundadirlar’®. Bu sorunlarmin ¢éziimiinde

nasil bir marka stratejisini uygulamalar1 gerektigini belirleyeceklerdir.

Marka stratejisi iki temel iizerine kuruludur’®;

1. Farklilagtirma: Uriiniin rakiplerinden farklilig

2. Deger ekleme: Miisteri icin markasi olmayan iirine gore markali tirtiniin
daha degerli olmasi. Bir isletmeyi temsil eden, markasiyla 6zdeslestirebilecegi
degerler sunlar olabilir; yenilik, ¢esitlilik, gtivenilirlik, diiriistliik, ekip calismasi,
tirtin kalitesi, yaraticilik, sorumluluk, performans, egitim, titizlik, uygun fiyat, 6deme
kolayligi, miisteri odaklilik, hizli cevap verme, verimlilik, miisteri hizmeti, tasarim
uzmanlig1, orijinallik, konfor. Isletme bu degerlerden biri veya bir kag1 iizerine
odaklanabilir ve boylece insanlar isletmenin markasi agisindan hangi 6z degerlerin

onemli oldugunu anlayabilirler.

1.1.6.1.1. Bireysel Marka Stratejisi

Bu stratejiyle, her bir iiriin kendi marka ismine sahiptir. Ornegin Procter &
Gamble; Tide, Cheer, Ivory Snow ve Oxydol gibi camasir temizleme {iirtinleri icin
0zel marka isimlerine sahiptir. Bu stratejinin baslica avantaji, bir firmaya ait
markalarin kendi aralarinda ve rakip markalarla rekabet i¢ine girerek, firmanin pazar
payi artirabilmeleridir. Baslica dezavantaji ise, farkli markalarin yaratilmasi ve
devamliliginin saglanmasinin yiiksek maliyet gerektirmesidir. Bircok firma bu
stratejiye mali giiciiniin yetmeyecegini diistiniir. Fakat bu stratejinin P&G i¢in gayet
karli oldugu ortadadir. Kiilfetli reklam harcamalarina ragmen (1980°de, 13 camasir
temizleme markasi i¢in 100 milyon dolarin iizerinde, 4 bulasik temizleme markasi
icin 40 milyon dolarin {izerinde, ve 6 banyo sabunu i¢in 46 milyon dolarlik reklam

harcamalar1), P&G net kazanclarini yiikseltmeye devam etmistir.

Ayr1  markalar, pazarlama gayretlerinin, farkli pazar dilimlerine

yonlendirilmesinde de kullanilir. Bu, P&G ve diger firmalar tarafindan takip edilen

55
Ar, s. 43.

% Dilber Ulas, Kobi’ler i¢in Marka Gelistirme Model Onerisi, Marka, Kalite ve Teknoloji

Yonetimi Sempozyumu Bildiriler Kitabi, 2007, s. 29.
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pazar pay1 kazanma tekniklerinden biridir. Ornegin Anheuser-Busch, bira pazarinda
fiyat/kalite diliminde kendine ait olan Michelob ve Budweiser markalariyla rekabet
yaratirken, diisiik kalori diliminde Bud Light ve Michelob Light markalar1; popiiler-
fiyat diliminde Busch; ve ihracat diliminde Wurzburger-Hofbrau markasiyla rekabet

olusturur®”.

1.1.6.1.2. Aile Markasi Stratejisi

Bir aile markasi, {riinle ilgili ¢esitli tanimlamalarin tek bir marka altinda
toplanmasidir. Ornegin; meshur Nike markasinin “just do it” (hemen yap) slogani ile

spor ayakkabilari, giysileri ve aksesuarlarini bir ¢at1 altinda toplamasi 6rnek olabilir.

Bir isletme, pazara sundugu yeni iiriinde aile markasini kullandig1r zaman hem
tiiketicilere hem de dagitim kanallarina (perakendecilere) bilinen ismiyle yani aile
markasiyla kendini takdim eder. Gelistirilen tekli iirtinler, ayn1 hat icerisinde iyi

bilinen, taninmis aile markas i¢inde yer alirlar™.

Aile markas1 stratejisi aynt markadan bir aile olusturmaktir. Komili
zeytinyagl, Komili banyo, Komili yudum gibi. Eger mamuller birbirine benzerse,
yani ayni dagitim ve iletisim kanalmi kullaniyor ve benzeri tiiketici gruplarina
yonelik iseler ve iiretici isletme ayni markay1 tasiyan degisik {irtinlerinde ayni
kaliteyi tutturabiliyorsa marka ailesi stratejisi yeni {riiniin kabuliinii hizlandirir,

marka arastirmasi gerekmeyecegi ve reklami kolaylasacagi i¢in maliyetleri diisiiriir’’.

Aile markas1 stratejisinin  baslica avantajlari, mevcut tiim {irtinlerin
tanitiminin marka adinin gili¢lendirilmesine katkida bulunmasi ve gii¢clendirilmis aile
admin, ailedeki her bir {iriine prestij kazandirmasidir. ikinci avantaji ise, ozellikle

yeni irilinler olustururken ortaya c¢ikmaktadir. Aile markasi stratejisinin baslica

> Victor P. Buell, Marketing Management: A Strategic Planning Approach, McGrawHill, New
York, 1984, s. 437.

¥ Louis E. Boone ve David L. Kurtz, Contemporary Business
(booneandkurtz@contemporary.business.com, The Dryden Press, Orlando, 1999, s. 464, Nakleden;
Ar, ss. 46, 47.

* Cem M. Kozlu, Uluslar arasi Pazarlama: ilkeler ve Uygulamalar, T. Is Bankas: Kiilt. Yay, 5.
Baski, Ankara, 1995, s. 94, Nakleden; Ar, s. 47.
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dezavantaji, aile markas1 altinda satilan bireysel trilinleri farklilagtirmanin, ayri
marka adi altinda satilan tirtinleri farklilastirmadan daha zor olmasidir. Bu nedenle

GE, aile markasi ad1 ile beraber ayri marka adlar1 da kullanmaktadir®.

Aile markast kullanimi, farkli marka ve kalitede iirlinler sunarken bir
dezavantaj olusturabilir. Bu eksiklik, farkli fiyat kategorileri i¢in farkli aile markasi
kullanimi ile veya aile markasmin kullaniminin geri plana ¢ekilmesi (ya da hig

gosterilmemesi) ile asilabilir®.

Bununla birlikte, bir isletme ¢esitli {irlinler irettigi zaman aile markasini
kullanmasi yararina olmayacaktir. Ornek olarak hem gida sektoriinde hem de
kimyevi sektorde bir isletmenin ayni ismi kullanmasi sakincali bir durumdur. Bu
nedenle pek ¢ok isletme ayni hat igcerisinde her bir tirtin i¢in farkli marka isimleri

vererek markalarmi konumlandirirlar®.

1.1.6.1.3. Marka Genislemesi Stratejisi

Marka genislemesi; aile markast yaratmak i¢in bireysel markalarin
genisletilmesi durumunda, var olan aileye benzer {iriinlerin eklendiginde ve bireysel
ya da aile markasmin benzer olmayan bir iiriinle genisletildiginde meydana gelir. Ilk
duruma oOrnek olarak, Jell-O markasinin Joleli pastadan pasta seritlerine
genisletilmesi gosterilmektedir. Ikinci duruma, Cheseborough Pond’un klasik
Vaselin’in vazelin sa¢ gii¢lendirici, bebek yagi, bebek 1slak mendili ve cilt losyonuna
genisletilmesi gosterilmistir. Son duruma, Bic 6rnegi ve ayn1 zamanda restorandan

donmus yiyecege, ondan da otele genisletilmis Stouffer gosterilmistir®.

Eger isletme, piyasada degisik sektorlere hitap edebilmek i¢in ayni iirtinden
birden fazla tip satmak istiyorsa, ayr1 markalar kullanmak zorundadir. Cok markali

bu stratejide; ayni piyasanin ayri boliimlerine yonelik tirtinler, farkli karakteristikleri

% Buell, s. 437.
5! Buell, s. 437.
62 Ar, s. 47.

53 Buell, s. 438.
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ve avantajlart tasirlar. Piyasaya yeni markasi ¢ikinca, isletmenin diger mevcut
markalarinin paylar1 azalsa da genellikle isletmenin toplam pay1 artar. Ciinki
drtinlerinin diikkan raflarinda tuttugu toplam yer artmistir ve piyasada degisik

sektorlere seslenilmektedir®.

Marka geniglemesinin iki 6nemli avantaj1 vardir. Bunlar; diisiik iiriin ve pazar
gelistirme maliyeti ve marka genislemesi i¢in var olan i¢ ve dis teknik bilgiden

yararlandig1 i¢in daha az risk tasimasidir®.

Bu stratejinin tehlikesi ise, yeni iriiniin aldig1 paym isletmenin mevcut
mamullerinin kaybettigi paydan fazla yiiksek olmamasi, dolayis1 ile tiim
mamullerinin birim maliyetlerinin artmasi ve isletme kaynaklarinin verimsizce

yayilmasidir®.

Marka yoneticilerinin marka genisleme stratejilerini uygularken iginde
bulunduklar1 durumun pozitif ve negatif etkilerini gérme yeterliligine sahip olmalar1

gerekir.

1.1.6.1.4. Coklu Markalama Stratejisi (Rekabet¢ci Markalama)

Coklu markalama stratejisi, saticilarin ayni {iriin kategorisinde iki ya da
cok marka gelistirmeleridir. Bu pazarlama stratejisinin Onciiliigiinii Procter &
Gamble yapmistir. O basarili Tide iiriiniine bir rakip olarak Cheer {iriiniinii piyasaya
stirdii. Tide’1n satislarinin yavasca diismesine ragmen, Cheer ve Tide’nin kombine
satislarinin yiikseldigi goriildii. Procter & Gamble simdi 10 deterjan markasi ile

6
pazardadir®’.

Coklu marka stratejisi, marka konumlandirmada goriintis ve karlilik

farklilig1 yaratir ve her bir markanin birbirinden farkli olarak tiiketicinin dikkatini

5 Ar, s. 53.

% Buell, s. 438.

5 Kozlu, ss. 94, 95, Nakleden; Ar, ss. 53, 54.
57 Kotler ve Armstrong, 1989, s. 265.
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tizerine ¢ekecegi bilinir. Bu stratejinin de en ¢ok temizlik ve bakim tirtinlerinde
kullanildigin1 gérmekteyiz. Isletmeler var olan dis macununun ismini degistirerek
cok az farklilastirdiklar1 driinlerini piyasaya siirmektedirler. Bu stratejinin
uygulanmasinda da isletmeler tiiketicilerin zevklerine uygun renk, bicim, tat, koku
degisiklikleri yaparak pazar paylarini korumaya calisirken degisik kalitelerde tiretilen

farkli markalarla da pazar béliimlendirmesini saglikh bir sekilde uygulamaktadirlar®®,

1.1.6.1.5. Konumlandirma Stratejisi

Marka konumlandirma bir markanin veya iirinlin piyasa ortaminda nerede
rekabet edecegi, piyasa talebini nerede olusturmak istedigiyle ilgili stratejik yonetim
kararidir. Bu karar, pazar bolimlemesi ve iirlin farklilastirmasi kavramlarindan

faydalanmaktadir®.

1.1.6.1.6. Yeniden Konumlandirma Stratejisi

Rekabetci pazar ortamindaki degisimler sonucunda, markalarin yeniden
konumlandirilmast olagandir. Bu yeniden konumlandirma, iirliniin ya da markanin
pazarda algilanmasinin degisimini ve boylelikle markanin, mevcut pazarda ya da

farkli boliimlerde daha etkili sekilde rekabet edebilmesini olanakl kilar™.
1.2. Konumlandirma Kavram ve Marka Konumlandirma

Konumlandirma kavrami/perspektifi ilk olarak Ries ve Trout (1972-1978)
tarafindan pazarlama iletisimi glindemine getirilmistir. Konumlandirma déneminin

ve kavraminin 6zellikleri su basliklar altinda 6zetlenebilir’";

e Artan iletisim hacmi ile birlikte tiiketici zihni savunmaya ge¢mistir. Sunulan

bircok bilgi izlenmesine ragmen reddedilmekte, bu da iletisimi

8 Ar, ss. 56,57.
% Buell, s. 439.
0 Buell, s. 440.
"' Al Ries ve Jack Trout, 1972-1978, Nakleden; Uztug, s. 73.
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etkisizlestirmektedir. Genelde tiiketici zihni 6nceki bilgi ve deneyimleri ile
eslesen bilgileri kullanmaktadir.

e Konumlandirma, yeni bir yaklasim olarak olasi tiiketicilerin zihninde tam bir
degisim yaratilmasi olanagini sorgulamaktadir. Bu nedenle de tiiketicinin
zihninde neyin yapilandigini kabul etmeyi ve bu c¢evrede calismayi dile
getirir.

e Reklam metni stratejisindeki “keyfi (factual) anlatim™ gegerliligini yitirmistir.
70’lerde bu anlamdaki yaraticiligin bir anlami1 kalmamistir. Siirsellik ve
sanatsallikla birlikte temel bir konumlandirma agiklamasinin agiklikla
tanimlanmast gerekmektedir. “konumlandirma doéneminde yalin ve acik
konumlandirma ifadelerinin yaraticiliginin gazabina ugramamasi basarinin
anahtaridir”.

e Konumlandirma evresinde sirketin ve iirliniin adinin marka 6nemi, daha da
artacaktir. Bir marka i¢in emin olunan degerli bir konum korunmali ve onunla

birlikte hareket edilmelidir.

“Konumlandirma {iriinle baslar. Bir par¢a ticari mal, hizmet, kurum ya da
hatta bir insanla baslayabilir. Konumlandirma bir triine ne yaptigin degil, olasi
diisiincelerle neler yaptigindir”. Bu ifade Al Ries ve Jack Trout’un 1981 yilinda
yayinlanan The Battle For Your Mind adli konumlandirmayla ilgili kitaplarinda
belirtilmisti’*. On bes yildan daha fazla siire sonra Understanding Brands’de su ifade
yer aliyor””: “Konumlandirma, ya tiiketicinin zihninde ilk olarak, ya da rekabete ayak
uydurarak ya da rekabeti yeniden konumlayarak karli ve giivenilir bir yere sahip

olmaktir”.

Konumlandirma stratejisi genel olarak bir iiriin ve onun en onemli bileseni

olan markalarin tiiketiciler tarafindan tanimlanmasi ve rakiplere gore tiiketici

2 Ries ve Trout, Positioning: The Battle For Your Mind, McGraw Hill, 1981, Nakleden; Anne Bahr
Thompson, Brand Positioning and Brand Creation, Brands and Branding, Profile Books, 2003, s.
79.

7 Don Cowley, Understanding Brands: By 10 People Who Do, Kogan Page, 1996, Nakleden;
Thompson, 2003, s. 79.
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zihninde belirli bir yer edinmesine yonelik uygulamalar biciminde ifade

edilmektedir’*.

Konumlandirma tiiketicilere, {irtinlerin nasil  sunuldugu ve neyin
sunuldugundan ¢ok bir iiriin veya markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigin
aktaran bir ifade bi¢imidir ve bu nedenle marka yonetiminin temel konusu olarak

degerlendirilir”.

1.2.1. Marka Konumlandirma

Marka konumu, hedef tiiketicilerle iletisim kurabilen ve diger rakip
markalara gore daha fazla avantaj sundugunu gosteren marka kimligi ve marka
degerinin 6nemli bir parcasi olarak tanimlanabilmektedir. Buna bagli olarak bir
marka konumu; hedef tiiketici, avantaj yaratma, aktif iletisim ve kimlik ve deger

ifadesi olarak dort bilesenden olusmaktadir’®.

Sekil 4. Marka Konumu

Kimlik ve deger Hedef tiiketici
vaadinin alt bilesenleri 1. Birinci grup
e Kimliginin 6zii 2. Ikinci grup

e Dayanak noktalar
e Kilit yaralar

\ MARKA
/ KONUMU \
Aktif iletisim Avantaj yaratma
e Imaj1 arttirmak 1. Ustiinliik konulari
e Imaj1 giiclendirmek 2. Esitlik konular1
e Imajin yayilmasi

Kaynak. Aaker, 1996, s. 184.

™ Aktuglu, s. 122.
> Arnold, 1992, s. 90.
76 Aaker, s. 176
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Marka kimliginin 6zii ve 6ze bagli olarak tutunabilecegi temel deger ve
yararlar, Oncelikle birincil hedef tiiketiciye, ardindan diger tiiketicilere marka
konumu araciligryla aktarilmaktadir. Hedef tiiketiciye aktarilan bilgilerde, markanin
ustiin oldugu yonlerin yanm sira, rakip markalarin bir takim o6zellikleriyle esdeger
nitelikte oldugunun vurgulanmasi gerekmektedir. Bir markanin konumu ise iletisim
stratejilerinin dikkatlice yapilandirilmasi, bu unsurlarin marka imajiin tiketici
nezdinde kuvvetlendirilmesi ve rakip marka imajlar1 ile Kkarsilastirilmasinin
onlenmesine yonelik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin tim pazar1 ve firmanin
sundugu markay1 farkli bir 6ge seklinde algilamasini saglayan marka konumunun
basarist icin, marka yoneticilerinin dikkat etmek zorunda olduklari hususlar su
sekilde 6zetlenebilir’:

e Secilecek marka konumu tiiketicilerin dikkatini ¢ekmelidir. Tiiketicilere
anlaml1 gelmeyen bir unsurun kullanilmasi faydali olmamaktadir. (Ornegin
bir otelin yiiksekligi ile konumlandirilmasi.)

e Marka konumu markanin gercek giiclerine dayandirilmalidir. Eger mesaj
firmanin sunmadigi bir yarar1 aktariyorsa, bu 6ge markanin basarisini
olumsuz yonde etkileyebilecektir.

e Marka konumu rekabet avantajini yansitmalidir. Rakiplerle benzer konular
tizerinde konumlandirma yararli olmamaktadir. Tiiketici, farklilig1
algilayamadig1 icin, tliketicinin marka tercihi markadan ¢ok fiyat
dogrultusunda olabilmektedir.

e Markanin konumu, anlagilir ve tiikketiciyi motive edici tarzda olmalidir. Cok
komplike bir kavramla konumlanmaya c¢alismak tiiketicinin zihnini
karigtirabilir.

e Gilglu bir marka konumu i¢in firmanin SWOT (giiclii yonler, zayif yonler,
tehditler, firsatlar) analizinden elde ettigi sonuglar ve marka yapisinin
bilesenleri arasinda bir uyum saglanmali, bunlar biitiinlestirilmeye
calisilmalidir.

e Marka kisiliginin  marka konumuna etkisi daima g6z Oniinde

bulundurulmalidir.

7 Akaer, ss. 92,93.
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Hedef pazarin tamamimi hedefleyen farklilagtirllmamis strateji, farkli pazar
boliimleri i¢in farkli pazarlama karmalar1 6ngoren farklilagtirilmis strateji ve sadece
belirli bir pazar boliimiinii hedef pazar olarak alan ve tiim pazarlama faaliyetlerini bu
boliim tizerine odaklayan strateji ise yogunlastirilmis pazarlama stratejisidir. Secilen

pazarda iiriin ya da isletmenin almasi beklenen yer o isletmenin konumudur’®.

Marka konumlandirma, markanin tiiketici ile bulusma yolunun tanimidir.
Nasil bir seyir izleneceginin yonetimidir. Bu yoniiyle bakildiginda bu bir taktik degil,
bir stratejidir. Imajimizin pazardaki pusulasidir. Ne kadar basarili bir kimlik ve {iriin
cikarirsak  ¢ikaralim, eger dogru konumlandiramiyorsak marka degerine

ulasamayiz””.

Kotler, konumlandirmanin sirketlerin pazara sunduklar1 markalarin imajlarini
gelistirme yoniindeki iletisim eylemlerini igerdigini belirtir. Basarili ve giiglii bir
marka yaratmanin on kosulu da markanin rakiplerinden farklilagsmasidir. Bu
baglamda marka konumlandirma, marka farkindaliginin saglanmasi ile birlikte
markanin tiiketicilerce hangi “kisilik” ve “kimlik” 6geleriyle hatirlanacagini belirler.
Markanin tiiketicilerin zihninde arzu edilen imajin yaratilmasi, hi¢ kuskusuz tutarl
ve biittinlesik bir planlamay1 gerektiriyor. Bu planlama marka kimligine bagl olarak
gelistirilecek konumlandirma ifadesini ve iletisim fikrinde Ozetlenebilir. Bu
sekilde farklilastirici  bir degerin tiiketicilerde yaratilma ¢abast olarak

tanimlanabilir®’.

Marka konumlandirmanin amaci, markaya pazardaki rakip markalar i¢inde
acikea ayirt edilebilir bir yer saglamaktir. Bu temel amag¢ markaya pazarda kendine

0zgli bir yer kazandiracaktir ve net bir sekilde karakterini belirleyecektir. Bu noktada

® Omer Torlak, Remzi Altunistk ve Suayip Ozdemir, Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari,
Istanbul, 2002, s. 140.

7 Biilent Elitok, Hadi Markalasahm, Sistem Yayncilik, Istanbul, 2003, s. 63.

% Uztug, s.71.
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temel fikir, tiiketicilerin ¢esitli markalar {izerine tercihleri, —markalari

konumlandirdiklari ¢ok boyutlu bir alanda ortaya ¢ikacaktir®'.

Su  orneklere  baktigimizda  markalarn1  basarili  bir  sekilde

konumlandirdiklarini gérmekteyiz;

Oto kiralama sirketi Avis, Hertz’in tiiketiciler i¢in ilk akla gelen marka
oldugunun farkina vararak “biz ikinciyiz bu yiizden daha ¢ok calisiriz” slogani ile
kendini pazarda Hertz’den sonra gelen ikinci marka olarak basarili bir sekilde
konumlandirmistir. Citibank VISA, kendisini rakibi olan Amerikan Express’e karsi
direkt kiyaslama yoluna gitti. “Visa kartiniz varsa daha iyisiniz ¢linkii onlar

Amerikan Express kullanmiyorlar” slogant ile rakibine kars: farkini vurguladi™.

Otomotiv markalarinin tiiketici algisinda olusturdugu bir konumu vardir.
Hemen hemen her iireticinin en ¢ok satilan ve en ¢ok tercih edilen birka¢ modeli
olmustur. Iste o modeller zaman icerisinde markalarin diger otomobil markalarina
gore konumlanmasina neden olmustur. Ornegin, Mercedes likks aragtir. Is
adamlarinin ve st diizey kamu 6zel yoneticilerinin aracidir. BMW zengin ama daha
spor yasam tarzinin sembolii olmustur. Porsche ve Ferrari hiz tutkunlarinin, Volvo
giivenligi 6nemseyenlerin araclari olmustur®. Audi Quattro yillardir kendini karda
buzda yoldan ¢ikmayan teknoloji olarak konumlandirmistir. Eskimo, kurt ve ayinin
ayak izlerini tantyor, bir de hi¢ sapmadan giden lastik izlerini; “olsa olsa Audi
Quatro”. Bu uygulama son derece basarili olmustur. Bu s6ylem, sadece karda buzda
gidenleri etkilemiyor ¢iinkii en zorlu kosullarda bile giivenli siiris saglayan bir

teknoloji, her kosulda giivenli siiriis saglayacaktir imaj1 ¢iziyor™.

1 Andreas Herrman ve Frank Huber, Value Oriented Brand Positioning, Int. Rev. of Retail,
Distribution and Cnsumer Research, 2000, s. 95.

%2 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Marketing An Introduction, 4. Ed, Prentice Hall, New Jersey,
1997, s. 226.

¥ Filiz Yalgmn Tilfarlioglu ve Semih Tilfarhioglu, Otomotiv Sektoriinde Markalarin Pazar
Konumlandirmasinda Kullanilan Sloganlarda Teknolojik Yeniliklerin Etkisi ve Slogan Dilinin
lletisim Acisindan Incelenmesi, Marka, Kalite ve Teknoloji Yonetimi Sempozyumu Bildiriler
Kitabi, 2007, s. 237.

% Muhterem Ilgiiner, Tiirkiye’de Marka Yaratma ve Yasatmanin Altin Kurallari, Rota Yaynlari,
Istanbul, 2006, s. 96.
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1.2.2. Marka Konumlandirma Siireci

Marka konumlandirma i¢in farkli yontemler vardir, fakat temel siireg

sunlardan olusur®’;

e Genis bir bakis acisiyla i¢ ve dis paydaslarin ihtiya¢ ve isteklerini anlama
ihtiyact.

e Olanaklarin, anlayislarin, fikirlerin ve bilginin tiretilmesi.

e Konumunun ya da marka platformunun ag¢ikca tanimlanmasi ve kimlik, tiriin,
hizmet ve davraniglarin gorsel ve sozel olarak ifade edilmesi.

e Marka konumlandirma degerini optimize edecek marka mimarisi sistemi
disiplini

e Konumlandirmanin devamli olarak gelisimi, yonetimi ve degerlendirilmesi.

Marka konumlandirma siireci asagida sematik olarak gosterilmistir.

% Thompson, s. 81.
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Sekil 5. Marka Konumlandirma Siireci

Paydaslarin ihtiyag¢ ve isteklerini
anlamak

A 4

Firsat modellemesi

A 4

Marka platformu

A 4

Marka kimligi

A 4

Marka mimarisi

A 4

Degerlendirme ve gelismenin devamlilig

Kaynak: Thompson, 2003, s. 81.

Paydaslar

Marka konumlandirma siireci, orgiitiin paydaslariin veya hedef kitlelerinin
onem derecelerinin belirlenmesi ve bunlarin isletme amag¢ ve hedefleri ile
uyumlagmast i¢in gerekli olan ideal iliskilerin belirlenmesi ile baslar. Farkli
paydaslar kendi ihtiyaglarina goére marka farklilasmasini belirleyeceklerdir. Her bir
marka miisterisinin 6nceliginin belirlenmesi 6zellikle de s6z konusu olan bir {iriinden

¢ok kurumsal bir marka ise goriindiigii kadar kolay olmayacaktir®.

Isletmenin paydaslar1 denildiginde; isletme sahipleri, tiiketiciler, tedarikgiler,
sendikalar, yerel yonetimler, rakipler, devlet, cevre baski gruplari, medya kuruluslari,

finansal kamuoyu sayilabilir. Kurumlar farkli, coklu imajlara sahiptirler. Herkes bir

% Thompson, s. 81.
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kurumu farklt yonlerden goriir ve degerlendirir. Konunun isletmeyi ¢esitli sekillerde
ilgilendiren ¢ok boyutlu olmasi dolayisiyla her grubun ve onlarin beklentilerini
karsilayacak davranis bi¢imlerini kurum sergilemelidir. Bu, imajin genel yansitmasi
acisindan 6nemlidir. Cilinkli kurumun ilgi gruplariin beklenti ve ihtiyaglar1 farkl
oldugundan kurumu degerlendirirken de farkli bakis agilari ile degerlendirmeleri
muhtemeldir. Bu agidan kurumun iligki i¢inde oldugu tiim gruplarin beklentilerini

karsilama yoniinde eylemlerini planlamasi ve uygulamaya koymasi gerekir®’.

Konumlandirma i¢in Firsat Modellemesi

Hemen hemen her giicli marka miikemmel bir fikir ile baslar ve basarili
olabilmesi i¢in miikemmel bir konumlandirmaya ihtiya¢ duyar. Sezgiler bir dereceye
kadar konumlandirma firsatini belirlemede yardimci olur, ancak uygulamada
sistematik bir aragtirmaya gerek duyulur ve bu analizlerle stratejik segimler, temel
yetkinlikler, mevcut ve gelecek pazar trendleri ve tiiketicilerin ihtiyag, istek ve

algilamalar1 da dikkate alinmalidir.

Konumlandirmanin temel fikrini belirlemek i¢in odaklanilacak dort faktor
sunlardir®;

. Ilgi: Giiglii markalar miisterilerle bag kurar. Onlarla fonksiyonel
ihtiyac¢larin yani sira tatmin, duygusal ihtiyaclar ve isteklerle de birlesirler.

. Farklilagtirma: Giiglii markalar deger katarak kendilerini rakiplerinden
farklilastirirlar. Tiiketicilerin algilamalari, ihtiyaclar1 ve gercek orgiitsel
yetkinliklerine gore mevcut ve gelecek durumun ve sunulan iiriin ve
hizmetlerin gii¢lii ve zayif yonlerinin degerlendirilmesi yapilarak liderlik
firsatlar1 belirlenebilir.

o Gtivenilirlik: Tiketicilerin bir markaya giivenmeleri i¢in, markanin kendi
icinde tutarli olmasi gerekir. Bir orgiitiin finansal kaynaklar1 ile ilgili
analizleri, temel yetkinlikleri, arastirma, gelisme, degerleri ve bunlari

tikketicilerin algilayabilecegi bir sekilde inanilir teklifler sunarak,

¥7 Ferit Kiigiik, Marka imaji Yaratmada i¢ ve Dis Paydaslarin Onemi, Marka, Kalite ve Teknoloji
Yonetimi Sempozyumu Bildiriler Kitabi, ss. 167,168
% Thompson, s. 82,83.
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gerceklerle algilananlar eslestirmesi gerekecektir. Bu sekilde ayni zamanda
yetkinliklerin gelistirildigi ve yayildigi alanlar tespit edilecektir.

o Biiytime:  Bir markanin  siiregelen  basaris1t  onun  yetenekleri
dogrultusundadir. Degisen diinyada sadece uygun yerde kalmak degil, ayni
zamanda yenilikleri takip etmek, yeni tirlinler gelistirmek ve deger teklifleri
ile mevcut ¢izgiyi genisletmek gerekir. Mevcut ve potansiyel miisterilerin
iyi bir sekilde algilayabilmeleri i¢in gerekli olan biiylimenin nerede ve nasil
olacagmin belirlenmesi, gelecek pazar trendleri hakkinda en iyi kararin ne
olacaginin belirlenmesi ve tiim bunlarla ilgili gerekli bilginin edinilmesi

gerekir.

Tim bu kriterler ¢ercevesinde firsat modellemesi sekillendirilir. Bugiiniin
yan sira gelecek i¢in marka firsatinin belirlenmesi icin i¢sel bilginin mercek altina
alinip elestirilmesi ve tiiketici bilgisi gerekmektedir. Marka konumlandirmada temel
fikir genellikle ilgili olma ve farklilastirmadan, tiiketicilerin fonksiyonel ve duygusal
ihtiyaclarma ve pazar ve rekabet dinamiklerine kadar uzanir. Bu daha sonra

giivenilirlik ve biiylime ile dengelenecektir.

Konum Olusturma: Marka Platformu

Marka konumunun altinda yatan amag, rekabet¢i dinamikler ve is ihtiyaclari
zaman i¢inde nasil gelisirse gelissin markanin devamliligin1 saglayabilmektir.
Markanin zaman i¢inde hedef kitleye uygunlugunun devam etmesi i¢in bir temel fikir
tanimlamak gerekir. Tiiketici ihtiyaglart ve istekleri {izerine yogunlasmak bunu

yapmanin yoludur.

Markalarin  var olduklar1 pazarlar hi¢ olmadigi kadar hizli degisim
gostermektedir. Yenilenme hizi, rakiplerin birbirlerini taklit etme olanaklarini
artirmis ve medya araglarinin ¢ogalmasi temel iiriinde uzun siireli farklilasmalara

gidilmesine sebep olmustur.
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Uzun doénemli bir temel fikir belirleme, tig-bes yildan fazla siireli marka
stratejisi gelistirmede Onemli bir noktadir. Vizyon, misyon ve degerler marka
insasinda kullanilan temel bloklardir ve bunlar marka platformunu olustururlar.
Misyon markaya var olma sebebi sunar, vizyon bunu basarmak icin stratejik hedeftir
ve degerler de markayi ilgilendiren tiim hareketleri temsil eder. Marka platformu su
amaclar i¢in insa edilir®:

- Organizasyon i¢inde genel bir marka anlayis1 bildirmek.
- Zaman i¢inde paydaslarin tercihlerini sekillendiren davranislar etkilemek.
- Gorsel ve yazili kimlik gelisimi ve bunun yaninda c¢evre faktorleri ile

iletisimde yaratici rol oynamak.

Ornegin; Apple’in “insancil bilgisayarlari” ve Disney’in “insanlari mutlu
etmesi” gibi giiclii marka platformlart olan bir¢ok 6rnek marka vardir. Bunlar
sirketin {Uriinlerini, hizmetlerini, iletisimlerini ve ortak davraniglarini yillar boyunca

yonlendiren etmenlerdir.

Yakin zamanda, ingiltere’nin {inlii perakendecilerinden biri olan Marks &
Spencer, 1990’larda yasadig1 hizli diisiisiin ardindan is kaderini marka platformunu
yeniden dizayn ederek degistirmistir. Bunu yogun bir tiiketici, tedarik¢i ve personel
arastirmasindan sonra yapmistir. Ayni zamanda markanin tarihini ve gelecekteki
tiikketici ve pazar egilimlerini de hesaba katmistir. Vizyonunu “digerlerine kars1 bir
standart olusturmak™, ve misyonunu “herkesin erigebilecegi kaliteyi saglamak”
olarak gelistirmistir. Bu marka platformu daha sonra yeni {riinler ve hizmetler
tretmek i¢in itici glic olmustur. Tiim yeni gelismelere ayni zamanda bir benchmark

ve filtre olmustur. Tek yapilmasi gereken artik marka platformuna sadik kalmaktir.

John Thompson IBM’i 1999°da, bir ag ve giivenlik sistemleri sirketi olan ve
tirtinlerinin arasinda norton anti viriis programi bulunan Symantec’in CEO’su olmak
icin biraktiginda, amact hem kisiler hem de biiyiik ve kiigiik ¢apli isletmeler i¢in
internet ve glivenlik ¢oziimleri alaninda lider olmakti. Tiiketiciler ve is alanlar e-

ticarete kaydikca internet kullanimi da hizla artiyordu. Thompson, Symantec’in

% Thompson, s. 86.
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alaninda lider olmasi igin iirlin ve hizmet yelpazesini genisletmesi gerektigini ve
norton programina daha az bagimli hale gelmesi gerektigini fark etmisti. Bu ayni
zamanda devralmalara, trlin gelistirmesi ve miisteri hizmetleri konusuna yatirim
yapmaya gereksinim meydana getirebilirdi. Yeni bir marka konumlandirmasi ve

kimliginin isletmenin degismesi i¢in esin kaynagi olacagina inantyordu.

Marka Konumlandirmayi Isimde ve Genis Kimlikte Yansitma

Marka platformu ile yakin iliski icerisinde bir isim gelistirme bireyselligi
azaltmaya yardimci olur ve objektif degerlendirme i¢in temel saglar. Stratejik
hedefleri karsilayan isimlere basvurmak bugiiniin tirlin ve hizmet ¢evresine uyum
saglamakta zor olsa da, sadece ismin bile markanin ilk yiizii oldugunu fark etmek

onemlidir.

Tanimlayic1 isimler koyulmasi, medyada ve rasyonel is ortaminda
savunulmas1 en kolay olandir ama gelecekte zorluk ¢ikarabilirler. Ornegin, Carphone
warehouse artik araba telefonlar ile ilgilenmiyor ve bu tiir seyleri bulundurmuyor.
Bu isletme Ingiltere’de giiclii bir marka ismi olusturmus oldugu icin bu pazarda
sorun yasamiyor, ancak eger uluslar arasi boyuta gecmek isterse bir takim sorunlarla
karsilagabilir. Benzer sekilde IBM, uluslar aras1 is mekanizmasi olarak
isimlendirilmistir. Sirket her ne kadar zaman i¢inde IBM ismini marka ismi olarak
kullandiysa da kisaltilmig isimler bireyselligi ve farklilif1 ortaya koymada basarisiz
olabilir. Buna ragmen, bugiin bircok sirket kisaltmalar kullanir, ¢linkii asil is
sahalarinin 6tesinde genislemisler ve isimlerinin limitlerini doldurmuslardir. Ilging
bir sekilde bir¢ogu, markalarinin adinda yalnizca bas harfleri kullananlar orijinal
adlarin1 yasal olarak da stirdiirmektedirler. Kisaltilmis isimler daha kolay
farklilagtirilabilir ve kayitlara gecirilebilir ancak ne ile ilgili olduklarin iletmek i¢in

yatirimlara da ihtiyag duyabilirler’.

% Thompson, s. 90.
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Marka Mimarisi: Deger Dagitmak I¢in Orgiitlenme

Marka mimarisi, sirket markasi ile ilgilendigi is kolu, iirtin hatlar1 ve triin
markalar1 arasindaki iliskiyi diizenler. Marka mimarisi asagida aciklanan

markalamanin tiim seviyelerinde deger yaratir’':

- Hedef kitlenin ihtiyag¢lar1 ve oncelikleri.

- Tekliflerin genisligini ve derinligini vurgulama.

- Ekonomik etkinlikler yaratma.

- Isletme ve iiriin arasinda marka degerinin aktarilmasi ve genisletilmesi.

- Marka stratejisini uygulanabilir kilma.

Marka mimarisi, bir markanin farkli hedef kitlelerde oynadigi role geri
donmekle baglar ve yine marka i¢in tutkulari anlamak {izerine kurulmustur.
Isletmenin mevcut ve olasi is alanlar1, hedef kitleyi satin almaya yonlendiren etkenler

ve miusteri iliskilerinin potansiyeli konularinin anlasilmasi gereklidir.

Marka isminin belirlenmesinde su faktérler etkili olmaktadir’;

- lletisim gevresi: Bugiin kapali iletisim kanallar1 yoktur. Tiim hedef kitle, ister
iireticiden ireticiye isterse Ureticiden tliketiciye olsun bircok mesaja maruz
kalmaktadirlar. Acikcasi, bu mesaj yiginindan siyrilmak oldukg¢a zordur ve
boyle bir pazarda coklu alt markalar1 yonetmek de c¢ok daha maliyetli
olacaktir.

- Teknolojik gelisme: Insanlar satin aldiklar1 markalarin gelismesini ve uygun
kalmasmni isterler. Uriin yasam evreleri kisaliyor ve her yeni giin yeni
markalar ortaya ¢ikiyor. Bu nedenle yeni tiriinlere yatirnm yapmak geg¢mise
kiyasla daha az olmaya baslamistir.

- Misteri odakli pazarlama: Marka mimarisi sistemi temelde satin almay1
kolaylastirir. Yeniliklerin artis hiz1 ve iletisimle olas1 alicilara yeni iirtinler

sunmak ihtiya¢ haline gelmistir. Aragtirmalar tiiketicilerin yeni bir markay1

! Thompson, s. 91.
%2 Thompson, s. 93.
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satin almadan Once, {reticinin veya {riiniin kaynagindaki markaya

baktiklarini gosteriyor.

Marka mimarisi sistemlerinin igletme igerisinde uygulanmasi ve yonetimi
bliylik hassasiyet isteyen sistemlerdir. Yoneticiler ve ¢alisanlar is kartlarinda goriilen
marka isimlerine ya da tinvanlarina giiglii bir sekilde baglidirlar ve bunun i¢in de bir

marka mimarisi sisteminin uygulamasi gerekmektedir.

Her ne kadar marka mimarisi isletmenin yapisini ve siire¢lerini yansitmaya
gerek duymasa da ayni zamanda birbirlerini desteklemeleri gereklidir. Bir kimlik
degisiminden fazla olarak, yeni marka mimarisi sistemleri kiltirel degisimi

hizlandirici bir rol oynayabilir.

Uzun Donemli Gelisim ve Marka Yonetimi

Iyi bir sekilde tasarimlanmis marka konumlandirma bir is kolu i¢in uzun
vadeli finansal plan hazirlamak kadar 6nemlidir. Bu, ozellikle is kolundaki soyut
degerlerin biiyiimesinin ve rakiplerin daha kisa zamanda iiriin gelismelerini taklit

edebilmelerinin sonucu itibariyle énemlidir.

Marka platformu uzun dénemde tiim paydaslarla etkilesim ic¢in yonler tayin
eder. Marka mimarisi ve kimlik sistemleri is stratejileri ve marka planlama islerinin

bir birini desteklemeleri i¢in rehberlik eder.

Tim siirece bakildiginda, marka stratejisinin tim onemli elementleri uzun
donem marka yonetimi i¢in kullanilacak bir ¢erceve c¢izer ve orgiit i¢in bir temel
teskil eder. Marka strateji disiplini ayn1 zamanda muisteriler, yatirimcilar, ¢alisanlar

ve tlim pazar ile gerekli giiveni, liderligi ve tistiinliigii insa etmede yaratici rol oynar.
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1.2.3. Markay1 Yeniden Konumlandirma

Marka konumlandirmada isletme, markasimi diger rakip markalara gore
tikketicinin farkli olarak algilamasi i¢in ¢aba harcar. Baslangigta {iriinli pazara
sunarken konumlandirilan bir markanin zaman i¢inde ¢esitli nedenlerle yeniden
konumlandirilmasi gerekebilir. Rakiplerin girisimleri, tiiketici istekleri gibi pazardaki
degismeler isletmeleri markalarin1 yeniden konumlandirmaya sevk edebilir Ornegin,
Kentucky Fried Chicken, saglik konusunda daha bilingli tiiketicilere yonelik olarak
moniisiine yag orani diisiik vb. tirtinler ekleyerek markasini yeniden konumlandirma
yoluna gitmistir. Keza ismini de KFC olarak degistirmistir’”. Johnson&Johnson
bebek sampuani, %3’liikk pazar payni yeniden konumlandirma ile saclarint sik sik
yikayan ve yumusak bir sampuana ihtiya¢ duyan yetiskinlere dogru genisleterek
%]14’¢ ¢ikardi’. Skoda’nin Ingiltere pazarina girisinde problemlerle karsilasilmistir.
2000 yilinda Ingiltere pazarmin %60°1 ne yazik ki Skoda arabalarini degersiz olarak
gorliyorlardi. Skoda geleneksel yaklasimlarin tersine reklamlar1 esprili bir sekilde
yapmis oldugu protestolarla Skoda Octavia ve Fabia’y1 tamamen farkli araba
markalar1 gibi yeniden konumlandirdi ve bu sayede satiglari diizeldi. 2001°de

Ingiltere pazarinda 36000 adet araba satabildi®”.

1.2.4. Konumlandirma Stratejileri

1.2.4.1. Rakibe Gore Konumlandirma

Kafa kafaya konumlama da denilen bu stratejide firma temelde rakiplerinkine
benzer yararlar1 sunar. Fakat ya daha tistiin kaliteyle ya da fiyat-maliyet liderligi ile
rakipleri gegmeye calisir. Bu strateji halen giiclii saglam bir farklilastirilmis avantaji
olan ve bu avantaji daha da somutlagtirmaya ¢alisan firmalara uygundur. Ornegin,
Intel sirketi miisterileri, tirliniiniin rakiplerinkine gore daha {istiin olduguna ikna i¢in
bir kampanya baslatmis ve bunun i¢in reklamlarinda ve PC’ler iizerinde “INTEL

INSIDE” (iginde intel var) ibaresini kullanmalar igin bilgisayar yapimcilarina para

% Odabag1 ve Oyman, s. 368.
% Kotler ve Armstrong, 1997, s. 226.
% Russell S. Winer, Marketing Management, 2. Ed, Prentice Hall, New Jersey, 2003, 183.
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bile 6demistir. Ornegin, IBM 1990’1 yillarda rakiplerinden daha genis ve net

goriintiilii renkli bir ekranla, note-book tipi kisisel bilgisayar pazarma girmistir’.

Pazarin liderine meydan okumaya karar vererek veya genis bir yonelimle
pazarin biiyilk kesimlerini hedefleyerek bir pazarlamaci soyle soylemistir;
“Markamiz alanin lideri kadar iyi ya da ondan daha iyidir.” Bu tip bir strateji Pepsi
ve Coca-Cola’nin miimkiin oldugunca fazla tiiketici ¢ekmek i¢in daha genis bir talep
yaratmaya calismasiyla pazarin liderligi i¢in miicadele eden sozde “kola

savaslari”nda goriilebilir’’,

Bu strateji bazen rakiplerinden daha cok reklam yaparak, daha fazla cesit
sunarak veya hizli teslim gibi yollarla da gergeklestirilebilir. Bu strateji selektif satis
stratejileri arasindadir. Ancak baska bazi tirtinlere firmalarin bu stratejiyi denemeye

bile kalkmamalar1 gerekirgg.

1.2.4.2. Pazarda Bir Boslugu isgal Ederek Konumlandirma

Bir rakibin yok olmasindan istifade etmek i¢in veya belirli bir tip tiiketiciye
yonelmek amaciyla pazardaki bir boslugu doldurmak i¢in birka¢ sirket hareket
etmektedir. Ornegin, Blyth ve Company, Vancouver ve Calgary arasindaki liiks
demiryolu insa etmek icin mevcut Kanada Ulusal Yolcu Hizmeti’nin bu giizergahta
kapali oldugu durumlarda turistlerin taleplerinden istifade etmektedir. Michelin

giivenlik iizerine vurgu yaparak rakiplerinden farklilasmaya ¢alismaktadir®.

1.2.4.3. Rekabetten Ayr1 Bir Marka Konumlandirma

Genellikle isletmeler; “Bizim markamiz digerleri gibi degil, bizim

markamizi satin alma sebebiniz budur” seklinde bir stratejiyi uygularlar. Bu

% Guiltinan and Paul, 5. Ed., s. 177; Kotler and Armstrong, s. 233.; Stanton et.al., 10.Ed, ss. 239-242;
Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, Beta
Basim, Istanbul, 1999, s. 332.

7 Montrose S. Sommers, James G. Barnes, William J. Stanton, Michael J. Etzel ve Bruce J. Walker,
Fundamentals of Marketing, McGrawHill, USA, 6. Ed, 1992, s. 135.

% Tek, 1999, s. 332.

% Sommers, Barnes, Stanton, Etzel ve Walker, s. 135.
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farklilastirma ile marka konumlandirma olusturulur ve boylece pazar liderleriyle basa

bas bir rekabetten kagimilir'®.

1.2.4.4. Liderlik Durumunu Elde Tutarak Konumlandirma

Acikca pazar lideri olan kimi sirketler rakiplerine karsi bir konumlandirma
icerisinde degillerdir, bilakis bariz bir sekilde triin kalitesi, miisteri hizmetleri,

teknoloji, yenilik, karlilik gibi alanlarda pazar lideri olarak konum edinmislerdir'®".

1.2.4.5. Uriin Simifi veya Ozelligine Gore Konumlandirma

Bazi hallerde bir isletmenin konumlandirma stratejisi, triinlerini bir iiriin
smifi veya ozelligi ile iligkilendirmek veya aradaki Oyle bir iliskiyi koparmak
seklinde olur. Baz1 firmalar, orgiitler veya iilkeler, triinlerini arzu edilen bir
siniftaymis gibi, 6rnegin “Alman Mali”, “Made in Turkey” veya “Fazla enerji
tikketmez”, “Yakit Tasarruflu”, “Cevre Dostu” veya “Falim” cikletlerinde oldugu gibi
“Dis dostu” vb seklinde nitelerler. “Yesil {irtin”, “yesil kamyon” vb kavramlari, yasal
oldugu kadar, promosyonel agidan da yararlanilan konumlama kavramlaridir.
Dondurulmus gida iireticileri, Bati’da kendilerini tuz, kalori, kolesterol ve yag
icerikleri acisindan hafif olarak konumlamaktadir. Bati’da eczanelerde satildigi
soylenen Becel kahvaltilik margarin de Tirkiye’ye girdiginden beri kolesterol
distikligtini  vurgulamaktadir.  Aycicegi yagi {reticileri de ayni sekilde
kolesterolstizliik ve hafifligi vurgulamaktadir. Volvo da kaportasini vb ¢elik kusakla

cevirdigi otomobilini bu dzelligi ile konumlamistir'®.

1.2.4.6. Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlandirma

Baz1 {reticiler ve perakendeciler yiliksek kalite ve yiiksek fiyatlariyla
tanimuslardir. Ornegin, Vakko, Beymen, Mercedes, BMW otomobil vb. gibidir'®.

100 Sommers, Barnes, Stanton, Etzel ve Walker, s. 136.
101 Sommers, Barnes, Stanton, Etzel ve Walker, s. 136.
192 Tek, 1999, s. 332.
19 Tek, 1999, s. 332.
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1.2.4.7. Hedef Pazara Gore Konumlandirma

Hangi konumlama stratejisi izlenirse izlensin, her durumda, hedef pazarin
gereksinmeleri dikkate alimmalidir. Bu konumlama stratejisinin  6zelligi ve
yukaridaki stratejilerden farki, hedef pazar1 odak noktasi olarak almasidir. Ornegin,
Efes Pilsen’in ve Tuborg’un tat, alkol orani, kalori, fiyat vb bakimlardan farkli hedef

tiikketicilere farkli markalar sunmasi'®*.

1.2.4.8. Kullanim Yerine Gore Konumlandirma

Biitin konumlama faaliyetleri problem ¢ozmeye yoneliktir. Tiketiciler
ginliik yasamlarinda karsilastiklar1 problemleri bir {iriinii satin alarak ¢6zmeye
calismaktadir. Buradaki fark, bu tiir konumlamada trlinlin bu yoniinii ortaya
cikartarak tiiketiciye iletmesidir. Boylece, tiiketiciye {riiniin kullanim durumuyla
ilgili bilgiler aktarilarak benzer bir problem ile karsilasildiginda markanin

cagristirilmasi saglanir'®,

1.2.4.9. Faydaya Gore Konumlandirma

Bu stratejide tiiketiciye saglanan belirli faydalar tizerinde durulmaktadir.
Ornegin, Arcelik “Hayatta” sloganiyla (2001) amacinin insan yasamini

giizellestirmek oldugunu vurgulamaktadir'®.

1.2.4.10. Duygusal /Psikolojik Konumlandirma

Bu stratejide tiiketicinin marka ile ilgili olan gereksinimlere duygusal ya da
psikolojik anlamlar katarak tiiketiciyi etkilemek amaclanir. Bu, markaya olan ilginin
artirilmasi, marka ile ilgili ¢agrisimlarin gelistirilmesinde etkili bir yoldur. Ornegin;

Michelin reklamlarinda bir araba lastigi icinde uyuyan masum bir bebek resmini

1% Tek, 1999, s. 333.

105 Hooley and Graham, s. 160-175; Upshaw, ss. 338-345; Guiltinan and Paul, 5. Ed., s. 177; Kotler
and Armstrong, s. 233.; Stanton et.al., 10. Ed., ss. 239-242; Tek ve Ozgiil, s. 283.

1% Tek ve Ozgiil, s. 284.
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kullanarak “ailenizin gtivenligini saglamaniz, bu lastigi satin almaniza baglidir”

fikrini empoze etmeye ¢alismaktadir'®’.

1.2.4.11. Tutkulu Konumlandirma

Bu tiir bir konumlama o6nerisi tiiketicilere gitmeyi arzuladigi bir yer, olmay1
istedigi bir kisi ya da kazanmay: istedigi bir felsefe ya da fikir sunar. Tutkulu
konumlama, tiiketicilerin zihinlerinde arzuladiklar1 imgeler yaratmaya ¢aligir.
Boylece kisi bu markay1 satin aldiginda kendisini bu imgeye daha yakin hisseder. Bu

tiir konumlama genellikle giyim ve kozmetik markalarinda uygulanmaktadir'®®,

1.2.4.12. Yasam Bicimine Gore Konumlandirma

Yalnizca demografik 6zellikleriyle degil yasam stilleriyle tanimlanan pazarin
belirli kesimlerine hitap eden perakende satis magazalarinin veya markalarinin

konumlandiriimasidir'®.

Chris Fill ise konumlandirma stratejilerini su sekilde 5zetlemektedir''’;

e Uriin 6zelliklerine gore konumlandirma
e Fiyat/kaliteye gore konumlandirma

e Kullanim bi¢imine goére konumlandirma
e Uriin smifina gore konumlandirma

e Kaullanicilara gore konumlandirma

e Rakiplere gore konumlandirma

e Faydaya gore konumlandirma

e Kiiltlirel sembollere gore konumlandirma.

17 Tek ve Ozgil, s. 284.

1% Tek ve Ozgiil, s. 284.

1% Sommers, Barnes, Stanton, Etzel ve Walker, s. 136.
MO FilL, s. 327.
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1.2.5. Konumlandirma Hatalar

Genelde isletmeler su konumlama hatalarindan ka¢inmak zorundadirlar:

flki; Eksik konumlama: Isletmenin gercekte bulundugu durumu
konumlandirmada basarisiz (eksik) oldugu durumdur. Bazi isletmeler, alicilarin
isletmenin {irtinleri hakkinda 6zel bir bilgilerinin olmadigini ve kesin bir fikirlerinin
olmadigin1 saptamuslardir. Ikinci hata; Asir1 konumlama: Alicilara isletme ile ilgili
¢ok dar bir resim verilmesi durumudur. Ugiincii hata; Karisik konumlama: Alicilara
isletme ile ilgili karisik bir imaj verilmesi durumudur. Ornegin Burger King gecen on
yil i¢inde yapmis oldugu alt1 ayr1 reklam kampanyasi ile tiiketici zihninde karisikliga
yol agmistir. Bunun sonucunda satislar ve karlar azalmistir. Bir pazarlama uzmanin
sOyledigine gore hi¢bir reklam kampanyasi miisterilerin neden Burger King’e Mc

111

Donalds’tan daha ¢ok gitmeleri gerektiginden bahsetmemistir . Dordiincti hata;

Kuskulu konumlama: Uriin 6zellikleri, fiyat1 ya da imalat¢inin kimligi dolayisiyla

alicilarin markayla ilgili iddialar1 zor inanilir bulmalaridir' 2.

" Kotler ve Armstrong, 1997, s. 231.

"2 Tek ve Ozgiil, s. 285.
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2. BOLUM

SEHIR MARKALARI

Glintimiizde, ulusal ve uluslar arasi arenada biiylik bir rekabet igerisinde
bulunan sehirler marka olmak yolunda ¢ok biiyiik bir yaris igerisine girmislerdir.
Sehirler de tipki iiriin ve hizmetler gibi kendilerini pazarlamaya ve markalamaya
calismaktadirlar. Bunun yani sira sehirlerin pazarlanmasi tirtin ve hizmetlere gore

daha karmasik bir stire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.1. Uriin Olarak Sehirler

Sehirler iiriinlere nazaran ¢ok daha karmasik varliklardir. icerisinde ¢ok fazla
dinamigi barindirdiklarindan dolayr bir sehrin pazarlanmasi ve markalanmasi, tiriin

ve hizmetlere nazaran daha zorlu bir siirectir.

Bir iriiniin pazarlanmasinda temel pazarlama karmasi elemanlar1 olarak
bilinen 4P, s6z konusu pazarlanacak sehirler oldugunda farklilasarak iirtin/yer,
tutundurma ve fiyat sekline doniismektedir. Uriin olarak yeri yani sehri
gordiglimiizde, sehirdeki bir iirlinden bahsetmemiz miimkiin degildir. Bu anlamda
iirlin degil, bir tirtin paketinden bahsetmemiz uygundur. Sehirlerin pazarlanacak iiriin
paketleri ¢ok c¢esitli iirtin ve hizmetten olusmakta ve pazara sunduklari iiriin
tekliflerinde ¢ok daha analitik ve sistematik bir pazarlama yaklagimina gerek
duymaktadirlar. Uygulamada basarili olmus bir sehir 6rnek alinarak olusturulan bir
pazarlama stratejisine nazaran sehrin urlin paketinin diger sehirlerle mukayeseli
tistiinliiklerinin tizerinde duran bir pazarlama stratejisinin sehir icin daha faydali
olacagr kesindir. Ciinkii bir sehirde basariyla uygulanan bir pazarlama stratejisi bir
baska sehir i¢in uygun olmayacaktir. Bu anlamda miisteri odakli bir anlayisla sehrin
iirtin paketinin diger sehirlerle olan benzerlik ve farkliliklarini belirlemek, pazarlama

stratejisi se¢iminde baslangi¢ noktasi olacaktir' B,

% Giirhan Aktag, Marketing Cities For Turism: Developing Marketing Strategies For istanbul
With Lessons From Amsterdam and London, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Bournemouth
Universitesi, Bournemouth, Ingiltere, s. 68.
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Bir sehrin pazarlanmasinda yapilacak faaliyetlerin sonuglarini kisa donemde
gormek olas1 degildir. Millspaugha’ya gore sehir yoOnetimi, planlamasi ve
pazarlamasi arastirmalart i¢in 20 yil gegmektedir. Sehir pazarlamasindaki bir diger
zorluk, sektordeki paydaslar arasindaki is birliginin kaginilmaz bir ihtiya¢ olmasidir.
Paydaslar arasinda ortak bir anlasma ve isbirligini saglamak i¢in paydaslar tesvik

eden ve yonlendiren bir liderin varlig1 calismalar kolaylastiracaktir''*.

Hedef pazara bakildiginda ise farkli pazar dilimlerinin mevcut oldugu
goriilmektedir. Farklr tiiketicilerin farkli beklentileriyle bulusacak iiriin ve hizmetin
uygun bir karisimi yapilarak olusturulacak bir tiriin paketi onlarin beklentilerini
karsilayacaktir. Bu noktada sehir pazarlamasinin temel zorlugu olan bir¢ok igerigi

birlikte tagiyacak tiriin paketinin belirlenmesi zorlugu ortaya ¢ikmaktadir.

Sehirlerin iiriin paketi, temel, ikincil ve ek parcalardan olusur. Sehirleri
pazarlarken tiim bu pargalar ayn1 paket sunumunda bir arada bulunurlar. Sehrin hedef
tiiketicilerini ¢ekmede giiglii etki yaratacak degerleri sehir ilirtin paketinin temel
pargalaridir. Bir sehrin mimarisi ayn1 sekilde sehre bir kimlik kazandiracak ve sehre
binalariyla, caddeleriyle, 6n cepheleriyle, gokdelenleriyle ve anitlariyla sehrin 6zgiin
kimligini yayacak bir imaj saglayacaktir. Uriin teklifinin bu parcalar1 kisa bir
zamanda yaratilmaz ge¢misten bugiiniimiize gelmis degerlerdir. Ayni sekilde iklim,
cografya, topografya, kiiltiir ve gelenekler sehrin iiriin paketinin gecmisten getirdigi
pargalaridir. Sehir pazarlamacilar1 ve turizm otoriteleri iiriin paketlerinde bu hali
hazirda bulunan temel parcalardan faydalanirlar. Sehir pazarlamacilar1 olarak

bahsedilenler sehirdeki tiim 6zel sektor ve kamu sektorii aktorleridir' .

Sehir pazarlamast 4P’sinden tutundurma caligmalart da sehrin hedef
tikketicilere sunumunda son derce Onemlidir. Sehir pazarlamasinda pazarlama

karmasinin diger iki bileseni iiriin ve tutundurma kadar 6nemli olmayacaktir.

4 Aktas, s. 69.
15 Aktas, s. 78.
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2.2. Sehirlerin Sorunlar

Gliniimiizde tim sehirler bir takim sorunlar yasamaktadirlar ancak kimi
sehirler digerlerine gore daha fazla sorun yasayabilmektedirler. Gelisme icin
kaynaklardan yoksun olan bu sehirlerin sorunlari devamlilik arz etmektedir.
Bunlardan bazilar1 temel endiistri kollarin1 ya da sirketlerini kaybetmis kiiciik
sehirlerdir ve issizlik, kepenk kapatma ve terkedilmis arazilerle bogusmaktadirlar.
Insanlar ve is kollar1 okul, hastane ve diger halk hizmetlerini finanse etmek icin
azaltilmis vergileri terk ederek goc etmektedirler. Bu tiir yerlerde su¢ ve madde
bagimlilig1 hayatlart esir almis ve diisiisii daha da hizlandirmistir. Dogu St. Louis,
Illiniois, Newark, New Jersey bu yagmalanmis sehirleri yansitmaktadir. En sonunda

bu sehirler sadece bagislara bel baglayan ve kismen hayalet sehirlere donmiislerdir.

Ayn1 zamanda yeniden canlanma potansiyeli olan siddetli depresyonlu
sehirler de mevcuttur. Detroit, Philadelphia ve New York zorlu zamanlara
girmislerdir. Bu sehirlerin bor¢larinin ve problemlerinin daha da koétiiye gidiyor
olmasinin yam sira, eger dogru liderlik ve vizyon ortaya konulabilirse degisimi

destekleyecek tarihi, kiiltiirel ve politik degerlere de sahiptirler.

Diger bazi sehirler ise hizli biiylime ve parcalanma 6zelliklerine sahiptir. Bu
kasaba ve sehirler endiistri ve sirketlerle dolu yapilarinin bir sonucu olarak is
dongiisii hareketlerine yiiksek derecede duyarlhidirlar. ikinci diinya savasi sonrasi
donemde, Boston sehri maliyetler sebebiyle tekstil ve ayakkabi endiistrisini
kaybetmistir. Boston’un dirilisi ileri teknoloji endiistrileri ve biiyliyen sirketlerle
cevrilmis bolgesel hizmet ve finansal merkezler ile olmustur. Massachusetts Miracle,
bilgisayar endiistrisinin ¢okmesi, emlak isinin duraksamasi ve biiyliyen hizmet
endustrilerinin kii¢iilmesi ile Massachusetts Mirage’a doniismiistiir. Giineydogu’da
Texas ve Oklahama gibi enerji ithal eden eyaletler hizli biiyiime ve parcalanma

dongiistiniin somut 6rnekleri olmuslardir.

Daha aydinlik tarafta ise saglikli dontistimlere ugramis sehirler vardir. Bu

sehirler oOncelikle c¢ekiciliklerini artirmak i¢in agirlikli olarak yeni durumlar

52



yaratmaya yatirimlar yapmislardir. Indianapolis kendini tilkenin amator spor merkezi
olarak tanimlamistir. Baltimore rihtim gelisimi ve temizligi programlarina agirlik
vermistir. Glasgow, Iskogya, kendini kiigiik bir iiretim sehrinden heyecanli bir
Avrupa sanat baskentine doniistirmiistir''®. Reykjavik ise kendini diger
sehirlerarasinda farklilastirmaya yardimci olacak faktorleri belirlemis ve bu noktada
odak nokta saglik faktorii olmustur. Clinkii jeotermal enerji, havuzlar ve liiks spalarin
varligi sehre artt deger kazandirmaktaydi. Saglhiga, yaraticiliga ve eglenceye
odaklanmak Reykjavik’i global pazarda yeni hedef kitlelere ulasmasini ve konumunu
gelistirmesini saglamistir. Reykjavik, geleneksel yontemlere karsin yeni faktorlerin

yaratilmastyla giiglii yonlerini ortaya koyup kendine 6zgii bir deneyim sunmustur''’.

Sehir dinamikleri, markanin 6ne ¢ikisinda ve sehrin konumlanmasinda
onemlidir. Bu dinamikler sehrin gelisimini tetiklemekte ve imajini etkilemektedir.
Sehirlerin gelisme periyodunda gecis donemlerinde mevcut dinamikler degismekte
ya da bozulmaktadir. Bu nedenle planl bir sehirlesme, bozulan dinamiklerin 6niine

gececektir.

16 Philip Kotler, Donald H. Haider ve Irving Rein, Marketing Places, Free Press, New York, 1993,
ss. 3.,4.

"7 Meri Louekari, Aiming for Clear Horizons-City Positioning In The Global Economic
Environments, Vol:7, 2006.
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Asagidaki sekil sehrin bozulan dinamiklerini 6zetlemektedir;

Sekil 6. Bozulan Sehir Dinamikleri

Yerin Cazip Olmamasi

1. Biiyiik sirketler ve endiistriler gidiyor
2. Ekonomik kii¢tilme isleri etkiliyor

3. Altyap1 bozuluyor

4 . Issizlik artryor

5. Sehir biitgesi acik veriyor

E N

Insanlarin disariya Turizm ve Kongre Islerin disar
dogru gocii islerinin azalmasi dogru gocii

T~ 7

Bankalar krediyi kistyor, iflaslar
artiyor, sug artiyor, sosyal
ihtiyaglar artiyor,

Sehrin imaj1 zarar goriiyor.

Huktimet vergileri artirtyor.

Kaynak: Kotler, Haider ve Rein,1993. s. 7.

Son olarak, bazi sehirler de torpilli azinliktan olarak tanimlanmayi hak
etmiglerdir. Bu sehirler, giiclii finansal yapilari oldugu i¢in sanshdirlar, turistleri,
yeni sakinleri ve is diinyasin1 ¢ekmeye devam etmektedirler. Venedik, Floransa,
Paris ve Viyana gibi sehirler bunu yiiz yillardir yapmaktadirlar. A.B.D.’de Santa Fe,
New Mexico, Santa Barbara ve California gibi sehirler, San Francisco ve San Diego

gibi deger gormektedirler''®. Toronto yenilikgi mimarisi, tiyatro bdlgesi olusu,

18 Kotler, Haider ve Rein, ss. 3, 4.
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yiizlerce etnik restorani, yer sakinlerinin karakterleri, kabul edilmis kanunu, ¢oklu
yetenekli is glicti, uluslar arasi film festivali vb. birgok 6zelligi ile ¢ok fazla 6geyi
icinde barimndirmaktadir'". Toronto bu ¢ok yonliigii ile torpilli azinlik olarak ifade

edilen sehirlerarasinda degerlendirilebilir.

Halen bu torpilli azinlik kirlilik, su kesintileri, trafik sikisikligr ve diger
modern sorunlarla yiizlesmektedir. Sehirler sorunlar ile yiizlesirken, biiyiimek i¢in
yeni yollar bulmak yerine, degerlerine zarar verecek kontrolsiiz biiylimeden

korunmalari gerekmektedir'*.

2.3. Sehir Sorunlarinin Ortaya Cikmasina Neden Olan Faktorler

2.3.1. ¢ Faktorler

Bir¢ok sehir, birka¢ defa tekrarlayabilen diisiis donemlerinden sonra bir
bliylime evresi kaydedebilmektedir. Biiytime siiresi stiphesiz bitecektir ¢iinkii
biliylime, kendini yok etmenin tohumlar1 {izerine kurmustur. Diisiis siiresi de farkl
sebeplerden dolay1 sona erebilmektedir. Biiyiime ve diisiis dinamiklerinin altinda
yatan siirecler is dongilisinden bagimsiz olarak meydana gelebilmektedir. Hatta

ekonomik iklimdeki ani degismeler tarafindan da hizlandirilabilmektedir.

Genisleyen endiistrilere, is olanaklarina, yiiksek yasam kalitesine, 6zel bir
iklime, dogal giizelliklere ve Onemli tarihi miraslara sahip olan ¢ekici bir sehir,
kuskusuz yeni sakinleri, ziyaret¢ileri, firmalar1 ve yatirimi ¢ekecektir. Bunun yani
sira, insanlarin ve kaynaklarin ige dogru gocli emlak fiyatlarini yiikseltecek ve sosyal
hizmet biit¢esine zarar verecektir. Sehir bu durumda, ulasim, iletisim, enerji ve
sosyal kaynaklar i¢cin halktan ve is kollarindan aldigi vergileri artiracaktir. Bunun
sonucunda da bazi yerlesimciler ve is kollar1 maliyetlerini diisiirmek i¢in sehir
sinirlarmi  terk edecek, c¢ekicilik arz eden ozellikler de o yerin cekiciligini

azaltacaktir.

"9 http://www.torontounlimited.ca/story.htm, (20.07.2008)
120 K otler, Haider ve Rein, ss. 8 -13.
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Disney’in sehre gelmesinden once Orlando sakin ve huzurlu bir sehirdi.
Bugiin Amerika’nin en hizli biiytiyen sehri kendisini kontrol edemedigi artan oranlar
icinde bulmustur. Sehrin asagi kismi aslinda hi¢ gelismemis dogal giizellikler,
trafige kapali alanlarla tahrip edilmis ve trafik berbat olmustur. Okul ihtiyaclari
cocuklar1 daha genis siniflarda egitim gormeye zorlamistir. Diger ¢ekici bir sehir
Seattle su anda trafik sorunlar1 ve kirlilikle karsi karsiyadir. Sehir su anda asagi
taraflardaki binalar1 diizenlemektedir, bunun sebebi de Los Angeles’tan daha rahat

bir yasam tarzi aramak icin insanlarin ve is kollarmin hareketini énlemektir'*'.

Bir sehir ¢ekiciligini kaybetmeye baslamigsa, kuvvetler durumu daha da
kotiiye cevirir. Sehirdeki biiyiik bir sirket veya endiistri is kolunun yanlis yonetimi,
asinmis toplum alt yapisi, genel bir disiisiin bas gostermesi ya da herhangi bir
yerdeki daha diisiik maliyetlerden dolayr sehir kiigiilebilir ya da terk edilebilir. Is
karlar1 ve is orani azalir. Emlak fiyatlar1 yiikselir ve alt yap1 ¢oker. Bu gelismeler
insanlarin ve is kollarmin disartya dogru gogiini hizlandirir ve turizm sektoriinde
bliyiik bir disiise sebep olur. Bankalar iflaslarda artiglar sebebiyle kredileri kisitlar.
Issizlik daha fazla suga ve madde bagimliligina sebep olur. Sehrin imaji darmadagin
olur. Hikimet sosyal ihtiyaglar1 ve alt yapiy1r diizeltmek i¢in vergileri artirir. Fakat

yiiksek vergiler sadece kaynaklarin disa go¢ etmesine sebep olur.

Bu konuda Philadelphia genel bir 6rnek olarak bu ¢ilirime dinamiginden
gecmistir. Sehir 1976’da bagimsizlik bildirgesinin imzalanisinin ikinci yiizyilinda en
tist noktasmna gelmistir. Sehir tarihi mekanlarin1 yenilemis, vatandaslar olumlu
davranmis ve turistler buraya akmiglardir. 198011 yillar boyunca, bir binanin yapimi
bile etrafinin gelisiminde rol oynamistir. Ayn1 zamanda artan sehir vergileri ve
etkisiz sehir yonetimi pek c¢ok orta sinif mensubunun sehrin banliy6lerine gog
etmesine sebep olmus ve buralarda sug, evsizlik, madde bagimlilig1 ve AIDS gibi
sorunlarla kars1 karsiya kalmiglardir. Artan vergiler daha fazla insan ve is kolunun
sehir disina ¢ikmasina sebep olmustur. Bu arada, Philedelphia devlet hazinesinden

daha fazla yardim almak i¢in enerjiyi bosa harcamistir. Sendika sézlesmeleri sehir

12! K otler, Haider ve Rein, s. 6.
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yonetimlerinin is¢i sayisini azaltmasini engellemistir. 1990’larda, 229 milyon

dolarlik agik vermistir'*%.

2.3.2. Dis Faktorler

Sehirler ayn1 zamanda kontrol edemedikleri dis ¢evredeki faktorler tarafindan
da etkilenmektedirler. Topluluklarin ekonomik dengelerini bozan bu faktorler hizli

teknolojik degisim, kiiresel rekabet ve politik gii¢c degisimleridir'>.

2.3.2.1 Hizh Teknolojik Degisim

Teknolojik degisim insanlarin yasam, is, c¢alisma, seyahat ve iletisim
tarzlarin1 degistirmistir. 19. yy. Amerika’s1 tarim ekonomisine dayaliydi, 20. yy.
Amerika’st ise mekanik ve elektrik enerjisi ile tiretim ekonomisi olmus, 21. yy. da
ise Amerikan ekonomisi elektronik ve bilgisayar giiciinii kullanarak bilgi ve hizmet

toplumu olmustur.

Teknolojik gelismeler ayn1 zamanda ekonomist Joseph Schumpeter’in
“yaratict yikim” dedigi siireg ile bazi endiistrileri yaralamistir. Arabanin icadi, at1 ve
at arabalarim1 kullanigsiz kilmis, diger taraftan, oto yollar, benzin istasyonlari, arabali
restoranlar, sinemalar ve petrol endiistrisinin patlayan biiyliylisiinii ortaya ¢ikarmistir.
Petrolde meydana gelen degisimler, naylon ve suni kumas gibi ylin ve pamuk
ihtiyacin1 azaltan yeni sentetik maddelerin iiretilmesine ve dogal iplik iireten
eyaletlerin bundan fazlasiyla etkilenmesine yol agmistir. Mikro elektrik gelismelerle
stirdiiriilen iletisim, ulasim ve {retimde yasanan teknolojik gelismeler diinya
ekonomisi igin itici gii¢ olmustur. 10 y1l 6nce Amerika diinyadaki bilimsel verilerin
%’75 ine sahipti ancak bugiin bu oran %50’ye dusmiistiir ve gelecek on yilda da

diismeye devam edecek gibi goriinmektedir'®*.

Yaratilan yeni islerin biiyiik
cogunlugu bilgisayar yazilimi, finans, egitim, saglik, tele komiinikasyon,

mithendislik hizmetleri, veri taban1 gelisimi gibi diistinsel alanda olmus, yenilikei

122 Kotler, Haider ve Rein, ss. 6, 7.
123 Kotler, Haider ve Rein, ss. 8 -13.
124 Kotler, Haider ve Rein, s. 9.
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dagitim sekilleri, yenilik¢i sigorta, yeni hastane yonetim sekilleri ve artik toplama
gibi isler de bu gruba dahil olmustur. Hiikiimetlerin yeni teknolojiyi desteklemek icin

reklam, tesvik ve finansman konusunda yeni sorumluluklar almasi sasirtici degildir.

Sehirler, artik teknoloji ve iletisimdeki devriminin tam etkisini yasamaya
baglamaktadirlar. Faks makineleri, el bilgisayarlar1 ve telekonferanslar sirketlere
daha diisiik maliyetle bir yerden bagka bir yere gitme ve daha cazip is kosullarina
sahip olma imkani vermektedir. Manhattan’in finans, Los Angeles’in film ve

Detroit’in otomobil sehirleri oldugu yoniindeki eski diisiince artik gecerli degildir.

Amerika’daki otomobil endiistrisinin 30 yil once yabanci bir unsuru yoktu.
Japonlar kotadan kurtulmak ve yerel pazar faktorlerinden yararlanmak igin
Amerika’da birgok fabrika kurdular. Bazilari da Amerikan ireticileriyle ortak
kurulan Japon fabrikalar1 kirsal ortamlar ve sendikasiz isgiler gibi ozellikleri ile
dikkat ¢ekti. Amerikan otomobil endiistrisi su anda yabanci sermaye tarafindan
yeniden yapilandiriliyor ve yabancilar da insa ettikleri yerlerdeki topluluklarin

yiizlinti degistiriyor.

2.3.2.2. Kiiresel Rekabet

19. yy.da Amerika’da rekabet yerel ve bolgeseldi. Amerika’da rekabet 20.
yy.da ozellikle 1970'lerde kiiresellesmeye basladi. 20. yy.in son yirmi yilinda her
hangi bir toplulugun hayatindaki baskin faktor, kiiresel bir ekonominin ortaya
cikmasi, yerel ekonomi ve yasam kalitesi i¢in sonuglariydi. Gegmiste kendine yeten
yerel, bolgesel ve ulusal ekonomiler artik entegre olmus bir diinya ekonomisinin
bagimli pargalarina doniismektedir. Sonug olarak, kiiresel ekonomik rekabet kiiresel
iletisim, ulasim ve finansta esnekligi, ekonomik ve sosyal degisimde olgegi

hizlandirmak i¢in bag kurmaktadir.
Yeni diinya ekonomimizde, her sehir digeri ile ekonomik avantaj i¢in rekabet

etmelidir. Degisik topluluklar, firmalar, endistriyel fabrikalar, sirket ve sube

merkezleri, yatirnmlar, turistler, kongre katilimcilar1 ve spor takimlarini yani artan is
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orani, gelir, ticaret ve yatirimi taahhiit eden her seyi c¢ekmek i¢in calismalar
yapmaktadirlar. Artik sehirler sadece is aktivitelerinin yapildig1 yerler degildirler.
Aslinda her topluluk kendini mal ve hizmet satan, iirtinlerinin ve sehir degerlerinin
proaktif pazarlamacist sekline doniistiirmek zorundadir. Sehirler ya da driinler,
kimlikleri ve degerleri yaratilmas1 ve pazarlanmasi gereken olgulardir. Kendilerini
basarili bir sekilde pazarlayamayan sehirler ekonomik kiigiilme riski ile karsi

karstyadirlar.

2.3.2.3. Hiikiimetler Arasi Gii¢ Degisimleri

Teknolojik gelismeler ve kiiresel rekabet, tim devlet seviyelerinde (sehir,
eyalet, ulus) hiikiimetlerin sorunlu yerlere ve is kollarina miidahalesi konusunda
blylik tartismalara yol agmistir. Mevcut pazardaki degisimler hiikiimetin buna
karsilik verebilme kapasitesinden ¢ok daha hizli bir oranda geligmistir. Pazarin
kiiresellesmesi, hiikiimetin rolii iizerinde ti¢ grubun dogmasina yol agmstir. Ik grup;
korumacilar, Amerika’nin yerlesmis endiistrisini korumak ve isleri yabanc1 rakiplere
kaptirmamak i¢in yiiksek tarifeler ve kotalar koymay1 benimsemislerdir. Bir ikinci
grup; hiikiimet hareketcileri, Amerika’nin gelecegini kuracak endiistrilere yardim
konusunda endiistri politikasini benimsemislerdir. Bir {iglincii grup ise; serbest
tiiccarlar da hiikiimetin hem korumacilik hem de endiistriyel politika yapmaktan

vazge¢mesini benimsemislerdir.
2.4. Sorunlarin Coziimii

Sehir pazarlamasi, topluluklarin ve bolgelerin degisen pazarda firsat
yakalamasimma ve yasamint devam ettirebilmesine olanak sunar. Bu nedenle bu
sorunlarin ¢éztimiinde stratejik sehir pazarlamasina gidilmelidir.

Stratejik sehir pazarlamasi, ana ihtiyaglarin1 karsilayabilen bir topluluk

yaratmay1 gerektirir. Sehir pazarlamasi; vatandaslarin, isg¢ilerin ve firmalarin

topluluklarindan memnuniyet kazandiklar1 zaman ve ziyaretgiler, yeni is kollar1 ve
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yatirnmcilar beklentilerini karsiladiklarinda bagartya ulasir. Sehir pazarlamasi baslica

dort aktiviteyi igerir'>;

e Toplumun 6zellik ve hizmetlerinin dogru bir karigimini yaratmak,

e Mal ve hizmetlerin mevcut ve olast alicilar1 ve kullanicilart i¢in ¢ekici
tesvikler olusturmak,

e Bir yerin {iriin ve hizmetlerini etkili ve erisilebilir bir yoldan dagitmak,

e Olast kullanicilarin, yerlerin faklilasan avantajlarinin tamamen farkinda

olabilmeleri i¢in imaj ve degerlerinin tanitimini yapmak.

Yapilacak ilk is vatandaslardan, is adamlarindan, yerel ve bolgesel hiikiimet
gorevlilerinden olusan bir planlama grubunu organize etmektir. Bu planlama grubu
ozel ve devlet sektorli arasindaki isbirliginin 6nemini ve bir sehrin gelecegini
sekillendirmede tiim s6z sahibi olanlar1 siirece dahil etme ihtiyacin1 vurgular.
Planlama grubunun sorumlulugunda ti¢ konu vardir. Birincisi, toplumun durumunun,
biiyiik problemlerinin ve ¢dziimlerinin tanimlanmasidir. Ikincisi, toplumun
sorunlarinin, kisa vadede toplum degerlerine, kaynaklarina ve olanaklarina dayali
olarak ger¢ekei bir degerlendirme yapilarak ¢6ziimii i¢in vizyon gelistirmektir.
Uclinciisii ise, yatirim ve doniisiimii kapsayan belirli asamalardan olusan uzun dénem

hareket plani yapilmasidir.

Sehirlerin kaderi, 6zel ve devlet sektoriiniin (hiikiimet birimleri, firmalar,
goniillii birlikler ve pazarlama organizasyonlar1) ortak calismasina baglidir. Uriin
pazarlamasindan farkli olarak, sehir pazarlamasi 6zel birimler ve devlet birimlerinin,

ilgi gruplarinin ve vatandaslarin aktif destegine ihtiya¢ duyar.

125 Kotler, Haider ve Rein, s. 18.
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Bir gsehrin basarili olmasi i¢in asagidaki Onemli o6gelere sahip olmasi
gerekir' >’
e Genis ¢evrede ne oldugunun yorumlanmasi,
e Belirli i¢ ve dis se¢im bolgelerinin ihtiyag, istek ve davranislarinin
anlagilmasi
e Yerin ne olabilecegine dair gergekei bir vizyon ortaya koyma,
e Bu vizyonu tamamlamak i¢in uygulanabilir bir plan olusturma,

e Etkili bir organizasyon ve i¢ anlagsma olusturma

e Hareket plani ile yapilan siirecin her asamasini1 degerlendirme.

Sehirler tarih, kiiltiir, politika, liderlik ve 6zel-devlet iliskilerini yonetme
bakimindan farkliliklar gosterirler. Goreceli olarak, sehirler basit devalarin, doktrin
tanimlarin ve sihirli iksirlerin olmadigimin farkinda olmalidirlar. Stratejik sehir

pazarlamasinin yerlerin sorunlari i¢in en uygun ve en verimli yaklasim olacaktir.

2.5. Sehir Pazarlamasi

Sehirler, kendilerini diger sehirlerden farklilastirmak ve kendi kimliklerini
degisken ekonomik, politik ya da sosyo-ekonomik degerler icinde gostermeye biiyiik
ihtiyag duyarlar. Hiikiimetlerin bilingli ¢aligmasi, bilinen sehir kimliklerini

degistirmek ve kimlik sahibi sehirlere kars: sehri desteklemeye hizmet etmektir'?’.

Degisim toplumlara 6zglidiir. Degisim orani ve derecesi 1980’lerden itibaren
hiz kazanmis ve on yillik bir siire sonunda mevcut 6nemini agik bir sekilde daha da
artirmistir. Burada iki onemli soru ortaya c¢ikmaktadir. Birincisi, sehirlerimizle
vizyonlar1 arasindaki boslugun boyutu ve oniimiizdeki yillarda bu degisen sosyal,
politik ve ekonomik sartlarda vizyonumuza ulagsmay1 sinirlandiranlar ile ilgilidir.

Ikinci soru ise, gelecekte sehirlerimiz igin vizyonumuzun dogasi ile ilgilidir.

126 Kotler, Haider ve Rein, s. 20.
2" Mihalis Kavaratzis ve G. J. Ashworth, City Branding: An Effective Assertion Of Identity Or A
Transitory MarketingTrick?, 2005, s. 506.
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Vizyonlarimizin birbirinden olduk¢a farkli oldugunu ve olacagini kabul etmenin

yaninda bir sehirden beklenenleri su sekilde s1ralayabiliri2128;

e Cazibeli, giivenilir ve saglikli cevre,

e Evsizlerin olmadig bir sehir,

e Vatandaglarina ve orgiitlerine katkida bulunan bir sehir,

e Herkes icin yeterli gelir ve barinma imkana,

e s diinyasini, kalkinmay1 ve diger faaliyetleri izleme firsatlari,
e lyi iletisim ve altyapi,

e Kiiltiirel yetkinlik.

Ekonomik gelisme uzun zamandan beri sehirlerin, eyaletlerin, bolgelerin ve
milletlerin 6ncelikli konusu olmustur. Sadece gecen yirmi yilda yeni isler ¢ekmek,
eskilerini diizeltmek, denizasiri ticareti gelistirmek, turizmi insa etmek ve yabanci
yatirimciy1 ¢ekmek icin dar bir ekonomik bakis agisindan genis bir strateji kiimesine
dontis yapmislardir. Sehirler ekonomik kampanyalarim1 rekabet¢i pazar olusturma,
ozel alicilar1 hedefleme, toplulugun kaynaklarini 6zel alict istek ve gereklerine
yonlendirme amaci giiden yiiksek derecede sofistike olmus pazarlama stratejilerine
doniistirmiislerdir'®®.  Sehir pazarlamasi pazarlama disiplinine sahip teorik
kalkinmalar tarafindan kolaylastirilmistir ki bu da kentsel planlama ve yonetim ig¢in

pazarlama etkilerinin anlagilmasina zemin hazirlamistir.

Sehir pazarlamasini su sekilde tanimlayabiliriz;

Kamu ya da o0zel sektor ticari yatirnmlarin c¢ekilmesi ya da hizmet
faaliyetlerindeki etkinligin gelistirilmesi gibi belirli faaliyetler i¢in sehirlerin iligkili
oldugu Pazar konumlarinin gelistirilmesi siireglerinin baslatilmasi ya da harekete

gecirilmesi icin planlanan faaliyetlerdir'*’.

Sehir pazarlamasinin amact bir yer i¢in tesvik saglamak igin stratejiler

olusturmak ya da belirli faaliyetler i¢cin tiim sehrin ve bazi durumlarda sehrin

128 Hedley Smith, Marketing The City, E&FN Spon, UK, 1994, s. 1.
129 K otler, Haider ve Rein, s. 22.
10 Giirhan Aktas, s. 73.
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yasamak tiiketim ve verimli faaliyetler i¢in sehrin bazi bolimlerinin satisidir’!. Sehir
pazarlamasi kar artirmay1 amacglamaktan Gte, tiim kentsel mekanizmada ekonomik,
kiltiirel ve uzun donem sosyal faydaya ulasmayir amag¢lamaktadir. Bu amaclar
gosteriyor ki sehir pazarlamasi kar amaci olmayan orgiit pazarlamasi, sosyal
pazarlama, imaj pazarlamasini kapsamaktadir. Sehir pazarlamanin temel igerigi
kentsel mekanizmalarin uzun dénemde sosyal ve ekonomik fayda elde etmesidir.
Sehir pazarlamanin bu 6zellikleri onun igerigini kar amacsiz pazarlama ve sosyal

pazarlama ile iliskili kilmstir'*%.

Birka¢ o6zellik sehir pazarlamasindaki iligkilerin 6nemini kanitlayacak
niteliktedir. ilki; pazarlama bir siirectir. Pazarlamanin sehirler icin olan
uygulamasinin yakin ge¢misi vardir ve olgunlasmamistir. Bircok igerik {iriin ve
hizmetlerden kolayca transfer edilememektedir. ikinci olarak, paylasilan vizyon
pazarlama yaklagimini igerse de farkli sehirler i¢in farkli stratejiler gelistirilmektedir

clinkii her sehir tek ve benzersizdir.

Sehir pazarlamasi c¢abalarinin artmasinin sebeplerini  s6yle siralamak
miimkiindiir'**:
e Turistleri ve ziyaretgileri gekmek,
e Diger sehirlerden is cekmek,
e Mevcut isleri stirdiirmek ve gelistirmek,
e Kiigtik isleri biiytitmek ve yenilerini agmak,
e Yurt digina ihracati ve yatirimlart artirmak,

e Sehir niifusunu artirmak ve kendi icinde dagilimini saglamak

Sehir pazarlamasi sehirlerin, bolgelerin ve iilkelerin siradan bir faaliyeti
haline gelmistir. Diger taraftan az sayidaki pazarlama uzmanlar1 sehir pazarlamasi

uygulamasinin {irtinlerde oldugu gibi ele alindig1 ve eger yapabilirlerse, cok kolayca

! Hedley Smith, Marketing The City, E&FN Spon, UK, 1994, s. 1.

132 Aktas, s. 72.

"Hiiseyin Altunbas, Sehirleri Hangi Markette Hangi Rafta Gorecegiz, 26.01.2007,
www.marketingturkiye.com, (25.02.2008).
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varsayacaklardir ki sehirler sadece yersel olarak uzatilmig {iriinlerdir ve bu triinler

yerellikleri sonucunda ¢ok az bir ilgi kazanacaklardir'**,

Sehir pazarlamasi ¢aligmasi biiyiik oranda sehrin imajinin yonetimi, yapisi ve
iletisimine baglhdir, ¢linkii en basit haliyle sehirler ve orada yasayanlar arasinda
algilamalar ve imaj ele almmasi gereken faktorlerdir'®. imaj pazarlamasmnin yam
sira sehirler, ziyaret¢i ¢ekmek, endiistriyel alt yapi1 olusturmak ve ithalati artirmak
icin cazibe pazarlamasi, altyapr pazarlamasi ve insan pazarlamasi stratejilerine

basvurmaktadirlar. Bunlar sirastyla su sekilde agiklanmaktadir'*®.

2.5.1. Sehirlerde imaj Pazarlamasi

Bir imaj stratejisinin altinda, o yerin imajimni tanimlama, gelistirme ve
giiclendirme icin bir reklam ajansi veya halkla iliskiler firmasi vardir. Bu iig
stratejinin en ucuz olamidir ¢iinkii sehrin cazibe artirmak veya altyapisini gelistirmek
igin yatirim yapmasi gerekecektir, oysa imaj pazarlama sadece yerin ozelliklerini
iletisim yoluyla baskalarina iletmesi yoluyla yapilir. Imaj stratejisinin maliyeti ve
etkinligi o sehrin imajina baghdir.

Sehirlerde imaj pazarlama i¢in s6yle bir siirec izlenebilir'*:

e Imaj pazarlamasinin hedeflerinin ve amacin belirlenmesi

e Imaj bilesenlerini ve imaj ikonlarin1 belirleme.

e Sehrin imajin1 yaratmak ya da kuvvetlendirmek

e Hedef pazarlara imaj1 iletmede iletisim modellerini kimliklendirme

e Mevcut ve olasi ziyaret¢ilerin benimsedikleri imajin 6l¢timii ve izlenmesi

Bir sehir kendisini asagidaki alt1 imaj durumundan birine gére tanumlar'®:
e Olumlu imaj: Bazi sehirler, bolgeler ve iilkeler olumlu imajla

odullendirilmislerdir. Venedik, Santa Fe ve Singapur ¢ogu insanin aklinda

134 Kavaratzis ve Ashworth, 2005, s. 507.
135 Kavaratzis ve Ashworth, 2005, s. 507.
136 Kotler, Haider ve Rein, ss. 33-40.

57 Aktas, s. 93.

138 Kotler, Haider ve Rein, ss. 35, 36.
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hep olumlu imaj birakmislardir. Her sehir turizm, is merkezi ya da
yasanilacak yer olarak konumlandirilmayabilir. Temsil ettikleri alanlarda
pozitif imaj yaymalar1 énemlidir. Imajlarin1 daha fazla hedef gruba aktarmak
icin degistirmelerine gerek yoktur.

e Zayif imaj: Bazi sehirler gerek kiigiik olmalari, cazibelerinin olmamasi
gerekse de reklam yapmamalar1 gibi nedenlerle pek bilinmezler. Daha fazla
ziyaret almak isteniyorsa bir takim cazibeler yaratilmali ve bunlarin reklami1
yapilmalidir. Diger bir takim yerler cazip 6zelliklere sahip olabilirler fakat
turistler tarafindan ziyaret edilmek istenmeyebilirler. Ornegin, Maine ve
Oregon kiyilar1 degerlerini ortaya koymak istemezler ¢linkii biiyiime karsiti
tutumlart ekonomik ilgilerine agir basar. Halkin farkindaligini sinirlandirmak
isterler.

e Olumsuz imaj: Cogu sehirler de olumsuz imajla doludur. Detroit Amerika’nin
cinayet sehri, Miami ahlaksizlik, Kolombiya ve Giiney Amerika hap sehri,
Liibnan savas sahasi ve Banglades de yoksulluk timsalidir. Bu yerler imaj
dagilimlarini engellemek istemektedirler. Ornegin Kuzey Dakota, isminin
ontinden kuzey kelimesini ¢ikarmak istemektedir ¢linkii kuzey kelimesiyle
soguk, niifus ve is kaybeden bir imaja sahiptir. Eger bir yer, reklamlarinda
yeni imajmni anlatiyor, ancak gercekte imajinda diizeltmeye gitmiyorsa imaj
pazarlamasi basarisiz olacaktir'”’. Amsterdam artan schirlerarasi rekabetin
yant sira asirt 6zgiirliik¢li olarak bilinen olumsuz imajmni1 degistirmek i¢in bir
pazarlama ve markalama ¢aligmasina girmistirMo.

e Karisik imaj: Cogu sehir de hem olumlu hem de olumsuz imaj1 biinyesinde
barindirir. Cogu insan san Francisco’yu cazibesi i¢in ziyaret etmek ister ama
bazilar1 da madde bagimlilarinin ve escinsellerin merkezi olmasindan korkar.
Washington giizel bir sehirdir ancak patlayan su¢ orami Detroit ile
yarismaktadir. Italya’yr ziyaret etmek eger havayolu, demiryolu iscileri,

polisler, oteller, miizeler grev yapmiyorsa giizeldir. Bu tip imajli sehirler

139 Kotler, Haider ve Rein, s. 35.
140 Mihalis Kavaratzis ve G. J. Ashworth, Partners in Coffeeshops, Canals and Commerce:
Marketing The City Of Amsterdam, 2006.
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genellikle diizeltme ¢aligmalarinda olumlu yoénlerini kullanir, olumsuzlardan
kaginirlar.

e Tutarsiz imaj: Bazi sehirler insanlarin akillarinda bir biriyle ¢elisen imajlara
sahiptirler. Bazilar1 Virgin adalarmin turistler i¢in gtivenli bir sehir oldugunu
dustintirken, bazilar1 da birka¢ yil Onceki turist cinayetlerini hatirlayarak
giivensiz bir sehir oldugunu diisiintir. Bazilar1 Pittsburgh’u komiir ve celik
endistrisi dolayisiyla kirli bir sehir olarak diisliniirken bazilar1 da temiz
havasi dolayisiyla 6diil kazanan bir sehir olarak bilir. 1980’ler boyunca
duman, trafik ve su¢ yiiziinden darbe yiyen Los Angeles kenar mahallerini
diizenlemis, metro sistemi kurmus ve emniyet sistemini yeniden
yapilandirmistir. Burada strateji, olumluyu vurgulamaktir boylece artik karsit
goriis yerine gercek imaja inanilacaktir.

e Asir cazip imaj: Bazi sehirler de 6ylesine cazibelere sahiptirler ki biraz daha
reklam yaparlarsa bu onlar i¢in daha kot olacaktir. Hatta bazi u¢ durumlarda,
sehirler ziyaretcileri sinirlandirmak i¢in olmayan seyler séyleyip olumsuz

imaj yayarlar.

Iyi bir imaj i¢in sadece iyi bir sloganin segilmesi gibi bir yanilg: vardir. New
York’un “biiyiik elma”, Minnesota’nin “10,000 goliin vatan1” sloganlar1 her yerde
yerini almislardir. Sloganlar ilk bakista cazibe uyandirsalar da imaj pazarlamasinin
yaptig1 tiim isi yapamazlar. Bir yerin imaj1 kok salacak ve basarili olacaksa degisik

kanallar vasitasiyla iletiminin saglanmas1 gerekmektedir.

Sehirler slogan bulmakta zorlanirlar ¢iinkii ¢cok boyutludurlar. Bir 1989
bulugmasinda, 70 Chicago’lu Chicago icin bir imaji tartistilar, diinya kalitesinde
miizeler, en cana yakin insanlar, biiylik {iniversiteler, mimari yapilar, Amerika’nin
kiy1 seridi gibi konular tartisildi. Tiim bu tanimlar uygun ve dogru olabilirdi ancak bu
secimi kolaylastirmiyordu. Bunlarin hi¢ birisi sehrin tiim zenginliklerini bir anda
yansitmiyordu. Chicago imajimn1 1920’lerden kalan mafya cenneti ve talihsiz St.
Valentine giinti katliam1 gibi seylerle bozulmaktan kurtarmaya caligsa da
televizyonlar mafya figiirleri ile Chicago’nun karanlik imajim1 daha da

karartmaktadirlar.

66



Imajlarin degismesi ve gelismesi kolay degildir. Sehir sakinlerinin ve
yabancilarin oray1 nasil gordiiklerinin arastirilmas: gerekir, dogru ve dogru olmayan
Ogelerin tanimlanmasi, giiclii ve zayif yonlerin belirlenmesi, tiim sehir sakinlerince,
is diinyasinca ve diger kisilerce kabul goren bir imajin olusturulmasi ve imaj

yenilemesi i¢in yedek bir biitgenin hazirlanmasi gerekir.

2.5.2. Sehirlerde Cazibe Pazarlamasi

Bir sehrin refahini artirmak i¢in imajin1 gelistirmek yeterli degildir. Sehirlerin
vatandaslar1 ve tim diger hedef kitlelerinin ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamak i¢in bir

takim dogal veya yapay cazibe faktorleri ile donatilmis olmasi gerekmektedir.

Ornegin; Como Golii’ndeki Bellogio veya Aspen dag sirasi ya da yil boyu
muhtesem havasi ile Hawaii dogal cazibeler bakimindan sanshidirlar. Diger sehirler
de Atina’daki Parthenon, savas oOncesi konaklar1 ile Vicksburg veya egzotik
tapmaklar1 ile Bangkok gibi tarihi miraslar bakimindan kendilerine fayda
saglamaktadirlar. Hala bazi sehirler de Paris’teki Eiffel kulesi ve zafer yayi, New
York’taki Empire State binasi, Hindistan’daki Ta¢ Mahal ve St. Louis’teki tinlii
Gateway arch gibi yapilar da diinyaca tinliidiir. Cazibe tabii ki daha kiigiik sekillerde
de olabilir, Minneapolis’teki parklarin gilizel sistemleri, Chicago’nun gol kiyisi ya da
Paris bulvarlarindaki a¢ik hava restoranlari bunlara 6rnektir. Aslinda suyun yerler
icin 6zel bir ¢ekiciligi vardir. Neredeyse tiim biiyiik sehirler su kenarina kurulmustur.

Su, her zaman i¢in turizm icin olumlu olmustur'*'.

Bugiin bir¢ok sehir, cazibelerini artirmaya ¢alismaktadir. Bunun i¢in bazilari
degerli yapilar insa etmeye calismaktadirlar. En az iki diizine Amerikan sehrinde
hem kendi hem de misafir takimlar i¢in stadyum-mania yani miithis spor stadyumlar1
insa edilmektedir. Memphis, Tennessee, Jacksonville ve Florida’da biiyiik takimlarin

gelecekleri beklentisi ile biiyiik stadyumlar yapilmustir' *2.

141
142

Kotler, Haider ve Rein, s. 37.
Kotler, Haider ve Rein, s. 39.
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Diger cazibeler de biiyiik bir toplanti merkezi insa etme, kenar mahalleleri
gezi yerlerine ¢evirme, su manzarali bir pazaryeri insa etme, dramatik bir heykel
koyma, bir eglence merkezi kurma ya da bliyiik bir alisveris caddesi agmak seklinde

olabilir. Sonug¢lar kesin degildir, bazen sehirler hezimete de ugrayabilirler.

Dubai, diinyanin en biiyiik kapali kayak merkezi, palmiye adasi, diinya
adalar1, diinyanin en biiyiik aligveris merkezi, deniz i¢indeki ilk otel gibi mimari
mucizelere sahiptir. Sofya’da nefes kesici dinsel kubbeler ve kiliseler bulunmaktadir.
Madrid’in ti¢ muhtesem miizesi olan Museo Del Prado, Museo Thyssen Bornemisza

. . . . 143
ve Reine Sofia Sanat Merkezi de birer cazibe yaratan unsurlardir ™.

2.5.3. Sehirlerde Altyap: Pazarlamasi

Acikeasi, ne imaj ne de cazibe bir yerin gelisiminin tamamina cevap veremez.
Bir yerin eksikliklerini ortemezler. Gergek esaslar alt yapi ile alakalidir. Bir yer,
sakinleri ve misafirleri ic¢in ¢alismalidir. Bunun i¢in ulasim imkanlarim
tyilestirmelidir. Sehir devamli ve az maliyetli enerjiyi vatandaglara ve is yerlerine
dagitmalidir. Okullar kaliteli bir egitim vermelidir. insanlar sokaklarda rahatca
konusabilmeli, hayatlarindan endise duymamalidir. Igme suyu giivenli olmali, iyi

oteller ve restoranlar olmalidir'*.

2.5.4. Sehirlerde insan Pazarlamasi

Bir sehir icin dordiincii pazarlama stratejisi insanlarin1 pazarlamaktir ve bu
degisik sekillerde olabilir. Ornegin Giiney Carolina, kuzeyden gelen emeklileri
agirlamakta misafirperver halki ile tinlidiir. Genis Mormon toplulugu ile Salt Lake
Sehri, yiiksek ahlakli ve kendini adamis is¢ilerinin reklamini isletmeleri ¢ekmek igin
yaparlar. Giiney Dakota eyalete sigorta ve saglik hizmeti ¢ekmek i¢in diistik ticretli

is¢i reklami yapar.

31zmir Kenti Kurumsal Kimlik ve Marka Kent Calismasi 1. Toplanti
144

Kotler, Haider ve Rein, s. 39.
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Hedef pazarlar1 segerken, orada yasayan insanlarin karakterleri de géz ontine
alinmalidir. O insanlarin imaj1 potansiyel hedef pazarin ilgisini etkiler. Sehirler orada
yasayan insanlar1 misafirlere ve yeni yerlesimcilere karsi daha misafirperver olma
yoniinde tesvik etmelidirler. Ayrica vatandaslarinin yetenek seviyelerini de hedef

pazarlarm ihtiyaglarin karsilama dogrultusunda gelistirmelidirler'*’.

Eger yapabilirse bir yer, 6nce alt yapiy1 ayarlamali, baz1 cazibeler eklemeli,
insanlarin misafirperverliklerini ve yeteneklerini artirmali ve daha sonra imajini

yaymalidir.

2.6. Sehir Imajimi iletmede Kullamlan Araclar

Sehir imaj yapicilar1 bir sehrin etkili bir imajin1 yaratmak i¢in {i¢ araca
bagvurabilirler. Bunlar; sloganlar-temalar-konumlar, gorsel semboller, olaylar-

eylemlerdir'*.

2.6.1. Sloganlar, Temalar ve Konumlar
Bir slogan bir sehrin tiim vizyonunu yansitan kisa bir deyistir. Tabloda bazi

yer sloganlar1 verilmistir. Iyi bir slogan bir yerin imajimn giiciinii artirabilecegi bir

platform saglar.

143 K otler, Haider ve Rein, ss. 39, 40.
146 K otler, Haider ve Rein, ss. 151-155.
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Tablo 4. Yer Kampanya Sloganlari

Ispanya Her sey giinesin altinda
Pensylvania Amerika buradan baslar
Hershey, Pensylvania Yerytiziindeki en tatlh yer
Detroit, Michigan Ronesans sehri

Boston, Massachusetts Iki yiizyillik sehir
Quebec Cok farkli goriintiyor
Aruba Tek isimiz sizsiniz

Kaynak: Kotler, Haider ve Rein, s. 152.

Kisa sloganlar kullanmaktan farkli olarak o6zel kitleleri hedefleyen 6zel
pazarlama programlarinin yiiriitiilmesi i¢in temalar telaffuz edilmektedir. En etkili
temalar gerceklik tabanli, esnek ve ¢ok yonlii olmalidir. Yeni Zelanda kendini
“1990’larin gevresel yonii” diye tanimlamisti. Ulkede simdi hem gezip hem de dogal

ortam1 bozmadan seyahat etmek olan eko turizm révanstadir.

Diger bir ara¢ imaj konumlandirmadir ki, yerin kendini bolgesel, ulusal ve
uluslar arasi terimler bakimindan her hangi bir faaliyetin merkezi olarak tanimlayip
tanimlamadig1 nemlidir. Imaj konumlandirmada kilit nokta, mevcut yararlari ileten
bir imaj gelistirmektir. Asagidaki tabloda imaj konumlandirma ile ilgili baz1 6rnekler

verilmistir.
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Tablo 5. Imaj Konumlandirma Sozleri

Denver Rocky Dag1 bélgesinin ekonomi, ulagim, finans ve is merkezi
Seattle Kuzey Bat1 Pasifik’in Onciisii- California’nin Alternatifi
Atlanta Yeni Giineyin Merkezi

Miami Giiney Amerikanin finans merkezi

Fairfax County

Ulusun ikinci en 6nemli adresi

Berlin Yeni Avrupa’nin baskenti
Ispanya Avrupa birliginin parlayan yildizi
Kosta Rica Latin Amerika’nin en dayanikli demokrasisi

New Hampshire

Massachusetts’e alternatif

Tayland

Uzak dogunun turizm cenneti

Palma, Majorca

Ingiliz adalarinin giinesli alternatifi

Kaynak: Kotler, Haider ve Rein, s. 153.

2.6.2. Gorsel Semboller

Gorsel ~ semboller  yer  pazarlamasinda  kullanilmaktadirlar.  Iyi
kullanildiklarinda bu gorsel semboller brostirlerde, billboardlarda ve bir¢ok yerde yer
alirlar. Cogu yerin yer isaretleri halkin hafizasina kazinmistir, Eiffel kulesi (Paris),

Kizil meydan (Moskova), Cin Seddi (Cin) ve Astrodome (Houston).

Gorsel bir imajin basarili olmast i¢in bir imaj argiimaniyla desteklenmesi
gerekmektedir. Gorsel sloganla, temayla veya konumla uyumlu degilse, o yerin
inanirlig1 zedelenir.

Yaygin olarak kullanilan gorsel imaj stratejileri sunlardir:

e Farkli gorsel: Farkli stratejide, izleyiciler o yer hakkinda genis gorsel imajlara

maruz kalirlar. Burada amag¢ yerin tek bir ozelligi oldugu diisiincesini

kirmaktir. Singapur, 1988-1989 ekonomik gelisim kitabinda, kendini kiiresel
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is calismalari ile sunmustur. Kitap boyunca, turist cazibeleri, yerel sanat¢ilar
ve Onemli sinir taglarindan bahsedilmistir. Burada tiim gorsel etki ¢ok
yonliiliik tizerine kurulmustur.

Mizahi gorsel: Mizah stratejisi, gorsel yeri mizahi bir sekilde aktarir. Bu,
ozellikle o yerle alakali olumsuz bir goriis oldugunda yararlidir. Ingiltere’nin
Bradford sehri olumsuz bir endiistri sehri imaj1 ile bas ederken, sehir
Bradford kampanyasinin ilk turistini agirliyordu. Sehir merkezinin
diizenlenmesinden sonra, binalarin temizlenmesi, tarihi ve edebi yildizlar
unutulmaz bir an yasattilar. ik turist filmini ¢ektiler ve tuttu. Gorsel, tiim
hikayeyi Ozetlemisti. Bradford yeniden gelisiyordu ve kendisi ile dalga
gecebilecek kadar giivenilir bir sehirdi.

Inkarci gorsel: Olumsuz imajla bas etmenin bir diger yolu hedef kitleyi
olumlu imajlarla ve olumsuz imaj1 inkar eden 6gelerle doldurmaktir. Ornegin
cogu kimse Gliney Afrika’y1r wrkcilik yiiziinden ziyaret etmek istemez. Bu
imaj1 yikmak icin giiney Afrika turizm biirosu her gelen turiste 20 dakikalik
bir video izlettirir. Acilis sahnesinde Giiney Afrika’daki irk¢iliga saldiran
gazete mansetleri vardir. Gorsel, izleyiciyi soke eder ve 1940’larn film
tarzini hatirlatir. Bu tarz, problemin gecmiste yasandigini hatirlatir. Videoda
daha sonra siyahlarin ve beyazlarin birlikte bulundugu ortamlar gosterilir. En
sonunda da Gliney Afrika’nin en giizel yerleri gosterilir.

Tutarli gorsel: Bir yer olumlu bir imaja sahipse, giiclii gorselleri kullanmak
daha kolaydir. Tarihi baskent ve William ve Mary’nin kolejinin oldugu
Williamsburg, Virginia 6rnek olarak verilebilir. Burast imajin1 ve cazibesini
oncelikli olarak tarihi a¢idan gelistirmistir. Koloni ustalarinin, geleneksel
Amerikan elbiselerinin ve sicak elmali turtanin resmi hemen akla gelir. Sorun
ise, is alaninda genisleme yaparken bas gosterir. Ileri teknoloji parklari
buranin tarihi imajin1 zedeler. Egitim, sanat veya kiiltiir alaninda uygulanacak

strateji daha tutarli olacaktir.
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2.6.3. Olaylar ve Eylemler

Cogu imaj kampanyasi, cekici sloganlar, reklamlar ve videolarla yapilir.
Fakat imajlar, olaylar ve eylemler araciligiyla da aktarilabilir. Yapilan bir olay, bir
izleyiciyi yillar boyu etkileyebilir. Yillarca, Sovyetler balerin ve jimnastik¢ilerini
gosteri i¢cin Amerika’ya gonderdiler. Burada amag¢ Amerikalilarda, Sovyetlerle daha
rahat is ve ziyaret yapilabilecegi hissini uyandirmakti. Japonya da Amerikalilar

kazanmada yaratici girisimler yapmaktadirlar.

2.7. Olumsuz imaji Diizeltme

Olumsuz imaj1 diizeltmek zor olmakla beraber diizeltmek i¢in ii¢ secenek

vardir'?’.

2.7.1. Olumsuzu Olumluya Cevirme

Olumsuz imaj1 diizeltmede bir secenek, sorunu kabul etmek ve olumsuzu
olumluya ¢evirmektir. Yillarca, Minnesota ugulabilecek en soguk yer olarak lanse
edildi. Onlara eyaletlerinin en olumsuz yani soruldugunda, vatandaslar genelde
kasimda baslayip nisanda biten kis aylarindan yakinirlardi. Kis probleminin bir kaniti
olarak biiylik miktardaki Minnesota’li Arizona ve California’ya gog¢ etmislerdi. Son
yirmi yilda Minnesota, kiglarinin reklamin1 yapti. Hikiimetin desteginde ve St.
Paul’un sponsorlugunda tinlii kis festivalleri diizenlendi. Artik reklamlarda “buray1
seviyoruz” yaziyordu. Bir bagkasi da “Minneapolis’te fazladan seylerimiz var. Bu

arkadaslik, gurur ve tutarliliktir” seklinde idi.

Bir diger negatifi pozitife cevirme 6rnegi de Johnstown, Pennsylvania’dir. Bu
yerin imaj1 hep 1889’daki biiyiik sel ile lekelenmistir. Bu selde, biiyiik miktarda
toprak kaybi meydana gelmis, 20 milyon tonluk su sehri hasara ugratmis ve

2000°den fazla insan dlmustiir. 1936 ve 1977°de yine biiyiik seller yasanmustir.

7 K otler, Haider ve Rein, ss. 155- 160.
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Sehir kendisini yiizyildan fazla bir zamanlik selin anildig1 kisa mesafeli bir
destinasyon merkezi olarak pazarlamigtir. Bu anma giinii yani 4 Temmuz buyunca
lazer gosterileri, Bon Jovi rock konserleri ve sel sayesinde Oscar kazanan kisa
metrajli bir filmin gosterilmesi gibi aktiviteler yapildi. Bu olaylar i¢in buraya her yil
1 milyondan fazla kisi gider. Johnstown bdylece imaj problemini yenmistir. Bugiin

burasi diger olumsuz imajlarin1 dontistiirmekle ilgilenmektedir.

Asla unutulmamasi gereken husus ise sehirlerin imajlar1 ¢ok yavas degisir,
cok uzun zamanda yerlesir ve olumsuz bir imaj1 olumluya doniistiirmek yillar alir.

Bu nedenle uzun donemde imaj degisikligi igin tutarlilik gok onemlidir'*®.

2.7.2. Simge Pazarlamasi

Olumsuz bir imaj1 diizeltmenin bir bagka yolu da simge pazarlamasidir.
Yakin bir zamana kadar insanlarini degersiz géren ve adeta bir hapishaneye hapseden
Sovyetler birligini ele alirsak, Sibirya imajinda emek yogun kamplari, az yiyecek ve
tirtin, kot apartmanlarda yasayan vatandaslar, Yahudilerin baski altinda tutulmast,
35 yillik kotii Rus arabalart ve agzi siki Sovyet liderleri yer aliyordu. Cok az kisinin
ziyaret etmek isteyecegi karanlik bir tilke imajina sahipti. Mihail Gorbacov’un gelisi
ile yeni ulusal bir simge olusmus oldu. Gorbagov kendi sicak kisiligini iilkesinin
imajin1 tazelemekte kullandi. Gorbagov’un orduyu azaltma anlagsmasi igin
Washington’u ziyaretinde ve baskan Ronald Reagan ile goriismelerinde, tek bir
kisinin pazarin isteklerini anlayarak halkinin yer algisini nasil etkileyebilecegini
gosterdi. Ziyareti boyunca, NBC spikeri Tom Brokaw ile bire bir miilakat yapt1 ve
hatta dstii acik bir arabanin iizerinden Amerikan halkin1 dahi selamladi. Bu,
Amerikan halkina, Sovyetlere yeni bir pencereden bakma imkan1 verdi. Gorbacov ve
arkadas yanlis1 ve egitimli esi Raisa, Sovyetlerin agiklik ve diiriistlitk politikasindan

bahsettiler. Yavas¢a demir perde kalkt1 ve yeni bir ortak ortaya ¢ikti.

148 Gartner, 1997; Day et al., 2002, Nakleden; Aktas, s. 94.

74



2.7.3. Olumsuzu Degistirme

Bir yerin problemlerinin ¢6ziimii i¢in imaj gelistirme siklikla kullanilir.
Azalan igler ve turizmde diisiisle bogusan yer liderleri yeni bir imaj yaratmada acele

ederler. Cogu durumda, eger yerler sorunlarini ¢6zmeye baslamamislarsa bu islemez.

Glasgow’un (iskogya) durumunu inceleyelim. Avrupalilar sorunlu kirsal
kesimlerin bir listesini hazirladiklarinda Glasgow kesinlikle bu listeye dahildi. %
21’den fazla bir issizlik oranina, yiiksek su¢ oranina ve komiir isiyle kararmis
binalara sahip bir yer olan Glasgow kendi iniinii kazandi. Glassgowlu bazi

(13

politikacilar sehri yoksulluk, alkol ve siddetin lanetli bir karistmi” olarak

tanimladilar.

Bugiin  Glasgow Avrupa’nin gelisen bir sanat baskenti olarak
adlandirilmaktadir. Bunun igin ilk olarak, sehir Londra ve Edinburgh dan bagislar
ald1 ve devlet mekanlar1 yeniden diizenlendi. Bir proje Britanya’nin en ihtisaml
sanat galerisi olan Burrel miizesini tamir etmekti. Sehrin durumunu iyilestirmek i¢in
degisik siyasi gilicler ortak calistilar. Bir devlet gorevlisi baslangic noktasini
“insanlarin davranislarint degistirmek™ olarak tanimladi. Vatandaslar sehirlerinin
temizlendigine ve yeni is kollarinin ortaya ¢iktigina sahit olunca davranislar1 gelisti.
Kendilerini kontrol etmeye, degisimi ve yeniligi tesvik etmeye ve kendi siyasi,

ekonomik kurumlarini olusturmaya basladilar.

Ikinci olarak, sehir imaji yapicilari Glasgow’un degisen realitesini buna
bagladilar. “Glasgow daha i1yi yol aliyor” sloganim1 benimsediler. Sehrin
dontisimiinii gorsel ve kelimelerle anlatan brosiirler bastilar. Gazeteler ve dergiler
sanatta yeni bir mucizenin gelisinden bahsettiler. Imaj Glasgow un realitesini

karsiladi. Sehre gelen ziyaret¢iler degisimi ve sanat devrimini gordiiler.

Giiglii bir imaj yaratma tiim pazarlama siirecinin bir parcasidir. Iyi stratejik

pazarlama, uriin gelisimine, sembollerin yaratilmasina ihtiya¢ duyar. Bir yer bu
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adimlar1 bir kere attiktan sonra, sonraki hedefi yeni imajimni hedef kitleye iletmek

olur.

2.8. Sehirlerde imaj Tasarim

Bir yerin imaj1 is adamlarinin ve vatandaslarin oraya verdikleri cevabin kritik
bir belirleyicisidir. Yani, bir yer kendi imajim1 yonetebilmelidir. Stratejik imaj
yonetimi asagidaki bes konuyu incelemeyi gerektirir'*’:

e Bir yerin imajin1 ne belirler?

e Bir yerin imaj1 nasil 6l¢iilebilir?

e Bir yerin imajimni tasarimlarken nelerden yararlanilir?
e Bir imaj1 iletmek i¢in ne tiir araglar uygundur?

e Bir yer olumsuz bir imaj1 nasil diizeltebilir?

Imaj bir insanin bir yerle alakali inanglarinim, fikirlerinin ve izlenimlerinin
toplamidir. Imajlar o yerle alakali birgok verinin kolaylastirilmasini saglar. Onlar bir

yer hakkinda biiyiik miktardaki veriyi islemek isteyen akillarin tirtintidiir.

Bir imaj basit bir inanctan daha fazlasidir. Sicilya’nin mafya gangsterlerinin
bir adas1 oldugu inanci Sicilya’nin imajinin en biiyiik 6gesi olabilir, diger 6geler de
buranin manzarasi olan bir ada oldugu, yilin biiyiik béliimiinde sicak oldugu ve iyi

sahillerinin oldugudur. imaj bir yerle alakali inanglarin tiimiidiir.

Diger taraftan, insanlarin bir yere karst imajlar1 onlarin oraya Kkarsi
tutumlarinda farkliliklara neden olabilir. Iki insan Sicilya’nin sicak bir yer oldugu
imajin1 paylasabilir ancak sicak iklimlere kars1 farkli tutumlari oldugundan farkli

davraniglar da sergileyebilirler.

Imaj kliseden farklidir ¢iinkii klise, o yere karst hos ya da hos olmayan
davraniglar1 barindiran yaygin olarak benimsenmis olgudur. Diger taraftan bir imaj

ise, kisiden kisiye degisebilen daha kisisel bir yargidir.

%9 Kotler, Haider ve Rein, ss. 141-144.
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Farkli insanlar ayni yerler hakkinda farkli imajlara sahip olabilirler. Birisi
belirli bir sehri ¢ocukluk sehri olarak goriirken bir digeri onu canli bir sehir, asirt

kalabalik bir kent ya da hafta sonlar1 kacip gidilecek bir gezi yeri olarak gorebilir.

Imaj her zaman pazarlamacilarin biiyiik ilgisini ¢ekmistir. Markalasmis
imajimiz nedir? Rakibimizin {rtiniine oranla tiiketici bizim {rtinimiizii nasil
algiliyor? Pazar payr kapmak ve tiiketiciyi trliniimiize ¢ekmek i¢in tirlinlimiiziin
imajin1 nasil tanimlayabilir, 6lgebilir ya da kontrol edebiliriz? Biitiin bu sorular aym
zamanda stratejik yer pazarlamacisinin da ilgilendigi konular olmalidir. Bugiiniin yer

pazarlamacisi, imaj1 alicinin se¢iminde ana etken olarak gormelidir.

Stratejik imaj yonetimi (SIM) devam eden alicilar arasinda bir yerin imajin1
aragtirma siireci, 6zel imaj1 katmanlama ve hedefleme, var olan imaji desteklemek
icin yerin faydalarini konumlandirma ya da yeni bir imaj yaratma ve hedef kitleye bu
faydalar1 aktarma siirecidir. SIM’in altinda yatan temel yer imajlar1 tanimlanabilir ve
zamanla degisebilir oldugundan yer pazarlamacis1 farkli hedef kitleler tarafindan
benimsenen imaj1 etkileme giictine sahip olmalidir. Normal olarak, bir imaj halkin
aklina uzun bir zaman yapisir hatta gecerliligini kaybettikten sonra bile kolay kolay

cikmaz.

Planlamacilar bir yerin imajimi degerlendirirken iki asamali bir siire¢ takip
ederler. Oncelikle hedef bir kitle segerler. Hedef kitle kolaylikla ilgi ve algilarmna
gore tamimlanmalidir. Yedi genis kitle, yasama, ziyaret ya da bir yerde caligsma ile

ilgilenebilir ya da bunlar hakkinda farkli imajlara sahip olabilir. Bunlar™’:

e Sakinler: Yerler yeni sakinler ¢ekmek ister. Bugiin Avustralya ve Kanada 200
bin dolar veya daha fazlasini getirebilen gogmenlere vatandaglik onerir.

e Misafirler: Yerler ziyaretgilerin ve 1is adamlarinin sayisini  artirmak
isteyebilirler ve gelenlerin s6z konusu yer ile ilgili imajlarin1 da bilmek
isterler.

e Fabrikalar: Yerler fabrika cekmeyi de isteyebilirler.

150 Kotler, Haider ve Rein, ss. 143, 144.
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e Sirket Merkezleri ve Subeleri: Yerler biiyiik sirketlerin merkezlerini veya
subelerini almak isteyebilirler, bdylece yer uzmanlarinin ve sirket
onderlerinin ne fikirde olduklarini 6grenebilirler.

e Girisimciler: Yerler, girisimcileri ve kiiclik isleri ¢ekmek ve bu muhtemel
miisterilerin yeri, yasamak ve ¢aligmak icin nasil gordiigiinii 6grenebilirler.

e Yatinmcilar: Yerler, giivenli yatirimlar yaparak o yerin gelecegini degistiren
emlake1 ya da diger finansgilart da gormek isterler.

e Yabanci alicilar: Yerler yabanci alicilart iirlin ve hizmetlerinin kaliteli
olduguna ikna edebilirler.

Ikinci adimda planlamacilar, bu hedef kitlelerin algilarin1 6lgme yoluna

gitmelidirler.

Sonug olarak, imaj pazarlamasi mevcut ve olasi ziyaret¢ilerin davranislari ve
tutumlar1 tizerinde 3 temel yolla etki saglar: tutum ve davranislar1 kabul edip
pekistirmek, yeni tutum ve davramislar yaratarak ya da tutum ve davranislari

degistirerek saglarlar™'.

2.9. Sehir Pazarlamasindan Sehirlerde Markalamaya Doniisiim

Avrupa’nin tiim sehirlerinde yer pazarlamasi i¢in kullanilan tirtin markalama
teknikleri ve icerigi artarak Onem kazaniyor, bunu da ozellikle Avrupa birligi
tarafindan olusturulmus yeni kosullarla birlikte olan kent yonetimi amaglari izliyor.
Sehir markalamanin dogasi ile ilgili heniiz ¢ok az fikir birligi varken, sehir

markalama kent planlamasi ve yonetimi i¢cin kamuoyunda rol almaya baslamistir.

Son birka¢ yilda sehir markalama konusunda ¢ok az sayida yayimlanan sey

olmasi, genelde sehir markalarinin gelisimi ile ilgili literatiirde hakki sayilir bir

boslugun olmasi ve gercek olay calismalarinin 6zel olmasi sasirtict degildir' >,

151 Morgan and Pritchard, 1998; Jansen-Verbeke, 1985; Day et al., 2002, Nakleden; Aktas, s. 95.
152 Kavaratzis ve Ashworth, 2005, s. 510.
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Bu degisim, bazi iistiinkorii ve yiizeysel promosyonlarin katkisindan, yer
pazarlamasinda uygulanabilirligi zor olan planlama elemanlarinin bulundugu araglara
dogrudur. 1990’larin basindan itibaren farklilasan yer pazarlamas1 goriisii

olusturmada ciddi girisimler vardir.

Sehir pazarlamasindan sehir markalamaya doniisiim sadece kapsamli
kullanim ve {irtin markalama basarisin1 degil, ayn1 zamanda yakin zamanl fakat

diizenli kalkinan sirket markalamasini da kolaylastirdi.

Genelde insanlarin yasadiklar1 yerler ya da zihinlerinde yarattiklar1 yerler
hakkinda bir takim duygulari ii¢ siirecten geger. Ilki; planli miidahale dahilinde
planlama, sehir dizayn1 ve bunun gibi seyler, ikincisi; onlarin ya da digerlerinin
kullandig1 belirli alanlar, ve tiglinciisii; film, siir, resim ve haber raporlari ve bunun
gibi sehir temsillerinin farkli sekilleridir. Bu, genel olarak insanlarin yer imaji ve
temsilleriyle karsilastiklar1 bilinen seylerdir. Bu, bilgi diistinme siirecinin zihinsel
yolu ile basilmakta, sabit bir sekilde ve yerlerin 6grenilen imajlar1 ve ¢evre ile
bugiinkii temel etkilesimle olur. Bu bireyselligin kompleks olan gergeklerinin
bilinmesine izin verdigi zihinsel haritalardir ¢iinkii bizi ¢evreleyenler genellikle
bizim distindiigiimiizden ¢ok daha karmasiktir. Markalama bu gibi belirli zihinsel
imajla ilgilidir. Yer markalama bireylerin algi ve imajlarin1 toplar ve bunlar

planlanmus faaliyetlerin kalbine koyar ve yerin bi¢imi ve gelecegi icin diizenler'>.

2.10. Sehirlerde Markalama

Global diinyada, her sehir diger sehirlerle, diinya refahindan, ilgisinden pay
almak i¢in rekabet etmek zorundadir. Tipki tinlii bir sirket gibi, tinlii bir sehir de tirtin
ve hizmetlerini daha karli satabilir, nitelikli insanlarin sehre yerlesmesine neden olur,
ziyaretcileri cezp eder, yatirim ve etkinlikleri harekete gecirir, diinya ile iliskilerde

yararli ve goze ¢arpar rol oynar.

153 Kavaratzis ve Ashworth, 2005, s. 510.
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Her sehir, her yore hatta her iilke diinya refahindan pay almak icin yaris
icindedir. Amag; daha iyi anilmak ve hatirlanmak, ziyaret edilmek ve boylece o
sehrin itibarin1 ve gelirini artirmaktir. Marka, pazarlama ¢alismalarinin tek hedefi ve
en onemli gorevidir. Clinkii art1 deger yani kar oradadir. Marka secilmek demektir.
Bunun i¢in de insanlarin zihninde olumlu, harekete gegirici bir yer tutmak gerekir.

Yani konumlandirma yapmak gerekirm.

Sehir markalamasi, bir yeri genis yelpazedeki yonetsel araclar araciligiyla

manipiile edilebilir bir nesne olarak gormektedir'>>.

Sehir markalama, triin markalarinin sehirlere uygulanmasidir. Bununla
birlikte ne yazik ki tek bir kabul edilis sekli yoktur ve pazarlama uzmanlar1 karmasik
girisimleriyle problemi sik sik kompleks hale getirirler'>®. Bir sehrin, bir yorenin
markalagma caligmalarinda bir dizi uzmanlik bir araya gelir. Ciinkii bir sehir markasi
yaratilmas1 bir liriin markasi yaratilmasindan daha zorlu bir siirectir. Bir sehrin
gergekleri karmasik ve genellikle de birbiriyle ¢elisir haldedir. Buna ragmen etkin bir

marka stratejisinin 6ziinii ise sadelik, basitlik ve kolay anlasilirlik olugturmaktadir.

Basarili bir sehir markasi i¢in sehrin birgok dinamiginin harman edilmesi, bir
arada kullanilmas1 gerekir. Herkesin paylasacagi, inanilir, tutarli ve baglayici bir

vizyon hazirlanmalidir.

Sehir markasi olusturulurken, sehrin yetenekli ve uzman kisilerinin ortaya
cikarilmasi, harekete gecirilmesi ve onlara yardimci olunmasi gerekecektir. Bu
kisilerin yaratict yonlerinin kullanilmasi tesvik edilmelidir. Ancak boyle yaratici
ekipler, bir sehir gibi karmasik bir kavrami etkin bir marka stratejisine

doniistiirebilirler'’.

'3 {lgiiner, ss. 117, 118.

135 Sevgi Ayse Oztiirk, Ulkelerin Modern Zaman A¢mazi: Biz de Marka Olabilir miyiz?, Pi
Dergisi, Y11:7, Say1: 25, Istanbul, 2008, s. 47.

156 Kavaratzis ve Ashworth, 2005, s. 508.

7 {lgiiner, s. 117.
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Temel olarak, pazarlama literatiirinde markanin tirine kimlik kazandiran bir
isimden ¢ok daha fazlasi olduguna dair genel bir kabul goriis vardir. Sehirler
sloganlar1 ve animsanir logolar1 sayesinde aniden yeni bir kimlik kazanmazlar. Bu
gosteriyor ki Pablo Picasso’nun kullandig1 karakteristik imzasi, resimlerine bir deger
ve anlam katiyor ancak onun sanatinin bi¢imini ve yenilik¢i fikirlerini vermiyor.
Sloganlar ve logolar yer marka stratejisinde uygulanan yararli araglar olabilirler fakat

stratejinin kendisi degildirler'*®.

Bir sehrin iinii, diinya insan1 i¢in olumlu, cezp edici, essiz nitelikler {izerine
olusmalidir. Bir sehrin marka stratejisi, o sehir ile diinyanin geri kalani arasinda,
iletisimin her imkan1 ile zenginlestirilen ve desteklenen, en gercekci, en rekabetsel ve
en baglayici stratejik vizyonu temsil eder. Dolayisiyla en {ist diizeyde kabul
gormelidir ve sehrin tiim yoneticileri tarafindan paylagilmalidir. Bunun i¢in, sehrin
gelecegine yon verebilecek giicte kurum ve kuruluslarin bir araya geldigi bir
organizasyonun varlig1 sarttir. Bu organizasyonun basinda, tipki bir sirket CEO’su
gibi mutlaka belediye baskani olmalidir. Sehrin secilmisleri, sehrin bu en 6nemli
projesinde sorumlulugu baskasina devredemezler. Bir se¢im vaadi gibi degil,
sehrinin gelecegini diisiinen, sehrini seven bir insan sorumlulugu ile bu projenin
basinda olmalidir. Daha sonra, s6z konusu organizasyon kendi i¢inden segecegi bir
icra kurulu ile gorevi profesyonellerle paylasarak yerine getirmelidir. Bu ne sadece
spor ne de sadece bir eglence organizasyonudur. Calismanin dogru ylritiiliip
sonuc¢lanmast halinde sehir niifusunun tamami kazangl ¢ikacaktir.

Bir schir'”’;

e Kiiltiirtinii nasil tesvik ediyor, nasil sunuyor, nasil paylastyor.

e  Mimari ve dogal ¢evresini nasil yonetiyor, nasil gelistiriyor.

e Ticaret, turizm ve yatirimlari nasil tesvik ediyor.

e Schrin sakinleri yurt disinda iken nasil davraniyor, yabancilar1 nasil

etkiliyor. Hepsi bu ¢alismalar ile cevap bulacak ve anlam kazanacaktir.

158 Kavaratzis ve Ashworth, 2005, s. 508.
19 {igiiner, s. 118.
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Bir sehrin bir yorenin marka olmasi uzun siireli ¢abalarin sonucudur. Her
sehrin karsilayabileceginden daha fazla bir maliyet gerektirmez. Bununla birlikte,
kisa stireli bir reklam kampanyasi ile hemen caresi bulunacak bir sorun degildir.
Uygun bir marka stratejisinin olusmasi ve uygulanmasi; zaman ve ¢aba, akil ve sabir
gerektirir. Eger gerektigi gibi yapilirsa, uzun donemde elde edilecek kazanimlar,

yapilan harcamalar fazlasiyla gecer, marka budur.

Sehirlerin ve {ilkelerin marka degerinin bireylerce algilanisin1  Glgen

kuruluslardan Anholt birbiriyle kesisebilen alt1 temel kistas kullamyormoz

e Var olus: Kentin uluslararast konumu. Ziyaret¢i sayisi. Diinyaca meshur
ozellikleri. Diinya kiiltiiriine, bilime, teknolojiye, sanata, yaraticilifa ve kent

yonetimi uygulamalarina katkisi. Kentin imaji.

e Mekan: Dogal konum, mimari yaraticilik, estetik goriintii, a¢ik hava alanlari,

iklim, ¢evreyi koruma ve gelistirme basarisi. Kentin giizelligi.

e Olanaklar: Kentin ekonomik ve sosyal ¢ekim giicii. Uluslararasi kuruluslara,
sirketlere, yoneticilerine ve ailelerine sundugu olanaklar. Ekonomiden, sanata
ve bilime her alanda kente katma deger saglayacak yaratici ve girisimci
goemenlere acikligi. Uluslararasi rekabet giicii sahibi tiniversiteleri. Kentin

cazibesi.

e Nabiz: Kentin canliligl, yasam heyecani. Kent yasaminin turistik, mesleksel,
toplumsal, sanatsal, gastronomik ve kiiltiirel titresimleri. Gece yagami. Sokak
yasami. Kente gitme istegi, kentte aradigina ulasma kolayligi, kenti yasama

keyfi. Kent kiiltiirti.

e Insanlar: Kentin esas dokusu insanlaridir. Uygar, dostca, nazik, yabancilara

onyargisiz, kadin-erkek esitligini i¢sellestirmis, Ingilizce iletisim yetenegi

160 www.citybrandsindex.com, Nakleden; Bahadir Kaleagasi, istanbul’u Kiiresel Markaya

Doniistiirmek, Pi Dergisi, Y11:7, Say1: 25, Istanbul, 2008, s. 66.
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oran1 yliksek insanlar. Kentinin ge¢misini 6ziimseyen, yeni egilimlerinin
heyecanini yasayan yurttaglar. Kiiresel dinamizmi, 21. yiizyilin
yenilik¢iligini, yaraticiligin sevkini gezegenin diger insanlariyla paylasan

kentliler. Ve de bu insanlarin ¢agdas ve giivenli kenti.

e Onkosullar: Giinlik yasamin Kkalitesini belirleyen altyapi. Konut, okul,
hastane, toplu tasima, trafik, park etme olanaklari, spor alanlari, parklar,

temiz kent, hava ve su. Kent sanati.

Yapilanlar sehrin bugiinii i¢in yapilmiyor gibi goziikebilir ve goziikecektir de.
Calismalar belli bir siire sonra meyvelerini vermeye, sehir uzun siireli kazanimlarin

ilk getirilerini almaya baslar.

Stratejinin dogru olmasi gerekir. Mutlaka bir 6nem sirast yapilmali, sehrin
mevcut olmayan degerlerinden daha ¢ok ve oncelikli olarak, mevcut degerler lizerine
yogunlagsmalidir. Béylece sehirden gercekei ve tek bir ses ¢ikar, sehir diinyanin her
kosesinde boyle temsil edilir, diinya insaninin zihninde konumlandirma baslamis

olacak ve gerisi kolay gelecektir'®".

Belirlenen hedef kitlenin alg1 ve davraniglarint yonlendirmek ve arzu edilen
sonuglara ulastiracak sekilde degistirebilmek amaci ile tutarli, siirekli ve uzun vadeli
bir imaj yonetim stratejisi gelistirilmelidir. Bu kadar oyuncunun bir arada oldugu bir
alanda her seyi kontrol altinda tutmak kolay degildir. Tek elden, merkeziyet¢i bir
yaklasim yerine katilimci, seffaf ve miimkiin oldugunca genis kitleleri icine
alabilecek bir stratejik imaj yonetim yaklasimi, etkileri giiclii kilmak agisindan 6nem

kazanmaktadir'®.

161
162

flgiiner, s. 117. )
Ipek Altinbasak, Avrupa Birligi Uyeligi Yolunda Tiirkiye imaji: Bulgular Isiginda Yapilmasi
Gerekenler, Pi Dergisi, Y1l:7, Say1: 25, Istanbul, 2008, s. 28.
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Eger bir sehir kim oldugunu, nasil bir sey oldugunu agik-se¢ik, olumlu ve

etkin bir sekilde tarif edemiyorsa onun yerine baskalarinin yaptigi tarifi kabullenmek

zorunda kalacaktir'®.

1 {lgiiner, s. 118.
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3. BOLUM

BURDUR SEHRININ MARKALASMASINA YONELIK BiR UYGULAMA

3. 1. Burdur’un Tarihcesi

3.1.1. Burdur Adimin Kaynagi

Akdeniz bolgesinin bat1 kesiminde, goller yoresinde yer alan Burdur’a Bizans
doneminde Polidorion denilmistir. Bir sava gore, Polidorion sozcligii 6nce “polydor”
olarak soylenmis sonra Burdur’a dontismistiir. Bazi1 kaynaklara goére Burdur
yoresinin eski adi Limobraba’dir. Bu ad Gol Kenti anlamina gelen Limonobria

e . oy 164
sOzctigiinden tiiremis, sonra degiserek Burdur olmugtur ™.

Bir diger soylentiye gore; Osmanli sehzadelerinden Korkut Han’in
Burdur’dan gectigi Burdur’da yasadigi Cesmedami mahallesinde bulunan
Cesmedami pimar1 yazitindan anlagilmaktadir. Korkut Han’in kardesi Yavuz Sultan
Selim saltanat kavgalar1 dolayistyla Burdur’a siginan Korkut Han’t bulmak igin,
Teke Beyi Kasim’t takip kumandani olarak Burdur’a gonderir. Teke Beyi Kasim
sehir halkini sultan ere (sultan nerede?) ismiyle anilan derede toplar. Burdur beyine
Korkut Han’in nerede oldugunu sorar bu sorus sekli ¢ok siddetli ve serttir. Sultan
korkut ere? buldur! buldur! Diye defalarca bagirir. Hatta halkin huzurunda Burdur
beyini kirbag¢ladigi da sdylenir. Orada bulunanlara Buldur sézciigii ¢ok tesir eder ve
buranin ismi Buldur olarak kalir ve zamanla Burdur’a déniisiir. ilin admimn Buldur
oldugu ve sonradan Burdur’a doniistiigiinii dogrulayan dayanaksa, giinimiizde bile

bir kisim yasli Burdurlularin Burdur kelimesini kullanmayip Buldur demesidir'®.

Burdur adiyla ilgili baska bir sdylencede ise Burdur adi Burdur sehrini kuran
Tirkmen boylarina kadar uzanmir. Tirkmen boylarindan kinali oymagi burayi

buldugunda, bolgenin giizelligi karsisinda “cennet buradadur” demis ve “buradadur”

1% Abdurrahman Kizilkaya ve Ufuk Gokduman, Burdur Adimin Kaynagi, Burdur’da Yasam, Akmat
Basim, izmir, 2007, s. 11.
15 Hamit Cine, Burdur’dan Damlalar, Folklor, Arzu Ofset, Burdur, 2003, ss. 9,10.
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sOzcligi zamanla halk arasinda Burdur’a doniismiistiir. Fener Rum Patrikhanesi
kayitlarinda ise, Burdur adinin “Vurdurion” seklinde gectigi, bunun zamanla Burdur

sekline doniistiigii diistiniilmektedir' .

3.1.2. Burdur’un Tarihi

Burdur, neolitik ¢caga kadar inen zengin tarihi i¢cinde bir¢ok yerlesmeye sahne
olmustur. Yapilan arastirmalar bolgenin eski tas devirlerinden bu tarafa iskan
edildigini ortaya koymustur. M.0O. 8500 ila 5400 yillar1 arasinda tarihlenen dénemde,
Hacilar ve Kurugay Hoytlik’leri mimari kalintilari, pismis topraktan tanrica
heykelcikleri boya bezekli canak ¢omlegi ve tas aletleriyle gelecegin diinyasinin

adeta habercisidir'®’.

Bu ¢agin en oOnemli 6zelligi; insanlarin  hayvanlar
evcillestirmesi, canak-¢omlek yapimini 6grenmis bulunmasidir. Anadolu’nun ilk
heykelcikleri olarak bilinen ana ilahe’yi temsil eden pismis toprak figiirler ve siis

esyalar1 neolitik cagda Hacilar’ i en énemli eserleridir'®®.

Kurucay ve Hacilar’da yapilan kazilardan ve yiizeyden arastirilan ¢ok sayida
hoyiikten elde edilen veriler, Neolitik Cag’in arkasindan gelen ve M.O. 4 bin yilina
kadar stiren madene ge¢is c¢aglr yani Kalkolitik Cag’in varligimi kanitlar. Ham
bakirdan doviilerek yapilmis madeni esyalari, heykelcikleri, canak ¢omlegi ile kiiltiir
tarihi icinde 6nemli yeri olan bu ¢agmn ardindan M.O. 3000- 2000 yillar1 arasinda

tarihlenen Eski Tung Cagi gelmektedirl69.

M.O. 2 binin baslarinda Anadolu ¢ok zengin ve baymdir iilkelerden biriydi.
Anadolu'nun bu zenginligini 6grenen Mezopotamyalilar, Asur Devletinin
onciiliiglinde Anadolu ile ticari iligkilere girmisler ve boylelikle yazinin bu iilkede
taninip kullanilmasina yol acarak Anadolu’nun tarih ¢agma girmesine neden
olmuslardir. M.O. 17. yiizyila kadar uzanan ve Asur Ticaret Kolonileri Cag1 adiyla

anilan bu devrede Burdur Tarihi olduk¢a karanliktir. Ancak, son yillarda Diiger

1% Kizilkaya ve Gokduman, s. 11.
17 Kizilkaya ve Gokduman, s. 11.
18 www.burdur.gov.tr. (05.10.2008)
19 Kizilkaya ve Gokduman s. 11.

86



Koyti’'nde ve Yarigh Golu kiyilarinda bulunan eserlerin bu ¢aga ait olusu sehrin
tarihinin karanlik bir yoniinii aydinlatmas1 bakimimdan énem tasimaktadir. M.O.17.
ylizyildan sonra Anadolu’da Eski Hitit Cag1 baslar. Bu caglarda Pisidia, Pamphylia

ve Likya bolgelerinde Arzava Krallig: hiikiim siirmektedir' .

Burdur uzun yillar Pisidialilarin elinde bulunmus ve sirasiyla Perslerin ve
Makedonyali1 iskender’in istilasindan sonra Selefkoslarin daha sonra da Romalilarin
yonetiminde yasamistir. Roma’nin ikiye ayrilmasindan sonra Bizans yoOnetimine

geemistir' .

Roma déneminde Pisidia’da yogun bir yerlesme baslamis, bir¢ok yeni sehir
kurulmus, eski merkezler onarilmistir. Bugiin il smirlar1 i¢inde bulunan antik
kentlerin hemen hepsinde donemin mimari kalintilar1 goériilmektedir. Roma
imparatorlugunun boliinmesi ile Pisidia ve dolayisiyla Burdur, Bizans egemenligine
kaldi. Bu donemde bolgenin 6nemli merkezleri giderek geriledi. Eski degerlerini
yitirdi ve soniikliik, bolgede Tiirk hakimiyetinin baslamasina kadar siirdii. Yaklasik
2000 gadirlik Tirkmen Kinali Asireti, Pisidia olarak bilinen Burdur yoresine 1071-
1100 yillarinda gelmistir' ™.

1071 Malazgirt Meydan Muharebesinden sonra ise bolge; sirasiyla
Selcuklular, Hamitogullari ve Osmanlilarin hakimiyeti altina girmistir'”>. 1872
yilindan 1920 yilina kadar Konya vilayetine bagli bir sancak olan Burdur, 1920
yilinda dogrudan merkezi hiikiimete (Istanbul) bagl bir sancak yapilmistir. 1923

yilinda sancaklarin kaldirilmast ile il olmugtur' ™.

170 http://www.burdur-bld.gov.tr/tarihi.asp (10.10.2008)
" Cine, S. 7.

12 Kizilkaya ve Gokduman, ss. 12- 15.

' Tarihgemiz, www.burdur.gov.tr, (05.10.2008)

1" Kizilkaya ve Gokduman, s. 15.

87



3.2. Burdur’un Genel Tanim

Burdur, Giineybati Anadolu’da Goller Bolgesindedir. Sehrin yiizélgtimii
6.883 km”’dir. Sehrin, dogu ve giineyinde Antalya, batisinda Denizli, giineybatisinda
Mugla, kuzeyinde Afyon, kuzeydoguda ise Isparta sehirleri ile ¢evridir. Sehir
arazisinin %060,6’s1 daglik, %2,7’si yayla, %19’u ova, %]17,6’s1 engebelidir.
Topraklar genel olarak killi ve kiregli bir yapiya sahiptir. Genel yiiksekligi (ortalama)
1000 metredir. Niifus artis1 lilke ve bolge ortalamalar1 altindadir. 2000 yili niifus
sayimi sonuglarma gore 256.803 kisi yasamaktadir. Yasayanlarin %55°1 kentsel
yerlesimlerde ve %45°i kirsal yerlesimlerde yer almaktadir'”. 2008 yilindaki kisi
sayist ise 251.181°dir'"°.

Burdur’un, merkez ilge hari¢ toplam 10 ilgesi bulunmaktadir. Bunlar; Kemer,
Bucak, Karamanli, Altinyayla, Aglasun, Tefenni, Yesilova, Celtik¢i, Cavdir ve
Golhisar ilgeleridir. Burdur’da 30 adet belediye bulunmaktadir. En biiyiik niifusa

sahip belediye Burdur belediyesinden sonra Bucak ve Golhisar belediyeleridir'”’.

flge Sayist :11 (Merkez Ilge Dahil)
Belediye Sayist :30
Koy Sayisi :182

3.3. Burdur Ekonomisi ve Ticari Yapisi

3.3.1. Genel Ekonomik Yap1

Sehirde tarim sektorii temel sektordiir. Tarim iskolunda ¢alisan orami iilke ve
bolge ortalamasinin {istiinde yer almaktadir. Tarim sektoriinde 66.469 kisi
caligmaktadir. Tarimda ¢alisanlar, 81 sehir igerisinde tarimda c¢alisan oram

siralamasinda 47. sirada yer almaktadir (Tablo 1).

' Burdur Raporu, Burdur Ticaret ve Sanayi Il Miidiirliigii Verileri
17® Ekonomik ve Sosyal Yap1, www.burdur. gov.tr, (05.10.2008)
""" Burdur Raporu, Burdur Ticaret ve Sanayi il Miidiirliigii Verileri
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Burdur’da sanayi iskollarinda c¢alisanlarin toplam iilke ve bolge
ortalamalarinin altinda oldugu goriilmektedir. Sanayide 8.711 kisi calismaktadir.
Sanayi is kolunda ¢alisanlarin toplam orani 81 sehir icerisinde 33. sirada yer

almaktadir (Tablo 1).

Tarim sektoriiniin %60 oranla temel sektorlerden biri olmasi diger sektorlerin
de tarimla iliski kurmasii gerektirmistir. Sanayi sektorii genelde tarimsal liretime
yonelik tiretim yapmaktadir. Sehir merkezinde bulunan organize sanayi bolgesi 2000
yil1 DPT degerlerine gore 50 parseldir. Organize sanayi parseli sayisi itibariyle sehir
diger sehirler igerisinde 60. siradadir. Sehirde kiigiik sanayi siteleri geligmistir.
Toplam 1113 adet kiiciik sanayi sitesi isyeri sayist bulunan sehirde en fazla kii¢iik
sanayi sehir merkezinde ve Bucak Ilgesi'nde bulunmaktadir. Kiiciik sanayi isyeri

sayist diger sehirler icerisinde sehrin 27. sirada olmasini saglamistir. (Tablo 1)

Tablo 6. Burdur ilindeki Istihdam Géstergeleri

Tiirkiye | Akdeniz | Burdur (Ssllr?l
(1) o (1)
(Y0) (%) (%0) “sitats)
’.l“a.rlm Iskolunda Calisanlarin Toplam 4838 5497 60.13 47
Istihdama Orani
.Saflayl Iskolunda Cahsanlarin Toplam 13.35 878 8.31 33
Istihdama Orani
’.l“lc.aret Iskolunda Cahisanlarin Toplam 967 10.46 6.11 37
Istihdama Orani
Mali Kurumlar iskolunda Cahsanlarin
Toplam Istihdama Oram 311 2.29 1.84 25
Ucretli Cahsanlarin Toplam Istihdama 43.50 3791 3134 44
Orani
Uc.retll Cahisan Kadinlarin Toplam 381 737 4.82 34
Istihdama Orani
Isverenlerin Toplam istihdama Oram 2.61 2.23 1,34 47

Kaynak: DPT 2003 Y1il1 Gostergesi

Sehir’de kiiciik ve orta isletme sayis1 fazladir. Imalat isyeri sayis1 43 olan

sehirde imalat sanayisinde yillik ortalama 2.574 kisi ¢alismaktadir. Imalat sanayi
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bolge ve iilke ortalamalarinmn altindadir. Imalat sanayinin gelismemesi sehirde diger
sektorlerinde gelismesine engel olmaktadir. Ozellikle insaat ve hizmetler sektorii bu
gelismeler karsisinda olumsuz etkilenmektedir. Sektorel gelismisligin diisiik olmasi
enerji tiikketiminin de az olmasia neden olmaktadir. Sehirde imalat sanayi elektrik
tiketimi 228 kws’dir. Kullanilan enerji siralamasinda diger sehirler arasinda 36.
sirada yer almaktadir. Imalat sanayisinde kullanilan elektrik enerji miktarlar:
bliytiklikleri, sehirlerin  gelismisliklerini  gosterdigi  icin  olduk¢a  Gnemli

belirleyicilerden biridir (Tablo 2).

Tablo 7. Burdur Ilindeki Sanayi Gostergesi

Sira
Birim Tiirkiye Akdeniz | Burdur 81il
icinde)

DI ey Parsel 28.726 1298 50 60
Bolgesi Parsel Sayisi
LS S G Adet 81.302 11610 1113 27
Isyeri Sayisi
el R RAITE L ERer Adet 11.118 658 43 37
Sayisi
Imalat Sanayi Yillik
Calisanlar Ortalama Kisi 1.130.488 77,723 2574 47
Sayisi
Imalat Sanayi Kurulu Beygir

13.478.078 | 1,905,901 23042 55
Gii¢c Kapasite Miktari Giicii T
Fert Basina imalat
Sanayi Elektrik Kws 550 626 228 36
Tiiketimi
Fert Basina imalat Milyon
Sanayi Katma Degeri TL. 350 216 18 37

Kaynak: DPT 2003 Y1l Gostergesi
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Sekil 7. Burdur ili Sektorel Dagilim

BURDUR iLi SEKTOREL DAGILIM

28.5%
0.1% 3.4% 7.9%
® Tarim Sektori O Hizmetler Sektori O insaat Sektorii
@ Sanayi Sektorii B Madencilik Sektorii

Kaynak: TUIK (DIE), 2000, Nakleden; Burdur Raporu, Burdur Ticaret ve Sanayi Il

Miidurliigii Verileri
Tablo 8. Burdur ili Sektorel Dagilim

Sektorler Say1 (kisi) | Oran (%)
Tarim Sektori 66.469 60,1
Hizmetler Sektorii 31.467 28,5
Insaat Sektorii 8.711 7,88
Sanayi Sektorii 3736 3,38
Madencilik Sektorii 151 0,14

TOPLAM 110.534 100,0

Kaynak: TUIK (DIE), 2000, Nakleden; Burdur Raporu, Burdur Ticaret ve Sanayi il

Mudirlugi Verileri
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Burdur’da 2000 yili verilerine gore 110.534 kisi calismaktadir. Calisanlar
%60,1 ile tarim sektoriinde ¢alismaktadir. Tarim sektoriinti %28,5 ile hizmetler
sektorti, %7,88 ile insaat sektorii, %3,38 ile sanayi sektorii ve %0,14 ile madencilik

ve enerji sektorii izlemektedir (Tablo 3).
3.3.2. Sektorel Analiz
3.3.2.1. Tarim ve Hayvancilik Sektorii

Tarim ve hayvancilik sektorleri %60 ile ilk sirada yer almaktadir. Bu sektorde
2000 yili itibariyle 66.469 kisi ¢alismaktadir. Cok genis tarim alanlar1 olmasina
karsin ekilen alan azdir. Sehir biitiiniinde tarim arazilerinin %44.34’u hububat arazisi
olarak kullanilmaktadir. Alanin %20.85’ini tarim arazisi olusturmasina karsin ekim
yapilmamaktadir. Uciincii en fazla ekim yemeklik baklagiller ekimidir. Bu siray
endiistri bitkileri izlemektedir. Sehrin iklim durumu ve toprak yapisi meyve
yetistiriciligine uygun olmadigindan ilde 2.889 hektar meyve alani bulunmaktadir.
Meyvecilik gelismedigi gibi bag dikimi ve tiretimi de meyvecilikte oldugu gibi

iklimsel ve toprak yapisinin yetersizligine bagli olarak gelismemektedir'’®.

3.3.2.1.1. Hayvansal Uretim

Burdur’da hayvan varligi oldukca genis yer tutmaktadir. Sehir genelinde
126.783 adet biiyiikk bas hayvan ve 222.665 adet kii¢iikbas hayvan bulunmaktadir.

Ayrica 301.934 adet kanatli hayvan ve 42.529 adet ar1 kovan1 bulunmaktadir'”.

Sehirde tarim sektoriinii temel sektor olmasinda hayvancilik etkilidir.
Biiyiikbas hayvanlarin %94’tinii siit veren hayvanlar olusturmaktadir. Burdur’da
yillik ortalama yaklastk 250 bin ton siit tretimi gerg¢eklesmektedir. Bunun
dondurmacilar, pastaneler ve halk pazarlarinda satilan siit ve mamulleri igin
kullanilan siit miktar1 haric olmak tizere, tarimsal amacli kooperatifler tarafindan
2001 yihi igerisinde 113.141.897 ton siit toplanarak Burdur’da bulunan siit ve siit

tirtinleri igletme tesislerine verilmistir. 43.239.784 ton siit Burdur’da islenmis kalan

178
179

Burdur Raporu, Burdur Ticaret ve Sanayi Il Miidiirliigii Verileri
Burdur Raporu, Burdur Ticaret ve Sanayi Il Miidiirliigii Verileri
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69.902.113 ton siit ise diger illere gonderilmistir. Ayrica 6zel isletmeler tarafindan da
slit toplama merkezleri kurulmus olup kooperatifler haricinde de siit toplanmaktadir.
13 siit ve siit tirtinleri imalathanesi 2001 yil1 i¢inde {tiretilen siit miktarinin yaklasik
%]17’sini alip islemislerdir'®’.

2002 Yili Tarim 11 Midiirliigii verilerine gore; Burdur’da toplam 11 adet siit
ve siit tirtinleri imalathanesi mevcut olup, bu imalathaneler toplam 964 ton/y1l yogurt,
560 ton/y1l ayran ve 1551 ton/yil peynir liretim kapasitesine sahiptirler. Pastorize siit
tiretimi yapilmadig i¢in iiretilen siit tamamen hammadde olarak tiiketilmekte, siitiin

siit olarak tiiketimi olmamaktadir'®'

3.3.2.1.2. Su Uriinleri istihsal ve Uretimi

Sehirde ¢ok sayida g6l ve baraj olmasina karsin su iirlinlerinin istthdam ve
iretimi ¢ok fazla degildir. Toplam 552 tesis bulunmaktadir, en fazla kafes teknigi ile
tiretim yapilmaktadir. Burada en fazla Aynali Sazan, Sazan, Levrek ve Yaym
baliklar1 yetistirilmektedir. Proje asamasinda olan goletler ve barajlarin yapilmasi

sonrasinda su iiriinleri iiretiminin artmas1 beklenmektedir'®?.

3.3.2.2. Sanayi Sektorii

Burdur, sanayi sektoriinde istenen gelismeyi gosterememistir. Tarimsal
tiretim fazla olmasina karsin tarimsal tirtinlerin islenerek pazarda yer almast miimkiin
olmamaktadir. Organize sanayi bolgesi sadece sehir merkezinde bulunmaktadir.
Kiictik sanayi sitesi ise merkez ilge, Bucak, Tefenni ve Yesilova ilgelerinde
bulunmaktadir. Sehir sanayi gostergeleri, sehrin genel ekonomisinde deginildigi gibi
iilke siralamalarinda diger sehirlere gére oldukea gerilerdedir'™.

Yerel sermaye birikiminin yeterli seviyeye ulasamamis olmasi nedeniyle,
sanayi temelde tarim iriinlerinin islenmesine dayanmaktadir'®. Ozellikle siit ve siit

tirtinleri tesislerinin sehirde bulunmasi bunun en biiyiik kanitidir. Sehirde ge¢mis

'8 Burdur Tarim i1 Miidiirligii Verileri

' Burdur Tarim 1 Miidiirligii Verileri

'82 Burdur Raporu, Burdur Ticaret ve Sanayi Il Miidiirliigii Verileri
' Burdur Raporu, Burdur Ticaret ve Sanayi il Miidiirliigii Verileri
1% Kizilkaya ve Gokduman, s. 69
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donemlerde bircok siit fabrikasi bulunmakta iken glinimiizde uygulanan yanlis
politikalar sonrasinda kapatilmistir. Toplanan siitler, diger sehirlerdeki siit
fabrikalarinda islenmekte ve bu durumda sehirde sanayi sektorii acisindan bir getiri
saglamamaktadir'®.

Sehirlesme ve sanayilesme iligkilerini diizenlemek agisindan biiyiik bir 6nem
tagilyan organize sanayi bolgesinde ilk arsa tahsisine 1989 yilinda baslanmstir.
Burdur- Ankara karayolunun 5. kilometresi tizerinde bulunan, toplam 85 hektar arazi
tizerine kurulu Burdur organize sanayi bolgesine 50 adet parsel yerlestirilmis olup
49°’u miitesebbislere tahsis edilmistir. Faaliyette olan tesislerde 1347 personel
calismaktadir. Bolgede tekstil ve mermer sektorlerinde yaklasik 13 milyon dolarlik

yillik ihracat yapilmaktadir'®.

Sanayi sektoriinde 8.711 kisi ¢alismaktadir. Calisanlar en fazla imalat, gida,
icki, tiitiin, tas ve toprak sanayinde yogunlasmaktadir. Sehirde ¢ok sayida mermer
atolyesi bulunmaktadir. Sanayide 6zel isletmelerin sayisi devlet isletmesine gore
fazladir. Imalat sanayinde yillik ortalama 2.836 kisi calismaktadir. Kadin isgiicii
genelde gida ve tekstil sanayinde yogunluk gostermektedir. Mermerciligin
gelismesinde mermer rezervlerine bagli olarak mermer ocaklarinin fazla olmasi
etkilidir. Seker fabrikasinda c¢alisan sayisinin fazla olmasi gida, icki ve tiitiin

sanayinde calisan sayisinin fazla olmasini saglamaktadlr187.

Goller yoresinin en biiyiik kurulusu olan Burdur Seker Fabrikasi tilke
ekonomisi kadar Burdur ekonomisine onemli girdi saglamaktadir. 26 Nisan 1954
tarihinde temeli atilan seker fabrikasi 27 Eylill 1955 tarihinde ilk kampanyayla
tiretime baglamistir. Kapasitesi artirilan seker fabrikasinda 2005- 2006 yil1 itibariyle
kampanya doneminde 680.000 ton pancar, 85.000 ton seker iiretimi yapilmistir.

Burdur Seker Fabrikasi’nda kampanya déneminde 1187 personel ¢alismaktadir'™.

'8 Burdur Raporu, Burdur Ticaret ve Sanayi Il Miidiirliigii Verileri
1% Kizilkaya ve Gokduman, s. 69.
'%” Burdur Raporu, Burdur Ticaret ve Sanayi il Miidiirliigii Verileri
1% Kizilkaya ve Gokduman, s. 69.
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3.3.2.3. Hizmetler Sektorii

Sehrin genel ekonomisinde de deginildigi gibi, hizmetler sektorii tarim
sektoriinden sonra ikinci sektér konumundadir. Ilgelerde hizmetler sektdriinde en
fazla yigilma toplum hizmetlerinde, toptan ve perakende ticarette gozlenmektedir.
Hizmetler sektoriinde en fazla erkek isgiicti bulunmaktadir. Kadin isgiicii hizmetler

sektoriinde etkili degildir. Genelde kadin isgiicii tarim sektoriinde etkilidir'™.

3.3.2.4. Enerji ve Madencilik Sektorii

Sehirde maden rezervlerinin fazla olmasma karsin sektérde calisan sayisi
azdir. Bu sektorde 151 kisi calismaktadir. Calisanlarin tiimii erkek isgiiclinden
olusmaktadir. Sehirde 49 isyeri bulunmaktadir. Is yerlerinin 44’ii 6zel firmalar iken,
5’1 kamu firmalarindan olusmaktadir. Sanayi tesisi sayisinin bolge icindeki payi
%22’dir. Bu tesislerde ortalama 215 kisi calismaktadir. Calisan sayis1 bolgede maden

sektoriinde calisanlarin % 4,33iinii olusturmaktadir'™”.

Sehirde en fazla maden sektoriinde calisan sayisi Altinyayla ilgesinde, en az
Kemer il¢esindedir. Altinyayla ilgesinde maden sektoriinde 51 kisi ¢alismaktadir.
Ilcede maden sektoriinde ¢alisanlarin orani tiim bu sektorde calisanlar igerisinde
%33,8’dir. Altinyayla ilgesini Merkez ilge, Bucak, Golhisar, Yesilova, Aglasun,

Celtikei, Karamanl, Tefenni, Cavdir ve Kemer ilgeleri izlemektedir'™'.

Sehrin gelecek i¢in 6nemli bir gelir kaynagi mermerciliktir. “Burdur Beji”
marka haline gelmis ve diinya literatiiriinde yer almig bir mermerdir. Burdur mermer
rezervinin 40.000.000 metre kiip oldugu tahmin edilmektedir. MTA (Maden Tetkik
ve Arama) verilerine gore ise, Bucak ve Golhisar’da 168.963 tonluk 6nemli bir

miktarda manganez rezervi bulunmaktadir. Linyit komiiri ise 15.000.000 ton

'% Burdur Raporu, Burdur Ticaret ve Sanayi 11 Midurlugt Verileri
1 Burdur Raporu, Burdur Ticaret ve Sanayi il Miidiirliigii Verileri
! Burdur Raporu, Burdur Ticaret ve Sanayi il Miidiirliigii Verileri
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muhtemel rezerv ile Tefenni’de bulunmaktadir. Tefenni ve Yesilova il¢elerinde krom

bulunmakta ve isletilmektedir'®.

Sehirde iki adet elektrik santrali bulunmaktadir. Bu santrallerde toplam 72
kisi calismaktadir. 1ki tesiste toplam 367.327.880 kwh elektrik enerjisi
tiretilmektedir. iki tesiste iiretilen elektrik enerjisi Burdur, Isparta ve Antalya’da

tiikketilmektedir'®>.

3.3.2.5. Insaat Sektorii

Sehirde insaat sektoriinde 3.736 kisi calismaktadir. Insaat sektoriinde
calisanlarin %99 unu erkekler olusturmaktadir. Insaat sektoriinde en fazla galisan
sayist merkez ilgede, en az Celtik¢i ilgesinde bulunmaktadir. Bucak ilgesinde sanayi
ve hizmetler sektoriiniin gelismesine bagli olarak insaat sektorii de gelismis

durumdadir'®*.

3.4. Burdur’un Kiiltiirel ve Turizm Degerleri

3.4.1. Burdur’un Kiiltiirel Degerleri

Burdur 9000 yillik tarihiyle Bati Anadolunun en eski yerlesim yeridir'”’.
Bati Akdeniz, Ege ve Orta Anadolu Bolgeleri arasinda iklim, jeolojik yap1
bakimindan bir gegit alan1 olan Burdur; tarihi hadiselerde de, bilhassa Pisidia, Roma
ve Selcuklular devrinde de bir gecit alan1 olmustur. Mevcut antik sehirler ve hanlar,
daha ¢ok yerlesimden ziyade, Ege kiyilarinda bulunan Efes ve Bergama gibi biiyiik
tarihi yerlesim yerleri ile Side, Aspendos gibi Bat1 Akdeniz sahilinde bulunan biiytik
ve tarihi yerlesim yerleri arasinda gerek savaslar, gerek idari yonden ve gerekse o

zamanin sportif temaslari yoniinden de bir gegit alanidir'*.

192 Kizilkaya ve Gokduman, s. 69.

1% Burdur Raporu, Burdur Ticaret ve Sanayi Il Miidiirliigii Verileri

1% Burdur Raporu, Burdur Ticaret ve Sanayi Il Miidiirliigii Verileri

195 Seyit Erdogan, Burdur il Rehberi, Kiiltiir Ofset, Ankara, 2007, s. 8.
19 www.burdur.gov.tr, (10.10.2008)
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Burdur, kismen Ege, kismen Akdeniz, kismen de I¢ Anadolu Bélgelerinin
ozelliklerini i¢inde barindiran gegis bolgesi 6zelligine sahiptir. Burast ayn1 zamanda
Teke Yoresi denilen Yoriik kiiltiiriinin de merkezidir. Folklor anlaminda bu

cesitliligi iginde barindirir.

Folklor (halk bilimi), toplumlarin 6z duygularini, dogal ve tarihi kiiltiirlerini,
yasantilar, gelenekler, orf ve adetler halinde inceleyen bilimdir. Toplum, aileden
baslayip asiretleri, gogerleri, koyleri ve kentleri olusturan, duygu ve kiltiir birligi
gosteren insanlarin timudir. Yoreler de benzer yonleri ile folklor bolgelerini
meydana getirirler. Burdur’un jeolojik ve cografik yapisinda oldugu gibi, tiirkii ve

oyunlarinda da gecit niteligi vardir'®’.

Burdur kendine has calgi aletleri olan sipsi, kabak kemane ve cura ile kivrak
Teke Yoresi Miizigi ve Teke Zortlatmasi, Teke Zeybegi, Serenler Zeybegi, Alyazma
Zeybegi, Avsar Zeybegi, Kezban Yenge, Ignem Diistii gibi oyunlariyla, Burdur’a has
Ceviz Ezmesi, Testi Kebabi, Burdur Sis, kabak helvasi ve Burdur muhallebisi gibi
yiyeceklerle Tiirk motifleri ile islenmis kilim ve halilar1 ile kiiltiirel mozaigini

taclandirmaktadir.
3.4.2. Burdur’un Turizm Degerleri
3.4.2.1. Dogal Giizellikler
Burdur karstik toprak yapisi sayesinde pek c¢ok irili ufakli gollere ve

magaralara sahiptir. Gollerinin etrafi daglarla ve ormanlarla kaplidir. Temiz

kumsallar1 ve bozulmamis dogasiyla essiz giizelliklere sahip yaylalart mevcuttur.

197
Cine, s. 3.
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3.4.2.1.1. Goller

3.4.2.1.1.1. Burdur Golii

Adin1 Burdur kentinden alan, uluslararasi1 6neme sahip sulak alanlarin
sulanmasin1 amaglayan Ramsar Sozlesmesi geregince Ramsar Alani ve 1. derecede
dogal sit alani ilan edilen, suyu sodali ve en derin yeri 100 metreyi bulan Burdur
Golu, kis aylarinda 300 bine yakin su kusuna ev sahipligi yapmaktadir. Cevresinde
150 binin tizerinde insanin yasadigi golii 6nemli kilan ve diinyanin ilgisini buraya
ceken en 6nemli 6zelligi, nesli diinya capinda tehlike altinda olan Dikkuyruk Ordek
tiirtintin diinyadaki sayisinin %70’inin Burdur Go6lii’'nde kislamasidir. Sadece Burdur
Goli’nde yasayan endemik bir tiir olan ve Burdur’un adini diinya tiirler listesine
tastyan “Abhanicus Burduricus” balig1 goliin 6nemini pekistirmektedir. Burdur Gold,
sadece Dikkuyruklar ve goliin diger canlilar1 acisindan degil, ¢evresinde yasayan
insanlar acisindan da yasamsal 6neme sahiptir. Burdur Golii kiyisina yerlesen insanin

oykiisii dokuz bin yil éncesinden baglamaktadir'”®.

3.4.2.1.1.2. Salda Golii

Burdur’'un 50 km batisinda, Yesilova Ilgesi yakinlarinda bulunan krater
golidiir. 187 metrelik derinligi ile Tiirkiye’nin Nemrutla birlikte en derin goliidiir.
Cevresi ¢am ormanlari, meyve bahgeleri, baglar, dogal koy ve plajlarla kaphidir. Kis
aylarinda ¢ok sayida gogmen kusa ev sahipligi yapan Salda Golii 1989 yilinda dogal

sit alani ilan edilerek koruma altina almmuistir'”.

198
199

Kizilkaya ve Gokduman, s. 52.
Kizilkaya ve Gokduman, s. 54.
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3.4.2.1.1.3. Golhisar Golii

Golhisar ilgesindeki Golhisar Golii'nde bol olarak yaym baligi avciligi
yapilmaktadir. Denizden yiiksekligi 1000 m ve azami derinligi 10m kadardir. Etrafi

sazliklarla kaplidir™®.

3.4.2.1.1.4. Karatas Golii

Burdur Karamanli yolu iizerinde Karatas Tepesi ve Kagilcik Daglar
oniindeki Karatas Golii’niin suyu tatlidir ve genis sazlik alanlariyla kuslar i¢in 6nemli
kislama ve tireme alanidir. Golden sulama amagli olarak da yararlanilmaktadir. Gol

ayni zamanda “Av ve Yaban Hayat: Koruma Alan1”dir®®".

3.4.2.1.1.5. Yanish Golii

Yesilova ilgesine bagli Yarish koyii yakinlarindadir. Kisin sular ¢ogaldigi
icin pek c¢ok su kusu bu alanda kislamaktadir. Etrafinda ¢esitli donemlere ait antik

kentler bulunmaktadir®®?.

Burdur’daki diger goller arasinda, Pinarbasi (Egnes) Golii, Karaevli Golii,
Bereket Golii, Mamak Gélii, Yazir (Golgiik) Golii, S6giit Golii de bulunmaktadir™.
Bunlarla birlikte ayrica birgok baraj golii de bulunmaktadir.
3.4.2.1.2. Magaralar

3.4.2.1.2.1. insuyu Magarasi

Tiirkiye’nin en biiyiik ve ilk turistik magaras1 olan Insuyu Magarasi, Burdur-

Antalya kara yolunun 13. kilometresindedir. Magara ilk kez magara bilimci jeolog

2 1611 Ozgen, Isparta ve Burdur, Tiirkiye Turizm Cografyasi, Ed. Giirhan Aktas, Detay Yaymevi,
Ankara, 2008, s. 279

2! Ozgen, s 279.

22 Kizilkaya ve Gokduman, s. 55.

29 http://www.burdur.bel.tr/cografi.asp, (09.10.2008)
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Dr. Temugin Aygen tarafindan bulunmus ve 1966 yilinda turizme agilmistir. 597
metrelik boliimii gezilebilen magaranin i¢inde birbiriyle baglantili irili ufakli dokuz
gol vardir. Bunlardan Biyik Gol, adiyla anilan 512 metrekarelik alaniyla
Tirkiye’nin en biiyiik yeralt1 goliidiir. Olusumu 10 milyon yil 6ncesine dayanan
magara, yukaridan damlayan kiregli sularin katilagmasiyla olusan kolonlar ve
tavandan asagiya sarkan kalker birikintileriyle bir saray gortiniimiindedir. Dilek
Goli’nde bulunan dikit 6 metrelik boyuyla Tirkiye nin en biiylik dikiti ve bir doga

harikasidir**.

3.4.2.1.2.2. Seferyitigi Magarasi

Bucak llgesi Incirdere Koyii Incirhan Kervansarayi’nin hemen yanindadir.

Yeni kesfedilen magarada essiz sarkit ve dikitler bulunmaktadir®®.

3.4.2.1.3. Yaylalar

Burdur’un baglica yaylalar; Aglasun Akdag Yaylasi, Altinyayla Kirkpinar
Yaylasi, Bucak Kestel ve Kumar Yaylalari, Kemer Akpinar Yaylasi, Golhisar Koca
Yayla ve Bogriidelik Yaylasi ile Yusufg¢a Yaylasi, Yesilova Egeler Yaylasi ve

merkez Aziziye Yaylas’dir®®.

3.4.2.2. Tarihi Yerlesim Yerleri
Burdur’un tarihine 151k tutan en 6nemli merkezleri sunlardir;
3.4.2.2.1. Hacilar Hoyiigii
Burdur’a 24 km uzakliktaki Hacilar Koyl yakinlarinda bulunan Hacilar

Hoyugl, Anadolu’nun bilinen en eski yerlesme yerlerinden biridir. 1950’11 yillarin

sonlarinda yapilan ve biitiin diinyada genis yanki uyandiran Hacilar kazilarinda

2% Kizilkaya ve Gokduman, s. 56.
2 Erdogan, s. 83.
29 http://www.jaseph.com/tatil-yeri/burdur-yaylalari.html, (01.11.2008)
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Kalkolitik ve Neolitik devirlere iliskin dokuz yapi kat1 ortaya ¢ikarilmistir™”’. 1.- 5.
yapt katlar1 Kalkolitik Cagi kapsamaktadir. 6.- 9. katlar ise Neolitik Caga aittir.
Neolitik Cagin da altinda yedi kiiltiir kati daha ortaya cikarilmistir. Bu devre,
Keramiksiz Neolitik Kiiltiir ad1 ile adlandirilmis ve M.O. 8500- 4750 yillarini igine

almaktadir®®.

3.4.2.2.2. Kuruc¢ay Hoyiigii

Burdur - Tefenni asfaltinin 15.km. sinde yolun 600 m. giineyindedir. 11 m.
yiikseklikteki hoyiikte ana toprak iizerinde en eski yap: kat1 Ge¢ Neolitik (MO.5500-
5300) olmak iizere sirasiyla Erken Kalkolitik (M.O. 5200-4750), Ge¢ Kalkolitik
(M.0.4600-4000), ilk Tung¢ Cag1 (M.0.2500-3000) yapr katlarin1 iceren 12 iskan

tabakas1 belirlenmistir™.

3.4.2.2.3 Sagalassos

Pisidia bolgesinin Roma Imparatorluk déneminde kuskusuz en 6nemli sehri
olan Sagalassos, Burdur ili, Aglasun Ilgesinin 7 km kuzeyinde bulunmaktadir.
Sagalassos dogu bat1 yoniinde 2,5 km, kuzey giiney yoniinde 1,5 km’lik bir alani
kapsar. Sagalassos’un hemen giineyinde bulunan verimli ovalardan biri olan Canakli
Ovas1 Sagalassos’a seramigi i¢in toprak saglamistir. M.O. 1. yy dan M.S. 6. yy a
kadar olan zaman i¢inde bu seramik yapiminin Sagalassos ekonomisinde énemli bir

yeri oldugu anlagilmistir®'”,

Kayip sehir Sagalassos’un uyanisi, 1706’da Fransiz gezgin Paul Lucas’in
kesfi ile baglamistir. 1986 yilinda Belgika K. Leuven Universitesi 6gretim iiyesi Prof.
Marc Waelkens Sagalassos’a ilk ziyaretini gerceklestirmis ve 1990 yilinda K.

211

Leuven Universitesi destegi ile Sagalassos kazilarmi baslatmistir Bugiin

iilkemizde ve Dogu Akdeniz {ilkelerinde yapilan en kapsamli arkeolojik kazi,

27 Kizilkaya ve Gokduman, s. 17.

2% Erdogan, s. 42.

299 Erdogan, s. 44.

219 http://www.burdurmuzesi.gov.tr/sagalassos.htm (05.11.2008)
2 http://www.sagalassos.com.tr/, (05.11.2008)

101



restorasyon ve arastirma olarak c¢alismalar biiyiik bir titizlik ve basariyla

yﬁrﬁtﬁlmektedirzlz.

Sagalassos’ta ilk yerlesmelerin Neolitik ve Kalkolitik Caglarinda baslamis
olmasi bulundugu bélge agisindan olduk¢a miimkiindiir. Sagalassos’un ismi tarihte
ilk defa Biiyiik iskender’in M.O. 334’te burayi isgali ile goriiliir. Iskender’den sonra
bolgenin egemenligi  Suriyeli Selevkidlere ge¢mis M.0.189°da  Bergamali
Attalidlerin himayesi altina girmistir. Sonug¢ olarak arka arkaya gelen biiyiik
depremler, veba salgini, Arap Savaglart ve susuzluk Sagalassoslulari kenti terk
etmeye zorlamistir. Kentin giineyindeki vadide bulunan Aglasun’daki Bizans
kalintilarindan halkin buraya yerlestigini anlamaktayiz. Sagalassos ve cevresini 11.
yy. dan itibaren Bizans hakimiyetinden Tiirk hakimiyetine gectigini goriiyoruz. Hatta
burasi 13. yy. dan itibaren Selguklu hakimiyetinde Aglasun olarak bilinmekte, Konya
Antalya Ipek Yolu iizerinde bulunmasi nedeniyle Aglasun iginde simdi tamamen
yikilarak yok edilmis olan bir han yapisinin oldugunu bilmekteyiz. Kentin en 6nemli
yapilari; Ge¢ Helenistik ¢esme, roma donemi hamami, kuzey bat1 heroon, neon

kiitiiphanesi, Antoninler ¢esmesi, asag1 Agora, yukar1 Agora ve tiyatro’dur®"’.

3.4.2.2.4. Kbyra

Burdur’a 100 km Golhisar’in Horzum mahallesinde bulunan bir Lykia
kentidir. 20 bin kisilik a¢ik hava tiyatrosu, stadyum, agora, anitlar, tapinaklar ve ¢cok
sayida lahitleri bulunmaktadir. Bu eserden pek cogu Golhisar Atatiirk anitinin
yaninda sergilenir. Kbyra kenti zamaninda savas atlar1 ve silahsorlar1 ile in

yapmlstlrzm.

212 http.//www.burdurmuzesi.gov.tr/sagalassos.htm, (05.11.2008)

13 Burdur Valiligi Burdur ilgeler Kiiltiir Envanteri, s. 20.

1% Fazi1l Senol, Burdur, Tiirkiye Turizm Cografyasi Yoresel Turizm Kaynaklarimz ve Diinya
Harikalari, Detay Yayincilik, Ankara, 2008, s. 83.
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3.4.2.2.5. Kremna

Burdur ili Bucak ilgesi Camlik Koyt sinirlart icerisinde Kestros (Aksu)
vadisinde etrafi ucurumla ¢evrili 1400 metre yiiksekliginde bir tepe {iizerinde
Pisidialilarca kurulmus antik bir kenttir. Kentte ayakta kalabilen yapilarin belli
baslilar1 Roma donemine aittir. Sehrin etrafi iki metre genisliginde yedi sekiz metre
yiiksekliginde surla ¢evrilidir. Kentin girisi batidandir. Kremna ismi arazi yapisina
uygun olarak Grekce’de “ugurum” anlamina gelmektedir. Kent 1zgara planli olarak

kurulmus drnek kentlerdendir®".

Diger kiiltiirel yerler ise, Babura Antik Kenti, Sia Antik Kenti, Milias Antik
Kenti, Keraitai Antik Kenti, Kadrula Antik Kenti ve Boubon Antik Kentidir.

3.4.2.3. Tarihi Eserler

Burdur son yillarda c¢agdas kentlesme yoniinden bilyiik gelismeler
gosterirken, kentin dokusunu olusturan Ulu Cami ve Saat Kulesi ¢evresi “kentsel
ticari sit alan1” ilan edilerek Burdur’a o6zgii Tiirk evleri korunmustur. Geleneksel
Tiirk evi 6rneklerinin ve kemerli ditkkanlarin yer aldig: sit alani, tarihi ¢evrenin ve

kiiltiirel mirasin korunmasinda seckin bir Srnektir®'°.

3.4.2.3.1. Ulu Cami

Burdur merkezinde Pazar mahallesindeki Pazar diizliglinde yiiksek bir tepe
tizerindedir. Vakif kayitlarina goére Hamitoglu Diindar Bey yaptirmistir. 1914
depreminde yikilan minaresinin 1300°de yaptirildig1 yazilidir. Celik Mehmet Pasa
1749’da onarim yaptirmistir. Depremden sonra 1919°da ahsap karkas olarak
yapilmistir. Dogu kuzey ve batisinda ii¢ kapisi vardir. Icten yarim kubbelidir. Kuzey
kapis1 yoniindeki ikinci cemaat yerini ti¢c kubbe ortmektedir. 1971 depreminde zarar

gormiigse de vakiflar idaresince yaptirilmistir®'”,

213 Erdogan, s. 74.
16 Kyzilkaya ve Gokduman, s. 48.
7 Erdogan, s. 22.
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3.4.2.3.2. Saat Kulesi

Burdur merkez Pazar mahallesindedir. 1936 yilinda yaptirilmistir. Ulu
caminin 10 metre kuzeyindedir. Kesme taglarla insa edilmistir. Kare plana sahiptir.
Merdivenlerle ¢ikilir. Zeminden aleme kadar altt bogum halinde daralarak ¢ikan
kulede dordincii kata her biri sehrin dort yanma bakan dort biiyiik saat
yerlestirilmistir ve bu mekana serefe goriintiisii verilmistir. 30 metre yiiksekliktedir.
Saatlerin tizerinde ise dort pencereli ve piramidal cat1 alem ile nihayetlenen bir oda

218

vardir= ",

3.4.2.3.3. Tas Oda

17. yy.dan kalan bu konak aga¢ islemeciliginin giizel ornekleri ile

siislenmistir. Etnografya miizesi olarak kullanilmaktadir®'’.

3.4.2.3.4. Koca Oda Konag1 (Bakibey Konagi)

Miize olarak kullanilmak tizere restore edilen ve bahge tizerindeki bu iki kath

konak 17. yy. m 6nemli 6rneklerindendir®®’.

3.4.2.3.5. Masirhlar Evi

19. yy dan kalan ve Osmanl1 sivil mimarisinin ayakta kalan son 6rneklerinden

biridir. Kent merkezinde bir bahge igerisinde birinci kat1 kerpicg, ikinci kat1 ahsap

olan evin tavan islemeleri cok giizeldir. Oluklaralti semtindedir®'.

28 Erdogan, s. 24.
219 Senol, s. 84.
220 Senol, s. 84.
22! Senol, s. 84.
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3.4.2.3.6. Incirhan Kervansarayi

Bucak ilgesinin alti km batisinda Incirdere K&yii yakininda bulunmaktadir.

Anadolu Selguklu sultanlarindan Giyasettin Keyhiisrev Bin Keykubat tarafindan 13.

yy. da yaptirilmistir. Bir kismu tahrip olmustur®?.

3.4.2.3.7. Susuz Kervansarayi

Anadolu Selguklu devri 13. yy.1 kervansaraylarindandir. Bucak ilgesi susuz

2 Tarihi Ipek Yolu iizerinde bulunur. Geometrik siislii kabartmalar ve

iki adet ejder bas1 vardir™*.

koytindedir

3.4.2.3.8. Burdur Miizesi

Burdur Miizesi 1956 yilinda kurulmustur. 2001 yilinda yeniden genisletilmis
ve diizenlenmistir. Tiirkiye’nin en 6nemli ve zengin miizelerindendir. Cevrede
yapilan arkeolojik kazilar (Hacilar, Kurucay, incirhan, Boubon ve Sagalassos
merkezleri) sonucunda miizedeki taginir kiiltiir varliklarinin sayisi, miisadere, bagis
ve satin alma yoluyla kazandirilanlarla birlikte 2006 yili sonu itibariyle; 19.452°si
arkeolojik, 33.771°1 sikke ve 4.733’11 etnografik, 1’1 tablet 210°u miihiir ve 125’1 el
yazmasi kiiltiir varligi olmak tizere 58.102°e ulasmistir. Bu say1 igerisinde neolitik
cagdan giiniimiize degin biitiin ¢cag ve donemlerin en giizel 6rneklerini kesintisiz bir

sekilde bulmak miimkiindiir’®.

Burdur’un bunlarin yam sira daha pek c¢ok hoyiikleri, magaralari, tiirbeleri,

hamamlari, ¢esmeleri ve kiitiiphaneleri mevcuttur.

222 Erdogan, s. 80.

3 Erdogan, s. 82.
http://turkiyeminilleriveyemekleri.azbuz.com/blog/yazi/oku/5000000003271101/Burdur-Sehrine-
Avyit-Genel-Bilgiler, (15.11.2008)

** Erdogan, s. 26.
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3.5. Burdur Markalasma Calismasi

3.5.1. Arastirmanin Amaci

Kiiresellesme ve gelisimin zorunlu hale geldigi glinlimiiz artan rekabet
ortaminda sehirler kendi markalarini1 yaratma yoluyla toplum refahindan pay almak
i¢cin ¢alismaktadirlar. Gelismis sehirler ¢ogu alanda biiyiik potansiyele sahiptirler ve
kendilerini farkli alanlarda konumlandirarak hedef kitlelerine iletebilmekte ve farkl
kitlelerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilama vaatlerini gergeklestirmektedirler. Biiyiik
sehirlerin yanm1 swra artik gelismekte olan daha kiigiik sehirler de mevcut
potansiyellerinin farkina varip bu rekabette var olduklarmi gosterme yoluna

gitmektedirler.

Bu anlamda, yapilan literatiir ¢alismasindan yola ¢ikarak Burdur sehrinin
belli bir potansiyeli oldugu mevcut giiclii yonlerinin ve sahip oldugu olanaklarin
farkina vararak marka olma yoluna gidebilecegine varilmistir. Bu arastirmada,
Burdur’un basta Burdurlular ve Burdur’un diger hedef kitleleri (paydaslar1) agisindan
mevcut degerlerinin, farklilasan 6zelliklerinin ve gii¢lii yonlerinin degerlendirilmesi
ile Burdur markasinin yaratilmaya calisilmasi amag olarak belirlenmistir. Paydaglar
ise; Burdurlular, ¢evre sehirler, yerli ve yabanci turistler, tiniversite 6grencileri, is

diinyasi, yerli ve yabanci yatirimcilar olarak belirlenmistir.

3.5.2. Arastirmanin Yontemi

Burdur’un markalasmasina yonelik olarak yapilan arastirma, sekilde

gosterilen asamalardan olugmaktadir.
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Sekil 8. Arastirma Siireci

Literatiir tarama

A 4

Ornek sehirle ilgili literatiir tarama

A 4

Arastirma metodolojisini belirleme

Goriisme sorularinin
hazirlanmast

A

Gorismelerin gergeklestirilmesi

A 4

Degerlendirme

Bir sehir markasinin olusturulabilmesi i¢in oncelikli olarak literatiirde marka
ve marka konumlandirma kavramlari arastirilmistir. Daha sonra sehir markalagmasi

ile ilgili bir literatiir ¢alismas1 yapilmistir.

Ornek olarak secilen Burdur sehri ile ilgili genel degerlendirme yapabilmek
icin oOncelikle ikinci el veri kaynaklarindan yararlanarak literatiir ¢alismasi

yapilmustir.

Literatiir taramasinin ardindan, 6rnek sehir Burdur’un markalagmasi igin
derinlemesine ve etkilesimli bilgi alinmasini saglayan goriisme yontemi sec¢ilmistir.
Gortsiilen bireylerle agik uclu goriismeler gerceklestirilmistir. Bu yonteme gore
belirli gruplar haline ayrilmig sorular aymi tarzda ve ayni sirada sorulmustur. Bu
sayede goriismeci yanlilig1 ve 6znelligi azaltilmistir. Goriisme i¢in sirastyla goriisme

formu hazirlanmis, test edilmis, goriismeler ayarlanmis, hazirliklar yapilmis ve
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gorismeler gerceklestirilmistir. Gorlisme sorularinin hazirlanmasinda sorularin kolay
anlasilir, agik uglu, odakli (spesifik) olmasia dikkat edilerek, yonlendirmeden ve
cok boyutlu sorulardan kacinilmistir. Sorular mantikli bir siraya sokulmus ve
gruplara ayrilmistir. 1. gruptaki sorular; Burdur’un genel imajimi degerlendirmeye
yonelik sorular, 2. gruptaki sorular; Burdur’un g¢agrisimina yonelik sorular, 3.
gruptaki sorular; Burdur’un potansiyelini ve gelecegini belirlemeye yonelik sorular

ve 4. gruptaki sorular ise Burdur’un tanitimina yonelik sorulardan olusmaktadir.

Burdur’u marka sehir haline getirebilmek i¢in Burdur’daki kurumlarin ortak
fikirlerinin almmast 6nemlidir. Goriisiilen bireylerin se¢iminde Burdur’la ilgili
yapilan literatiir ¢alismasindan yola c¢ikilarak Burdur’un potansiyelinin oldugu
alanlardaki kurumlarla goriismeler gergeklestirilmistir. Burdur’un ¢esitli alanlardaki
12 fikir 6nderiyle yapilan goriismelerle onlarin duygu, diisiince ve deneyimlerinden

yola ¢ikilarak ortak nesnel bilgiler elde edilmistir.

Bu fikir onderleri arasinda, Burdur’un tarim ve 6zellikle de hayvanciliktaki
potansiyeli dikkate alinarak Burdur Tarmm [l Miidiirliigii; egitimde oncii olmasi
nedeniyle Burdur Milli Egitim Miudurlugti; yeni agilan Mehmet Akif Ersoy
Universitesi'nin Burdur’un tanitimi ve egitimine olan katkisini 6grenmek adina
Mehmet Akif Ersoy Universitesi; Burdur'un tarihi ve kiiltiirel zenginligini
degerlendirmek icin Turizm ve Kiiltiir il Miidiirliigii ve Burdur Miizesi; Burdur’un
sanayi ve ticaret potansiyelini 6grenebilmek igin Burdur Ticaret ve Sanayi Il
Midiirligi ile Burdur Ticaret ve Sanayi Odast; altyapi ve yapilagsma ile ilgili Burdur
Baymdirhk ve Iskan Midirliigii ve Burdur Belediyesi; Burdur'un genel
degerlendirilmesi i¢in Valilik; Burdur halkini temsilen de Burdur Halk Egitim
Merkezi bulunmaktadir. Goriismeler 45dk ile 1 saat arasinda gergeklestirilmistir.
Yoneltilen sorulara goriistilenler daha ¢ok kendi alanlart ile ilgili olan sorulara cevap
vermislerdir. Gorlisme sorular1 ve goriisiilen fikir 6nderleri Ek 1 ve Ek 2°de ayrica

verilmistir.
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Gortismeler not alma metodu ile kaydedilmistir. Gortismelerin  hemen
sonrasinda  veriler  gecerliligini ve  giivenilirligini  kaybetmeden rapora

dontstiirilmiistiir.

Gortismelerin ~ degerlendirilmesi  ve  elde  edilen  dokiimanlarin
degerlendirilmesiyle Burdur ili i¢in SWOT (gii¢lii yonler, zayif yonler, tehditler,
firsatlar) analizi gelistirilmistir. Sorularin degerlendirilmesinde ise soru gruplarmin
sirastyla uyumlu olarak oncelikle Burdur’un genel imajina yonelik, Burdur’un
cagrisimlarina yonelik, Burdur’un potansiyeli ve gelecegine yonelik ve Burdur’un
tanitimina yonelik ortak sik¢a soylenmis olan yanitlarin tizerinde durulmustur.
Goriisme sonuglara gore Burdur’un temel degerleri ile marka kimligine yonelik ve
marka konumlandirmasina yonelik bilgiler elde edilmistir. En fazla soéylenen
nitelikler Burdur’un temel 6zellikleri olarak saptanmistir. imaj1 belirlemeye yonelik,
marka kimligini olusturmaya yonelik ve konumlandirma alanini olusturmaya yonelik

bir degerlendirme yapilmustir.
3.5.3. Arastirma Bulgular:
3.5.3.1. Burdur ili SWOT Analizi

Yapilan goriismeler sonucunda elde edilen bilgiler ve Burdur’la ilgili
dokiimanlardan elde edilen bilgiler 1s1¢inda Burdur ili SWOT analizi
olusturulmustur. SWOT analizi ile Burdur’un giiglii ve zayif oldugu yonler

degerlendirilerek mevcut durumu analiz edilmis, yakalayabilecegi firsatlar ve

karsisindaki tehditler degerlendirilerek de gelecegi degerlendirilmistir.
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Tablo 9. Burdur ili SWOT Analizi

Giclii yonler Zay1f yonler
e Egitim e Gog
e Zengin kiiltiirel alanlar e Sahiplenme yetersiz
e (Goller, magaralar (yatirimlar disar1 yapiliyor.)
e Zengin folklorik yap1 e Sanayilesme yetersiz.
e Tarim ve siit hayvancilii e Birinci deprem bolgesinde yer
e Turizm cenneti olan almasi
Antalya’ya yakinligi e Biiyiikk  sehirlerarasinda  sikigik

Huzurlu ve temiz bir sehir
Yardimsever ve sicak insan
yapisi

Lojistik konumu (Kara, deniz

cografi konumu

Sehir i¢i ¢ekim merkezlerinin kithig
Imar plam ve kent planlamasinin
eksikligi

ve hava ulagim imkanlar1) e Girisimcilik eksikligi
e Madencilik (Ozellikle e Tanitim eksikligi
mermercilik; Burdur beji) e Biiylimeye elverissiz fiziki yap1
e 9000 yillik kesintisiz yasam e Ilgelerin komsu illere yakin olusu
merkezi e “Kiigciik olsun bizim olsun mantig1”
e Biiyiik sehirlere yakinligi e Vizyon eksikligi
e Tarimsal yetersizlikler
Firsatlar Tehditler
e Antalya, Denizli gibi sehirlere e Antalya, Denizli gibi sehirlere
yakinlik, ulasim kolaylig1 yakinligin degerlendirilemeyisi
e Kiiltiir Turizmi e Konaklama, yeme-igme tesislerini
e Eko turizm gelistirme caligmalarinin yetersizligi
e Burdur Golii, Salda Golu e Her alanda mevcut kaynaklarini
e Yeni acilan Mehmet Akif degerlendiremeyisi
Ersoy Universitesi e Tesvik olmamasi
e Alternatif turizm olanaklarini e Sahiplenme yetersizligi
barindirmasi e Sehir planlamasi, plansiz biiytime
e Kaliteli siit tiretimi e {lgelerin komsu illere yakin olusu
e Ogrenci ve bedelli askerlerin e Kiiresel 1sinma
bulunmasi e Ekonomik kriz

Kiilttirel etkinlikler

Antalya’da turizmin doyuma
yaklagmasi

Yoresel yiyeceklere
alma caligsmalar1
Tarimsal potansiyel
Burdur beji mermeri
Egitim

patent
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Yapilan goriismelerin ve Burdur ile ilgili yapilan literatiir arastirmasinin da
ortaya koydugu gibi Burdur 9000 yillik kesintisiz bir gegmise sahiptir. Bu nedenle de
tarithinde ¢ok fazla medeniyete ev sahipligi yapmis ve pek c¢ok tarihi degere sahipligi
ile tarihi ve kiiltiirel agidan giiclii bir konumdadir.

Burdur, kismen Ege, kismen Akdeniz, kismen de I¢ Anadolu Boélgelerinin
ozelliklerini i¢inde barindiran gecgis bolgesi ozelligine sahiptir. Teke yoresi, Yorik
kiltirtiinin de baskenti olmas1 dolayisiyla kendine has 6zellikleri i¢inde
barindirmaktadir. Bu nedenle bu cesitlilik folkloruna da yansimis kendine 6zgii

miizik aletleri (sipsi, cura, kabak kemane) ve farkli miizik ¢esitlerine sahiptir.

Goriismeler sirasinda en fazla tizerinde durulan hususlardan olan egitim,
Tiirkiye ¢apinda yapilan sinavlarin da gosterdigi gibi Burdur’un en 6nemli giiglii

yonlerinden biridir.

Fikir onderlerinin belirttigi Burdur’un diger 6nemli giiclii yonleri ise;
Burdur’'un dogal giizellikleri olan sahip oldugu golleri ve magaralari, tarim ve

ozellikle de hayvancilig1 ve mermerciligidir.

En zayif yonleri olarak belirtilen hususlar ise; siirekli disa go¢ veren bir sehir
olmasi, insanlarinin girisimcilik eksikligi ve yatirimlarin disar1 yapilmasidir. Genis
bakis acis1 olmamasi ve buna bagli vizyon taniminin olmamasi da biiyiik bir eksiklik

olarak belirlenmistir.

Goriisiillen bireyler, Mehmet Akif Ersoy Universitesinin agilmasini,
Burdur’un lojistik ve cografik konumunu, alternatif turizm olanaklarindan eko

turizm, yayla, kiiltiir ve kayak turizmini birer firsat olarak gérmektedirler.
Biiylimekte olan sehrin diizensiz ve plansiz biiylimesi, mevcut kaynaklarin

degerlendirilmeyisi, sahiplenme yetersizligi, 6nemli merkezlere yakinligi, tesis

yetersizligi en 6nemli tehditler olarak goriismelerde siklikla belirtilmistir.
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3.5.3.2. Burdur’un Genel imaji

Sekil 9. Burdur’un Genel imaj:

Huzurlu
ve sakin
kent
Kiiltiirel Turizm
degerler Uriinleri
Burdurun
Imaji
Kiigiik Bir
ve Akdeniz
samimi sehri

Burdur’un genel imajimni ortaya koyan ifadeler sekilde gortuldugu gibidir ve

bunlar asagida alt basliklar halinde aciklanmistir.

3.5.3.2.1. Burdur’un Turizm Uriinleri

Yapilan goriismelerde Burdur’un turizm {riinlerinden tarih ve kiiltiir
turizmine yonelik olarak Sagalassos ve Kbyra Antik Kentleri, Burdur Miizesi,
Hacilar Hoytigii en ¢ok verilen yanitlardir. Dogal giizelliklerinden olan Burdur Goli

ve Salda Golii ile Insuyu Magaras1 da en ¢ok soylenenler arasindadir.

Burdur’un Kemer ilgesine bagli Elmacik Koyli’'nde yalpan kazilarda bulunan
mastadon (fillerin atast) fosilleri, Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig1 ve il Ozel idaresi'nin
destekleri ile yapilacak doga tarihi miizesinde sergilenmesi disiiniilmektedir.

Miizenin kurulmasi halinde Tiirkiye ve Burdur'daki turizmin farkli bir boyut
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kazanacag diisiiniilmektedir’?®. Gegtigimiz y1l bulunan mastadon fosillerinin yam
sira yapilan paleontojik kazi calismalari sonucunda aslan ve atlarin atasi olarak
bilinen Hipparion ile antilop, ziirafa, gergedan ve c¢ok sayida kus tiliriiniin
bulundugunu soyleyen, kazilar1 yapan MAKU Egitim Fakiiltesi Ogretim Uyesi Yrd.
Dog. Dr. Nurfettin Kahraman bu tiir fosillerin biiyiik 6énem tasidigini ve iyi bir yerde
saklanmas1 gerektigini belirtmistir. Bu fosiller bir yili askin stiredir Bakibey
Konagi’nda korunuyordu. Kiiltiir ve Turizm Bakani Giinay’dan Ozgiir Mahallesinde
bulunan tarihi kilisenin fosil miizesine dniistiiriilecegi sozii alinmistir™>’. Bu konuda

bir fikir 6nderinin belirttigi gibi:

“Elmacik koyiinde bulunan bu kalintilar Burdur'un 9000 yillik
kesintisiz bir yasam merkezi oldugunu kanitlar niteliktedir

(Gortisme 4)”.

Bulunan kalintilar ve acilacak olan fosil miizesi Burdur’daki turizm

tirtinlerinin ¢esitliligini artirmas1 bakimindan énemlidir.

Gortigmelerde daha az tizerinde durulan yaylalari, kayak merkezi olarak ilan
edilen Tinaz Tepesi, yamag parasiitii yapilan daglar1 ve kendine 6zgii yemek ve tath
cesitleri ile turizm alternatiflerini i¢inde barindiran bir turizm {irtin ¢esitliligine sahip

oldugu da belirlenmistir.

Antalya Ticaret ve Sanayi Odasi (ATSO) Baskan1 Kemal Ozgen, Akdeniz
illerinde, ozellikle Burdur ve Isparta'da turizmin ¢esitlendirilmesi gerektigini
soylemistir. Ozgen, bolgede Antalya turizmi ile rekabet edebilecek turizm cesitliligi
olmadigini ve bu nedenle Akdeniz Bolgesi'nin diger illerinde turizmin gelismedigini
ifade etmistir. Burdur'daki tarihi yapilarin ve Isparta'da bulunan gezi ve oren
yerlerinin ¢oklugundan bahseden Ozgen, bolgede turlarin artirilmasindan yana
oldugunu ve bu konunun ticaret odasi baskanlarinca degerlendirilmesi gerektigini

dile getirmistir™®.

226 http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=35517, (01.12.2008)

2" Harun Sivrikaya, Kilise “Fosil Miizesi” Olacak, Sabah Gazetesi Akdeniz Eki, (13.12.2008)
28 http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=44134, (05.12.2008)
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Yapilan gorismelerde Burdurlularin mevcut kiiltiirel yapilarinin  tam
anlamiyla farkinda olmadiklar1 gézlemlenmistir. Bunun i¢in tiim degerlerin 6grenilip
benimsenmeleri gerekmektedir. Bu zengin kiltiirel yapilarin farkina varilarak
gereken onemin verilmesi gerekmektedir. Burdurlularin bu zengin turizm irtinlerini
sahiplenmeleri gerekmekte ve bu zenginliklerden herkesin haberdar olmasi
saglanmalidir. Bunu 6ncelikle Burdurlular benimsemeli ve gelen turistlere ¢evreyi
tanitic1 turizm ¢alismalar1 yapmalidirlar. Burdur’un ilgelerindeki goller ve tarihi
kalintilarin da Burdur’un birer pargasi oldugu gerg¢egi unutulmamali ve merkezle
bitiinlestirilmeleri saglanmalidir. 9000 yillik tarihe saygili bir sekilde bu yapilar
ziyaret edilmeli ve 6grenilmelidir. Bu tnlti kalintilarin kazi ve restorasyonu igin
sponsor olabilecek kisiler bulunarak bu degerlere sahip ¢ikilmalidir. Mevcut goller
birer cazibe yaratacak faktorler olarak goriilmeli ¢esitli diizenlemeler ve gelistirmeler

yapilmalidir.

Burdur sehri turizm ¢esitleri ile 6n plana ¢ikabilecek olanaklara sahiptir. Bu
baglamda, oOncelikle mola noktalarindaki tesislerin yenilenip daha 1yi hizmet
vermeleri saglanmali, Susuzhan gibi Ipek yolu’nda yer alan kervansaraylarin ve antik
kentlerin restorasyonu yapilmali, magara turizmine 6nem verilip Insuyu Magarasi
gibi diger magaralarin da turizme acilmasi saglanmalidir. Magaralar turizme
acilirken etrafindaki kuyularin kapatilmast da olduk¢a oOnemlidir. Gollerde
yapilabilecek su sporlari icin ¢evresel etki degerlendirmesi yapilmis tesisler agilmali,
gollere evsel atiklar ve endistriyel atik sularin desarji engellenmelidir. Isparta-
Egirdir-Yalvag-Burdur ve yoredeki diger illerle birlikte sorunlarin birlikte
coziilebilecegi master plani yapilmasi kagiilmazdir. Arazilerin tasima ve kullanma
kapasitesi goz ardi edilmeden goliin etrafinda yapilmasi diisiiniilen yapilasma planl
ve akiler bir sekilde, olmasi gereken sayida diistiniilmeli ve uygulanmali, Burdur ve
Isparta illeri gollerinin gelecek kusaklara da taginmasi i¢in goéllerin ¢evresinin ne
kadar turist tasiyabilecegi tespit edilmelidir. Goller kirlenmeden, hizmet kalitesinde
distis olmadan yatak arzi ve talebi sinirlandirilmali, biiyiik 6lgekli konaklama
isletmeleri yerine kiiclik ve orta boy isletmelere 6nem verilmeli, ev pansiyonculugu

ve pansiyon isletmeciligi gelistirilmelidir*’.

2 Ozgen, s. 292.
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3.5.3.2.2. Burdur’un Ruhu

Goriisiilen bireyler, Burdur’un kii¢iik, samimi, sakin, huzurlu ve sicakkanli

insanlariyla birlikte yasanasi bir yer oldugu konusunda birlesmektedirler.

Ege, Akdeniz ve I¢ Anadolu bolgelerinden aldig1 bir takim 6zellikleri ile
Teke yoresinin kalbi olarak Teke Yoriik kiiltiirtine iliskin izleri barindiran Burdur’la
ilgili bir fikir 6nderinin asagidaki ifadesinde de belirttigi gibi Tiirklerin gegmisten bu

yana getirdigi bir takim 6zellikler Burdur’da bulunmaktadir.

“Tiirklere ozgii duygularin hala gegerli oldugu bir yer (Goriisme 10)”.

Goriisiilen fikir 6nderlerinden Burdurlu olanlar arasinda olumlu bir Burdur
algis1 mevcutken, sonradan Burdur’a gelenlerin ise daha once tanimadiklar1 bu

sehirde yasamaya bagladiktan sonra olumlu tutum gelistirdikleri belirlenmistir.

3.5.3.2.3. Burdurlularin Karakteristik Ozellikleri

Yapilan goriismelerde Burdurlularin hayata bakis ac¢ilarinin pozitif oldugu,
Burdurlularin kendilerine yetebilen ve kanaatkar insanlar olduklar1 en ¢ok verilen
yanitlardir. Cok hirsli olmamalar1 tarimla ilgilenmelerine baglanmistir. Sanayi ile
ilgilenen kesim de islerini hirsla yapmamaktadir. Burdur’daki esnaflarin da
birbirleriyle ve miisterileri olan iligkilerinde sicakkanli ve saygili olduklar

belirlenmistir.

Yilda dort donem gelen bedelli askerlere farkli fiyat uygulamasi yapildig
sikayetleri tizerine toplanan Burdur Ticaret Odasi, Esnaf ve Sanatkarlar Odalar
Birligi ve Birlige bagli odalarin aldigi kararlarda; disaridan gelen ve kontrolii

yeterince saglanamayan bir kisim seyyar saticinin, haksiz rekabet ve gayri mesru
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isler yaptigi ve bunun emniyet kayitlarinda da yer buldugu ve bu birkag tiiccarin

yaptig1 yanhshigin genele mal edilemeyecegi ortaya ¢ikmustir™’.

Yapilan goriismelerde Burdurlularin yardimsever ve iyi fikirli insanlar
olmalari, su¢ oraninin ¢ok diisiik olmast da Burdur’un huzurlu ve iyi niyetli insan

yapisinin bir kanit1 olarak dile getirilmistir.

Burdurlular ¢alismay1 seven insanlardir. Gortisiilen bireyler egitimin en 6nde
geldigi konusunda birlesmektedirler. Egitimlerine 6nem veren insanlarin varligi,

gelecekleri ve Burdur’un gelismesi i¢in herkesin kaygi duydugu ortaya konmustur.

3.5.3.2.4. Burdur’un Temizligi

Burdurun temizligi ile ilgili cevaplara bakildiginda biiyilk oranda temiz
oldugunda hemfikir olduklarimi goérmekteyiz. Bunun yani sira gelistirilebilecegi
yoniinde diisiinceler de mevcuttur. Genel anlamda Tiirkiye standartlarinda tatminkar

oldugu soylenebilir.

3.5.3.2.5. Burdur’un Giizellikleri

“Burdur icin soylenen “Uyuyan giizel Burdur” séyleminin altinda ¢ok sey

gizidir, Burdur kesfedilmemis giizelliklerle dolu bir yerdir (Goriisme 6)”.

Bir fikir 6nderinin yukaridaki ifadesinde belirttigi gibi Burdur’un giizellikleri
ile ilgili soruya karsilik Burdur’un pek ¢ok giizelligi oldugu yanit1 verilmistir.

Fikir onderlerinin en ¢ok tizerinde durduklar1 giizellikler; mevcut tarihi ve
kilttirel yapilari, golleri, magaralar1 ve yaylalaridir. Burdur’da biiyiime yolunda
planli sehirlesme ve giizelliklere gereken O6nemin verilerek tanitiminin yapilmasi

onemlidir.

20 yusuf Keyik ve Recep Kalkan, Esnaf ve Ticaret Odalari Toplandi, BURDURTSO, Yil:7,
Say1:13, 2007, s. 7.
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3.5.3.2.6. Burdur’da Giivenlik

Yapilan goriismelerde Burdur sehrinin kiigiik olmasi ve insanlarin birbirlerini
tanimalari, egitimli insanlarin varligi, disaridan go¢ almamasi gibi nedenlerle sug

isleme oraninin ¢ok az oldugu belirtilmistir. Bir fikir 6nderinin de ifade ettigi gibi:

“Gece ge¢ saatlerde bile giivenle disar: ¢ikilabilen, banka soygunu

ve ¢ocuk suglarmin hi¢ yasanmadigi bir yerdir (Goriisme 6).”

Bu anlamda Tirkiye standartlarinda en giivenilir sehirlerden biri oldugu da

ortaya konmustur.

3.5.3.2.7. Burdur’un Yeme-i¢cme Kiiltiirii

Burdur’da saglikli Akdeniz mutfaginin yami sira Burdur’un kendine has
yoresel yiyecekleri mevcuttur. Gortismelerde en ¢ok soylenenler; ceviz ezmesi,

Burdur sis, testi kebabi, kabak helvasi, hashas helvasi olmustur.

Dogusu yapilist ve tiiketildigi yer Burdur olan ceviz ezmesi, ¢ok degerli bir
tath ¢esididir. Burdur Ticaret ve Sanayi Odasi, ne yazik ki, yeterli tanitimi
yapilamamis olan, Burdur’a has bu orijinal tatlinin tanitim ¢alismalarinin Ticaret
Odasi1 ve diger resmi- sivil toplum kuruluslart ile birlikte, bundan sonra daha etkili
bir sekilde yapilacagini, Burdur’un simgesi ve orijinal tatlis1 olan ceviz ezmesi igin

patent alma calismalarini yiiriittiiklerini belirtmistir™'

. Bununla birlikte cografi isaret
olarak tescil ettirilecek Burdur simgesi diger bir yiyecegin de Burdur sis olacagi

belirtilmistir*.

“Burdur sisin tamnirligimin artirilmasi, bir Adana kebap, Urfa

kebap gibi olmasi agisindan énemli olacaktir (Goriisme 8)”.

2! Ceviz Ezmesi Burdur’un Patentli Tathsi Oluyor, BURDURTSO, Y1l:7, Say1:12, 2007, s. 18.
2 Burdur Sis, BURDURTSO, Y1l:7, Say1:13, 2007, s. 26.
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Bir fikir onderinin yukaridaki ifadesinden de yola c¢ikilarak bu yoresel

yiyecegin tanitiminin yapilmasinin gerektigine varilmstir.

3.5.3.2.8. Burdur’un Farkh

Yapilan goriismeler sonucunda Burdur’u diger sehirlerden farkli ve 6zel kilan
temel unsur olarak Burdur’un kiiltiirel degerleri, tarihi varliklar, egitimi, sakin ve

huzurlu bir kent olusu en ¢ok verilen yanitlar olmustur.

3.5.3.3. Burdur’un Cagrisimlari

Yapilan goriismelerde goriisiilen kisilerin Burdur’un cagrisimlan ile ilgili
genellikle kararsiz veya fikir sahibi olmadiklar1 belirlenmistir. Gériismelerden ¢ikan

sonuglar soyledir;

e Burdur’u ifade eden renk; Golleri dolayisiyla mavi olabilecegi,
siitten dolay1 da beyaz olabilecegi belirtilmistir. Ayn1 zamanda temiz,
gtivenli bir toplum ve egitimde oncii olmasi nedeniyle de beyaz rengin
Burdur’u ifade edebilecegi soylenmistir.

e Burdur’u ifade eden miizik; Teke Zeybegi, Serenler Zeybegi,
Alyazma Zeybegi, Avsar Zeybegi, Kezban Yenge gibi yorenin
oyunlari ve tlirkiileri soylenmistir.

e Burdur’u olumlu yoénde cagristiran koku: Isparta’dan sonra
tiretiminde ikinci olunan giilden dolayr giil kokusunun olabilecegi
sOylenmistir.

e Burdur’un tadi: Burdur sis ve ceviz ezmesinin olabilecegi
sOylenmistir.

e Burdur’u en iyi sembolize eden bitki: Ceviz ve ormanin olabilecegi
sOylenmistir.

e Burdur’u en iyi sembolize eden hayvan: Teke yoresi ile

0zdeslesecek en 1yi hayvanin teke olacagi soylenmistir.
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e Burdur’u en iyi sembolize eden fotograf: Susamlik tepesinde,
Burdur gol kenarinda veya Insuyu Magarasinda ¢ekilecek fotografin
en iyi sembolize edebilecegi soylenmistir.

e Burdur’u en iyi ifade eden duygu: Burdur’un sakin ve yasanasi bir

yer olmasi dile getirilmistir.

3.5.3.4. Burdur’un Potansiyelleri

3.5.3.4.1. Burdur’un Tarim Potansiyeli

Burdur, tarim ve hayvancilik alaninda son derece 6nemli bir merkezdir.
Yapilan goriismelerde tarim alanlarinin bilingli kullanildigi, bilingli tiiketicilerin
oldugu ortaya konulmustur. Bunun yani sira tarimda da bir takim eksiklikler
mevcuttur. Temel sorunlardan tarim arazilerinin ¢ok parcali olmasi dile getirilmistir.
Bu daha fazla emek, zaman ve maliyet gerektiren bir durumdur. Bir de sulu tarim

alanlarinin azhigi ile ilgili su ifade 6nem tasimaktadir:

“%26,5 lik alanda ancak sulu tarim yapilmaktadir, %73,5 lik

kisim ise ne yazik ki kuru tarim arazileridir (Goriisme 9)”.

Bu anlamda yapimi tamamlanmas1 beklenen Karagal Barajinin biiyiik fayda
saglayacagi dustiniilmektedir. 40 yillik bekleyisin ardindan Tarim Bakanlig1 barajin

en ge¢ 2010 yilinda tamamlanacagini belirtmistir™”.

Antalya’nin tarimsal anlamda potansiyelinin Burdur kadar olmadig
belirtilmektedir. Tarimda makinelesme de Tiirkiye ortalamalarin {izerindedir. Bu
sayede bilin¢li ve modern bir tarima dogru gidilmektedir. Gegis iklimi oldugu i¢in
mikro klima iklimi nedeniyle ortii alt1 yetistiricilik yapilarak en az ila¢ ve giibre ile
yetistirme yapilabilmektedir. Burdur Sogiit Kasabasi’'nda tam anlamiyla modern

tarim faaliyetleri yapilmakta ve bu sayede go¢ alan bir yer haline gelmis durumdadir.

3 40 Yilhk Bekleyisin Ardindan Burdur Karacal Baraji Bitiyor, BURDURTSO, Y1l:8, Say1:14,
2008, s. 30.
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Ayrica seracilik da hizla gelismektedir234. Tiirkiye’de tek olan Burdur’daki Eurodrip
(damla sulama plastik boru) Fabrikasi ile ilag ve giibreden tasarruf saglanarak

iiretilen tiriinlerde verimlilik artmaktadir®>.

Gortismelerde c¢okca tizerinde duruldugu gibi tarim sektoriiniin  Onde
olmasinda hayvancilik en biiyiik etkendir. Burdur’daki siitteki bakteri orani
diisiiriilerek AB standartlarinda ve Tiirkiye’deki en kaliteli siit iiretilmektedir®®.
Burdur siitii bu kadar degerli olmasia karsin siitii islemede yeterli tesislerin
olmamasi ve siitiin sehir digindaki diger biiyiik firmalara verildigi goriismelerde sik¢a

belirtilen konudur.

Burdur gida iiretiminde 6zellikle hayvansal gidalarda (et, siit ve siit tirtinleri
gibi) tilkemizin en hizl1 gelisen bir gida iiretim sehridir. Uretilen iiriinler son derece
kaliteli ve belirli maliyetlere katlanilarak tiretildigi icin belli bir fiyatin altina satig1
yapilamamaktadir. Antalya’da ¢ok daha wucuza ve Kkalitesiz {irinler tercih
edilmektedir. Bu nedenle Antalya’ya sat1s istenen oranda

gergeklestirilememektedir237.

3.5.3.4.2. Burdur’un Ticari Potansiyeli

Yapilan goriismelerin ortak sonucu olarak Burdur’un ticaret ve sanayi
anlaminda gelisemedigi ortaya ¢ikmaktadir. Bunun nedenleri olarak da Burdurlu is
adamlarimin yillar boyu hep disart yatirrm yapmasi, Burdur milliyetciliginin ve
sahiplenmenin yetersiz olmasi en ¢ok verilen yanitlar arasindadir. Vasifl kisiler daha
cok biiylik sehirlere giderek oradaki imkanlar1 degerlendirmeyi tercih etmektedirler.
Burdur biiyiik oranda disariya go¢ veren bir sehirdir. Gog¢iin nedeninde ise issizlikten

baska énemli bir neden goriilmemektedir™®.

24 Spgiit Kasabasi Giizel Bir Ornek, BURDURTSO, Y1l:8, Sayi:14, 2008, s. 31.

% Damla Sulama, BURDURTSO, Y1l:8, Sayi:14, 2008, s. 28.

236 Kalitesi Artan Siitiin Fiyat1 Tavan Yapt1, 30.09.2007,
http://www.samanyoluhaber.com/sondakika-72949.html, (10.12.2008)

27 Burdur’da Siit Sanayi ve Gida Sektoriiniin Sorunlari, BURDURTSO, Yil: 7, Say1: 12, 2007, s.
12.

2% Ahmet Can, 2023’te Burdur, BURDURTSO, Y1l:8, Say1:14, 2008, s. 11.
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Burdur’un 1. Organize Sanayi Bolgesi (OSB) yetersiz gelmeye basladig i¢in
yatinmcilar diger sehirlere dogru kaymaya baslamislardir. Son alt1 ay i¢inde dort
Burdurlu yatirnmer Isparta OSB’den yer almiglardir. Hentiz tasarim asamasinda olan
ikinci organize sanayi bolgesinin ise ancak 2010°da agilmasi planlanmaktadir. Yanlis
bir planlama ile gol kenarma yapilmis olan organize sanayi bolgesi, g6l koruma
alanindan dolay1 biiylime i¢in izin alamamakta ve parsel sayist sinirli kalmaktadir.
Ayrica aritma tesisi ve kiiciik parseller konularinda yasanilan problemlerin ikinci
organize bolgesinde de olmamasi i¢in ¢ok iyi bir sekilde planlama yapmaya ve acele

etmemeye calismaktadirlar™.

Madencilik alaninda 6zellikle mermercilikte son yillarda 6nemli gelismeler
yasanmistir. Bir fikir 6nderinin asagida belirttigi gibi Burdur Beji mermeri bilinen bir

mermerdir.

“Burdur Beji bir marka haline gelmistir, bunun satisimi daha iyi yaparak
farklt mermerlere dogru c¢esitlendirme saglanmast gerekmektedir

(Goriismel 1).”

Burdur Beji mermerinin pazarlanmasinda herhangi bir sikinti olmadigi ancak
cikarilan mermerin biiyiik bir cogunlugunun il disinda islenmesinin, kalifiye eleman

sikintisinin ve pazar arastirmanin Burdur i¢in engel oldugu belirtilmistir.

Mermerciligin yan1 sira silah sanayi, tekstil ve tekstil makineleri sanayi,
ingaat-yap1 sanayi, orman triinleri sanayi, mobilya ve miizik aletleri de 6nemli

sektorler arasmdadir®® .

Burdur’da sanayilesme yetersiz olarak goriilmektedir. Daha ¢ok tarim ve

tarimin ihtiya¢ duydugu yan sanayiler gelisme egilimindedir.

3 jkinci OSB Ac¢ilamayinca, Burdurlu Firmalar Cevre illere Kaydi, BURDURTSO, Y1l:8,
Say1:14, 2008, s. 21.
240 Yusuf Keyik, Burdur’un Ekonomisi, BURDURTSO, Yil:7, Say1: 13, 2007, s. 6.
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3.5.3.4.3. Burdur’un Egitim Potansiyeli

Yapilan goriismelerde Burdur’un egitim konusunda biiyiik bir potansiyel
barindirdiginin  lizerinde siklikla durulmustur. Okuryazarlik oram1 %98 olan

sehirdeki*"' egitim potansiyeli tizerine bir fikir 6nderinin belirttigi su ifade 6nemlidir:

“Okullarda sunulan kaliteli egitimle, okuyan okullar, okuyan veliler,
okumanin yasi yok, haydi kizlar okula, egitime yiizde 100 destek, kardes
kurum gibi projelerle okuma ve egitimde Burdur’u diger sehirler ornek
aliyor. OKS’de iist iiste alinan birincilikler ile OSS’de alinan dereceler

de Burdur un egitimde oncii oldugunu gosteriyor (Goriisme7)”.

2006 yilinda agilan Mehmet Akif Ersoy Universitesi ile de sehre biiyiik bir
cekim saglanmaktadir. Ozellikle egitim fakiiltesi sehirde ¢ok énemlidir. Heniiz sinirh
sayida bolim olmasma karsin sehrin ihtiyaglarimi karsiladigi goriisi bir fikir

onderince su sekilde belirtilmistir:

“Bélgenin ihtiyaci olan mermercilikte meslek yiiksek okullari eleman
ihtivacint  karsilamaktadir. Hayvancilikta veteriner fakiiltesi ve bir
egitim kenti olma yolunda da egitim fakiiltesi ihtiyact karsilar

niteliktedir (Gortisme 10)”.

Bununla birlikte yeni bélimlerin agilmasi ¢alismalarinin da mevcut oldugu

belirtilmistir. Burdur’un ideal bir egitim kenti olmas1 yolunda su goriis 6nemlidir:

“Burdur, bir 6grenci kenti olmada érnek bir yerdir. Iklimi dolayisiyla da
calisma ortami olarak ¢ok ideal bir yerdir. Ogrenciler tiim ihtiyaglarin
en yakin yerlerden karsilayabilmekte, huzurlu ¢evrede her saat

rahatlikla disari ¢cikabilmektedirler (Gortisme 10)”.

! http://www.burdur.gov.tr/index.php?kid=3&mid=1, (01.11.2008)
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Yapilan tim goriismelere gore Burdur’un egitimde bir cazibe merkezi

olabilecegi ortaya ¢cikmustir.

3.5.3.5. Burdur’un Tanitim

3.5.3.5.1. Burdur’un Slogam

e “Uyuyan Giizel Burdur”
e “Burada dur ¢iinkii buras1 Burdur

Her seyin en giizeli burada bulunur”

Yapilan goriismeler sonucunda Burdur’un tanitimi icin valilikge gelistirilen
bu sloganlarin yetersiz, eksik oldugu ve gergegi yansitmadigina varilmistir.
Duraganlik ve pasifligin islendigi bu sloganlar Burdur’un 6z kimligini yansitmada
son derece yetersizdir. Oysa Burdur’un temel degerlerini ortaya koymaya yonelik bir
soylemin ¢ok daha etkili olacagi kesindir. Tarihini, kiiltiirel degerlerini, egitim
potansiyelini yansitacak akilda kalicilig1 kolay bir soylem gelistirmek daha dogru
olacaktir. Gorlismelerde ortaya ¢ikan su soylemler Burdur’u diger sdylemlere gore

daha iyi ifade etmektedir;

“Goller ve goniiller diyart Burdur”, “Teke yoresinin kalbi”, “Antik kent
diyar: (Goriisme 7).

Goller ve goniiller diyar1 séylemi Burdur’un giizellikleri ile insani yonden
degerini ortaya koymast bakimindan énemlidir. Teke Yoresinin kalbi ise Burdur’un
genis ve cesitli folklorik degerlerin merkezi olmasini 6zetleyen bir soylemdir. Antik
kentleri ve tarihinin tizerinde duran bir séylem de Burdur’un kiiltiirel degerini ortaya

koymasi1 bakimindan 6nemlidir.
Burdur’u “géller ve giiller diyar1” olarak belirten fikir 6nderleri de olmustur

ancak, giilde Isparta daha 6nde oldugu ve bilindigi i¢in giilii Burdur’un sahiplenmesi

dogru olmayacaktir.
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3.5.3.5.2. Burdur’un Tanitim Alanlari

Gorismeler sonucunda Burdur’un 6zel tanitima ihtiya¢ duyulan tanitim

alanlar belirlenmistir.

3.5.3.5.2.1. Tarih Turizmi (Kiiltiir Turizmi)

Tiim goriisiilen bireyler Burdur’un tarihi zenginliklerinin 6zel tanitima ihtiyag
oldugu konusunda birlesmektedirler. Bu biiyiik tarihi zenginlik iyi bir sekilde

tanitilarak turizm anlaminda degerlendirilmelidir.

3.5.3.6.2.2. Yeme- i¢cme Turizmi

Burdur’a has yiyeceklerin de kesinlikle tanitimi yapilarak yerel olmaktan

cikarilip tiim paydaslara hitap etmesinin saglanmasi gerektigi belirtilmistir.

3.5.3.5.2.3. Kongre Turizmi

Kongre turizmi agisindan biiyiik eksiklik oldugu bilinmekte ve bunun
asilmasi i¢in ¢aligmalar baslamis bulunmaktadir. Bu anlamda ilk dort yildizli otelin
yapimi tamamlanma asamasindadir’”. Tesis ve altyapr yetersizligi ortadan

kaldirilarak gelecekte bu turizmin gelismesi saglanabilecektir.

3.5.3.5.2.4. Gol Turizmi

Goller yoresi olarak birgok golii ve dolayisiyla bircok doga harikasini iginde
barindiran Burdur, gollerini en iyi sekilde degerlendirmelidir. Gl kenarlarinda
yeterli tesis olmamasi buralarin turizm anlaminda degerlendirilmeyisi ortadadir.
Ayrica goller yoresinin sular1 su sporlarina uygundur. Gollerde yasayan su kuslari
kus gozlemciligi i¢in Onemlidir. Gortismelerde de tamitima ihtiyag duyuldugu

belirtilmistir.

2 Grand Ozeren Hotel & Spa
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3.5.3.5.2.5. Yayla Turizmi

Kendine has cografya ve iklime sahip olan Burdur’da zengin yasama kiiltiirti
icindeki yayla yasantisinin onemli bir yer tuttugu, soguk sular1 ve genis alanlar ile
turistler acisindan o6nemli imkanlar sundugu ortaya konmus ve tanitiminin

yapilmasinin gerekliligi belirtilmistir.

3.5.3.5.2.6. Kayak Turizmi

Turizm alternatiflerinden kayak turizmine elverigli alanin  varlig
belirtilmistir. 2006 yilinda 12 yillik ugras sonu¢ vermis ve Yesilova Tiaztepe kayak
merkezi olarak ilan edilmistir. Tiirkiye'nin en derin ve temiz goli olan Salda'y1
ayaklar altina alan 2 bin 80 rakima sahip Tinaztepe, artik kayak merkezi olmustur®*,
Gerekli tanitimin  yapilmast ile turizm anlaminda bir ¢ekim merkezine

dontstiirilmesine ¢alisilmalidir.

3.5.3.5.2.7. Eko Turizm

Kiltiir ve Turizm Bakanligi’nin Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 adin1 verdigi
Cumhuriyet’in kurulusunun 100. yilina kadar uygulanacak eylem planinda Burdur’un
da i¢inde bulundugu Goller Bolgesi, eko turizm ve kiiltiir turizmini gelistirme bolgesi
olarak ilan edilmistir. Bolgede, basta Beysehir, Egirdir, Kovada, Acigol, Burdur,
Salda, Eber ve Aksehir Golleri olmak tizere ¢ok sayida gol bulunmaktadir. Bu goller
esas alinarak, doga turizmine yonelik alanlar ve turizmi destekleyen trekking, aragh
ve cadirlh kamp, yamac parasiitii, dagcilik, magaracilik, avcilik, binicilik, bisiklet,
sorf, foto safari vb. gibi faaliyetler gelistirilecektir Ayrica, onemli bir yaban hayatina
sahip olan bolgede, habitatlar ve ekosistemler bozulmadan siirdiiriilebilir bir turizm
yaklasimi  sunulacak, ziyaret¢ilerin doga ve doga koruma konularinda
bilgilendirilmesi  yoredeki doga koruma c¢abalarina katkida bulunulmasi

saglanacaktir. Bolge iginde yer alan gollerle odakli “Turizm Merkezi” ilan

% 12 Yillik Ugras Sonu¢ Verdi, http://www.haberaktuel.com/12-yillik-ugras-sonuc-verdi-haberi-
38720.html, (12.11.2008)
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edilebilecek alanlar belirlenerek, fiziki planlarin tamamlanmasindan sonra turizm

yatirimeilarina tahsisi stratejik plan kapsaminda gerceklestirilecektir®*,

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin vizyonunu, “Siirdiirtilebilir turizm yaklagimi
benimsenerek istihdamin artirllmasinda ve bolgesel gelismede turizmin oncii bir
sektor konumunda ulastirilmast ve Tirkiye’nin 2023 yilina kadar uluslararasi
pazarda turist sayis1 ve turizm geliri bakimindan ilk 5 iilke arasinda 6nemli bir varis
noktasi, uluslararasi bir marka haline getirilmesinin saglanmasidir” seklinde belirttigi
eylem planina gore, eko turizm ve kiltiir turizmi gelistirme bolgesi olarak ilan
edilerek Burdur’da, eko turizm ve kiiltiir turizmi umudu yesermistir. Bu bolgede
rekreasyon, konaklama ve yeme i¢me tesislerinin gelismesine yonelik planlamalar

yapilacaktir™®.

Bu haberle ilgili yoneltilen soruya goriisiilen bireylerinin ¢ogunun haberdar
olmadig1r ortaya ¢ikmistir. Ticaret ve Sanayi Odasi Bagkanligi ise haberdar
olundugunu ancak bodyle bir calisma i¢in heniiz hicbir destek gelmedigini ve bu

calismay1 yapabilecek ekibin olmadigini belirtmistir.

Yesilova’nin Caltepe Koyti’nde dort ev konaklama icin diizenlenmis, gelen
turistlere dogal ciftlik ve folklorik bir hayat yasatiimaktadir’*®. Bunun yani sira
Karamanli ve Kemer ilgeleri yakinlarinda yamag parasiiti i¢in ayrilmis alanlar
mevcuttur. Bu faaliyetler de gosteriyor ki Burdur eko turizm i¢in potansiyel

barindirmaktadir.

3.5.4. Arastirma Sonuclar

Yapilan arastirma sonucunda Burdur marka kimligi gelistirilmis,
konumlandirma alami belirlenerek vizyonu saptanmistir. Burdur marka gelistirme

stireci sekilde gortldiigii gibi su asamalardan olusmaktadir.

** Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Ankara 2007, s. 47.
M5\ Savas Yavuz, Goller Bolgesi’ne Giines Dogacak, 31.03.2008,
http://www.arkitera.com/h26682-goller-bolgesine-gunes-dogacak.html, (01.10. 2008)

24 Burdur Alternatif Turizm (")rnekleriyle Doludur, BURDURTSO, Yil: 7, Say1: 13,2007, s. 18.
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Sekil 10. Burdur Marka Gelistirme Siireci

Burdur ili genel
degerlendirme

\ 4

Burdur i1li SWOT analizi

A 4

Temel degerler ve
Marka kimligi olusturma

A

Burdur marka
konumlandirmasi

\ 4

Vizyonun belirlenmesi

Burdur’la ilgili literatiir ¢aligmasi ve yapilan goriismelerden elde edilen
bilgiler yardimi ile Burdur sehri ile ilgili genel bir degerlendirme yapilmigtir. Burdur
sehri icin SWOT analizi olusturularak Burdur’un mevcut durumu analiz edilmis ve
gelecegine iliskin bilgiler ortaya konmustur. Burdur’un imajina, g¢agrisimlarina,
potansiyeline, gelecegine ve tanitimina iligkin elde edilen bilgiler Burdur’un

markalagmasi i¢in degerlendirip bir sonuca ulastirilmistir.

3.5.4.1. Burdur Marka Kimligi Gelistirme

Burdur’la ilgili yapilan arastirma sonucu temel degerlerinin kiiltiirel ve tarihi
degerleri, folkloru, zengin ve kendine has mutfagi, sakin dinlendirici yapisi, egitimli
bir sehir olusu belirlenmistir. Burdur’un bu temel degerlerini en iyi sekilde
verebilecek bir soyleme sahip olmasi gerekmektedir. Goriismeler sonucunda da
ortaya kondugu gibi “Uyuyan Giizel Burdur” slogani ile “Burada dur, ¢iinkii burasi
Burdur, her seyin en giizeli burada bulunur” sdylemi gergegi yansitmamaktadir.

Burdur’u en 1yi sekilde ifade edebilecek, onun tasidigi degerleri goz oniine alan ve
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farklilasan kendine has ozelliklerinden yola c¢ikilarak bir sdylem gelistirilmesi
gerekmektedir. Bu soylem hedef kitleye verecegi vaadi de igerir boyutta olmalidir.
Gorismelerde bahsedilen “géller ve goniiller diyar1 Burdur”, “teke yoresinin kalbi”,
“antik kentler diyar1 Burdur” séylemleri Burdur’u daha iyi ifade etmektedirler. Bu
yonlerin tizerinde duran ortak bir slogan gelistirilebilir. Burdur’un sahiplenecegi

kimlikte bu mevcut degerler 6n plana ¢ikartilmalidir.

Tarihi degerler » Zengin tarihi miras
Folklorik yap1 » Teke yoresinin kalbi, ge¢is iklimi, kendine 6zgii
calgilar (sipsi, kabak kemane)

Yeme ve igme kiiltiri——Kendine has yiyecekler (ceviz ezmesi, Burdur

$is)

Sekil 11. Kimlikle ilgili Temel Taglar

FOLKLORIK
YAPI

BURDUR

TARIHI
DEGERLER

YEME-iGME
KULTURU

Burdur’un hedef kitlelerine verecegi vaat; metropollerde yasayan, yiiksek
yasam temposuna sahip olan daha dogal ve yavas bir yasama 6zlem duyan ve

egitimine de 6nem verenler i¢in 6nemlidir.
Sehirlerin  hedef  kitlelere iletilmesinde  bir takim  olaylardan

yararlanilmaktadir. Burdur’un da tanitimi1 ve benimsenmesinde Burdur imajinin

yayilmasinda rol oynayan olaylar sunlardir;
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e Her yil diizenlenen Burdur insuyu Senlikleri ve il¢elerde diizenlenen
senlikler (6r; Karamanli ceviz ve mermer senligi) buyiik bir ilgi ve

kaynasmay1 saglamaktadir.

e 25 Eylul 2005’te 20.328 kisi ile oynanan “Teke zortlatmasi” adli
yoresel oyun ile Guinness rekorlaria girilmeye calisilmis>*’, sonradan
cikan bir takim aksakliklarla rekorun kirillamamasma karsin,
birliktelik duygusu ve inanciyla bir araya gelinen bu oyun biiylik ses

getirmistir.

e “Goller ve Goniiller Diyar1 Burdur” g¢ocuklarin goziinde Burdur’u
gormeye yonelik diizenlenen Tirkiye ¢ap1 kompozisyon yarismasi da

Burdur’un tiim Tiirkiye’de tanitimin yapilmasinda faydali olmustur.

e Kiiltir ve Turizm Bakanlhigi ile Istanbul Beyoglu Belediye
Bagkanligi’nin igbirligi ile diizenlenen “Altin Eller Geleneksel El
Sanatlar1 Festivalleri”nin altincisi, 20-29 Agustos tarihleri arasinda
Taksim Gezi Parki'nda gerceklestirilmistir. Icerisinde Burdur’un da
bulundugu 73 ilden Tiirk mutfagini tanitmak icin geleneksel gida
iireticilerinin de yer alacagi festivalde, ahsap is¢iligi, bakircilik,
geleneksel giysili bebek yapimciligi, cam isciligi, ¢omlekeilik,
dokumacilik, giimiis isleri, islemecilik, sedefkarlik, dericilik, seramik/
cini is¢iligi, baston yapimi, tas isciligi, kegecilik gibi geleneksel Tiirk
el sanatlari uygulamali olarak sergilenmis ve Tirk mutfagindan

geleneksel tatlar sunulmustur®*®.

e Burdurlularin  gittikleri  sehirlerde  olusturduklar1  Burdurlular
Dernekleri ile Burdurlular arasi kaynasma saglandigi gibi Burdur’un

tanitimi ile ilgili etkinlikler de yapilmaktadir.

#7 Kizilkaya ve Gokduman, s. 61.
% http://www.haber7.com/haber/20070829/2-Altin-Eller-Festivali-basladi.php, (12.12.2008)
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3.5.4.2. Burdur Konumlandirma Alani

Burdur i¢in sahiplendigi bu kimligi ile diger sehirlerarasinda bir yer
edindirme yani bir konumlandirma alani ¢izilmesi gerekecektir. Burdur temel
degerleri olan kiiltiirel degerleri, folkloru, zengin ve kendine has mutfagi, sakin
dinlendirici yapisi ve egitimli olusu ile birgok turizm potansiyelini iginde

barindirmaktadir. Burdur i¢in su sekilde bir konumlandirma alani ¢izebiliriz;

Sekil 12. Burdur Konumlandirma Alani

TURIZM EGITIM SUT MERMERCI
POTANSI HAYVANCI LIK
YELI LIGI
GOL YAYLA YEME - TARIH/ EKO KAYAK
TURizZMi TURizZMi ICME KULTUR TURIZM TURizZMi
TURizZMi TURIZMI

Burdur yukaridaki sekilde belirlenen konumlandirma alani igerisinde bir aile
markas1 yapisi igerisinde bulunmaktadir. Burdur aile markasinin igerisinde turizm,
egitim, slit ve mermercilik alt markalar olarak degerlendirilmelidir. Ayrica turizm
alaninda ¢ok ¢esitli alternatifleri barindiran Burdur, bu her ayn alt alan icin ayri
markalar ortaya koyabilir. Tiim bu farkli alanlar Burdur aile markasi ¢atist altinda
birleserek, bilinen aile markasi altinda olmanin avantajim1 yakalayacaktir. Gelecekte
gelisecek farkli sektorler de bilinen Burdur aile markasinin igerisinde kolayca yerini

alabilecektir.

Burdur i¢in uygulanabilecek konumlandirma stratejileri:
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Kiiltiirel Degerlere Gore Konumlandirma: Burdur i¢in kiiltiirel ve
tarihi zenginliginden dolay1 bu mevcut degerlerine odaklanilarak yani
kiltiirel degerlere odaklanarak bir konumlandirma  stratejisi

benimsenebilir.

Duygusal/ Psikolojik Konumlandirma: Tim paydaslarin Burdur’u
benimsemeleri ve duygusal anlamda yakin hissetmeleri ve onu gergek
anlamda tanimalarmin saglanabilmesi i¢in Burdur’un ruhunu
benimsetebilecek duygusal ve psikolojik bir konumlandirma stratejisi

de benimsenebilir.

Uriin Simifi veya Ozelligine Gore Konumlandirma: Burdur kendine
0zgl yiyecekleri olan ceviz ezmesi, Burdur sis gibi yiyeceklerinden

yola ¢ikarak kendini konumlandirabilir.

Hedef Pazara Gore Konumlandirma: Hedef pazar olarak belirlenen
kesimlere uygun olarak gelistirilen pazarlama stratejileri

dogrultusunda konumlandirilabilir.

Tutkulu Konumlandirma: Burdur’un ruhunu benimsetip gidilesi ve
yasanasi bir yer oldugunu benimsetebilmek amaciyla tutkulu bir

konumlandirma yapilabilir.

3.5.4.3. Burdur’un Vizyon Calismasi

Burdur’un vizyonu i¢in ortak paydalar;

Egitim
Tarim ve hayvancilik
Mermercilik

Ticaret ve sanayi
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Bunlar gelisme beklenen sektorlerdir ancak ileride Burdur’u bir egitim sehri
olarak goérmek en iimit edilen durumdur. Gelecegin egitim ve kiiltiir sehri olmak

seklinde bir vizyon gelistirilebilir.

Gortigmelerde 3. grup sorular arasinda Burdur’un gelecegine yonelik soru i¢in
en ¢ok tizerinde durulan husus da yine egitimdir. Burdur’u gelecegin {iniversite sehri

olarak gérme cogu birey tarafindan timit edilen bir durumdur.

Burdur’un gelisme gosterecegi diger sektorlerine bakildiginda tarim ve
ozellikle de hayvancilik sektoriiniin gelisme egiliminde oldugu goriilmektedir. Et ve
ozellikle de siit hayvancililiginda tesislerin artirilmasi ile hayvanciligin 6nii acik
goziikmektedir. Sulu tarimla ilgili problemler de ortadan kaldirildig: takdirde tarimda

makinelesme ve bilingli ¢alisanlar ile tarim da ileri gidecek sektorlerdendir.

Maden kaynaklar1 ve ozellikle de mermercilikte Burdur biiyiik bir dogal
hazineye sahiptir. Burdur Beji marka haline gelen bir {irtindiir. Bunun tanitiminin
gelistirilmesi ve ayni kalite standartlarinda devamliligin saglanmasi ve islenmesi
konusunda da daha ¢ok Burdurlunun s6z sahibi olmasi saglanmast i¢in tesisler daha

etkin bir hale getirilmeye ¢aligilmalidir.

Goriismelerde sadece Burdur degil, bolgesel anlamda gelismisligin tizerinde
duruldugu gozlenmistir. Antalya, Burdur, Isparta ve Afyon illerini i¢ine alan Bati
Akdeniz Ekonomisini Gelistirme Vakfi (BAGEV) ile calisilarak bireysel giigten ¢ok,
sinerjik anlamda toplamda en biiyiik fayday1 ve giicii saglayacak sekilde bu sehirlerin

bir arada calismalar1 ve gelismeleri giindemdedir.
Burdur turizm anlaminda da ¢ok biiyiik bir potansiyele sahiptir. Fark edilmesi
ve gelistirilmesi gereken bircok turizm alternatifini i¢inde barindiran bir sehirdir.

Turizm alanindaki hedef kitlelere yeterli tanitiminin yapilmasi gerekmektedir.

Devlet bakani Kiirsad Tiizmen Burdur’un gelismesinin 5T ye bagl oldugunu

belirtmistir. Bunlar; tarim, tas, ticaret, tarih ve tasimaciliktir. Burdur OSB Baskani
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Feyzi Oktay da Burdur’un gelismesi i¢in 5T ye bir de S yani sanayinin eklenmesinin
gerekli oldugunu belirtmistir®*®. Sehrin sanayi anlaminda yeterli gelismislik elde
edemedigi ancak gelecekte sanayide de gelisme beklendigi goriismelerde dile

getirilmistir.

9 Feyzi Oktay, 5T+1S ile 5 Konu, BURDURTSO, Yil:7, Say1:13, 2007, s. 24.
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde kiiresellesme, yogun rekabet ortami, tiiketici ihtiyag ve
isteklerindeki degisim, teknolojik ve ekonomik alandaki degisimler sonucu
pazarlama, iletisim temeline dayali bir yapilanmaya girmek zorunda kalmistir.
Isletmelerce, odak noktas1 olan tiiketicilerle iletisime gecerken sadece klasik olarak
bilinen tutundurma alt karmasi elemanlar1 olan; reklam, halkla iligkiler, satis
promosyonu ve kisisel satis yontemleri kullanilmamakta, bunlara ek olarak yeni
iletisim unsurlar1 olan; dogrudan pazarlama, internetten pazarlama, sergiler, vb. gibi
araclar da kullanilmaktadir. Bu tutundurma elemanlarinin yani sira artik 8P’ye
cikarilmis tiim pazarlama karmasi elemanlarinin ve tiim isletme faaliyetlerinin de

birer iletisim boyutunun oldugu bilinmektedir.

Tiketiciler bu kadar ¢oklu bir iletisim yapisinda farkli araclardan c¢esitli
mesajlar elde etmektedirler. Farkli kaynaklardan birbirini tamamlamayan mesajlarin
tiretilmesi, tiiketicilerin algilamalarin1 olumsuz yonde etkilemektedir. Tiiketiciler,
tutum ve davraniglarmi  dolayisiyla satin  alma kararlarint  bu  ¢erceve
sekillendirmektedirler. Bu noktada, tiim iletisim ¢abalarinin tiiketici ile bulugsmadan
once kendi icinde biitiinlesmeleri gerekmektedir. Bu sekilde ancak, tiim elemanlarin
ortaklasa ¢alismasindan dogan sinerji ortaya ¢ikacak ve toplamda en fazla fayday:
saglayacaktir. Bu kavram biitlinlesik pazarlama iletisimi olarak tanimlanmaktadir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi tiiketicilere oldugu kadar isletmelere de fayda
saglamaktadir. Bu sayede yaptiklar1 onca faaliyet i¢cin gosterdikleri ¢caba ve katlanilan

maliyetten tasarruf elde edeceklerdir.

Tiim bu pazarlama iletisimleri ile ulagilmak istenen noktanin marka yaratmak
oldugu soylenebilir. Pazarlama iletisimi ¢abalar1 ile mevcut liriin ve hizmet markalari
hakkinda tiiketicilere bilgiler iletilir. Markalar, miisteriler ile tiriin ya da hizmet
hakkindaki iliskiyi ifade eder. Marka sadece isim veya logodan olusan fiziksel bir
tirtin degildir. Tiiketicilerin bir {iriin ve onun performanst hakkindaki diisiincelerini

ve algilarin1 temsil eder. Yani tiiketiciler i¢in Uriin ve hizmetin her seyidir.
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Guntumiizde sirketlerin en biiyiik amaci, hareketli pazar kosullarinda, fiyat bazl
rekabette kendi markalaria bagli, sadik musteriler yaratmaktir. Kendi markalarini
digerlerinden ayiran ve tiiketicilerin tercih etmesini saglayan marka oziiniin agiga
cikartilmasi sonucunda marka kisiligi, marka imaji, marka sadakati, marka degeri ve

marka tercihi gibi kavramlar 6nem kazanmaktadir.

Ne kadar basarili bir iirtin ve kimlik c¢ikarilirsa ¢ikarilsin, eger dogru
konumlandirilamamigssa marka degerine ulasilamamis ve markalasma basarisiz
olmus demektir. Olusturulan markanin hedef kitlelere sunulmasi, rakip markalar
arasinda nasil bir yerde olmasi gerektigi konumlandirma kavrami ile agiklanir.
Markay1 konumlandirirken pazarda rakip markalarin yerlerinin, markanin kendine
0zgii degerlerinin ve giliclii yonlerinin arastirilmasi gerekmektedir. Konumlandirma
tiiketicilerin zihinlerinde gergeklesen bir siirectir. Bu nedenle, onlarin zihinsel
stireclerinde yer alip, onlarla ortak algisal alanda bulugsma saglanmalidir. Bu faaliyet
uzun ve zorlu bir siirectir. Cok fazla segenegin ve benzer iriinlerin bulundugu
dinamik pazar ortaminda digerlerinden bir yonde farkli olmak gerekmektedir. Bu
anlamda farkli, carpici ve yaratict bir konumlandirma alant olusturulmalidir.
Konumlandirma 6zt geregi farklilagsmadir. Farklilasirken mevcut 6z degerler dikkate
alinarak farklilagsma yoluna gidilmelidir. Farklilasma kavrami artik gliniimiizde tirtin
ve hizmetlerin kendisinde degil, tiiketiciler tarafindan algilanis bi¢iminde ortaya
cikmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin farkli sekilde algilamalar1 saglanacak sekilde

konumlandirma yoluna gidilmelidir.

Buraya kadar aciklananlar sadece klasik iiriin ve hizmetlerle ilgili gibi
gorlinebilir, ancak sehirlerin de bir bakima uzatilmis {iriin ve hizmetler olarak
goriilmesi miimkiindiir. Aslinda sehir markalar1 trtin markalarinin = gehirlere
uyarlanigidir. Bununla birlikte, sehir markast olusturma {iriin markasi olusturmaya
nazaran ¢ok da karmasik ve zorlu bir stiregtir. Ciinkii sehirlerin pazarlanmasinda ve
markalanmasinda tek bir iiriinden bahsedemeyiz. Ozel sektor ve kamu sektdriiniin
birlikte calistig1 karisik bir yap1 olan sehirlerde paket iirtiniin varligi s6z konusudur.
Her sektor farkli tirii ve hizmetler sunmaktadir. Bu iirtin ve hizmetlerin sehrin iiriin

paketi icerisinde degerlendirilip ortak markada bulusmasi onemlidir. Sehirlerde
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tireticilerin coklugu gibi hedef kitle de ¢oklu yapidadir. Bir sehir yeni yer sakinlerini,
yerli ve yabanci turistleri, is diinyasini, yerli ve yabanci turistler gibi hedef kitlelerin
hepsine birden hitap etmek durumundadir. Bu nedenle ¢oklu iiriinlerini ortak bir aile
markas1 olan sehir markasi altinda pazarlamaya calismaktadirlar. Sehirleri bu
anlamda birer {iriin olarak gordiigiimiizde c¢oklu {iriin ve markalardan s6z etmemiz

miimkiindiir.

Sehirler, bazi i¢ ve dis kuvvetlerin etkisinde ¢esitli sorunlar yasamaktadirlar.
Icsel sorunlar olarak; altyap: sorunlari, mevcut is yerlerinin sorunlar, issizlik ve
vergiler gibi faktorler verilebilir. Digsal anlamda da kaginilamaz hizli teknolojik
gelismeler, kiiresel rekabet ve hiikiimetler aras1 glic degisimleri sorun
olusturmaktadir. Bu sorunlarla basa c¢ikabilmek icin sehirlerin stratejik sehir

pazarlamasi ¢aligmalarin1 yapmalar1 gerekmektedir.

Bir sehrin basarisi i¢in genis bir ¢er¢evede ne oldugunun yorumlanmasi ve
sonra da ne olmak istediginin belirlenmesi gerekmektedir. Tim sehir sakinlerinin
paylasacagi, inanilir, tutarli ve baglayici bir vizyon tanimlamasi yapip, tiim halkin
bunu benimsemesi saglanmali ve ortak bir ¢alisma icerisine girmeleri gerekmektedir.
Bunun i¢in halkin ihtiyag ve istekleri g6z Oniinde bulundurulmali ve etkin
degerlendirmeler yapilmalidir. Oniimiizdeki yillarda bu degisen sosyo- politik ve
ekonomik sartlarda vizyonumuza ulasmayir sinirlandiranlar da yakindan takip

edilmelidir.

Her sehir birbirinden farkhidir, tek ve benzersizdir. Her sehrin kendine 6zgi
degerleri mevcuttur bu anlamda sehir markalama icin kesin bir tarif vermek dogru
olmayacaktir, farkli sehirler farkli stratejiler uygulayacaklardir. Ciinkii tek bir kabul
edilis sekli yoktur. Sehirlerde bir dizi uzmanlik bir araya gelir. Bunun yani sira
marka stratejisinin Oziinli sadelik, basitlik ve kolay anlasilirlik olusturmaktadir. Bu
anlamda ancak tiim dinamiklerin ortak katkisi ile tek bir ses olusturularak basarili

sonuglar aliabilecektir.
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Bir sehirden beklenenler genel olarak cazibeli, giivenilir, saglikli bir gevre,
evsizlerin olmadig1 bir yer, vatandaslarina, orgiitlerine katki saglayan, herkes icin
yeterli gelir ve barinma imkam saglayan, diinyadaki gelismeleri yakindan takip

edebilen, iyi iletisim ve altyap1 hizmetlerine sahip olan bir yer olmasidir.

Sehirler ve orada yasayanlar arasinda algilamalar ve imaj ele alinmasi
gereken faktorlerdir. Imaj pazarlamasi ile yerin ozelliklerinin iletisim yoluyla
tiikketicilerine iletilmesi saglanir. Bir yerin imaj1 olumlu, zayif, olumsuz, karisik ve ya
asir1 cazip olabilir. Yapilan bu imaj tanimindan sonra imajda olumsuz yonler varsa
onlarin diizeltilmesine yani olumluya doniistiiriilmesine c¢alisilmali, asir1  bir
olumluluk durumu varsa onun da olumsuz sonuglar1 degerlendirilmelidir. Bu nedenle

dengeli bir imaj olusturmaya 6zenle dikkat edilmesi gerekmektedir.

Bunun yaninda bir sehrin bazi c¢ekici Ozelliklere de sahip olmasi
gerekmektedir. Bir sehir, dogal cazibeler ya da buylk aligveris ve eglence
merkezleri, gezi alanlari, biiyiik toplanti ve is merkezleri gibi sonradan olusturulan
ogelerle cazibe kazanabilir. Bunlar icin de oncelikle altyapi problemlerinin ortadan
kaldirilmas: gerekmektedir. Gergek esaslar altyapr ile ilgilidir. Enerji, egitim,
giivenlik, giivenli igme suyu, toplu tasima, iyi restoranlar, okul, hastane, trafik, spor
alanlari, temiz kent gibi tim unsurlar sehrin altyapisim1 olusturur. Sehirde yasayan
kisilerin de tesviki onemlidir. Uygar, dostca, nazik, Onyargisiz, misafirperver,
esitlik¢i olmalar1 son derce 6nemlidir. Tiim bunlar i¢in dncelikle altyapr ayarlanmali,
cazibeler eklenmeli, insanlarin misafirperverlikleri ve yetenekleri artirilmali ve daha

sonra da imaj yayilmalidir.

Bir sehrin iinii, diinya insan1 i¢in olumlu, cezp edici, essiz nitelikler tizerine
olugmaktadir. Bir sehrin marka stratejisi, o sehir ile diinyanin geri kalani arasinda
iletisimin her imkani ile zenginlestirilen ve desteklenen en gergekg¢i en rekabetsel ve

en baglayici stratejik vizyonu temsil eder.

Bir sehrin hedef kitlesi olan; yer sakinleri, misafirler, isletmeler, girisimciler

ve yatirimcilara imaj1 iletirken sloganlar, gorsel semboller ve c¢esitli olaylardan
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yararlanilmaktadir. Bu araclar tiim hedef kitlenin aklinda kaliciliginm

kolaylastirmaktadir.

Giliniimiizde artan sehirlerarasi rekabet biiyiik sehirlere nazaran kismen daha
az gelismis sehirleri de bu zorlu yarisa itmektedir. Bu anlamda se¢ilen Burdur 6rnek
sehri i¢in markalagsma c¢aligmasi yapilmis bulunmaktadir. Burdur sehri ile ilgili
yapilan literatiir calismasindan yola ¢ikilarak Burdur sehrinin marka olma yolunda
belirli bir potansiyeli barindirdig1 sonucuna ulasilmistir. Bu literatiir calismasindan
sonra arastirmanin metodolojisi olarak Burdur sehri ile ilgili derinlemesine ve
etkilesimli bilgi almmasimi saglayan goriisme yontemi seg¢ilmistir. Burdur fikir
onderleri olarak Burdur’un potansiyelini yansitacak alanlardaki kurumlarla

gorliismeler gergeklestirilmistir.

Yapilan gorismeler sonucunda oncelikle Burdur sehri SWOT analizi
olusturulmus ve bu sayede s6z konusu sehrin mevcut giiglii ve zayif yonleri ile

gelecekte yakalayabilecegi firsatlar ve karsilasabilecegi tehditler ortaya konmustur.

Gortigme sorular1 gruplara ayrilmis ve her bir grupla paralel olarak oncelikle
Burdur’un imajima yonelik, potansiyeli ve gelecegine yonelik, ¢cagrisimlarina yonelik
ve tanitimina yonelik bulgular elde edilmistir. Yapilan arastirma sonucunda yapilan
genel degerlendirmeler ve SWOT analizi ile Burdur sehrinin temele degerleri ortaya
konmus ve marka kimligi olusturulmaya calisilmistir. Temel degerleri olarak;
kiiltiirel ve tarihi degerleri, zengin ve kendine has mutfagi, sakin dinlendirici yapisi
ve egitimli insanlar1 olan bir sehir olusu saptanmistir. Diger sehirler arasindan fark
yaratacak bu temel degerleri 6ne ¢ikaran bir sloganin gelistirilmesi ile sehre bir
kimlik verilmistir. Olusturulacak bu marka kimligi ile hedef tiiketicilere ulasirken
olusturulan Burdur’un marka olabilecegi siit, mermer, egitim ve turizm alanlarinda
olusturulacak markalar Burdur aile markas1 igerisinde yerini almaktadir. Bu sekilde
olusturulan bir konumlandirma alan1 ile tiim hedef kitlelere ulasilabilecektir.
Burdur’un aile markas1 bilinirlik kazandig1 zaman i¢inde yer alan markalar i¢in fayda
saglayacaktir. Gelecekte yeni sektorlerin gelismesi halinde de o markalar bilinen

Burdur aile markasi i¢erisinde yerini kolayca alabilecektir. Burdur i¢in ortaya konan

138



vizyon taniminda ortaya konmus olan egitim, tarim ve hayvancilik, mermercilik,
ticaret ve sanayi ortak paydalarindan yararlanmak gerekmektedir. Burdur’un gelisme
beklenen bu sektorlerinden fikir 6nderlerinin {izerinde siklikla durduklar ortak alan

olan egitim, Burdur sehrinin vizyonu olmaya daha yakindir.

Sonug¢ olarak Burdur sehrinin marka haline gelebilmesi i¢in su noktalara

6nem verilmelidir;

Burdur’u diger sehirlerarasindan farkli kilacak faktérler olan mevcut temel
degerlerine odaklanilmasinin saglanmasi gerekmektedir. Fark yaratabilecegi alanlar
olarak mevcut potansiyelinin oldugu egitim, siit, mermercilik ve kiiltiirel ve tarihi

degerler lizerinde odaklanilarak fark yaratmaya calisilmalidir.

SWOT analizi ile de ortaya konmus olan Burdur’un en oOnemli giiclii
yonlerinden olan egitim alanindaki potansiyelin degerlendirilmesi ve siirdiiriilmesi
gerekecektir. Gortismelerde tizerinde siklikla duruldugu gibi Burdur’un geleceginde
egitimin rolii ¢ok 6nemli olacaktir. Burdur’u gelecegin tiniversite ve egitim sehri
olarak gormek umudu ortak kamidir. Bu alanda yeni acgilan tiniversiteye yeni
boliimlerin agilmasi ve tniversitenin durumunun Tirkiye’deki sayili tiniversiteler
seviyesine ¢ikarilmaya calisilmas: gerekecektir. Ik ve orta 6gretim kurumlarinda da
egitimin ayni kalitede siirdiiriilmesine ve korunmasina calisilmalidir. Egitim projeleri

ile diger sehirlerin devamli surette 6rnek aldigi bir sehir olarak kalinmalidir.

Hedef kitle olarak belirlenen Burdurlular, ¢evre sehirler, yerli ve yabanci
turistler, liniversite 6grencileri, is diinyasi, yerli ve yabanci yatirimcilarin istek ve
ihtiyaglarin1 karsilama yolunda verilen vaatlerin yerine getirilmesi son derece

Onemlidir.
Burdur sehrinin {iriin paketinin icine girecek tiim sektorlerin ¢iktilar

ortaklasa yapilacak calismalarla ortaya konmalidir. Tum sektorleri ortak paydada

bulusturacak ve onlar1 yonlendirecek bir liderin varligi kaginilmazdir. Bu sayede
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yapilan c¢aligmalar anlam kazanacak ve olusturulan Burdur sehri paket iirtinti ile

Burdur aile markasinin ortiistiiriilmesi saglanacaktir.

Sehre cazibe kazandiran mevcut dogal cazibe faktorleri olan golleri,
magaralari, tarihi ve kiiltiirel degerleri degerlendirilmelidir. Bunlarin yani sira alig
veris merkezleri, kongre merkezleri, konaklama ve yeme i¢gme imkani sunacak otel
ve pansiyonlarin yapilmasi gibi faaliyetlerle de sehre ¢ekicilik kazandirilmalidir.
Egitim sehri olama yolunda da tiniversite 6grencileri i¢in ¢ekiciligi artirma yolunda

da konaklama ve sosyal tesislerin yapimina agirlik verilmelidir.

Burdur hedef kitlelerinin goziinde sakin, huzurlu, giivenilir, temiz ve kii¢tik
bir Anadolu sehri olarak goriilmektedir. Bu anlamda sehrin imaj1 da bu algilamalar
dahilinde sekillenmektedir. Tiim hedef kitlelere ulagirken sehri olumlu yonleri ile
cagristiracak bir takim ¢agrisimlar yardimiyla olumlu bir imaj verilmesi

saglanabilecektir.

Burdur sehri i¢in belirlenmis olan tanitim alanlarinin tizerinde durulup 6zel
tanitima ihtiya¢ duyulan bu alanlar i¢in fuarlara katilinilabilir ve geleneksel
yarismalar ve senlikler gibi ¢esitli olaylardan yararlanilabilir.tanittim calismalari

yapilmalidir.

Buraya kadar aciklanan Burdur sehri ile ilgili yapilmis olan sehir pazarlamasi
ve markalama calismasinin sonucunu kisa vadede almak miimkiin degildir. Bu ¢ok
fazla katilimcinin yer alacagi uzun stireli ¢alismalar sonucunda anlam kazanacaktir.
Bu nedenle Burdur sehri i¢in yapilacak markalama ¢alismalar1 uzun vadeli pazarlama

stratejileri ile desteklenmeli ve devamli surette korunmalidir.

140



KAYNAKCA

AAKER, David A. Building Strong Brands, Free Press, New York, 1996.
AAKER, David A. Managing Brand Equity, Free Press, New York, 1991.

AKTAS, Girhan. Marketing Cities For Turism: Developing Marketing
Strategies For Istanbul With Lessons From Amsterdam and London,

Yayimlanmamis Doktora Tezi, Bournemouth Universitesi, Bournemouth, Ingiltere

AKTUGLU, Isil Karpat. Marka Yonetimi: Giiclii ve Basarih Markalar icin
Temel ilkeler, iletisim Yaymnlari, Istanbul, 2004.

ALTINBASAK, Ipek. Avrupa Birligi Uyeligi Yolunda Tiirkiye imaji: Bulgular
Isiginda Yapilmasi Gerekenler, Pi Dergisi, Y1l:7, say1: 25, Istanbul, 2008, ss. 26-
36.

ALTUNBAS, Hiseyin. Sehirleri Hangi Markette Hangi Rafta Gorecegiz,
26.01.2007, www.marketingturkiye.com, (25.02.2008).

AR, Aybeniz Akdeniz. Marka ve Marka Stratejileri, Nobel Yaym Dagitim,
Ankara, 2007.

ARNOLD, David. The Handbook of Brand Management, International
Management Series, Addison Wesley Publishing Company, ABD, 1992.

BLYTHE, Jim. Essentials of Marketing Communications, Prentice Hall, England,
2003.

BORCA, Giiven, Bu topraklardan Diinya Markasi Cikar mi?, Mediacat Kitaplari,
[stanbul, 2003.

BOZKURT, izzet. Biitiinlesik Pazarlama fletisimi, Mediacat Kitaplari, Istanbul,
2005.

141



BOZKURT, izzet. iletisim Odakh Pazarlama, Medicacat Akademi, Istanbul, 2004.

BUELL, Victor P. Marketing Management: A Strategic Planning Approach,
McGrawhill, New York, 1984.

Burdur Alternatif Turizm (")rnekleriyle Doludur, BURDURTSO, Yil: 7, Say1: 13,
2007, ss. 18, 19.

Burdur Raporu, Burdur Ticaret ve Sanayi il Miidiirliigii Verileri
Burdur Sis, BURDURTSO, Y1il:7, Say1:13, 2007, s. 26.
Burdur Tarim 11 Midiirlagi Verileri

Burdur Valiligi Burdur Ilgeler Kiiltiir Envanteri

Burdur’da Siit Sanayi ve Gida Sektoriiniin Sorunlari, BURDURTSO, Yil: 7,
Say1: 12,2007, s. 12.

CAN, Ahmet. 2023°te Burdur, BURDURTSO, Y1l:8, Say1:14, 2008, s. 11.
CEMALCILAR, ilhan. Pazarlama: Kavram ve ilkeler, Beta Basim, istanbul, 1988.

Ceviz Ezmesi Burdur’un Patentli Taths1 Oluyor, BURDURTSO, Yil:7, Say1:12,
2007, ss. 18, 19.

CINE, Hamit. Burdur’dan Damlalar, Folklor, Arzu Ofset, Burdur, 2003.
Damla Sulama, BURDURTSO, Yil:8, Sayi:14, 2008, ss. 28, 29.

Ekonomik ve Sosyal Yapi, www.burdur.gov.tr, (05.10.2008)

ELITOK, Biilent. Hadi Markalasahm, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2003.
ERDOGAN, Seyit. Burdur il Rehberi, Kiiltiir Ofset, Ankara, 2007

FILL, Chris. Marketing Communications: Contexts, Strategies and Applications,

3. Ed, Prentice Hall, England, 2002.

142



HERRMAN, Andreas ve Frank Huber. Value Oriented Brand Positioning, Int.

Rev. of Retail, Distribution and Consumer Research, 2000.

http://turkiveminilleriveyemekleri.azbuz.com/blog/yazi/oku/5000000003271101/Bur
dur-Sehrine-Ayit-Genel-Bilgiler, (15.11.2008)

http://www.burdur.bel.tr/cografi.asp, (09.10.2008)

http:// www.burdur.gov.tr/index.php?kid=3&mid=1, (01.11.2008)

http://www.burdur-bld.gov.tr/tarihi.asp (10.10.2008)

http://www.burdurmuzesi.gov.tr/sagalassos.htm (05.11.2008)

http://www.burdurmuzesi.gov.tr/sagalassos.htm, (05.11.2008)

http://www.haber7.com/haber/20070829/2-Altin-Eller-Festivali-basladi.php,
(12.12.2008)

http://www.jaseph.com/tatil-yeri/burdur-yaylalari.html, (01.11.2008)

http://www.sagalassos.com.tr/, (05.11.2008)

http://www.torontounlimited.ca/story.htm, (20.07.2008)

http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=35517, (01.12.2008)

http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=44134, (05.12.2008)

Ikinci OSB Acilamaymnca, Burdurlu Firmalar Cevre Illere Kaydi,
BURDURTSO, Y1l:8, Say1:14, 2008, s. 21.

ILGUNER, Muhterem. Tiirkiye’de Marka Yaratma ve Yasatmanmn Altin
Kurallari, Rota Yayinlari, Istanbul, 2006.

Illerin ve Bolgelerin Sosyo-Ekonomik Gelismislik Siralamasi Arastirmasi, DPT,

2003.

[SLAMOGLU, Hamdi. Tiiketici Davramislari, Beta Basim, Istanbul, 2003.

143



Izmir Kenti Kurumsal Kimlik ve Marka Kent Calismasi 1. Toplanti, {zmir

Ticaret Odast, Izmir, 2007.

KALEAGASI, Bahadir. istanbul’u Kiiresel Markaya Doniistiirmek, Pi Dergisi,
Y1l:7, say1: 25, Istanbul, 2008, ss. 64-68.

Kalitesi Artan Siitiin Fiyati Tavan Yapti, 30.09.2007,
http://www.samanyoluhaber.com/sondakika-72949.html, (10.12.2008)

KAVARATZIS, Mihalis ve G. J. Ashworth, City Branding: An Effective
Assertion Of Identity Or A Transitory Marketing Trick?, 2005.

KAVARATZIS, Mihalis ve G. J. Ashworth. Partners in Coffeeshops, Canals and
Commerce: Marketing The City Of Amsterdam, 2006.

KEYIK, Yusuf ve Recep Kalkan. Esnaf ve Ticaret Odalar1 Topland,
BURDURTSO, Yil:7, Say1:13, 2007, s. 7.

KEYIK, Yusuf. Burdur’un Ekonomisi, BURDURTSO, Y1l:7, Say1: 13, 2007, ss. 5,
6.

KIZILKAYA, Abdurrahman ve Ufuk Gokduman. Burdur’da Yasam, Akmat
Basim, Izmir, 2007.

KOTLER, Philip ve Gary Armstrong. Marketing An Introduction, 4. Ed, Prentice
Hall, New Jersey, 1997.

KOTLER, Philip ve Gary Armstrong. Principles of Marketing, Prentice Hall, 10.
Ed.,New Jersey, 2003.

KOTLER, Philip ve Gary Armstrong. Principles of Marketing, Prentice Hall, 4.
Ed., New Jersey, 1989.

KOTLER, Philip, Donald H. Haider, Irving Rein. Marketing Places, Free Press,
New York, 1993.

144



KOTLER, Philip. Marketing Management-Analysis, Planning, Implementation
and Control, Prentice Hall, 9. Ed., ABD, 1997.

KUCUK, Ferit. Marka imaji Yaratmada i¢ ve Dis Paydaslarin Onemi, Marka
Kalite ve Teknoloji Yonetimi Sempozyumu Bildiriler Kitabi, 2007, ss. 163-170.

LOUEKARI, Meri, Aiming for Clear Horizons-City Positioning In The Global

Economic Environments, Vol:7, 2006.

M. Savas Yavuz, Goller Bolgesi’ne Giines Dogacak, 31.03.2008,
http://www.arkitera.com/h26682-goller-bolgesine-gunes-dogacak.html, (01.10.
2008)

ODABASI, Yavuz ve Giilfidan Baris. Tiiketici Davramisi, Mediacat Kitaplari,
[stanbul, 2002.

ODABASI, Yavuz ve Mine Oyman. Pazarlama Iletisimi Yonetimi, Mediacat
Kitaplari, istanbul, 2005.

OKTAY, Feyzi. 5ST+1S ile 5 Konu, BURDURTSO, Yil:7, Say1:13, 2007, ss. 24, 25.

ONCE, Giinal, Mehmet Marangoz ve Yasar Ozgiir. Marka ve Kurumsal Sosyal
Sorumluk iliskisi, Marka, Kalite ve Teknoloji Y&netimi Sempozyumu Bildiriler
Kitabi, 2007, 115-123.

OZGEN, Isil. Isparta ve Burdur, Tiirkiye Turizm Cografyasi, Ed. Giirhan Aktas,
Detay Yaymevi, Ankara, 2008

OZMAN, Dilek. Markalasma ve Getirdikleri,
http://www.maxihaber.net/vazarlar/konukvyazar/2008/ky dilek ozman mayis2008.ht
m, (10.12.2008)

OZTURK, Sevgi Ayse. Hizmet Pazarlamasi, Ekin Kitabevi, Istanbul, 2003.

OZTURK, Sevgi Ayse. Ulkelerin Modern Zaman Acmaz: Biz de Marka Olabilir
miyiz?, Pi Dergisi, Y1l:7, Say1: 25, Istanbul, 2008, ss. 46-54.

145



Parasuraman, A., L. L. Berry, ve A. Zeithhaml (1988), “Communication and Control
Processes in Delivery of Service Quality”, Journal of Marketing, Vol. 52(April), ss.
35-48.

RIES, Al ve Laura. Marka Yaratmanmin 22 Kural,, Cev. Atakan Ozdemir, Mediacat
Kitaplari, istanbul, 2006.

SIVRIKAYA, Harun. Kilise “Fosil Miizesi” Olacak, Sabah Gazetesi Akdeniz Eki,
(13.12.2008)

SMITH, Hedley. Marketing The City, E&FN Spon, UK, 1994.

SOMMERS, Montrose S., James G. Barnes, William J. Stanton, Michael J. Etzel ve
Bruce J. Walker. Fundamentals of Marketing, McGraw-Hill, 6. Ed, USA, 1992.

Sogiit Kasabasi Giizel Bir Ornek, BURDURTSO, Y1l:8, Say1:14, 2008, s. 31.

SENOL, Fazil. Burdur, Tiirkiye Turizm Cografyas1 Yoresel Turizm
Kaynaklarimiz ve Diinya Harikalari, Detay Yayincilik, Ankara, 2008.

Tarih¢emiz, www.burdur.gov.tr, (05.10.2008)

TEK, Omer Baybars ve Engin Ozgii, Modern Pazarlama Ilkeleri, Birlesik
Matbaacilik, Izmir, 2005.

TEK, Omer Baybars. Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye
Uygulamalari, Beta Basim, Istanbul, 1999.

TEK, Omer Baybars. Pazarlamada Deger Yaratmak, Hayat Yayincilik, Istanbul,
2006.

THOMPSON, Anne Bahr. “Brand Positioning and Brand Creation”, Brands and
Branding, Profile Books, 2003, ss. 79-95.

TILFARLIOGLU, Filiz Yalgin ve Semih Tilfarlioglu. Otomeotiv Sektoriinde

Markalarin Pazar Konumlandirmasinda Kullanilan Sloganlarda Teknolojik

146



Yeniliklerin Etkisi ve Slogan Dilinin Iletisim Acisindan incelenmesi, Marka,

Kalite ve Teknoloji Yonetimi Sempozyumu Bildiriler Kitabi, 2007, ss. 235-240.

TORLAK, Omer, Remzi Altumisik ve Suayip Ozdemir, Modern Pazarlama,
Degisim Yaynlari, istanbul, 2002.

Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, Ankara 2007, s. 47.

ULAS, Dilber. Kobi’ler Icin Marka Gelistirme Model Onerisi, Marka, Kalite ve
Teknoloji Yonetimi Sempozyumu Bildiriler Kitabi, 2007, ss. 23-36.

UZTUG, Ferruh. Markan Kadar Konus, Mediacat Kitaplari, Istanbul, 2003.

WALKER, Orville C., Harper W. Boyd, John Mullins ve Jean-Claude Larre’che’.
Marketing Strategy: A Decision-Focused Approach, McGraw-Hill, 4. Ed, 2003.

WINER, Russell S. Marketing Management, Prentice Hall, 2. Ed, New Jersey,
2003.

12 Yilik Ugras Sonu¢ Verdi, http://www.haberaktuel.com/12-yillik-ugras-sonuc-
verdi-haberi-38720.html, (12.11.2008)

40 Yilhk Bekleyisin Ardindan Burdur Karacal Baraji Bitiyor, BURDURTSO,
Y1l:8, Say1:14, 2008, s. 30.

www.burdur.gov.tr, (10.10.2008)

www.burdur.gov.tr. (05.10.2008)

147



EKLER

148



Ek 1. Gériisiilen Fikir Onderleri

e Goriisme 1. Burdur Belediyesi; Belediye Basin Danismani Abdurrahman
Kizilkaya

e Goriigsme 2. Burdur Ticaret ve Sanayi Odasi; Baskan Yusuf Keyik

e Goriisme 3. Burdur Ticaret ve Sanayi 11 Miidiirliigii; Miidiir Davut Arslan

e Goriisme 4. Burdur Turizm ve Kiiltiir il Miidiirliigii; Memur Adnan Giil

e Goriisme 5. Burdur Valiligi; Vali yardimcisi Ferhat Pesin

e Gortisme 6. Burdur Valiligi; Basin Danisman1 Mustafa Demir

e Gorlisme 7. Burdur Arkeoloji Miizesi; Arkeolog Gonca Giilseven

e Goriisme 8. Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Rektorliigii; Rektor
Gokay Yildiz

e Goriisme 9. Burdur Tarim 1 Miidiirliigii; Midiir yardimcis1 Ayhan Kog

e Goriisme 10. Burdur Bayimndirlik ve iskan Miidiirliigii; Midiir yardimcist
Mehmet Glinay

e Gorlisme 11. Burdur Milli Egitim Miidiirliigii; Miidiir Recep Yigit

e (Goriisme 12. Burdur Halk Egitim Midirligi; Miudiir yardimcis1 Recep
Atis
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Ek 2. Goriisme Sorulari

1. Grup sorular: Burdur’un imajina yonelik sorular

1. Burdur’un sizce genel imaj1 nasildir? Swot analizi yapilirsa giiglii yonleri,
zay1f yonleri, tehdit ve firsatlari neler olabilir?
. Burdur’un turizm {riinleri nelerdir?
. Burdur’un Burdurlularca ve yabancilarca algisi nasildir?
. Burdurlularin karakteristik 6zellikleri nelerdir?
. Burdur’u tarif ederken en ¢ok kullanilan sifatlar nelerdir?
. Burdurlularin hayata bakislar1 nasildir?
. Burdurlu is adamlar1 nasillardir?

. Burdur’da kimler yasamay tercih ediyor?

O 00 3 N W B~ W DN

. Burdur temiz bir sehir midir?

10. Burdur’un giizellikleri nelerdir?

11. Burdur giivenilir bir sehir midir?

12. Burdur’un altyap1 problemleri var m1? Bu anlamda neler yapiliyor?

13. Burdur’a cazibe kazandiracak neler mevcut?

14. Su ctimleyi tamamlar misiniz?

“Burdur’u diger sehirlerden farkli ve 0zel kilan temel

unsur...... dir.”

15. Burdur tek bir 6zelligi ile 6n plana ¢ikacak olsa sizce bu o6zellik ne
olmalidir?

16. Burdur’u marka sehir yapacak degerleri nelerdir?

2. Grup sorular: Burdur’un ¢agrisimlarina yonelik sorular

1. Burdur’un ¢agrisimlar1 sizce neler olabilir?

. Burdur’u ifade eden renk

o Burdur’u ifade eden miizik/sarki

o Burdur’u olumlu yénde ¢agristiran koku
o Burdur’un tadi
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. Burdur’u en i1yi sembolize edebilecek bitki
J Burdur’u en iyi sembolize eden fotograf:

o Burdur’u en iyi ifade eden duygu

2. Burdur deyince akliniza gelen 3 s6zciik nedir?
3. Su ciimleyi tamamlar misiniz?

“Burdurlularin zihninde Burdur’u en iyi sembolize eden sey .....dir.

4. Sizce Burdur’un sembolleri nelerdir?

3. Grup sorular: Burdur’un potansiyeline ve gelecegine yonelik sorular

1. Burdur’un potansiyeli ve gelecegini diisiindiigimiizde hangi sektorlerde
gelisme bekleniyor?
2. Burdur’un temel sorunu nedir?

3. Burdur’un egitim potansiyeli nasildir?

4. Grup Sorular: Burdur’un tamitimina yonelik sorular

1. Burdur’un tanitimi ile ilgili yapilmis sloganlar sizce yeterli mi?
. “Uyuyan giizel Burdur”,
. “Burada dur, ¢iinkii buras1 Burdur
Her seyin en giizeli burada bulunur.”
2. Burdur’un tanitim alanlar1 nelerdir?
3. Burdur’da eko turizm ile ilgili bir haber yayinlandi, bu konuda yapilan

calismalar hakkinda bir bilginiz var mi1?
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