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Giiniimiiz is yasaminda bircok organizasyonun gelecegi markalara baghdir. Ulke, sehir ve
firma stratejilerinin formiile edilmesinde markalarin kullanilmasi baslangi¢ noktasidir ve yeni
yonelmelerde 6nemli bir gereklilik halini almistir. Kendini kabul ettirmis markalar hem rekabette
hem de biliyime ve karlilikta biiyiik potansiyele sahiptir. Bu potansiyellerin farkinda olan
organizasyonlar, strateji belirlenmesinde markanin 6nemini ve rekabetteki avantaj kaynagini ortaya
koymaktadir.

Markalarin pazarda basarili olabilmesini, yasayabilmesini saglamanin temel sartlar1 marka
imajim1 olusturmak, giiclendirmek, bilinirliligini arttirmak ve pazarlanabilmesini saglamaktir.
Organizasyonlar tlim pazarlama faaliyetlerini bu degiskenlere odaklamakta ve gergeklestirdikleri
aktiviteleri, markalarinin yine bu alanlarda rakiplerinden daha giicli olmasi1 i¢in
yonlendirmektedirler.

Aslinda yapilan tiim bu aktivitelerin ortak amaci tiiketici goziinde bir marka degeri meydana
getirebilmektir. Bir markanin degeri ne kadar giliclenirse o markanin karliligi da ayni oranda
artmaktadir. Marka degeri, tiiketicilerin marka hakkindaki diisiinceleri, bilgileri ve bu diisiince ve
bilgilerin davranislarini nasil etkiledigi ile ilgilidir.

Gergeklestirilecek c¢alismada Sandikli’'nin markasal imajiyla ilgili bir degerleme ve
konumlandirma ¢alismasi yapilmasi hedeflenmektedir. Caligsma ile elde edilen veriler degerlemeye
alinacak bu gilinlin fotografi cekildikten sonra gelecekle ilgili beklentilerin kiyaslama ve
konumlandirmasi yapilarak Sandikli’nin markasal imaj1 test edilmis olacaktir.

Boylece Sandikli’nin nispi degeri hakkinda net bilgilere ulasmak miimkiin olurken, bu
Olemeleri siirekli hale getirerek yapilan iyilestirme ¢alismalarinin, yeni yatirimlarin ve girilen yeni
alanlarin marka tizerindeki etkisinin Ol¢iilmesi ve degerlendirilmesiyle de akademik katk:
saglanacaktir. Bu baglamda marka degerinin iyilestirilmesi ve arttirilmasi i¢in Sandikli’ya yeni
acilimlar saglanabilecektir.
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l. GIRIS
Giliniimiiz is ve sosyal yasaminin en 6nemli 6zelliklerinden birisi de daima degisim gosteren
rekabet sartlaridir. Toplumu meydana getiren tiim kesimler bu rekabet kosullarindan

etkilenmektedirler. Rekabetin getirdigi kosullara adapte olup avantaj saglayanlar bir adim 6nde
bulunmanin avantajlarina sahip olabilmektedir.

Birey, isletme ve devletleri icine ¢eken bu rekabet ortamindan sehirlerin kendilerini disarida
tutabilmeleri elbette miimkiin degildir. Her sehir yasanan bu rekabet kosullarinda kendisine avantaj
saglayacak farkliligin1 bulup bunun Uzerinden stratejiler tiretmek i¢in yogun bir ¢aba sarf etmektedir.

Afyonkarahisar ili Sandikli ilgesi de bu baglamda kendisine benzerlerinden daha farkli kilan
ozelliklerini tespit edip bu degerler iizerinden marka olma konusunda belli bir mesafe kat etme
yolunda belli avantajlara sahip bulunmaktadir. Kent markalasmasi yolunda bu o6zellikleri tespit
etmeye yonelik hazirlanan c¢aligmanin gelecekte daha kapsamli bir projeye 151k tutmasi
hedeflenmektedir.

1. MARKA KAVRAMI

Amerika Pazarlama Birligi markayi; “bir satici ya da saticilar grubunun driinlerini ve
hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinin {iriinlerinden ve hizmetlerinden ayirmayi saglayan isim,
terim, isaret, sembol, dizayn ya da bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlamaktadir. Baska bir
ifadeyle, tiiketicilerin zihinlerinde algilanacak ve yer edinecek sekilde hazirlanan ve ilgili iiriini
benzerlerinden ayricalikli bir konuma oturtan tiim etmenler marka ¢atisi altinda toplanmakta
(Adigiizel, 2013:287-288) ve belli bir fayda tretmeye yonelik katki saglamasi beklenmektedir.

Marka kavramindan s6z edilebilmesi i¢in bir mal veya hizmet seklinde bir tirliniin ve rekabetci
piyasalardan olusan bir pazarin olmasi ve tiiketicilerin {riinleri secerken benzerleriyle
karsilagtirabilme yetisinin bulunmasi (Kaypak, 2013:340) gerekmektedir. Markalagsmada temel hedef
bilinirligi saglamaktir. Bu amagla gorsel, isitsel ve sanal olmak iizere pek ¢ok basin-yayin grubundan
yararlanilir. Uriiniin bilinirligi saglandiktan sonra, iiriin yavas yavas marka haline (Adigiizel,
2013:288) getirilip pazarda bilinilirligi arttirilmaya calisilir.

Bu baglamda markanin unsurlari; taninirlik, hatirlanma, algi, cagrisimlar ve imajdir. Marka
olmak, baskalarindan farkli olmak, kendine 6zgii farkindalik yaratmaktir. Farkindalik, markaya dair
algilamalarin, fikirlerin olusmasi igin 6n kosul sayilmaktadir. Marka farkindaligi, markanin tiiketici
belleginde sahip oldugu izlerin giicii olarak temelde marka taninirlig1 ve hatirlanirligini igerir. Marka
taninmayi saglar; genelde taninmis {irtin anlaminda kullanilir. (Kaypak, 2013:341) Markalagmak bir
strateji isidir. Strateji; yontem ve tekniklerin Kentler i¢in kullanilmasi anlamina gelmektedir. Uzun
soluklu emek, sabir, yatinm ve dayamsma gerektirir. Oncelikle ne markalastirilacaktir, buna
(Kaypak, 2013:348) konunun tiim aktorlerinin karar vermesi gerekmektedir.

Rekabetin en iist seviyelere ulagtig1 ve iiriinler arasindaki fonksiyonel farklarin her gegen giin
biraz daha azaldig1 giiniimiiz piyasalarinda farklilik yaratmak, benzerlerin arasindan siyrilip 6ne
cikabilmek biraz daha zorlasmaktadir. Her teknolojik yenilik ya da heyecan veren yeni iiriin, rakip
Ureticiler tarafindan hizla taklit edilmektedir. Bu sebeple iireticiler, iirlin veya hizmetlerini
tanimlamaya ve rakip {iriin veya hizmetlerden ayirip farklilastirmaya yarayan markaya ve marka ile
ilgili konulara daha fazla 6nem vermeye baslamiglardir. Tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini en iyi
sekilde takip eden ve tiliketicilerin goziinde bir deger kazanabilen markalar pazarda
tutunabilmektedirler. Marka, bir isletme ya da arac1 tarafindan pazara sunulan, iiriin veya hizmete bir
kimlik kazandiran, iiriinii veya hizmeti rakiplerinden ayiran, farkli kilan bir terim, sembol, isim ya da
bunlarin ¢esitli bilesimleridir Bir bagka ifade ile marka, isletmenin tiiketiciye sunduklarinin bir



biittinidir. (Keskin, 2010:239) Marka iiriiniin ruhudur. Uriiniiniize 6zgiin bir ruh katarsamz, ona
duygu, hikaye, farklilik ve itibar yiiklerseniz marka (Kaypak, 2013:341) olusturulabilmis oluruz.
Teknik imkanlarin gelisimi markalagma siireci de daima bir gelisim ve yenilesme siireci (Cozmiuc,
2011: 437) sergilemektedir.

I1l. MARKA IMAJI

Tuketicilerin markaya yonelik tutumlar1 ve tiiketiciler ile markalar arasindaki iliskiyi
tanimlama istegi, marka degeri kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. (Keskin, 2010:239)
Imaj; bir nesneye ya da kisiye kars1 sahip olunan fikirler, izlenimler ve inanglardir. Bundan dolayi
imaj kavraminin siibjektif oldugu (Dinnie, 2010:264) rahatlikla ifade edilebilir.

Marka imaji, anlamli bir sekilde orgilitlenmis bir dizi cagrisim olarak ¢esitli iletisimler
sonucunda tiiketicinin zihninde olusturulur. Tiiketicilerin iirlinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da
tilkketicilerin iiriinden anladiklarinin toplami olarak da tanimlanabilen marka imaji, tiiketicinin bir
markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimler sonucunda olusmaktadir. Bu kaynaklar
arasinda markali {iriinii denemek, iiretici isletmenin sohreti, iirlin ambalaji, marka adi, kullanilan
reklamin igerigi ve verildigi medya gibi pek ¢ok faktor yer almaktadir. Marka imaj1, o markanin giiclii
ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflar1 gibi, ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarin bir araya
gelmesidir. Bu algilar, marka ile dogrudan veya dolayli olarak yasanan tecriibeler sonucu zamanla
olusmaktadir. (Keskin, 2010:241-242) Genel cgergevesi ¢izilmeye calisilan imaj kavrami sehir
markalagsmasinda baslangis noktasim1 (Cozmiuc, 2011: 436) olusturmaktadir. Isletmelerdeki
markalagma siireci sehirlere tatbik (Kavaratzis, 2004: 58) edilmistir.

V. KENT KAVRAMI VE MARKA KENT YAKLASIMI

Kent; toplumun yerlesme, barinma, calisma, dinlenme, eglenme gibi ihtiyaglarinin
karsilandig1, niifusu kii¢iik yerlesim birimlerine gére daha kalabalik olan yerlesim birimi olarak ifade
edilmektedir. Diger bir ifadeyle kent; tarima dayali liretimin ¢ogunlukla yapilmadigi, ancak uzman
mesleklerde yogunlasildigi, anne, baba ve ¢ocuklardan olusan ¢ekirdek aile yapisiyla, egitim, 6gretim
ve kiiltiirel faaliyetlerin yaygin oldugu yerlesim birimleridir. Bunun yani sira kentler yalnizca ikamet
edilecek yer olmanin 6tesinde, sosyal, siyasal, kilttrel, tarihi ve ekonomik 6zellikleriyle de 6nem arz
eden yerlesim (Adigiizel, 2013:285) merkezleri olarak tanimlanmaktadir.

Amerikan Pazarlama Orgiitii Elektronik Sozliigii’'nde yer pazarlamasi kavrami ise;
“Pazarlamanin, hedef kitleyi etkilemek iizere itibarli baz1 olumlu yaklagimlara dayanarak, {iriin ve
hizmetlerin spesifik bir yer ile iliskilendirilecek sekilde tasarlanmasi” olarak (Zeren, 2012:97) tanim
bulmaktadir. Bu bilgilerden hareketle kent markalasmasi; “Uriin veya hizmetlere ait markalasma
stratejilerinin kent {izerinde tatbikiyle, kente ve kentliye dair her tiir ¢iktiya deger katmak suretiyle
insanlarin zihninde olumlu bir algi olusumunun yolunu agmay1 amaclayan, mevcut ya da potansiyel
misafirleri / misterileri i¢in ¢ekim merkezi haline gelmek iddiasinda olan kentler tarafindan yapilan
faaliyetlerin gostergesi” olarak (Zeren, 2012:97) tanimlanmaktadir. Sehir pazarlamasi 19.yy baslamis
ozellikle son otuz yilda yabanci yatirimeilari, turistleri sehirlere gekme adina artan rekabetten dolay1
yogunlagmis (Cozmiuc, 2011: 428) bir kavram olarak degerlendirilmektedir.

Giliniimiizde birgok sehir, bolge, lilke markalasma kampanyalarina yatirnm (Sevin, 2014: 47)
yapmaktadir. Kendine yetebilen bir kent olmanin pastadan yeterli pay1 almak icin yetersiz olmasi,
kentlerin “rekabet edebilen mekanlar” haline gelisini zorunlu kilmstir. (Zeren, 2012:96) Insanlarin
sehirleri ziyaret etmesinin, yatirnm gerceklestirmesinin ve orada yasamayi se¢mesinin gesitli
nedenleri vardir. Tarihi, ekonomisi, kiiltiirel degerleri, dogas1 vb. Bunlarin iyi tespit edilip ortaya net
bir sekilde konmas1 (Cozmiuc, 2011: 436) gerekmektedir.



Kiiresel ekonomik yeniden yapilanma; yerele ekonomik ve siyasal desantralizasyon ve kentler
arasinda artan rekabet olarak yansimaktadir. Kiiresellesme siireci kentleri birbirleri ile
yarigtirmaktadir. Bununla birlikte, glinlimiizde kiiresellesme ile rekabetin ulusal diizeyden kentler
diizeyine inmesi ve iilkeler yerine kentlerarasi rekabetin 6n plana ¢ikmaya baglamasi, yerel
dinamikleri canlandirici, yerel yonetimlerin iglevlerini artirict bir etki yapmaktadir. (Kaypak,
2013:344) Bu rekabetin dogal bir sonucu olarak kentler, digerlerinden bir adim 6nde olabilmek i¢in
farklilagsma ¢abasi i¢ine girmislerdir. Bunun i¢in de “markalagsmak™ en etkili yol (Zeren, 2012:97)
olarak degerlendirilmektedir.

Sehir markalasmas1 ¢alismalar1 yeni bir alan olarak degerlendirilebilir. Ozellikle pazarlama,
kamu yoOnetimi, diplomasi, turizm, ekonomi ve uluslar arasi iliskiler alanlarini icine almaktadir.
Multudisiplier bir birliktelik olusturdugundan dolay1 ortak bir tanim yapilamamsi dogal olarak
(Cozmiuc, 2011: 435) degerlendirilmelidir.

Sehir markalagma stirecinde dort paydas bulunmaktadir: Bunlar; sehir yonetimi, sehir halki,
is diinyasi ve turistler (Dinnie, 2010:263) den olusmaktadir. Ortak akilla ortaya ¢ikarilmasina olanak
saglanacak fikir ve projelerin evvelce uygulanmamig alternatifler sunmasi muhtemeldir. Ayrica bu
projelerin maddi yonden uygulanabilirliginin de miimkiin olabilecegi, kentte yasayanlarin kent
kiltirine ve iklimine daha fazla hakim olabilecegi gerekgesiyle savunulabilir. (Zeren, 2012:102)
Sehirlerin markalagsmasi ve pazarlama stratejileri {irtinleri ve hizmetleri pazarlamaktan ¢ok daha
karigik bir istir. Sebebi de karar vericilerin ve hedef pazarin fazlalig1 ve karigikligidir. Siirdiirtilebilir
stratejiler gelistiren sehirler rekabetgi avantaj elde (Altunbas, 2007:162) edebilme avantajina sahip
olacaklardir.

Sehir markalagma stratejilerinin planlanmasindaki en 6nemli husus katilimci yaklagimdir.
Kamu ve 0zel sektor, birlikler, vatandaslar, genc¢lik dolayisiyla sehirde yasayan herkesin ortak bir
imaj yapilandirmas1 gerekir. (Rizzi, 2010:316) Insanlarin kendilerini degerli hissetmeleri sayesinde
yasadiklar sehre katkida bulunmalar1 beklenen bir davranistir. (Zeren, 2012:102)

Basaril1 ve basarisiz markalasma kampanyalar1 nasil ayirt edilebilir? Bunun i¢in oncelikle
sehrin konumlandirilma problemi tespit edilmelidir. ikinci olarak sehrin yeniden markalasma
stratejisi uzun vadeli ve iyl planlanmalidir. Bunun i¢in sehrin fiziksel imkanlari, insan kaynaklar1 ve
konuya ayrilan biit¢enin kapasitesinin ve kabiliyetinin pazarlamacilar tarafindan iyi kavranmasi
gerekmektedir. (Dinnie, 2010:260) Bir iiriiniin pazarlama iletisimi siirecinde basarili olabilmesi i¢in
oncelikle kaliteli olmas1 gerekmektedir. Bu diisiinceden hareketle sorunlarla bogusan, insanlarinin
mutlu olmadigr bir sehrin pazarlanabilmesi ve markalagma siirecine girmesi miimkiin degildir.
(Altunbas, 2007:158-159)

Bir kentin markasinin gii¢lii bir marka haline getirilmesi i¢in 6ncelikle o kentte marka olmay1
destekleyecek degerlerin ve niteliklerin bulunmasi gerekir. Bu nedenle kentlerin marka olmasinda
onemli baz1 noktalarin dikkatle irdelenmesi gereklidir. Bir sehrin iyi bir markaya sahip olmasi i¢in
gercekten var olmasa bile ayirict bir 6zellige sahip olmasi gerekmektedir. Kent markasi, sehrin
goriiniisii, kent insanlarinin deneyimi ve inanglar1 ve davranislari da kapsamaktadir. (Ozdemir,
2009:116)

Kentlerin kaderi ekonomik cazibeleriyle dogru orantilidir. Ekonomik cazibeyi artirmak ise,
markalagmadan gegmekte; kent, tilkesindeki ve diinyadaki yatirimlari, alicilar1 ve turistleri kendisine
cekmek i¢in markalagsma faaliyetleri yiiriitmektedir. Kentlerin ¢ekici hale gelmesi i¢in cazibe
faktorlerini bulundurmalar gerekmektedir. Cazibe faktorleri iki grupta ele alinmaktadir. Birinci grup
faktorler, sert cazibe faktorleri olarak adlandirilir ve ekonomik istikrar, verimlilik, maliyetler,
miilkiyet kavrami, yerel destek hizmetleri ve aglar, iletisim altyapisi, stratejik konum ve tesvikleri
icerir. Ikinci grup faktdrler, yumusak cazibe faktorleri olarak adlandirilir ve nis gelistirme, yasam



kalitesi, isgiicliniin rekabet giicii, kisisel faktorler, yonetim, esneklik ve dinamizm, is iliskilerinde
profesyonellik diizeyi ve girisimcilik ortamini igerir. (Kaypak, 2013:347)

Kentlerin “uluslararas1 bir marka olma” cabalar1 Oncelikle ekonomik nedenlere dayanir.
Aslinda kent icin uluslararas1 bir kimlik ile sabit sermaye yatirimlarini ve dolasimdaki sermayeyi
(ulastirma, turizm, kiiltiirel etkinlikler vb. gibi) ¢ekmek, neredeyse evrensel bir ekonomik kalkinma
stratejisi haline gelmistir. (Ozdemir, 2009:115) Kentte markalasma igin, éncelikle sehrin alt yapisi ve
sosyal goriiniimii diizenlenmelidir. Bunun yaninda kentin var olan potansiyelinin ortaya ¢ikarilarak,
kurumlar ve sektorler arasi paylagimin ve iletisimin artmasi saglanmalidir. Sonrasinda ise kente ait

ortak degerlerden yola ¢ikarak biitlin goriislerin degerlendirilmesi ve uzlagsmayla kararlarin alinmasi
gerekmektedir. (Adigiizel, 2013:288)

Cesitli diizeylerdeki mekanlar trlin ve hizmetler gibi pazarlamaya konu olmakta ve marka
olarak konumlandirilabilmektedirler. Ulke, bdlge, destinasyon, sehir ve yore gibi degisik mekan
diizeyleri mekan markasi yaratma siirecine konu olabilirler. Sehir markasi yaratma, marka stratejisi
ve iletisiminde elde edilen bilgilerin, mekanlarin ve sehirlerin gelistirilmesi i¢in kullanildig1 yeni bir
disiplindir. Bu disiplin s6z konusu sehrin giiclerinin pazar ihtiyaclariyla iyi bir sekilde
iliskilendirilmesini saglamak ve giiclii, olumlu ve farkli itibarinin o sehre kalic1 bir avantaj getirmesini
saglamay1 temel alan bir anlayis1 ifade etmektedir.(Tek, 2009:169)

Her sehrin markalagmasi i¢in genel bir regete s6z konusu degildir. Her bir sehir i¢in; biligsel
imaj, duygusal imaj ve destinasyon kimligi ¢alismalar1 yapilmali ya da bunlarin karmasinda olusan
bir ¢alisma gergeklestirilmelidir. (Sahin, 2014:251) Sehirlerin markalagsma siirecinin ilk adimi
stratejik planlamadir. Ikinci olarak ilerlemeyi saglayan destinasyon (yer) pazarlamasidir. Sehrin
markasint konumlandiran ya da yeniden tanimlayan ise sehir markalastirma siirecidir. (Rizzi,
2010:300) Ulkeyi olusturan her bir sehrin kendine &zgii ydnleri oldugundan, 6zellikle insanlarin
zihninde yer edinmek isteyen sehirlerin turizm yonlerini 6n plana ¢ikaracak faaliyetler yapmalari
gerekmektedir. (Toksari, 2014:329)

Marka kent olmak icin; oncelikle kenti disa agmak, yatirnmcilari, alicilar1 ve turistleri
stireklilik tagiyan bir sekilde kente ¢ekebilmek gerekir. Marka olmak; kentin merak uyandiran bir yer
haline getirilmesi, keyifle yasanacak bir kent ortami yaratilmasi, kente gelenlere misafirperver
davranilmasi, yatirim, hizmet ve ticaretin kolaylastirilmasi ile dogru orantilidir. Kenti merak
uyandiran bir yer haline getirmek demek, belirli bir 6zelliginin 6n plana ¢ikarilmasi ve adinin
diinyadaki insanlara duyurulmasi demektir. (Kaypak, 2013:349) Schir ekonomileri agisindan en
onemli kaynaklardan biri olan turizm, ¢esitliligiyle bir¢ok firsati1 tasimaktadir. Turizm ¢ekicilikleri
yiiksek olan sehirler bu firsatlar1 degerlendirme de daha yiiksek potansiyele sahip olmaktadir. Turizm
cekicilikleri, bir sehrin markalagmasinda etkindir. (Taskin, 2013:253)

Giiclii ve zayif yonleri géz oniine alinarak dncelikler listesi belirlenerek bunun diizenli takibi
yapilmalidir. Oncelikle biiyiik etkinliklerin sehrin imajimn1 yenilemede tetikleyici unsur oldugu goz
ontinde bulundurulmalidir. (Rizzi, 2010:316) Sechirler, kendi markalarin1 olustururken yenilikgi
stratejiler be network yaklasimi sergilemelidirler. (Dinnie, 2010: 263) Kentin sahip oldugu
kaynaklarin markalastirilarak pazarlanmasi suretiyle bilinirliginin ve degerinin artmasinin yaninda,
bu yolla kentin bir kimlik kazanmasi da miimkiindiir. (Zeren, 2012:97)

Sehirlerin mevcut durumlarini yansitan ¢aligsmalar saglikli olarak Olcililemezse markalagma
siireci olumlu sonuglar dogurmayacaktir. Bu baglamda bilinen ve yaygin olarak kullanilan {i¢ 6l¢ek
mevcuttur. Bunlar incelendiginde ya isletmelerde kullanilan pazarlama ve marka olgekleri
kullaniliyor ya isletmelerde kullanilan pazarlama ve marka 6l¢ekleri uyarlaniyor ya da 6zel dlgekler
gelistiriliyor. (Sevin, 2014: 48) Bu anlamda DMU olarak adlandirilan bir model ortaya konmustur.
Bu model; tanimla, 6l¢ ve gorisiiliirliigii sagla olarak acilimlandirilabilir. Tanimlama siirecinde



calismanin yapilacagr bolge ile ilgili paydaslarin zihnindeki kimlik, tanimlama siirecini
olusturmaktadir. Ol¢gme dendiginde markanin belirlenmesinde insanlarin zihnindeki konseptin ortaya
konmasinda katki saglamaktadir. Son agamada ise elde edilen verilerin karar vericilerin, paydaslara
ve diger ilgili kisilere rapor edilmesi gerceklesir. (Sevin, 2014: 51)

Bu noktada 6n plana ¢ikan ve rekabette diger sehirlere karsi iistlinliik saglayan sehirlerin bir
cok farkl taraflar1 olabilmesine ragmen, bu tstiinliigl saglayan en dnemli unsur yonetim siirecidir.
Ozellikle biitiin isletmelerin uyguladigi veya uygulamaya calistig1 stratejik ydnetim anlayist,
sehirlerin mevecut durumunun 6n analizi, sehrin ortaya ¢ikarilabilecek iistiin taraflarini, mevcut zayif
taraflarin1 ve gelecekte ortaya cikabilecek firsatlar1 ve tehditleri dikkate alarak olusturulan bir
yonetim bi¢imidir. (Eroglu, 2007:65)

Kentlerin markalagsmasinda kendine 6zgii nitelikler ve farklilasma 6nem kazanmaktadir.
Rekabet halinde olan diger kentlerden farkli, listiin ve avantajli birtakim 6zellikler sergilenmeli,
tilketicilerde bu yonde bir algi olusturulmali ve s6z konusu algi siirdiiriilebilir olmalidir. (Tek,
2009:169) Giinltimiizde enformasyon bollugu yasanmasi sebebiyle siradan reklam uygulamalari
etkinligini kaybetmektedir. Sadece tanitim yaparak markalagmak ve basarili olmak miimkiin degildir.
Tanitimin yaninda, hedef kitleye ve diinyada ortaya ¢ikan degisimlere gore iirlin yaratmak, var olan
iriinii gelistirmek, hizmet kalitesini artirmak, fiyat dengesini kurmak énemlidir. (Tek,2009:169)

Peki, neden bazi kentler digerlerine gore daha ¢ok yasanilasi veya goriilesi hissedilir? Bu
sorunun yanitt kentin kimliginde diigiimlenmektedir. Kent teknik, ekonomik, sosyal, siyasal ve
kiltiirel yapinin birlikte s6z konusu oldugu bir mekan, bir yerlesmedir. Kent kimligi, cogul igeriklidir.
Kentin kimligini; yapilari, mekanlar, tarihi ve dogal g¢evresi ve o kentte yasayanlarin tiim
faaliyetleriyle birlikte ortaya koyduklar fiziksel ve sosyal ortam olusturur. Kentsel yerlesmeler ¢esitli
kiiltlir ve sosyal yapilardan olugsmasi nedeniyle farkliliklar gosterirler. Kentlerin farkli karakterleri
kent kimligi, kent profili ve kent imgesi kavramlariyla agiklanmaktadir. (Kaypak, 2013:346)
Avrupa’daki ilk stratejik planlama yapilan sehirler; Barselona, Liel, Bilbao ne Liyon’dur. Bu
caligmalarda ABD baktigimizda 1982-84 yillarinda San Fransisko’dur. Bu strayejik planlarin taklit
etme tehlikesinden sakinmak ve 6zgiin planlar gergeklestirmek i¢in projelerin kuvvetli yerel kimligi
yansitmasi gerekir. Oncelikle sehrin sosyo ekonomik ve ¢evresel durumunun tespit edilmesi gerekir.
Daha sonra sehirdeki kurumlar, yonetim, birlikler ve yerel halkin kisa donemdeki hedefleri
belirlemesi gerekir. (Rizzi, 2010:314-316) Diinya 6rneklerine baktigimizda, Londra, New York,
Paris, Prag, Barselona, Sydney ve Moskova gibi kentler tasidiklart farkli ozelliklerle
markalagsmiglardir. Pekin, Kahire, Madrid, Roma, Berlin, Seul, Tokyo, Rio de Janerio ve digerleri
yasamak veya gormek icin merak ettigimiz kentlerdir. Sirf Paris yilda 20 milyonun {izerinde turist
agirlamaktadir. (Kaypak, 2013:345)

Sehir imaj1, sehir pazarlamanin en kritik, en dnemli noktasidir. Uzun donemli projelerde
sehirler imajlarini stratejik imaj yonetimi ile yonetmelidir. Bir sehrin imaj1 gegerli, inandirici, sade,
cekici ve ayirict olmalidir. Markalagsma sehrin itibarini yiikseltecek ve ziyaretgiler, yatirimcilar ve
sehrin yeni yerlesenleri igin cazip hale gelecektir. New York (New York’u seviyorum - | love NY ve
Uyumayan sehir — The city that never sleeps), Philadelphia, Tacoma, Londra ve Singapur basarili
uygulamalarla sehirlerin pazarlanmasinda ve markalasmasi konusunda basarili 6rnekler olurken
Kanada’nin Ottawa sehri bu konuda basarisiz 6rnek olmustur. Ottowa “teknik olarak gizel”
sloganiyla sehrin dogal giizelligi ve teknolojik gelismesini tek bir climlede belirtmesine ragmen sehir
sakinleri tarafindan begenilmemis, yaratici bulunmamis ve yeniden strateji gelistirmek zorunda
kalmistir. (Altunbas, 2007:161)

V. ARASTIRMA YONTEMI HAKKINDA BILGILER VE BULGULAR



Sandikl'min Marka Konumlandirilmasi ve Marka Degerinin lyilestirilmesi I¢in Oneriler adli
caligmanin arastirma boliimiinde ¢alismaya katki saglayacagina inanilan ve Sandikli’da biirokrasi, is
diinyasi, akademi ve sosyal yasamda s6z sahibi kanaat 6nderlerine asagida yer verilen ii¢ farkli soru
yoneltilmistir. Alinan cevaplar calismaya titizlikle degerlendirilerek ve miikerrer cevaplarin yer
almamamsina ayrica gayret gosterilmistir.

1- Sandikl’nmin marka kent olmasi yolunda en biiyiik avantajlarin neler oldugunu
diisiiniiyorsunuz?

... kaplicamiz ve kaplicada bulunan ¢amur banyolari; Son yillarda yapilan ve yapilacak olan bes
yildizl1 otellerde bunun bir ispati olsa gerek.

... yilk1 atlariyla da doga turizmi ve kanyonuyla Akdag turizmi. Birde tarihi Zenginlikleri (Aziz
Aberkios vb) su yiiziine ¢ikartilmasi ve bilinen tarihinin (Yunus Emre-Tapduk Emre) tanitilmasi.

Sandikl1 patatesine marka alinip bir birim tizerinden satis1 yapilmali, yol boylarinda satilan ilgenin
patatesine hak ettigi degeri yanlis aksettiren saticilarin satiglarinin iptal etmesi saglanmalidir.

Zengin bir kiiltiire sahip olan Sandiklinin kiiltiiriinii Kaplica turizmi ile entegre edip daha ¢ok kitlelere
aktarilmasi saglanmali.

Sandiklt Akdag Tokali Kanyon yilki atlar1 ve endemik bitki tiirlerinin kaplica turizmiyle entegre
edilmesi saglanmali.

Marka Kent olma yolundaki en biiyiik avantajimizin D 100 karayolu iizerinde olmamizdir.
... jeoermal seracilik.

Ulke genelinde ayn1 konularda marka olmaya calisan bolgeler var fakat sandikl1 jeopolitik konum
olarak avantajli, iklim sartlar1 konusunda avantajli.

Sandikli camur banyolar1 ve termal suyunun kalitesi ile diinyanin en iyi termal kaynaklara sahip
kaplica merkezlerinden birisidir. Bu bagli basina bir markadir. Bizim bu degerimizi 6nce tim
iilkemize daha sonra da biitiin diinyaya tanitmamiz gerekir.

... Termal turizm sektorii katma degeri cok yiiksek olan bir sektor.

...Bu konuda uzman, deneyimli isi bilen profesyonel isletmeciler var, bu is onlarin isi ." Isi ehline
birakiniz." diye bir hadisi serif var. Bu hadisi serif bize yol gosterici olmalidir. 11k yapilacak is tiim
isletmeler, denetimi belediye tarafindan siki bir sekilde yapilmak sartiyla 6zel sirketlere kiralanmali,
daha sonra da 5 yildizli otellerin sayisinin artirilmasi igin tesvikler uygulanmali, butik oteller ve ev
pansiyonculugu da devreye girerek termal turizm ic¢in alt yap1 calismalart da es zamanh
yuratalmelidir.

... Sandikli Hiidai kaplicalar1 ise suyunun mineral ve radyoaktif element zenginligi bakimindan
diinyada ti¢iincii sirada.

... Gamur banyolar1 da bize biiytik bir avantaj sagliyor.

Ilgemizin Yunus ve Tapduk Emre gibi diinyaya mal olmus degerleri var. Hristiyanlik diinyasinda ¢ok
Ozel bir yeri olan, 13. havari mertebesinde goriilen Abercius Marcellus Kaplicada 2. yiizyilda
piskoposluk yapmis. Termal turizm ig¢in ilgemize gelen yerli ve yabanci misafirlerimizi bu
degerlerimizle bulusturmamiz gerekiyor. Bunun i¢in kiiltiir bakanlig1 devreye sokulmali, alt yap1 ve
tanitim faaliyetleri yapilmalidir.



. kiiltiirel mirasimiz olan Yaren gelenegi, kili¢ kalkan oyunumuz, leblebili helvamiz bize farkl
destinasyonlar sunabilir. Biitiin bu kiiltiir hazinelerimizi turizme kazandirarak termal turizm igin
ilgemize gelmis misafirlerin konaklama giin sayilarini artirabiliriz.

... Insanligin tedavisinde 2000 yildir faydalanilan termal suyumuz, Turk dilini tim sadelik ve
giizelligi ile ortaya kayan, sevgiyi felsefe haline getirmis Yunus Emre'nin Sandikli'da yasamis ve
metfun olmas1. Hristiyan diinyasi tarafindan aziz olarak anilan ve kimi zaman Isa'nin dort havarisi ile
es deger (isoapostolos) goriilen Aberkios ilgemizde yasamis burada ki mezarindaki siir erken
Hristiyanlik devrinin en 6nemli buluntusudur. Aberkios'un mezar yazitinin 1892 yilinda ilgemizden
Abdiilhamid tarafindan Roma'ya gonderilmistir. Bu yazit 1963'e kadar Lateran Miizesi'nde korundu
simdi Vatikan Miizesi'nde sergilenmektedir. Hristiyan arkeolojisinde bu yazit "Hristiyan yazitlarinin
kralicesi" olarak adlandirilmaktadir.
Yunus Emre'miz, Aberkios ve termal suyumuz iyi anlatilir ve reklami yapilirsa Sandikli'y1 marka

yapar.

... En biiylik avantajin zaten diinya ve Tiirkiye’de marka olmus hiidai kaplicasi -ki insanlar Sandikli
Kaplicalari olarak ifade etmektedir- ve termal ¢camurlaridir bence.

... Onemli bir karayolu giizergahinda bulunmasi ve giinde binlerce bazen onbinlerce kisinin bu
sehirden geciyor olmasi.

2- Sandikl’min  marka kent olmasim zorlastiracak engellerin neler oldugunu
ongoruyorsunuz?

Kesinlikle ilk basta ve en 6nde insan faktoriidiir. Maalesef bunu yazmaktan ne kadar hayiflansak da
bu bir realitedir. Bunun haricinde agilamayacak problem yoktur diye diisiiniiyorum.

Bence en biiyiik engel Yerel Siyasilerin kendileridir. Kisir siyaset sebebiyle Sandikli ile yerince
ilgilenmemektedirler.

En biiyiik engel Hemserilerimizin hasedi. Sandikli halkinin birlikte ortak calisamamasi. Eldeki
degerlerin gérmezlikten gelinmesi. Ulke genelinde hem bilgi hem vizyon olarak deger katacak
insanlarin olmasi bunlari kiistiiriip faydalanmamamiz.

Sandikli'nin bir ilge olmasi.

Ilgede birlikteligin olmamasi.

Egitim almis iist dlizey hemserilerimiz ilgeye geri donmemesi.
Siyasetin sadece se¢imlerde degil, keskin olarak her zaman yapilmasi.
Sandikli'da sermayedarlar ilgede yatirima fazla heveslenmemesi.

Imaj gelistirme ve pazarlamada isbirligi be koordinasyon eksikligi.

Halkin, Belediyelerin ve Sivil Toplum Kuruluslarinin birlikte hareket etmesinde siyasi diisiince
farkliliklarinin 6ne ¢ikisi

Sehir markas1 gelistirme ve tanitim amagl yapilan tiim etkinliklerin yerelin disina ¢ikamamasi

Destinasyon tanitim araci olarak internet ve bilgi teknolojilerinden yeterince yararlanilmamasi.

3- Sandikl’nin marka kent olmasi yolundaki onerileriniz nelerdir?



Kaplicanin alt yapilarinin tamamen bitirilerek reklam kampanyalariyla yeni bir anlayisla slogani ile
tekrar eski gorkemli glinlerine geri dondirilmesi,

Sandiklinin alt yapis1 turizme yonelik hazirlanip Hisar Mahallesi eteklerinde bulunan Sandikliya 6zgii
yapilarin bulundugu en az iki sokagin yiizey iyilestirme ¢alismalar1 yapilip, birka¢ tana konagin satin
almarak restoreleri yapilip konak ve pansiyon seklinde ¢alistirilmasi

Beypazar1 6rnegi olarak kaplicaya gelen misafirlerin (Ortalama haftalik 5 bin) rehber marifetiyle
otobiislerle kaplicadan alinip Yunus Emre-Tapduk Emre glizergdhindan merkezde Miiradin caminde
bulunan Seh Nureddin ( Leblebiyi 700 y1l 6nce icad eden) Tiirbesinden sora Hisar Kalesine ¢ikartilip
oradan yaya olarak ylizey iyilestirmeleri yapilan evlerin 6niinden ¢arsiya akisini saglamak.

Bu arada ylizey iyilestirme calismalar1 yapilan evlerin oniinde yoresel iirlinlerin satilarak ilce
ekonomisine katkisi aglanmalidir. Sandiklidan glinde ortalama yiiz binin iizerinde ara¢ gecmektedir.

Mevcut karayolundan yeterince faydalanamiyoruz. Bu karayolu tizerinde daha ¢ok hizmete yonelik
isyerlerinin agilmas1 gerekmektedir.

Kaplicamizi yeterince tanitamiyoruz. Reklam yapamiyoruz. Gerekli tanitimlar1 yapmaliyiz.

Hedefin dogru belirlenmesi ve bu hedef dogrultusunda 6ncelikle kendinden emin memleket sevdalisi
bir lider bulmak bu lider 6nderliginde ¢alisma goniilliileri belirlemek, bu ekibin galismasi.

Bu ¢alismalarin sonucunun 5-10 yilsonunda yerini bulacagini diisiiniip aceleci olunmamasi,

... idarecilerimizi yurt i¢i ve yurt dis1 seyahatlere gotiirerek diinyadaki ve Tirkiye'deki iyi
uygulamalari yerinde gérmeleri saglanmalidir.

Basta yerel yonetim olmak {izere merkezi yonetim temsilcileri, meslek odalarinin baskanlari, sivil
toplum kuruluslariin baskanlar, ilgemizde yasamin siirdiiren akil insanlar, siyasi parti temsilcileri,
is adamlarimiz, Ankara'daki siyasilerimiz, bir masa etrafinda toplanmali. Bu konu derinlemesine
tartisilmali, Marka Kent olma yolunda hedef belirlenmeli, ortak akil devreye girmelidir. Hedef
belirlemeden hi¢ bir sey yapamazsiniz. Hedefinizi belirledikten sonra planlamalar yapilmali ve
uzman kuruluslardan, iiniversitelerin ilgili birimlerinden profesyonel destek alinarak varilacak hedefe
adim adim kararlilikla gidilmelidir.

Yorenin tanitimina yonelik olarak festivaller diizenlenmeli.

Yore insanini biling diizeyinde ylikseltmek, miitesebbis bir ruh olusumuna zemin kazandirmak igin
caligmalar yapilmali.

Oncelikle Sandikli Hiidai Kaplicalarindaki olumsuzluklar hizla giderilmeli, karayolu ulasimi
kolaylastirilmali ve tesisler marka kent imajina uygun hale doniistiiriilmeli, yenilenmeli veya yeniden
yapilmali.

Sandikli Hiidai Kaplicasi igletmeleri ve otellerde gorev alan personellerin ‘’marka kent’” konusunda,
hizmet kalitesi, misafir iligkileri konusunda stirekli egitime tabii tutulmasi ve is goren devir hizin
azaltacak cabalara girilmeli.

S0z konusu Sandikli ise gerisi teferruattir’® diislincesiyle kentin yararina olabilecek tiim
faaliyetlerde farkli bir amag gozetilmeksizin igbirligine gidilmelidir.

VI. SONUC VE ONERILER



Gilinimiiz toplumsal yasaminda rekabet siureci sadece iiriinler veya firmalar arasinda
gerceklesmemektedir. Ulkeler ve sehirlerarasinda da biiyiik bir rekabet yasanmaktadir. Bu rekabet
sehir de yasayanlarin hayat standartlarinin ¢ok daha yiliksek bir seviyeye c¢ekilmesi adina
gerceklestirilmektedir. Bu baglamda sehri yonetenler rekabet edebilmek amaciyla farklilasmayi
onceleyen stratejiler gelistirmeye ¢aligmaktadir.

Gergeklestirdigimiz ¢alisma kapsaminda markalagma siireci, imaj1 ve sehirlerin bu degerler
iizerinden marklagmasimnin onemine vurgu yapmaya calisilmistir. Bunun yani sira Sandikli’nin
markalagmasinda birinci derecede gorevli olan resmi ve sivil kanaat Onderlerinin yorumlari
derlenmeye calisiimistir.

Bu baglamda; Sandikli ilgesinin yerlesim yerinin stratejik bir 6neme sahip oldugu 6nemli
merkezlerin gecis yolunda bulundugu bir avantaj olarak degerlendirilmistir. Jeotermal kaynaklarin
degerli olusundan hareketle turizm alaninda 6nemli bir yatirim imkaninin var oldugunun her katilime1
tarafindan vurgulandigini gézlemlemekteyiz. Bunun yani sira tarih turizmine yonelik degerleri
barindiran sehir de bu anlamda da tanitim faaliyetlerinin gerekliligi dillendirilmistir.

Sandikli’nin marka kent olmasini zorlastiracak engellerin neler oldugunu Ongoruyorsunuz?
Sorusuna verilen cevaplarin biiyiik bir boliimiinde insan faktorii 6n plana ¢ikmaktadir. Calismamizin
literatiir kisminda yer verdigimiz bilgiler tarafindan da desteklendigi lizere sehri olusturan insanlarina
“marka kent” kavramini anlatip onun destegini alamayan sehirlerin bu konuda hicbir sanslar
bulunmamaktadir. Bundan dolay1 sehri meydana getiren tiim kesimlerin bu yolda destegi alinmalidir.
Bu destegin alinmasinin olmazsa olmaz kosulu ise konunun her yoniiniin toplumda ¢ik bir sekilde
paylasilmasindan gegmektedir.

Bu diisiinceler 1s181nda bagta yoneticiler olmak iizere her kesim “marka kent” kavrami
konusunda bilingli ve hedefe gotiirecek tarzda bir egitime tabi tutulmalidir. Yerli ve yabanci iyi
ornekler gerekirse yerinde gezilerle tespit edilmelidir. Tanitim ve bilgilendirme yolunda Sandikli’nin
farklilagmasini saglayacak olan tiim degerlerinin bir envanteri ¢ikartilmali ve bu degerler iizerinden
Ozgiin tanitim ve lobi faaliyetleri yiiriitiilmelidir. Bu ¢alismalar gerceklestirilirken yerli ve yabanci
ajanslarmm verdigi maddi ve lojistik destekler projelendirilme galigmalar 15181inda sehre deger katma
anlaminda kazandirilmalidir.

Rekabette avantaj saglama adina maddi 6gelerin pazarlanmasinin 6tesinde, gliniimiizde yerele
ait, 6zgiin, duygular1 harekete gegirebilen bilgi ve yaraticiliga dayali etkinlikler de ortaya konmaya
calisilmaktadir. Sandikli 6zelinde Yaren Kulttrd ve onun ritUellerini sergileyen gosteriler bu
baglamda degerlendirilmelidir.
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