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OZET

Kent, i¢inde yasayan tiim gruplarin tutum, davranis ve yaklasimlarinin pazarlanabilir bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Kenti olusturan biitiin unsurlar, farklilasan beklentiler ve ihtiyaglar, tiim gruplarin c¢ikarlarin1 kentin ortak ¢ikarlar
dogrultusunda bir araya getirerek bir biitiin olarak degerlendirmeyi gerekli kilmaktadir. Bu durum sistemli bir planlama siireci
ve pazarlama karmasiyla kentin giiclii yonlerini, kiiltiirel, sosyal ve ekonomik degerlerini 6n plana ¢ikaran bir strateji
belirlemektedir. Bu sayede kent halkinin yasam kalitesi ylikselmekte, kentin diger kentler nezdinde ¢ekiciligi ve istihdam
olanaklart artmaktadir. Benzer sekilde kenti marka yapmak, kentin pozitif bilesenlerini ortaya ¢ikarmay1 gerektirir. Kentin
markalagmasi, iiriin ve hizmet pazarlamasindaki geleneksel yapinin kentlere uygulanmasi seklinde ger¢eklesmektedir. Yerin
markalagmasi ise, kentlerin, bolgelerin ve lilkelerin marka stratejisini, egitim, turizm, kiiltiirel, yatirim, ihracat ve sportif
aktivitelerin gelisimine harcamasi olarak tanimlanmaktadir. Bunlarin hepsinin bir arada bulunmas: o yerin markalastigin
gostermektedir. Marka kent olabilmek i¢in kentin marka degerini olusturan tiim faktorler goz oniine alinmalidir. Bu durum,
kent markasinin tiiketiciler agisindan nasil algilandigini da ortaya koymaktadir.

Son yillarda marka sehir olugturmak dnem tasidigi i¢in biitiin sehirler markalagmak adina yeni olusumlar icerisine girmislerdir.
Arastirmada, Glimiishane’nin marka kent olmasina katki saglayacak kent imajin1 belirleme ve olusturma asamasini etkileyen
unsurlar arasinda yer alan faktorlerin 6nem dereceleri ve yeterlilik durumlari belirlenmeye ¢aligilmistir. Bu amag
dogrultusunda arastirma verileri Giimiishane ilinde ikamet eden farkli demografik niteliklere sahip 390 katilimcidan elde
edilmistir. Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket yonteminden faydalanilmistir. Arastirma neticesinde elde edilen
veriler analiz edildiginde kent imajiyla ilgili degiskenlerin bazilarinm katilimeilar agisindan yeterli, bazilarinin ise yetersiz
oldugu bulgusuna ulagilmstir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sehir, Kent imaji, Giimiishane, Pazarlama

ABSTRACT

A city emerges as a marketable outcome of the attitudes, behaviors, and approaches of all groups living in it. All the elements
that make up the city, differentiated expectations and needs make it necessary to evaluate as a whole bringing the interests of
all groups together in accordance with the common interest of the city. This creates a strategy through a systematic planning
process and marketing mix which emphasizes the strong aspects of the city, its cultural, social and economic values. In this
way, the life quality of the people in the city goes up and the attractiveness and employment opportunities of the city increase
in the eye of other cities. Similarly, making the city a brand requires revealing the positive components of the city. Branding
of a city takes place in the form of applying traditional structure in product and service marketing to cities. Place branding is
defined as spending brand strategy of cities, regions, and countries on the development of education, tourism, cultural,
investment, export and sporting activities. The combination of all of these shows that the place has become a brand. In order
to be a brand city, all the factors that make up the brand value of the city should be taken into consideration. This situation also
reveals how the city brand is perceived by consumers.

In recent years, since it has become important to build a brand city, all cities have started new formations with the aim of
branding. In the study, it has been tried to determine the importance levels and sufficiency status of the factors affecting the
process of determining and creating the image of the city that will contribute to Giimiishane's becoming a brand city. For this
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purpose, research data were obtained from 390 participants with different demographic qualities residing in Gilimiishane
province. The survey method was used as data collection technique in the study. When the data obtained at the end of the
research are analyzed, it has been reached to the finding that some of the variables related to the urban image are sufficient for
the participants, some of them are insufficient.

Keywords: Brand City, Urban Image, Giimiishane, Marketing

1. GIRIS

Son yillarda yasanan kiiresel rekabet ve bunun sehirlere, iilkelere yonelik yansimasi marka sehir
kavramini 6nemli hale getirmistir. Sehirlere ve {lilkelere yonelik marka degerinin olusturulmasi,
tiketicilerin bakis a¢ilarini etkilemekte, bu durum séz konusu sehir ya da iilkeleri benzerlerinden
ayirmakta, sonuc olarak sehirde ¢caligmaya karar verme ve sehre yatirim yapilmasi gibi sehri cazip hale
getiren olanaklarin gerceklesmesini saglamaktadir. Giinlimiizde marka olarak algilanan sehirler veya
iilkelerin hedef kitlenin zihninde kentsel degisim yaratma, sehir markasi gelistirme ve sehirde yasam
kalitesini artirma gibi sehirle ilgili olumlu algilar olusturmasi gerekmektedir (Avcilar ve Kara, 2015:
76-77).

Sehirlerin sistematik bir sekilde markalagmasi1 1980 yil1 sonrasina dayanmaktadir. 1980 oncesi Londra,
Paris, New York, Roma, Moskova, Tokya ve Sydney gibi sinirlt sayida marka sehirler bulunmaktaydi.
Gilinlimiizde ise sehir markalagmasimin yiikselen degerlerinde ciddi artislar goriilmektedir. Su an igin
Bakii, Sanghay, Shenzen, So¢i, Astana, Pekin, Manila, Lumpur, Bombay, Cakarta, Kuala ve Singapor
sehirleri sehir markalagmasinin 6nemli 6rnekleri arasinda yer almaktadir.

Sehir markasi yaratma gabalarinda sehrin hedef kitledeki imajinin belirlenmesi 6nemli bir adim olarak
goriilmektedir. Bir sehrin markasi, o sehrin nasil algilanmak istendigini, sehrin imaji, hedef kitlenin
sehri algilama bigimini, sehrin kimligi ise sehrin ger¢ekte ne oldugunu ortaya koymaktadir (Canarslan
ve Baris, 2014: 84).

Sehir markalagmasi, en genel tanimiyla sehre olgiilebilir sosyo-ekonomik ve kiiltiirel degerler
katabilmek adina iiriin markalagma stratejilerini sehrin gelisimine harcayan yeni bir disiplindir. Bagka
bir ifadeyle sehir markalagmasi sehrin pozitif ve kuvvetli yonlerini, karakteristik 6zelliklerini istenilen
Kitlelere yaymaya calisan, gii¢lii araglar olusturmay1 hedefleyen kapsamli ve biitlinsel bir siire¢ olarak
ifade edilmektedir (Canarslan ve Baris, 2014:84-85).

2.  MARKA VE MARKA SEHIR KAVRAMI

Teknolojide yasanan gelismeler {iiretici ve tiiketici arasindaki iliskinin giderek degisiklige ugramasia
neden olmakta, bu durum tiiketicilerin se¢cim yapmasini zorlastirmaktadir. Tiiketicilerden alinacak
olumlu tepkiler; tiiketicilerle olan iletisim agin1 giiclendirmekte, iste bu noktada markalagma cabalari
onemli hale gelmektedir ( Elitok, 2003:2). Markalasma, sadece iriinleri degil ayn1 zamanda fikir,
diisiince ve strateji ile ilgili olan tiim degiskenleri de igerisine almaktadir. Bir {iriinii taklitgilerinden
ayiran ya da farkli kilan gergekci veya duygusal, gercek ya da hayali, goriilen ve goriilmeyen 6zellikleri
olabilir (Knapp, 2000:663). Bu o&zellikler tiiketiciye ayni zamanda prestij ve garanti olanagi
saglamaktadir. Bu bilgiler 15181nda markayn, tiiketicilerin zihinlerinde yer edinmesi gereken bir fikir ya
da sadece bir kelime olarak da tanimlayabiliriz (Ries, 2002: 57).

Marka, tiiketiciler talepleri dogrultusunda, bireylerin zihinlerinde algilanan duygu ve fikirlere dayanan,
farkli tutum ve davranis ortaya koyan biitiin gézlemlerin kisa halidir (Knapp, 2002: 7). Diger bir ifadeyle
marka, liriin ya da hizmeti kisa haliyle betimlemedir. Bu noktada {iriin ya da hizmetle ilgili olan
niteliklerin miisterilerin zihninde canlanmasina yardime1 olur. Bu bilgiler dogrultusunda Coca-Cola’nin
aile toplantisina katilimda zaman zaman duygusal insanlar1 kullanmas1 6rnek verilebilir. Rakip firma
olarak goriilen Pepsi’nin ise daha farkli davrandigi, asi bir tavir gosterdigi sylenebilir (Zyman, 2000:
10).

Avcilar ve Varinli (2013), markayi isim, sembol, terim, renk, slogan, marka isareti gibi birtakim akilci
ve somut unsurlarla birlikte kisilik, kiiltiir, kisisel imaj ve kullanici kimligi gibi duygusal ve soyut
unsurlar1 da igerisine alan ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen ve boylece rakiplerden ayiran
ya da farkli kilan 6zelliklerin tamami olarak tanimlamaktadir. Ilgiiner (2006) markay1, ‘art1 deger’
olarak tanimlamaktadir. Bagka bir calismada ise Cemalciler (1998) markay1, satisi veya iiretimi
gergeklestiren firmalarin tirtinlerinin kimligini tespit eden, digerlerinden ayristiran isim, sekil, ses veya
bunlarin bitiini olarak degerlendirmektedir. Can (2007) ise markayi, iiretici ve hizmet saglayanlarin
piyasadan elde ettikleri hizmet ve {iriinleri diger iiriinlerden ayirabilecek bir kriter olarak gérmektedir.
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Benzer sekilde Aaker (2009) ise markay1, bir ya da daha fazla saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye
ve bu mal ve hizmetleri rakiplerinden ayirt etmeye yarayan bir isim ya da bir sembol olarak ifade
etmektedir.

Marka kent kavrami; bir sehrin var olan kaynaklarini pazarlanabilecek boyutlara tasiyip, bu kaynaklari
sehrin sembolii haline getirmeye caligmak seklinde tanimlanmaktadir. Bir sehri marka haline getiren
unsurlar, ziyaretgiler, dogrudan yabanci yatirimcilar, fikir ve kabiliyet sahibi insanlar seklinde
Ozetlenmektedir. Marka sehir olusumunda kiiltiirel miras, gelenek ve gorenekler, sahip olunan dogal
yap1 ve cevresel faktorler, o yoreye 6zgii iiriinler ya da dogal kaynaklar ile gegmise yonelik beceriler
etkili olmaktadir. Marka sehir olmaya aday kentler i¢in 6nemli olan istihdam, GSMH, egitim, ulagim,
siyasi ve sosyal ¢evre, kamusal hizmetler, yaratici ve yenilik¢i olma, kiiltiirel ¢evre ve saglik alanlarinda
iist siralarda yer alan sehirlerarasinda olabilmektir.

Marka sehir olmanin nedenleri arasinda beseri ve ekonomik rekabetin 6nemli etkileri bulunmaktadir.
Kiiresel rekabet sadece isletmelerde degil sehirlerde de ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada sehir sakinleri
diger sehirlerle rekabet edebilmek adina yeni stratejiler ortaya koymalidir. Marka sehir olabilmek igin
sadece rakip sehirler ile rekabet edilmemeli, ayn1 zamanda tiim diinyadaki rakipler ile miicadele
edilmelidir (Igyer, 2010: 70).

3.  MARKA SEHIRLERIN OZELLIiKLERi

Marka sehir olusturabilmek icin giiclii bir marka algisina ve marka konumlandirilmasina ihtiyag
duyulmaktadir. Bu 6zelliklere sahip sehirlerde su noktalar goze ¢arpmaktadir.

e Marka Sehirler Calisanlar icin birer Cazibe Merkezidir: Diinyanin birgok bolgesinde
marka sehirlerde is bulabilmek ve kariyer sahibi olabilmek i¢in agir1 talep yagsanmaktadir. Marka sehirler
Ozellikle calisanlar iizerinde 6nemli etkiler birakabilmektedir. Bu noktada Londra’da, San Francisco’da,
Boston’da ve Zurich’te ¢aligmanin ekstra motivasyon saglayacagi gercegini kabul etmek gerekmektedir.

e Yatirnmailar i¢in Cazibe Merkezidir: Marka degeri yiiksek yerler, girisimciler ve isletmeciler
tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir. Yatirimcilar tarafindan marka sehirlerin cazibe merkezi olarak
goriilmesinde biiyiik i¢ pazara sahip olmasi, finansal yapinin gelismisligi, iletisim ve ulagim altyapisinin
giiclii olmasi, devlet destegi ve sehre yonelik pozitif alg etkili olmaktadir.

e Uzun Dénemli Kahic Yatirnmlarin Merkezidir: Marka sehirlerde yatirim yapmay1 diisiinen
isletmeler ya da girisimciler daha ¢ok orta-uzun vadeli yatirim yapma egilimindedirler.

e Yasayanlarin Kente Olan Aidiyet Bagi Yiiksektir: Kentte yasayanlarin kente baglilik
duygusu oldukc¢a geligmistir. Kentte yasayanlar kentin menfaatlerini, degerlerini korumakta ve
gelistirmektedir. Kente yeni gelenlerin kendilerine benzemesi i¢in doniisiim olanagi sunulmaktadir.

e Uluslararas1i Kurum, Kurulus ve Enstitiilerin Merkezidir: Marka sehirlerde uluslararasi
organizasyonlar,  dernekler,  sendikalar = ve  konfederasyonlar = bulunmaktadir. = Aym
zamanda {tniversiteler, ar-ge merkezleri ve kar amaci gitmeyen kuruluslarin merkezleri ya da
temsilcilikleri de yer almaktadir.

¢ Kiiltiirel-Sanatsal-Sportif Faaliyetler: Uluslararasi nitelik tagiyan kiiltiirel, sanatsal ve sportif
etkinlikler periyodik olarak diizenlenmektedir.

e Altyap: Problemini Asmustir: Altyap: hizmetleri tamamen bir sisteme oturtulmustur. iletisim
sistemleri iist diizeyde hizmet vermektedir Yollar parklar, caddeler, sokaklar, metrolar ve diger toplu
tasima araglart halkin hizmetine sunulmustur. Sehre kara, hava, deniz ve tren yollariyla kolayca
ulasilmaktadir.

4. MARKA SEHIR OLMANIN AVANTAJLARI

fletisimin ve etkilesimin siirekli gelisim gosterdigi bir diinyada sehir sakinlerinin artan talepleri,
sehirlerdeki insan dokusunun siirekli degisim gostermesi markalagsmay1 daha 6nemli hale getirmektedir.
Benzer sekilde sehirlerde yasayanlara diinyadaki tiim sehirlerle rekabet iginde oldugunun bilincini
verebilmesi, marka sehir olmay1 gerektirmektedir.

Marka sehir olmanin 6nemli avantajlar1 bulunmaktadir. Bunlari kisaca 6zetleyecek olursak:
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Yeni istihdam olanaklar saglar.
Kentin gayrisafi mili hasilasim artirir.
Yabanc1 sermayenin kente daha fazla yatirim yapmasinda etkili olur
Kentte iiretilen iiriinlere olan giiveni artirir, satis1 kolaylastirir.

e Kente daha fazla turistin gelmesine imkén tanir, kentte bulunan turistik mekanlarin doluluk
oranlarini artirir.

e Tarihi ve kiiltiirel zenginliklere olan ilgiyi artirir

e Kentin konferans, kongre ve fuar merkezi haline gelmesine imkan tanir.

o Kentte yasayanlarin 6zgilivenlerinin artmasina, kente aidiyet duygusunun gelismesine katki
saglar

e Kentin gelecege daha giivenli bakmasini saglar (Hoscan, 2016: 57).

Kentin markalagsmasinda ekonomik islevsellik kadar sosyo-kiiltirel yapmnin da onemli etkileri
bulunmaktadir. Markalagsma sadece yerel ekonomik kalkinmanin ve farklilasmanin bir pargas1 degil,
ayn1 zamanda kimlik bulmanin, tanimlamanin ve toplumun bir biitiinii olarak da kabul edilmektedir.

5. ALAN YAZINI

Bu calismada Gilimiishane’nin marka kent olmasina katki saglayacak kent imajimi belirleme ve
olusturmaya yonelik faktorlerin yeterlilik dereceleri incelenmistir. Bu noktada kuramsal cerceveyi
olusturmak adina konuyla ilgili daha Once yapilmis calismalara yer verilmesi faydali olacaktir. Bu
amagla yerli ve yabanct alan yazininda marka kavrami iizerine gergeklestirilmis caligsmalar1 kisaca
Ozetleyecek olursak:

Oztiirk ve Yiicel 2018 yilinda sehir markalasmasi ve sehir pazarlamasi iizerine bir uygulama
gerceklestirmislerdir. Calismada Elazig ili érneklem olarak alinmistir. Oztiirk ve Yiicel bu calisma ile
Elazig’1n sehir kimligi olusturma siirecine katkida bulunmay1 hedeflemektedir Calisma kapsaminda elde
edilen bulgular ziyaretgilerin sehir algisi ile sehrin turizm potansiyeli arasinda bir iligkinin varligini
ortaya koymaktadir.

Okay ve Okay (2017) Konya ilini 6rneklem olarak belirledikleri bu ¢alismada; marka kavraminm sehir
markalamasi acisindan ele almislardir. Bu ¢alismada oncelikle marka kavrami lizerinde durulmus, daha
sonra mekan pazarlamasi kavramina iligkin temel kavramlar detaylandirilmistir. Caligmanin sonunda
sehir markas1 olusturulmasinda, yerel yonetim ve 6zel sektdr, kiiltiirel miras ve dogal giizellikler, yatirim
ve yerlesim, spor ve egitim, kongre ve aktiviteler gibi alt bilesenlerin de etkili oldugu tespit edilmistir.

Akgi ve Ulusik 2016 yilinda gerceklestirmis olduklari c¢alismalarinda, Adiyaman ilini 6rneklem
almiglardir. Marka sehir olusturma adina kent merkezinde yasayanlar iizerine bir degerlendirme
yapilmistir. Caligmada anket yontemine bagvurulmus, Adiyaman ilinde yasayan 400 kisiye yonelik bir
uygulama gercgeklestirilmistir. Caligmada elde edilen veriler analiz edildiginde, kentin markalagmasi
adma biitlin degiskenlerin bireyler tarafindan dnemli olarak algilandigi, fakat kentin bu degiskenlerin
bazilarinda yeterli bazilarinda ise yetersiz oldugu goriilmiistir.

Unal ve Binbasioglu (2015), inonii Universitesi ekseninde yerel saglik kuruluslarini 6rneklem alarak ele
almistir. Arastirma kapsaminda, Malatya ilinin pazarlamasina ve marka sehir olmasina Karaciger Nakli
Enstitiisti’niin katkilarmin neler oldugu tespit edilmeye ¢alisilmistir. Calismanin sonug boliimiinde ise
Karaciger Nakli Enstitiisii ve faaliyetlerinin alaninda uzman kisilerce, tibbi yoniinii yiirtiten doktorlarla
sistematik olarak yiiriitilmesi 6nerilmektedir.

Torlak 2015 yilinda gergeklestirmis oldugu g¢aligmasinda, sehrin markalasmasi ve marka sehir
olusturabilmek i¢in belirlenecek yol haritasini Bursa ili ekseninde ele almistir. Yapilan bu ¢alismada,
marka ve markayla iligkili kavramlar incelenmis, Bursa kentinin marka kente doniisebilmesi ig¢in
atilmasi gereken adimlara yonelik bir model ortaya konulmustur. Calismanin sonunda Bursa’ya 6zgii
projelerin, sehir planlamasi ile ilgili yapisal reformlarin yapilmasi1 ve kentte yasayanlara marka
bilincinin agilanmasi noktasinda dnerilerde bulunulmaktadir.

Demirgiines ve Avcilar (2014), bireylerin yagadiklar1 kente yonelik memnuniyet diizeylerini Osmaniye
ekseninde ele almislardir. Bu g¢alismada bireylerin kent algisina yonelik memnuniyet diizeyleri
belirlenmeye ¢alisilmistir. Calisma sonucunda elde edilen bulgular, Osmaniye halkinin memnuniyetini
maddi yasam kosullarinin iyi olmasi belirlemektedir.
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Sevin 2014 yilinda gergeklestirdigi bu ¢calismada, Boston ve New York gibi kentleri 6rneklem alarak
ele almistir. Sevin, sosyal ve anlamsal ag seklinde kent markasiyla kentleri anlayabilmek i¢in ¢esitli
analizler kullanmig, bu analizlerden bir endeks olusturmaya ¢aligmistir. Caligma sonucunda kentlere
yeni anlamlar yiiklemek adma tanimlama, tedbir alma ve gorsellestirme gibi yapisal 6zelliklerin
kullanilmasi gerektigi bulgusuna ulasilmistir.

Pektas ve Karadeniz 2014 yilinda Gaziantep kentini dikkate alarak gergeklestirdigi bir ¢alismada; ilin
meshur iiriinii olan baklavanin kent imajinin marka degeri {izerine etkisini ele almistir. Yapilan bu
caligmada, baklavanin kent agisindan marka degeri, genel marka degeri, kent imaji, tiiketicilerin bir
iiriinii yeniden satin alma istekleri ve tirline baglilik gibi degiskenler arasinda bir iliskinin olup olmadig:
ortaya konulmaya calisilmistir. Bu ¢calismada elde edilen bulgular markaya olan bagliligin, kentin marka
izerinde yarattig1 bagliliktan daha etkili oldugu sonucunu ortaya koymaktadir.

Can ve Basaran 2014 yilinda Rize ilini 6lcek alarak gergeklestirdikleri calismalarinda, kent imaj1 ve kent
markasinin belirlenmesi iizerine bir uygulama gergeklestirmiglerdir. Calisma sonucunda elde edilen
bulgular, Rize kentinin bilinirligi ile turizm potansiyeli arasinda giiclii bir iligskinin varligim ortaya
koymaktadir. Ayn1 zamanda sehrin kent imaj1 ve taninirlig1 arttikca turizm gelininin ve g¢esitliliginin de
artacagi bulgusuna ulasilmistir.

Huang vd., (2013) caligmalarinda, sehir markasi ve diger sehir niteliklerinin goéreceli 6nemini ve
turistlerin ziyaret yerleri hakkindaki diisiincelerini New York ve Buffalo ekseninde arastirmiglardir.
Elde edilen bulgular kiiltiir, doga spor, turizm, gida ve aligveris olanaklar1 gibi degiskenlerin sehir
markasi ilizerinde belirleyici olduklarini ortaya koymaktadir.

Riza, Doratli ve Mukaddes 2012 yilinda yaptiklar1 bir ¢aligmada, kentin kimlik ve markalagma
kavramlari iizerine vurgu yaparak sehir mimarisi iizerinde durmuslardir. Bu ¢alismada sehrin imaji
noktasinda binalarin katkisina da yer verilmistir. Caligmanin sonunda kentin goriintiisiiniin vatandasin
refahinda ve ziyaretcilerin memnuniyetlerinde etkili olacagi bulgusuna ulagilmistir.

Zhang 2011 yilinda yaptig1 bir ¢aligmada, dogudan batiya sanayilesme ekseninde batili kentlerin
ekonomilerini nasil gelistirecegine yonelik bir inceleme gerceklestirilerek kent markasinin sanayilesme
stireci iizerine olan etkileri tespit edilmistir. Yapilan bu ¢aligmada, geleneksel kalkinma modellerinin
terk edilmesi gerektigi ve bolgesel ekonomik kalkinmada kent markasinin kenti giiclendirme adina
kullanilmasinin olumlu fayda saglayacag ifade edilmektedir.

Avraham 2004 yilinda gergeklestirdigi ¢calismasinda, giiniimiiz girisim anlayisinda sehirlerin imajlari,
isimleri ve sehirler hakkinda kaliplasmis yargilarin engel olusturdugu dile getirilmektedir. Caligmanin
sonunda sehrin olumsuz imajini1 gidermek, dogru kampanya yiiriitmek icin gerekli olan genel stratejiler
Onerilmistir.

6. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

6.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Arastirma kapsaminda, Giimiishane’nin marka kent olmasina katki saglayacak kent imajimi belirleme
ve olusturma asamasini etkileyen unsurlar arasinda yer alan faktorlerin yeterlilik durumlar1 belirlenmeye
calisgilmistir. Bu amaca yonelik gerceklestirilen anket c¢alismasi Gilimiishane kent merkezinde
vatandaslarin yogun olarak yer aldigi parklar, meydan, ¢ay ocaklari ve pazar yerlerinde yapilmigtir.
Gontlli katihm esasina dayali olarak gerceklestirilen bu ¢alismada 18 yas ve listii katilimcilara yer
verilmistir. Glimiishane il merkezinde gerceklestirilen bu ¢aligmada sehrin yeterliligi ve kent imaji ile
ilgili elde edilen bulgular sayisallastirilarak degerlendirilmeye calisilmistir.

6.2. Arastirmamn Kisitlar:

Daha 6nceden gergeklestirilen birgok arastirmada oldugu gibi; anket formlarinda da ad-soyad, telefon
ve adres gibi 6zel bilgilerin bulunmamasi ve verilen bilgilerin akademik bir ¢aligsma i¢in kullanilacaginin
ve gizli tutulacagimin belirtilmis olmasina ragmen, katilimcilarin yeterli samimiyeti gostermeyecekleri
diisiincesi arastirmanin kisitliliklart arasinda sayilabilir. Bu aragtirma 6rneklem sadece Giimiishane kenti
oldugu i¢in dogal olarak farkli kentlerde yapilacak benzer arastirmalarin farkli sonuclar dogurmasi
olasidir. Dolayisiyla aragtirmanin sonuglari analiz edilirken bu ger¢ek goz Oniine alinmalidir. Kent
markasi ve imaji, kisilerin algilamalariyla ilgili oldugu kadar zamana karsi da duyarli bir konudur. Bu
nedenle konunun siibjektiflik arz ettigi hesaba katilmalidir.
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6.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Aragtirma i¢in elde edilmesi gereken veriler,
¢ok soru sorulmasina imkan taninmasi ve cevaplama oraninin yiiksek olmasi nedeniyle yiiz yiize anket
yontemiyle toplanmustir. Calismada Orneklemin biiyiik olmasi, ulasim zorlugu, zaman ve maliyet
kisitlarinin g6z oniinde tutulmasi ve ¢alismanin evreni de dikkate alindiginda 390 kisi 6rneklem olarak
belirlenmistir (Carter, 1997; Bryman and Cramer, 2001; Bayram, 2012: 21-22).

6.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

“Marka sehir olusturma: Kent imajina yonelik diisiincelerin Giimiishane 6lgeginde degerlendirilmesi”
isimli ¢aligmanin evrenini 1-30 Haziran 2018 tarihleri arasinda Giimiigshane kent merkezinde yasayan
bireyler olusturmaktadir. Arastirma sirasinda, bireylerin eksik ya da hatali anket doldurmasi olasiligi
diistinlilmiis ve 400 adet anket formu alana uygulanmistir. Bu formlardan 10 adeti degerlendirmeye
almmamistir. Bu noktada arastirmanin 6rneklemi 390 katilimer tizerinden gergeklesmistir.

Anket caligmasi hazirlanirken ise Ozdemir ve Karaca’nin 2008 ile Akci ve Uluisik’m 2016 yilindaki
calismalarindan destek alinmaistir.

6.5. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda anket yontemi kullanilarak elde edilen veriler 6n testten gegirilmis, bu amagla
ilk olarak 50 adet anket alana uygulanmistir. Bu amagla gerceklestirilen ¢alismada, 1 adet soru 0,400’iin
altinda deger aldigindan faktor analizine uygun olmadigi tespit edilmistir. Boylece, bu soru anketten
cikarilmis, anket formu yeniden revize edilerek uygulamaya konulmustur. Arastirmada elde edilen
bulgular giivenirlik analizine tabi tutuldugunda giivenilirlik degeri (Cronbach Alpha) 0,783 olarak
(oldukga giivenilir) bulunmustur (Battal ve Durmus, 2017:77)

Gumiishane kent merkezinde gergeklestirilen bu ¢alismada marka sehir olusturma ve kent imajina
yonelik diisiinceler 20 adet soruyla belirlenmeye calisilmustir. Anketin ilk kisminda katilimcilarin
demografik o6zellikleri (1-5), ikinci kisminda marka sehir olma ve kent imajinin yeterlilik derecesini
6lgen kisimda katilimeilarin goktan segmeli sorulari (6-19) cevaplamalari istenmistir®. Analiz icin SPSS
21 paket programi kullanilmigtir. Yanitlarin frekans dagilimlar ve ortalama degerleri tek tek bulunmus;
ayrica, marka kent olabilme noktasinda Gilimiishane’nin yeterlilik diizeyini tespit edebilmek icin
korelasyon analizi gerceklestirilmistir.

6.6. Arastirmanin Bulgulari ve Analiz

Kent hakkinda bilgi kaynaginin tespitinde katilimcilara bir soru yoneltilmis ve elde edilen cevaplar kent
imajinin belirlenmesinde 6nemli kaynak olugturmustur.

Cizelge 1. Giimiishane ili Hakkindaki Bilgilerin Kaynagma iliskin Diisiinceler

Say1 (Adet) Yiizde(%)
Yazili ve gorsel medyadan( Internet, gazete ve TV. vb) 69 17,7
Kulaktan dolma sdylentilerden 133 34,1
Tamdiklardan(arkadas, anne-baba) 86 22,1
Yasadigim ¢evreden 47 12,0
Yazili kaynaklardan (kitap, dergi vs.) 55 14,1
Toplam 390 100,0

Cizelge 1’de verilen bulgular1 6zetleyecek olursak; Giimiishane ili hakkindaki bilgilerin kaynagini daha
cok “kulaktan dolma” bilgiler olusturmaktadir. Diger bir ifade ile agizdan agza iletisim yoluyla
edinilmis, nerde ve ne zaman elde edildigi bilinmeyen ve giivenirligi tam olarak tespit edilememis bir
kaynak 6nemli bir orani olusturmaktadir (%34,1). Tanidiklar, Giimiishane hakkinda bilginin olusmasina
onciiliik eden ikinci onemli bilgi kaynagidir (%22,1). Ugiincii bilgi kaynagimnin ayagmi ise yazili ve
gorsel medya olusturmaktadir (%17,7). Ancak medyadan elde edilen bilgilerin olumlu olma (basari,
odiil vb. ) ihtimaline karsilik olumsuz bilgileri (hirsizlik, cinayet, aile i¢i siddet vb.) igermesi olasilig1
da bulunmaktadir. ilin bilgi kaynagi bakimidan dordiincii sirada yazili kaynaklar yer almaktadir
(%14,1). Giimiigshane’nin tanmitiminda yazili kaynak olarak Ahmed Ziyaeddin Giimiishanevi
Hazretleri’nin 6nemli bir payr bulunmaktadir. Son sirada ise bilgi kaynagmi yasadigi cevre

2 Anketin ikinci kismindaki sorularda “I. Yetersiz, 2. Ne yeterli ne yetersiz, 3.Yeterli” secenekleri 3’lii Likert tiplemesiyle 6l¢iimlenmistir

I]shsr.com II Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149) I editor.Jshsr@gmail.com I
2775




Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) | 2018 ‘ Vol:5 ‘ Issue:27 pp:2770-2781

olusturmaktadir (%12). Bir kisinin ¢evresinde o kenti tantyan birileri bulunuyorsa diger insanlar kenti
onun bakis acilar1 ve yargilartyla tanirlar.

Marka sehir olusturma ve kent imajina yonelik diisiincelerin Glimiishane 6lgeginde belirlenmesine
yonelik gerceklestirilen bu calismayla ilgili demografik 6zellikler, Cizelge 2 iizerinde gosterilmektedir.

Cizelge 2. Katilimcilarin Demografik Degiskenlere Gore Dagilimi

Erkek 284 72,8
Kadmn 106 27,2
18-25 57 14,6
26-30 89 22,8
31-35 42 10,8
36-40 58 14,9
41-45 51 13,1
46 ve Ustii 93 23,8
Isci 34 8,7
Ogrenci 72 18,5
Emekli 85 21,8
Ogretmen 23 59
Akademisyen 11 2,8
Memur 79 20,3
Ev Hanim 36 9,2
Serbest Meslek 23 5,9
Esnaf 27 6,9
Tlkokul 35 9
Ortaokul 43 11
Lise 142 36,3
On Lisans 73 18,7
Lisans 86 22,1
Yiksek Lisans 8 2,1
Doktora 3 0,8
Toplam 390 100,0

Cizelge 2’de Ozetlenen bulgular katilimcilarin cinsiyet, yas meslek ve egitim gibi demografik
6zelliklerini vermektedir. Cinsiyet agisindan katilimeilarin %72,8’ini (284) erkekler, %27,2’sini (106)
bayanlar olusturmaktadir. Yas degiskeni agisindan aragtirmaya katilanlarin %23,8’ini 46 ve stil, %
22,8’ini 26-30 yas aralig1, %14,9’unu 36-40 yas aralig1 ve %14,6’sin1 18-25 yas aralig1 olusturmaktadir.
Aragtirmaya katilanlarin meslek dagilimlarina bakildiginda sirastyla emekli, memur, 6grenci, ev hanimu,
is¢i, esnaf, 6gretmen serbest meslek ve akademisyenlerden olustuklari goriilmektedir. Egitim diizeyi
agisindan ise katilimcilarin %36,3’linii lise mezunlari, %22,1’ini lisans mezunlar1 ve %18,7’sinide 6n
lisans mezunlari olusturmaktadir.

Cizelge 3. Katilimcilarin Gliimiishane’ye Yonelik Diisiinceleri (Giimiishane denilince akla gelen ilk sey)

Yanitlar Sayi (adet) Yiizde (%)
Pestil ve Kome 122 31,3
Giimiis 65 16,7
Pahali Sehir 43 11,0
Gelismemislik 38 9,7
Dag 21 5,4
Diizensiz Yapilasma 51 13,1
Kusburnu 22 5,6
Sikici Sehir 23 59
Diger 5 1,3
Toplam 390 100,0

“Giimiishane denilince akla gelen ilk sey nedir?” sorusuna katilimcilarin verdikleri yanitlar Cizelge 3’te
verilmektedir. Buna gore katilimceilarin %31,3°{ “pestil ve kome”, %16,7’si “glimils”, %13,1°1 diizensiz
yapilagma, %11,0’1 “pahali sehir” 9,7°si “gelismemislik™, %5,9’u “sikic1 sehir” ve %1,3’i de “diger
(dag, carpik yapilagsma, ceviz, dut vs.)”” yanitin1 verdikleri goriilmektedir.
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Arastirmada elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak, sehrin tanitiminda pestil ve kdmenin diger
secencklere gore daha fazla 6ne ¢iktig1, katilimeilarin aklina gelen ilk seyin daha ¢ok pestil ve kome
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle Giimiishane’nin sehir markasinda pestil ve kdmeye oncelik
verilmesinin iyi bir secenek oldugu sdylenebilir. Ayrica pahalilik, gelismemislik, sikici sehir, daglik
alan ve ¢arpik kentlesme gibi 6zellikler yiiksek diizeyde akillara gelen olumsuz hususlar arasinda yer
almaktadir. Elde edilen bu bulgulardan kent markasinin olumsuz bir sekilde etkilenecegi
anlasiimaktadir.

Marka sehir olusturma yolunda kentin bazi degerlerinin yeterliligini tespit etmeye yonelik
gergeklestirilen analizde, kiiltiirel mirasi, tarihi eserleri, sosyal ve kiiltiirel aktiviteleri, dogal giizellikleri,
spor aktiviteleri, marka degeri, konaklama tesisleri, yerel halkin davranislari, ilinin {ist yap1 yatirimlari,
ilinin giivenligi, alternatif turizm faaliyetleri, dini degerlerin varlig1 ve sehrin konumu dikkate alinmistir.

Cizelge 4. Kiiltiirel Mirasin Yeterliligine Dair Diistinceler

Yamitlar Say1 Yiizde(%)
Yeterli 122 31,3
Ne Yeterli Ne Yetersiz 42 10,8
Yetersiz 226 57,9
Toplam 390 100,0

Cizelge 4’te elde edilen bulgular, sehrin kiiltiirel mirasinin yetersiz oldugunu ortaya koymaktadir
(%57,9). Cizelge 4’te Ozetlenen bu bulgulardan, bir sehrin pazarlanmasinda kiiltiirel mirasin yeterli
olmadig1 anlasilmaktadir.

Cizelge 5. Tarihi Eserlerin Yeterliligine Dair Diisiinceler

Yamitlar Say1 Yiizde(%)
Yeterli 100 25,7
Ne Yeterli Ne Yetersiz 70 17,9
Yetersiz 220 56,4
Toplam 390 100,0

Kentin tarihi eserlerinin yeterli olmadigini diistinenler katilmcilarin %356,4’tdiir (Cizelge 5).
Katilimcilardan elde edilen bu bulgulara gore, Giimiishane ilinde tarihi eserlerin yeterli olmadig dile
getirilmektedir.

Cizelge 6. Sosyal ve Kiiltiirel Aktivitelerin Yeterliligine Dair Diistinceler

Yanitlar Say1 Yiizde(%)
Yeterli 48 12,3
Ne Yeterli Ne Yetersiz 20 51
Yetersiz 322 82,6
Toplam 390 100,0

Sergi, festival ve senlik gibi sosyal ve kiiltiirel aktivitelerin Giimiishane ilinde yeterli olmadigin
diistinenlerin oran1 %82,6’dir (Cizelge 6). Bu maddeye verilen cevaplar incelendiginde, sosyal ve
kiiltiirel aktivitelerin yetersiz oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 7. Dogal Giizelliklerin Yeterliligine Dair Diislinceler

Yanitlar Say1 Yiizde(%0)
Yeterli 266 68,2
Ne Yeterli Ne Yetersiz 50 12,8
Yetersiz 74 19,0
Toplam 390 100,0

Gumiishane ilinde dogal giizelliklerin yeterliligi konusunda olumlu diigiinenlerin orani1 %68,2’dir
(Cizelge 7). Katilmcilardan elde edilen bulgular degerlendirildiginde bir sehrin pazarlamasinda dogal
giizelliklerin yeterli oldugu anlasilmaktadir.
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Cizelge 8. Spor Aktivitelerinin Yeterliligine Dair Diisiinceler

Yamtlar Say1 Yiizde(%)
Yeterli 25 6,4

Ne Yeterli Ne Yetersiz 20 51
Yetersiz 345 88,5
Toplam 390 100,0

Ilde spor aktivitelerinin yeterli olmadigm bildirenlerin oram % 88,5°dir (Cizelge 8). Bu maddeye
verilen yanitlar incelendiginde Giimiishane’nin bu konudaki yetersizligi ortaya ¢cikmaktadir. Elde edilen
bu bulgulardan hareketle ilin marka kent olmasina yonelik sportif faaliyetlerin artirilmasi ve
gelistirilmesi 6nemli bir adim olarak goriilebilir.

Cizelge 9. Kentin Marka Degerinin Yeterliligine Dair Diisiinceler

Yamitlar Say1 Yiizde(%)
Yeterli 43 11,0
Ne Yeterli Ne Yetersiz 23 5,9
Yetersiz 324 83,1
Toplam 390 100,0

Sehrin marka degerini katilimcilarin %11°1 yeterli gérmektedir (Cizelge 9). Elde edilen bu bulgular
incelendiginde, sehrin marka degerinin yeterli olmadig1 sonucuna varilabilir.

Cizelge 10. Konaklama Tesislerinin Yeterliligine Dair Diisiinceler

Yamtlar Say1 Yiizde(%)
Yeterli 59 15,1
Ne Yeterli Ne Yetersiz 17 4.4
Yetersiz 314 80,5
Toplam 390 100,0

Glimiishane ilinde konaklama tesislerinin yeterli oldugunu diislinenlerin oran1 %15,1°dir (Cizelge 10).
Katilimcilardan elde edilen bulgular incelendiginde, sehrin pazarlamasinda konaklama tesislerinin
yeterli olmadig1 anlagilmaktadir.

Cizelge 11. Yerel Halkin Davranislarinin Yeterliligine Dair Diistinceler

Yanitlar Say1 Yiizde(%)
Yeterli 141 36,2
Ne Yeterli Ne Yetersiz 53 13,6
Yetersiz 196 50,3
Toplam 390 100,0

Yerli halkin davraniglar1 konusunda sorulan sorulara katilimeilarin %50,3°li Glimiishane’yi bu konuda
yetersiz bulmustur (Cizelge 11). Katilimcilarin verdikleri yanitlardan, sehrin pazarlamasinda yerli
halkin davraniglarinin yeterli olmadigi anlasilmaktadir.

Cizelge 12. Ust Yap1 Yatirimlarmin Yeterliligine Dair Diisiinceler

Yanitlar Say1 Yiizde(%)
Yeterli 38 9,7

Ne Yeterli Ne Yetersiz 40 10,3
Yetersiz 312 80,0
Toplam 390 100,0

Gilimiishane ilinin tarihi binalarin dig gériiniimii gibi {ist yap1 yatirimlar1 konusunda yeterli olmadigini
diisiinenlerin oran1 %80°dir (Cizelge 12). Katilimcilardan elde edilen bu bulgular, sehrin pazarlamasinda
iist yap1 yatirimlariin yeterli olmadigini ortaya koymaktadir.
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Cizelge 13. Kentin Giivenliginin Yeterliligine Dair Diisiinceler

Yamtlar Say1 Yiizde(%)
Yeterli 333 85,4
Ne Yeterli Ne Yetersiz 37 9,5
Yetersiz 20 51
Toplam 390 100,0

Gilimiishane ilinin glivenligini katilimcilarin %85,4’1 yeterli bulmaktadir. Cizelge 13’te elde edilen
bulgulardan, kentin giivenliginin yeterlilik gosterdigi sonucuna ulasilmustir.

Cizelge 14. Kentin Konumunun Yeterliligine Dair Diisiinceler

Yanitlar Say1 Yiizde(%)
Yeterli 45 11,5
Ne Yeterli Ne Yetersiz 35 9,0
Yetersiz 310 79,5
Toplam 390 100,0

Sehrin konumunun yeterli oldugunu belirtenlerin orani %11,5°dir (Cizelge 14). Arastirmaya katilanlarin
%79,5°1, sehrin pazarlamasinda kentin konumunun yeterli olmadigini dile getirmektedir.

Cizelge 15. Alternatif Turizmin Yeterliligine Dair Diislinceler

Yanitlar Say1 Yiizde(%)
Yeterli 290 74,4
Ne Yeterli Ne Yetersiz 75 19,2
Yetersiz 25 6,4
Toplam 390 100,0

Alternatif turizm acisindan kentin yeterli oldugunu diisiinenlerin orani %74,4’tiir. Cizelge 15°de
Ozetlenen bulgular kentin pazarlamasinda alternatif turizm c¢esitlerinin yeterli oldugunu ortaya
koymaktadir.

Cizelge 16. Dini Yerlerin Yeterliligine Dair Diistinceler

Yanitlar Say1 Yiizde(%)
Yeterli 201 51,5
Ne Yeterli Ne Yetersiz 63 16,2
Yetersiz 126 32,3
Toplam 390 100,0

Dini yerlerin yeterliligine yonelik diisiinceler Cizelge 16’da verilmektedir.  Cizelge 16’ya gore
katilimceilarin %51,5°1 kentin pazarlamasinda dini yerlerin yeterli oldugunu diisiinmektedir.

Marka sehir olusturma ve kent imajina yonelik temel konularin yeterlik durumlarinin tespiti i¢in
aragtirma sonucunda elde edilen veriler korelasyon analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda
asagidaki bulgular elde edilmistir.

Dogal giizellikler, yerli halkin davraniglari ile Giimiishane’nin marka degerinin yeterliligi arasinda %5
onem diizeyinde, pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iligkinin varlig1 tespit edilmistir:

Alternatif turizm faaliyetleri, dini degerler ve kentin giivenligi ile Glimiishane’nin marka degerinin
yeterliligi arasinda %5 ©Onem diizeyinde, pozitif yonlii ve kuvvetli bir iliskinin varligr ortaya
konulmustur.

Tarihi Eserler, modern binalarin dis goriiniimleri, kiiltiirel miras ile Giimiishane’nin marka degerinin
yeterliligi arasinda %35 6nem diizeyinde, negatif yonlii ve zayif bir iligskinin varlig1 tespit edilmistir.

Spor Aktiviteleri, sosyal ve kiiltiirel aktiviteler konaklama tesisleri, kentin konumu ile Giimiishane’nin
marka degerinin yeterliligi arasinda %5 6nem diizeyinde, negatif yonlil ve ¢ok zayif bir iliskinin varlig
ortaya konulmustur.

Sehrin konumu, sehrin marka degeri, konaklama tesisleri, sosyal ve kiiltiirel aktiviteler, konaklama
yerlerinin konumu, altyap ve iistyap1 yatirimlar1 konularinda anlamli bir iliski bulunamamustir.
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7. SONUC

Glnimiiz diinyasinda yasanan sosyal, siyasi, kiiltiirel ve demografik etkinlikler az gelismis ve
gelismekte olan tilkelerin ekonomilerini gelistirmek ve gii¢ alanlarini genisletmek ig¢in 6nemli etkilerde
bulunmusg ve bir yarig ortami yaratmigtir. Degisen kiiresel ekonomik diizen ve uluslararasi alandaki
ekonomik gelismeler gehirlerin tek tek ele alinmasina olanak tanimistir. Bu noktada sehrin olumlu bir
imajla tanitiminin saglanmasi, turizme kazandirilmasi ve pazarlanabilir nitelige kavusturulmasi biiyiik
onem tagimaktadir. Bir sehrin pazarlanmasi, biitiin paydaslarin katilimi ve uzun siire¢ gerektiren cesitli
asamalari uygulanmasi ile saglanabilir.

Gilimiishane ili; tarihi kaleleri, dogal giizellikleri, inang yerleri, alternatif turizm aktiviteleri ve ¢esitli
tarim {irlinleri agisindan Tirkiye’nin 6nemli sehirlerinden biri olarak goriilmektedir. Bu bulgulardan
hareketle kent markalasmasi kriterlerinin ne derece yeterli olduguna dair diisiinceler Giimiishane
Olceginde incelenmeye calisilmustir.

Arastirmaya katilanlar Glimiishane hakkindaki bilgileri genel olarak kulaktan dolma sdylentilerden elde
etmislerdir. Sehrin tanitiminda pestil ve komenin daha fazla 6ne ¢iktigi, katilimeilarin aklina gelen ilk
seyin pestil ve kome oldugu tespit edilmistir. Arastirmada elde edilen bulgular marka kent olma yolunda
kentin dogal giizelliklerini, kentin giivenligini, dini degerlerini ve alternatif turizm faaliyetlerini giiglii
yonleri olarak ortaya cikartirken; kentin tarihi eserlerini, kiiltiirel mirasini, modern binalarin dig
gorliniimlerini, spor aktivitelerini, sosyal ve Kkiiltiirel aktivitelerini, konaklama tesislerini, kentin
konumunu, altyapr ve iistyapr yatirimlarini ise kentin zayif olan yonleri olarak ortaya koymaktadir.
Sonug olarak, sehir markalagsmasi ile ilgili degiskenler dikkate alindiginda Giimiishane ilini yeterli
bulmayanlarin oran1 oldukga fazladir.

Ulkelerin, bolgelerin ya da yorelerin marka sehir yaratma ¢abalar {izerinde sehir yonetimleri belirleyici
olmaktadir. Bu durum kamu sektorii yaninda, 6zel kesimi de icerisine alan igbirligine dayali koordineli
bir calismaytr zorunlu kilmaktadir. Bir sehrin marka olmasi 6ncelikle kurumsal ve hukuksal
diizenlemenin yapilmasini gerektirmektedir. Daha sonra kenti olusturan tiim bireylerin sehrine,
degerlerine, yerel yonetimine ve haklarina sahip ¢ikmasina bagli gériinmektedir. Buradan hareketle
kentlerde yasayan bireyleri dogru algilayabilen, onlardan gelen mesajlar1 dogru aktarabilen markalar,
gelecekte varligimi siirdiiriirken; dogru okunamayanlar ise gelecekte hem varliklarint hem de zihinlerde
yer alan niteliklerini de kaybedeceklerdir. Ortaya konulan 6neriler dikkate alinarak Gilimiishane i¢in
olusturulacak marka sehir ve kent imajinda; sehrin kiiltiirel mirasini, dogal giizelliklerini tarihi
eserlerini, alternatif turistik degerlerini ve imalat sanayisini One c¢ikaracak marka ve semboller
belirlenebilir.
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