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OZET

Iyirmi birinci yiizyi1lda rekabet sadece iiriin ve hizmet saglayan firmalar arasinda
devamli siliren bir proses olmaktan Oteye gitmis, turistik destinasyonlar da bir-
birlerinden farklilasma c¢abasina girerek markaya c¢evrilme silireci izlemeye
baslamiglar. Markaya doniisen bir sehir degisir, kent ekonomisinin biiyiimesi hiz
kazanir, istthdam olasiliklar1 biiyiir, sehir altyapir ve iistyapi ihtiyaclar1 yeterince
karsilanir, cok daha ¢agdas kamu alanlar1 ortaya ¢ikar, sehir daha da yasanabilecek

bir yer haline gelir.

Calismanin amaci destinasyon pazarlamasiin Azerbaycan’in Guba sehri iizerinde
uygulanma imkanlarin1 Olgmek, neler yapildigini, daha neler yapila bilecegini,
imkanlar1 ve tehditleri gozden ge¢irmek, Guba i¢in basarili sehir markalasmasina
yardim edecek gerekli organizasyonel ve yonetsel yeterlilikleri ve en 1yi uygulamalari

bulmaktir.

Calismada ikincil ve birincil veriler kullanilmistir. Ikincil verilerin kullaniminda
markalasma ve destinasyon pazarlamasinda alanin 6nde gelen isimlerinin kitaplarina
ve makaleleri kaynak olarak kullanilmis, farkli goriisler kiysaslanilmis ve destinasyon

pazarlamasinin Guba’ya uygulana bilmesi i¢in 6nce isin teorik kismi incelenmistir.

Birincil kaynaklarin elde edilemesi i¢in anket yontemine bas vurulmustur. Daha 6nce
Guba’da bulunmus ve sehri turistik amagla ziyaret eden insanlarla anket ¢alismasi
yapilmistir. Anketden elde edilen verilerin analizinde frekans ve yilizde yontemleri
kullanilmis, verilerin sonuglar1 esasinda degerlendirmeler yapilarak Guba’nin marka

imaj1, gii¢lii ve zayif yonleri, insanlarin zihninde bulunan simdiki alg tartisilmistir.

Sonuglar iki boliim halinde analiz edilmistir. Birincisi, benzerlikler ve farkliliklar

bulmak i¢in birbirleriyle ve tezin teori boliimiiyle karsilastiriimstir.

Tiim bu ikincil ve birincil verilerden elde edilen sonuglar dogrultusunda, Guba’nin
stratejik durum analizi yapilmistir. Mihiim bulgular Guba i¢in heniiz giiclii bir

markalagma stratejisi uygulanmadig1 yoniinde olsa da, diger bulgulara, 6zellikle anket

3



sonuclarina gére Guba’nin insanlarin zihninde giiglii bir pozitif algis1 vardir. Sehrin
temiz, giivenli, giizel ve olanaklar1 ¢ok oldugunu diistinen katilimcilar, sehre karsi
pozitif bir tutuma sahiptirler. Buna ragmen, sehrin altyap1 ve list yap1 olanaklari

gelistirilmeli, artan turizm attraksiyonlaria yenileri eklenmelidir.

Diger tedirgin edici bir bulgu da, sehir ile ilgili farkindaligin istenilen diizeyde
olamamasidir. Burada, sehirin heniiz gii¢lii bir marka stratejisi edinmedigl goz

ontinde bulundurularak, marka farkindalig1 degil, genel farkindalik kastedilmektedir.

Kisaca ozetleyecek olursak, Guba genis imkanlara sahip, ama uzun bir yol almasi
gereken bir sehirdir. Bu caligmanin amaci bu yol haritasinin kaba bir taslaginm

cikartmak, yapilmasi gerek ¢aligmalara ilk 15181 tutmakdir.

Anahtar Sozciikler: marka sehir; destinasyon pazarlamasi; destinasyon markast;

marka yonetimi.



ABSTRACT

In the twenty-first century, competition has become more than just a continuous
process among companies that provide products and services, as touristic destinations
have begun to follow the process of turning into brands by trying to differentiate
themselves from each other. A city that transforms into a brand changes, the growth
of the urban economy accelerates, the employment possibilities grow, the urban
infrastructure and superstructure needs are adequately met, much more contemporary

public spaces emerge and the city becomes even more beautiful place to live.

The aim of this thesis is measuring the possibilities of implementing destination
marketing on Guba city of Azerbaijan, analyzing what is done, what can be further
implemented, discussing opportunities and threats, finding the necessary
organizational and managerial competencies and best practices to help the successful

city branding for Guba.

Secondary and primary data were used in the study. In the use of secondary data, the
books and articles of leading figures in the field of branding and destination
marketing were used as references, different views were compiled, and the theoretical

part of the work was examined beforehand to apply destination marketing to Guba.

Questionnaire method was used to obtain primary resources. A survey was conducted
with people who had been in Guba before and visited the city for tourist purposes. In
the analysis of the data obtained from the questionnaire, frequency and percentage
methods were used and based on the results of the questionnaire, Guba's brand image,
strengths and weaknesses, current perception in people's minds were discussed.

The results were analyzed in two parts. The first was compared to each other and to

the thesis's theory section to find similarities and differences.

Accrording the results obtained from all these secondary and primary data, Guba's
strategic situation analysis was carried out. As per important findings, Guba has not

yet implemented a strong branding strategy, but according to other findings,
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especially the survey results, respondents have a strong positive perception of Guba.
Respondents think the city is clean, safe, beautiful and it has have a lot of
possibilities. Thus, they generally have a positive attitude towards the city.
Nevertheless, infrastructure and superstructure possibilities of the city should be

improved and renewed tourism attractions should be added.

Another unsettling finding is that the awareness about the city is not at the desired
level. Considering the fact that the city does not yet have a strong branding strategy,

not brand awareness, but general awareness is discussed in this part.

To briefly summarize, Guba is a city that has a wide range of possibilities, but should
take a long way. The purpose of this work is to get a rough draft of this road map, and

to set the first light for future implementations.

Key words: brand city; destination marketing; destination brand; brand management.
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GIRIS

Markalar ve markalagma uzun bir gegmise sahiptir. 1980'lerin ortalarinda
kiiresellesme ve artan rekabet nedeniyle markalara daha fazla ilgi gosterilmeye
basladi. Markalar bir sirketin en 6nemli varlig1 haline geldi. Bir sirketin gelecekteki

potansiyelini gostermek i¢in “marka degeri” ad1 verilen yeni bir kavram ortaya ¢ikti.

Markalama, bir {iriiniin varolan giiclii yonlerini insa etmesine, mevcut kimliginden
anlam c¢ikarmasina ve gelecek i¢in bir kimlik olusturmasmma olanak taniyan
tekniklerin birlesimidir. Basarili markalama siireci iirliniin bilinen gii¢lii ve olumlu

eylemlerinin taninmasini saglar.

Marka, bir iirlinlin ve ya hizmetin itibarin1 olusturmak ve yonetmek i¢in gerekli,
markalagma, pazarlama ve deger katmayi igeren siirekli uyarlanmis bir siirectir.
Markalar, tiiketicinin bir iirlin veya hizmetle ilgili izlenimlerini ve hislerini temsil
eder. Bir sirketin yaptifi her sey, misterinin zihninde marka imaji iizerinde

potansiyel olarak etkili olabilir.

Destinasyon pazarlama mekan icin olumlu imaj olusturarak bdlgenin turistik bir
destinasyona ¢evrilmesi, yatirnmcilarin ¢ekilmesi, yerel ekonominin kalkinmasi, iilke
ekonomisine destek ve bu gibi bir ¢ok amagla kullanilmaktadir. Gilinlimiizde
destinasyonlar turistleri, kurumlari, sirket ve vasifli ig giiclinii mekanlarina ¢ekmeye
calismaktadirlar. Bu nedenle sehirler stratejik pazarlamaya bas vurmakta ve bolgeyi

destinasyon markasina doniistiirmeye calismaktadirlar.

Azerbaycan bir turizm destinasyonu olarak son yillar ismini sik-sik duyurmus ve son
bir-kac yilda hizla artan bir turist kitlesiyle karsilasmustir. Ulkede altyap: ve iistyapi
olanaklar1 git-gide daha da st diizey bir gelisim yolu izlerken, siirdiiriilebilir bir
turizm potansiyeli i¢in ne yapila biler sorusu turizm arastirma ve gelistirmecilerini
mesgul etmektedir. Boyle bir soru karsisinda izlene bilecek stratejilerden biri de
tilkenin farkli-farkli sehirlerini turizm markasi haline getirerek daha ¢ekici bir turizm

destinasyonu imaj1 yaratmaktir.
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Sehir yonetimleri hem gelismis hem de gelismekte olan sehirlerin kimlikleri tizerinde
belirleyici bir rola sahiptir. Marka olmak kurumsal ve hukuksal diizenlemelerin
yapilmasina, kenti olusturan herkesin, sehrine, yerel yoOnetimine, degerlerine,
haklarina sahip ¢ikmasina bagl goriinmektedir. Sehirlerde yasayan insanlara yapilan
sosyal ve kiiltiirel yatirimlar, modern kentlerin baslica stratejileri haline gelmistir. Bu
nedenle kentlerde yasayanlari dogru anlayabilen, algilarin1 ve onlardan gelen
mesajlar1  dogru yoneten markalar, ileride mevcutlugunu korurken; dogru
okuyamayanlar ise gelecekte yalnizca varliklarini degil, zihinlerimizdeki yerlerini de

kaybedecek ve turizm destinasyonu olmaktan ¢ikma tehlikesile karsilasasacaklar.

Bu nedenle de, turizm markalagmasi, yerel halk, tuirstler, yerel yonetim gibi bir ¢ok

paydasin menfaati gz oniinde bulundurularak yiiriitiilen bir siire¢ olmalidir.

Tezin Guba 6rnedi ilizerinden haraket edilerek hazirlanmasinin sebebi, iilkenin en
gelismis olmayan, sadece turizm potansiyeline sahib bir bolgesinin ele alinarak bir
turizm markas1 yaratma siirecinin nasil izlene bilineceginin degerlendirilmesidir.
Burada turizm markasi yaratma siirecinden bahs ederken, iilkenin kiigiik, altyap1 ve
listyapt bakimindan tamamen gelismeyen bir sehrini global bir turizm markasina
cevirmek gibi biiyiik bir iddia ortaya atilmamaktadir. Amag, kiigiik ve imkanlar
kisith, ama turizm potansiyeli olan bir sehri ilk 6nce bolgesel bir turizm markasina

cevirme olanaklarinin ele alinmasidir.

Bu baglamda, bu caligmanin genel amaci, diinyada marka sehir yaratmak igin
uygulanan stratejilere goz attiktan sonra Guba’nin imkanlarin1 degerlendirmek ve bu
startejilerin  Guba’ya nasil uygulana bilinecegini tartismak, var olan turizm
cekiciliklerini daha da gelistirmek yolu ile Guba sehrini lilke ¢apinda ve bolgesel bir

turizm destinasyonu haline getirmektir.

Calismada, ilk 6nce marka kavrami literatiirdeki 6nemli ikincil verilere dayanarak
incelenmistir. Daha sonra marka yaratma stratejisi, teorik disiinceler, markay1
yaratirken ve yarattiktan sonraki siire¢, paydaslarin etkisi ve rolii ve baska bu gibi

faktorlerin  dengelenmesi gibi kavramlar detaylandirilmistir. Neticede, bir
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destinasyonun giiclii yonlerinin pazar talepleriyle iy1 bir sekilde baglant1 kurulmasini
saglamak ve dayanikli, pozitif, alisila gelinenin disinda, destinasyona uzundénemli
bir avantaj saglamay1 hedef edinen bir siire¢ olan sehir markasi kavrami, destinasyon
markalagmasinin faktorleri ve siireci kapsamli bir sekilde ele alinmistir. Tezin birinci

boliimiinde 6rnek marka sehirler de incelenmistir.

Ikinci boliimde Guba sehrine ait bigiler, iistyap: ve altyap: olanaklar1 incelenmis, son

boliimde Guba sehir markasi yaratma olasiliklari tartigiimistir.

Calismanin {giincii bolimiinde Guba sehir markas1 yaratma olasiliklart gozden

gecirilmistir.

Destinasyon markalagsmasini anlamak, onemli faktorleri tanimak turizmin yeni
gelistigi lUlkemizde sektorii gelistire bilmek igin kritik bir adimdir. Arastirmalar,
diinyanmn biitiin turistik destinasyonlarinin markalasma ¢alismalar1  yaptigini
gostermektedir. Bu bakimdan, marka, marka pazarlamasi gibi konseptleri anlamak ve
yaratilacak sehir markasina uygulamak, diinyanin olumlu tecriibelerinden

yararlanmak gerekir.
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BIiRINCi BOLUM
MARKA SEHIR KAVRAMI VE DESTINASYONLARIN
MARKALASMA SURECI

1.1. Marka Kavram

Markalar ve markalasma uzun bir ge¢mise sahiptir. Yunan ve Roma donemlerinde
markalasma, diikkanlar ve zanaatkar isaretleri i¢cin kimlik veya marka olarak
kullanilirdr. “Marka” kelimesinin etimolojisi, eski Iskandinav kelimesi “brandr’dan
kaynaklanmaktadir. ~ Sigirlarin = markalanmasmma  ve  birinin  miilkiyetinin
isaretlenmesine isaret eder. Sirketler 1980'lerin ortalarinda kiiresellesme ve artan
rekabet nedeniyle markalara daha fazla ilgi géstermeye basladi. Markalar bir sirketin
en onemli varlig1 oldu. Bir sirketin gelecekteki potansiyelini gostermek i¢in “marka
degeri” ad1 verilen yeni bir kavram ortaya ¢ikti (Hankinson 2004, 111).

Marka degeri, ii¢ perspektiften Olgiilebilen, maddi olmayan bir varliktir: miisterek
bakis agisi, marka uzantilart ve finansal boyut. Tiiketici agisindan ise bu, tiikketicinin
bir marka hakkindaki farkindaligini artirmak ve algilanan kalite ve marka sadakatini
yonetmektir. Marka wuzantilari, marka bilinirligini artirabilir ve ana markayi
gelistirebilir. Marka uzantilari, marka bir platform olarak kullanildiginda ilgili
tiriinlerin baglatilmasina yardimci olur. Her {iriin icin ayr1 kimlik kullaniliyorsa,
birden fazla iiriin sadece tek bir marka kimligine sahip olabilir. Farkli markalar farkli
kategoriler i¢in kullanildiginda, ana marka bir semsiye olarak da calisabilir. Finansal
perspektif, marka bir {irliniin, tiiketicinin 6demek istedigi jenerik bir iiriin tizerindeki
fiyatim1 belirlemek ic¢in kullanilabilir. Yiiksek marka sermayeli sirketler, giiglii ve
karlt miisteri iligskileri kurmay1 miimkiin kilan tiiketicinin sadakatini ve tercihini cezb
ede bilmelidir (Kotler & Armstrong 2010, 260-262). Yiiksek marka degeri, pozitif
itibarin ve imajin bir sonucudur. Marka imaji bozulmadan kaldig: siirece, sirketin
isini bagarili bir sekilde siirdiirme yetenegini temsil eder (Anholt 2007, 6).

Markalar, piyasadaki diger {riinlerden {irlin ve hizmetleri ayirmak igin
kullanilmaktadir. Farkli edebi kaynaklarin markalar icin ¢esitli tanimlar1 vardir.

Ornegin markalar; logolar, kestirme, taninabilir firma isimleri ve imajlar1, kimlik ve
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deger sistemleri, risk azalticilari, gelisen varliklar, tiiketicinin zihnindeki imajlar,
kisilikler ve iliskiler olarak goriilebilir.

Marka, bir sirketin itibarini olusturmak ve yonetmek i¢in gerekli bir siirectir.
Markanin admi ve kimligini tasarlamak, planlamak ve iletisim kurmaktan olusur
(Anholt 2007, 4). Markalasma, tiiketicilere pazarlama ve deger katmayi i¢eren siirekli
uyarlanmus bir siiregtir. Bu degerin tiiketiciler tarafindan da tanimlandigini1 anlamak
sarttir.

Markalar diger bir yaklasimla tiiketicilerin zihninde yaratiliyor. Markalar, tiiketicinin
bir iiriin veya hizmetle ilgili izlenimlerini ve hislerini temsil eder (Kotler &
Armstrong 2010, 259-260). Buna gore de markalar goriiniirliikleri, reklamlar1 ve
faaliyetleri ile yargilanmaktadir. Bu nedenle markalar Orgiitsel davranislarin
sonuglaridir. Bir sirketin yaptig1 her sey, miisterinin zihninde marka imaji iizerinde
potansiyel olarak etkili olabilir.

Bir marka, insanlarin marka bilinci hakkinda ayni1 seyi gordiigii ve diisiindiigii zaman
dogar (Moilanen ve Rainisto, 2009, 7). Bir markanin temel islevi geleneksel olarak,
bir sirketin iirlinlerini tanimlayict olarak, sloganlar, logolar ve isimler kullanilarak
calisma kabiliyeti olarak goriiliir. Yine de markalar sadece bir dizi tanimlayici
degildir. Tiim markalar yukarida deneyimlerin yandaslaridir. Markalar, sirketin
stratejik ve finansal degerini temsil etmektedir. Bir markanin degeri, tiiketicilerin
zihninde anlam kazanma yeteneginden gelir ve bu, tiiketicinin markay1 gordiigii veya
diisiindiigli zaman diisiindiigi tim oOzellikler ve o6geler. Bunlar bir iirliniin veya
hizmetin maddi ve manevi nitelikleridir. Maddi olmayan o6zellikler psikolojik veya
sosyal olabilir (Kapferer 1997, 25). Bir marka, bir iiriin veya hizmetin tiiketicilere
sundugu her sey anlamina gelir (Schmitt 1999, 30-31). Ornegin, BMW veya
Mercedes Benz gibi otomobil etiketleri, tiiketicilere bir isim ya da logodan ziyade
daha ¢ok marka anlamina gelir.

Genellikle markalar tirtinlerle iligkilidir. Kotler ve Armstrong (2010, 248) bir {iriinii
satin alma, tiikketim ya da kullanim i¢in ticarete sunulan bir sey olarak tanimlamakta

ve miisterinin ihtiyag ve istek duygusunu tatmin etmektedir. Bununla birlikte, 1990’11
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yillarda markalagsma hizmetlere ve yerlere de bagvurmaya basladi (Moilanen &
Rainisto 2009, 4). Bir hizmet, bir tarafin digerine sunabilecegi maddi olmayan bir
faaliyet veya faydadir. Bir hizmet, herhangi bir seyin miilkiyetiyle sonug¢lanmaz.
(Kotler & Armstrong 2010, 248.) Onlar satin alindiklarinda ayn1 zamanda toplanirlar
ve kendi saticilarindan ayrilamazlar. Genellikle hizmetler, satin alinmadan Once
hissedilemeyen deneyimlerdir. Bu, alicilarin hizmet kalitesi belirtileri aramaya
¢aligsmasinin nedenlerinden biridir. (Kotler & Armstrong 2010, 269-270.) Markalar,
misterilerin tercih ettikleri {riinleri ve hizmetleri se¢melerine yardimci olarak
misterinin karar verme siirecini kolaylastirir. (Dibb, Simkin, Pride & Ferrel 2001,
270.) lyi kalitenin gdstergesi, tiiketicinin hizmet hakkindaki algisidir. Bu nedenle,
algilarn yodnetimi ve olusturulmasi hayati dnem tagir. Insanlarin marka veya {iriin
degil, marka tiikettikleri sdylenebilir. (Kornberger 2010, 19.)

Markalama, bir destinasyonun varolan giiclii yonlerini insa etmesine, mevcut
kimliginden anlam c¢ikarmasina ve gelecekteki bir kimlik olusturmasina olanak
taniyan tekniklerin birlesimidir. Bu teknikler ticari markalasma ve liderlik ve ortaklik
gelistirme uygulamalarindan uyarlanmustir. Iletisim, diinyaya bir yer hakkinda bilgi
vermek ve diinyayr bir mekanin gerceklestirdigi eylemlerden haberdar etmek i¢in
kullanilan bir yontemdir. Bu eylemler bir destinasyonun niteligini temsil eder.
Basarili destinasyon markalamasi, yerin bilinen gii¢li ve olumlu eylemlerin

taninmasindan esitlik kazanmasini saglar. (Placebrands 2012.)

1.1.1. Markanin Onemi

Miisteriler icin savas her gegcen giin yogunlastikca gii¢lii bir marka paha bigilmezdir.
Markay1 arastirmak, tanimlamak ve insa etmek icin zaman harcamak oOnemlidir.
Sonugta, marka tiiketiciye verilen bir sozden ibaretdir.

Marka pazarlama iletisimlerindede temel ve olmazsa olmaz bir parcadir. Markalasma
strateji, pazarlama ise taktikdir. Pazarlama markaya hzimet eder. yiizden bir isletme

veya organizasyonda markalagma biiyiik bir 6nem tasir.
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Marka, ticari hedeflerin amacini anlamak igin bir rehber gorevi goriir. Bir pazarlama
planin1 bu hedeflerle hizalamaya ve kapsayici stratejiyi yerine getirmeye olanak tanir.
Markanin etkinligi sadece satin almadan Once degildir, marka daim miisteriyi
memnun etmeyi bagarmalir.

Uriin veya hizmet beklendigi gibi mi gerceklesti? Kalite vaat edildidi gibi ve ya
bundan daha iyi miydi? Servis deneyimi nasildi? Bu sorulara olumlu yanitlar alarak
marka sadik bir miisteri olustura bilir.

Iyi bir markalasma miisteri sadakati yaratacaktir. Sadik miisteriler, iyi ve kotii
zamanlarda markay1 tercih etmeye ve ona destek vermeye devam ederler. Bildikleri
insanlara olumlu bir mesaj vereceklerdir. Onlarin etkisi markayi yeni insanlara
tanitacaktir.

Giclii Marka olusturma, isletmeler ve miisteriler arasinda giiclii ve pozitif bir bag
kurmak anlamina gelir. Markalagma, miisterilere bir vizyon getiriyor, bu da sirket ve
irtinleri ve ugrastig1 hizmetleri hatirlamalarina yardimer olur. Bir marka olustururken
ortaya konan Ozellikler arasinda bir logo, isim, kullandig1 jingle, slogan, sirketin
iliskili oldugu mesaj, vb. bulunur. Bir sirket bir marka gelistirdiginde, diger benzer
pazarlarla rekabet eden yeni bir teklif sunar. Markanin olusumunda kullanilan
unsurlar, sirketin gelisiminde yardimci olarak, satin alan insanlarin aklinda bir
izlenim birakmaktadir.

Marka sadece sadik miisterileri degil, sadik calisanlari da yaratir. Marka onlara

inanacak bir sey verir. Organizasyonun veya igin amacini anlamalarina yardimci olur.

1.1.2. Marka Degeri ve Bilesenleri

Marka degeri {irlin ve ya hizmetle, iiriiniin ad1, sembolii ile alakali ve bir girkete ya da
sirketin alicilarina iiriin ve hizmet araciligiyla iletilen degeri artiran ve ya azaltan
faktorlerin toplamidir.

Bagka bir tamimlamaya esasen marka degeri miisterinin iirlin ve ya hizmetle

Ozlestirdigi, bagka markalardan farkli tutdugu marka degerlerinin toplamidir. Diger
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bir manada, liriine edilen tiim tanitim yatirimlar1 neticesinde o iirlinle 6zdeslestirilmis
degerlerin toplamdir.

Marka degeri, bilgisi ve iiriine dair miisteri egilim ve yanasmasi olarak 2 6geden
olusur.

Marka bilgisi de, marka farkindaligi ve imaji diye bilinen 2 baslica kisimdan
ibaretdir.

Marka Farkindaligi marka hakkinda duyma, alicinin hafizasinda markanin diger
tirlinlerle kiyasda verdigi anlamdir.

Marka Imaji bir iiriiniin kisiliginin miisterinin zihnindeki izlenimidir. Yani marka
imaj1, alicinin tiriin hakkindaki fikirlerin toplamidir.

Marka degeri, marka bilgisi ve markaya dair alict tutum ve davranislar1 olarak iki
6geden ibarettir.

Miisterinin {irline yonelik genel tutumu ve egilimi manasia gelen markaya yonelik
yaklasim Onemlidir. Markaya dair tutum o markayla ilgili 6zellikler, pratik ve
tecriibeye dayanan fikirlerle ve algilanan tecriibenin kalitesiyle alakali olabilir.
Markaya dair bu yaklagimlar miisterinin {iriine yonelik davraniginin  6ziinii
olusturmaktadir. Markaya yonelik yaranmig olan pozitif tutum satinalma sirasinda
tirtiniin segilmesi agisindan ehemiyet kesp etmektedir.

Markaya yonelik miisteri tutumu, tiikketicinin iriine olan tutumlarinin eyleme
doniismiis formasidir. Alicinin iiriine karsi baglhiligi ve markanin nispetde daha

yiiksek fiyat uygulayabilme yetenegini ifade etmektedir.

1.1.3. Kimlik ve Imaj

Kimlik ve imaj farkli seyler demek. Imaj, bir seyin ne olduguna dair bilingli olarak
algilanir. Bu, nesnenin genellestirilmis kavramini yansitir. (Virtanen 1998, 9.) Marka
imaji, markanin miisteriler ve digerleri tarafindan nasil algilandigin1 ortaya
koymaktadir (Aaker 2010, 71). Kapferer'e gore (1997, 95) imaj alici tarafindadir. Bir

imaj markanin ¢esitli sinyallerinin halk tarafindan nasil yorumlandigini gosterir. Bu
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mesajlar ve sinyaller marka i¢in bir anlam {iiretiyor. Bu sinyaller, sinav marka adi,
sembol, iirlin, hizmet ve reklam i¢in olabilir. Sinyaller génderenin tarafindan, baska
bir deyisle marka kimliginden aktarilir. Gorlintii hem yorum hem de sonuctur (Sekil
1).

Marka kimligi, bir markanin ne anlama geldigini gosterir: tarihi, amaci, ilkeleri ve
emelleri. Ayni temel degerler, kdkler ve gorsel kimlik ile ayni 1ki marka yoktur. (van
Gelder 2003, 35.) Marka kimligi, sirketlerin pazar yerine ne ilettikleridir. Marka
kimligi, marka stratejistlerinin olusturmay1 amacgladigr dernekler kiimesidir. Marka
kimligi, bir sirketin markaya nasil teslim edilmesini istedigini ifade eder (Sekil 1). Bu
benzersiz ¢agrisimlar, sirketten hedef grup igin bir sozdiir. Bir marka kimligi,
markanin kendi imajini, anlamini ve amacin belirler. Bir markanin stratejik vizyonu
icin ¢ok 6nemlidir (Aaker 2010, 68—71).

Marka Medya Miisteri

Marka kimligi \
iletilen sinyaller

diger ilham kaynaklar::

Marka imaiji

taklitgilik
oportiinizm
idealizm Rekabet

Sekil 1. Imaj ve kisilik (Kapferer 1997, 95)

Istenen goriintiiniin halka yansitilmadan &nce analiz edilmesi ve planlanmasi
gerekmektedir. Marka imaji, O0zden ziyade markanin goriinlimiine daha fazla
odaklaniyor. Marka kimligi, markanin en icteki maddesini yansitir. Pek ¢ok sirket

markalarinin ilettigi meslegi uyumlu hale getirmeye ve onlar tutarli hale getirmeye
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calisir. Markanin gorsel kimligine iliskin standartlar1 tanimlamak i¢in farkli araglar
kullanirlar. Ancak, asil 6nemli olan anahtar mesaj ve marka kimligidir: Tiiketicilere
hangi sirketlerle iletisim kurmak istiyor. Markanin harici marka isaretleri markanin
degerlerini yansitmalidir (Kapferer 1997, 90-93).

Bununla birlikte, marka imaj1 planlanan kimlikten tamamen farkli bir sey olarak
ortaya c¢ikabilir, ¢linkii goriintii algilamaya tabidir. Marka kimligi kafa karistirici
olabilir veya planlanandan tamamen farkli olabilir. Buna “algi boslugu” denir. Hedef
kitlenin marka kimligini gérmesini ve bunlarla ilgili olmasim1 saglayarak ve sunulani
kabul etmesini saglayarak, algilanan bosluktan kaginilmalidir (Temporal 2002, 38).
Hedef kitlenin marka imaj1 algisi, bir sirket marka kimligini gelistirdiginde gerekli
temel bilgileri saglar. “Alg1 boslugu” kaynaklarinda ve deneysel eksikler var. Bu
durumda marka imaj1 marka kimligine doniisiir (Aaker 2010, 69). Marka kimligi ¢ok
onemli bir kavramdir ¢linkli markalar ger¢eke¢i olmak, tutarl isaretler gondermek ve
dayanikli olmak zorundadir (Kapferer 1997, 99). Kimlik, yetkin bir marka
yonetiminde imajdan once gelir. Marka yonetimi, entegre ve tutarli bir politika ve
stratejiye ihtiyag duyar. Merkezi konsept marka kimligidir. Bu kimlik marka
yonetiminin Oziidiir ve dikkatle tanimlanmali ve yonetilmelidir (Kapferer 1997, 15-

18).

1.1.4. Marka Yonetimi

Marka yonetimi kavrami 1950'lerde dogmustur (Seth 1998, 197). Bugiin marka
yonetimi, herhangi bir ticari faaliyetin merkezinde yer almaktadir, cilinkii tiim
sirketler, markalariyla baglantili itibar1 ve degerleri yonetmeye calismakta ve
rekabetc¢i reklamcilik arayisina girmektedir. Marka yoneticileri rolli, diger sirket
fonksiyonlarini markaya odaklanmak ve farkli pazarlama aktiviteleriyle gelistirmek
i¢in ikna etmektir.

Markalar yasayan ve gelisen organizmalardir ve zamanla biiyiirler; Tiiketiciler satin

almadan satin almaya ve yildan yila degisiyor. Yonetim, tliketicinin daha iyi
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anlagilmasinin, markanin yonetimi ile gorevlendirilen tiim ekibin ardindaki itici gii¢
oldugu bir kiiltiir olusturulmasindan sorumludur. Ekip caligmas1 ve stratejik taahhiit,
dogru tiiketici kararlarmi vermek ve dogru marka kararlarini almak i¢in 6nemli
konulardir. Bu, marka esitliginin korunmasina ve gelistirilmesine izin verir. Bu
gelisen bir gorevdir, ¢linki ilgili tliketici bilgisini tiretme teknikleri gelismektedir.
Marka yonetiminde markay1 yonetmek sadece bir kisi, bir ekip, bir islev veya bir
yonetim kurulu gorevi degildir: bir biitlin olarak ekibin gorevidir (Seth 1998, 201—
204).

Basarili olmak i¢in marka yonetimi belirli hedefler belirlemelidir. Marka olusturma,
{ic hedef seviyesinin gézden gegirilmesini gerektirir. Is hedefleri kar ve biiyiime gibi
unsurlart kapsamaktadir. Pazarlama hedefleri, pazarlama fonksiyonunun neleri
basarmas1 gerektigine ve markayla, tamimlanmis pazar segmentlerindeki
pozisyonuyla dogrudan iliskili olan yonleri ifade eder. Iletisim hedefleri, marka
iletisiminin, farkindalik ve tutumlar gibi etkileyebilecegi konularla ilgilidir. Marka
yonetiminin uygun maliyetli olmasi i¢in iletisim hedeflerinin, is hedeflerine uygun

olmasi1 gereken pazarlama hedefleriyle tutarli olmasi gerekir (Nilson 1998, 28-29).

1.1.5. Marka Konumlandirma

Marka planlamas1 6nemli ama zaman alic1 bir aktivitedir. Amag, markanin farkl
avantajlarint siirdiirmek 1¢in kaynaklarin nasil en 1y1 sekilde kullanilabilecegi
konusunda sirket ¢apinda bir tartisma ve iyi bir fikir birligi saglamaktir. Marka
stratejisi gelistirme, tiim pazarlama yonetimi seviyelerini icermeli ve diger ilgili i¢
departmanlarin ve dis ajanslarin aktif olarak dahil oldugu durumlarda daha 1yi bir
basar1 sansina sahip olmalidir.

Gilclii konumlandirma olmadan giiclii markalama imkansizdir. Konumlandirma,
marka yOnetiminin vazgecilmezidir, ¢linkli Uiriiniin temel somut yonlerini alir ve
aslinda maddi olmayan seyleri insan zihninde bir goriintii seklinde olusturur. Marka

hedef kitlesine odaklanir ve onlarin diger markalarla ilgili disiincelerini etkiler
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(Temporal 2002, 37). Bir markay1 konumlandirmak, onu rakiplerinden farkl kilan ve
halka hitap eden ayirt edici 6zellikleri vurgulamak anlamina gelir. Bu, asagidaki
sorulara dayanan bir analitik siiregcten kaynaklanir: Ne, kim, ne zaman ve kime karsi
bir marka? “Ne icin bir marka?” Marka vaadi ve tiiketici yarar1 yoniinii ifade eder.
“Kimin i¢in bir marka” hedefe yoneliktir. “Ne zaman?” iirliniin tiiketimini ifade eder.
“Kime kars1 bir marka” bugiiniin rekabet ortamin1 ifade eder (Kapferer 1997, 97).
Konumlandirma, bir fark algis1 yaratmaktir ve marka yoneticileri, insanlart hem farkl
olduklarim1 hem de rakip markalarindan daha iyi olduklarina ikna etmek igin bir
takim stratejiler kullanirlar (Temporal 2002, 38). Marka konumu, hedef kitleye aktif
olarak iletilecek olan marka kimligi ve deger Onerisinin bir pargasidir (Aaker 2010,
71). Konumlandirma, tiim miisteri se¢imlerin karsilastirma temelinde yapildigin
hatirlatan 6nemli bir kavramdir. Konumlandirma iki asamali bir siirectir. {lk olarak,
markanin hangi kategoriye gore karsilastirilmasi gerektigi belirtilmelidir. Ikinci
olarak, markanin temel farkinin ve varligin nedeninin, o kategorinin diger
markalariyla karsilastirildiginda ne oldugu belirtilmelidir. Ancak, konumlandirma
tirline daha ¢ok odaklanir. Cok {iriinlii bir marka durumunda konumlandirma zorlasir.
Konumlandirma, bir markanin tiim zenginligini ve anlamini ortaya ¢ikarmaz ve tiim
potansiyelini yansitmaz (Kapferer 1997,98).

David Aaker (Aaker 2010, 78), marka kimliginin daha fazla doku ve derinlige sahip
olmasini saglamaya yardimci olmak i¢in bir “Marka kimligi planlama modeli”
yaratmistir. Bircok durumda markalar mevcut marka imajlarina, marka konumuna ve
miisterileri etkilemeye odaklanir. Ancak, odagin daha kapsamli olmas1 gerekiyor. Bu
modelle sirketler marka kavramini diger boyutlart ve perspektifleri kapsayacak
sekilde genisletebilir. Modelin kalbi marka kimliginin, marka kimliginin, diger
markalara karst miisteriye ya da gilivenilirlige deger oOnerisi sagladigi marka
kimligidir. Sistemin nihai hedefi giicli bir marka-miisteri iligkisidir. Sirketler
markasini bir {iriin, bir organizasyon, bir kisi ve bir sembol olarak diisiinmelidir. Tiim
bu bakis agilar1 farklidir ve bir kimligi agikliga kavusturmaya ve farklilastirmaya

yardime1 olabilecek farkli marka unsurlarini ve kaliplarin1 degerlendirmeye yardimei
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olurlar. Daha ayrintili bir kimlik de uygulama ile yardimc1 olacaktir (Aaker 2010, 76—
79).

Stratejik marka analizi, planlama modeline gerekli girdileri saglar (Aaker 2010, 77).
Marka stratejisinin ii¢ perspektiften bakilmasi gerekiyor: miisteri analizi, rakip analizi
ve 0z analiz. Amagc, miisterilerle rezonansa giren, rakiplerinin gii¢lii yanlarini ortadan
kaldiran, kendi zayifliklarini etkisiz hale getiren ve kendi gii¢lii yanlarmi ve
rakiplerinin zayifliklarin1 somiiren bir is yaratmaktir (Aaker 2010, 190). Marka
kimligi, temel kimlik ve genisletilmis bir kimlikten olusur. Cekirdek kimlik,
markanin zamansiz 6ziinli temsil eder. Genisletilmis marka kimligi, doku, biitlinliik
saglayan ve markanin neyi temsil ettigini gostermeye yardimci olan detaylar1 ekleyen
ogeleri igerir. Bir marka, giivenilirligi saglayarak diger markalar1 destekleyebilir. Iyi
bir marka kimligi, miisteriye bir deger Onerisi saglar. Deger Onerisi, miisteriye deger
saglayan duygusal, islevsel ve kendini ifade eden faydalarin bir ifadesidir (Aaker
2010, 95).

1.1.6. Uygulama ve izleme

Kimlik ve deger onerileri uygulandiginda, uygulama baslar. Iletisim hedefleri
belirlenmeli ve yiiriitme planlanmali ve uygulanmalidir. Marka konumu, hedef
kitleye aktif olarak iletilecek olan ve rakip markalara gore avantaj saglayan marka
kimligi ve deger Onerisinin bir pargasidir (Aaker 2010, 176.) Son adim is izlemeden
olusur.

Vizyonlar, stratejiler ve planlar etkin bir sekilde uygulanana kadar faydasizdir.
Planlama ekibinin, sirketin hedeflerine dogru ilerlemesini gozden geg¢irmek i¢in
diizenli araliklarla toplanmas1 gerekir (Kotler ve arkadaslart 1999, 121). Bir markanin
rekabete karsi etkinliginin siirekli izlenmesi ve degerlendirilmesi hayati 6nem
tasimaktadir. Marka yoneticilerinin markalarinin pazarda nasil bir performans
gosterdigini ve belirli pazar miidahalelerinin marka hakkin1 nasil etkiledigini

degerlendirmesine yardimci olmak icin izlenebilecek bircok 6ge var (Temporal 2002,
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241). Markanin marka konumunu ve zamanin diger unsurlarmi tekdiize olarak
degerlendirmek oldukca caziptir. Izleme, miisteri algilarmin marka konumlandirma
cabasindan nasil etkilendiginin degerlendirilmesini saglayan nicel arastirmalara veya
nitel arastirmaya dayanabilir (Aaker 2010, 189).

Bir markanin hayatinda, hem markanin hayata geg¢irildigi baglangi¢c asamasinda hem
de gii¢lii ve ilgili bir markay1 basariyla siirdiirme siirecine devam eden siiregte
aragtirmalar hayati bir rol oynamaktadir. Basarili markalar ¢ogu zaman saglam bir
bilgi tabani tarafindan desteklenir. Markalarin arastirilmasi, tiiketicinin zihninde
markay1 olusturan seylerin tiim yonlerini iceren ¢ok yonlii bir siiregtir. Biitge harcama
seviyelerini hakli ¢ikarmak i¢in bir markanin performansini izlemek genellikle
gereklidir. Bir markanin gergek Ol¢iistii, tiiketicinin zihninde markanin toplam net
izlenimleri olarak diisiiniilebilir. Bunu 6l¢mek zor. Teknoloji ve metodolojileri, pazar

yeri 6zelliklerini ve markayla uyumlu sirketi segmek gerekir.

1.1.7. Keller’in Tiiketici Temelli Marka Denkligi Modeli

Keller’in Tiiketici Temelli Marka Denkligi Modeli, miisteri bazli marka degerini
ifade eder ve Marka Denkligi Piramiti olarak da bilinir. Pazarlama gelistik¢e, miisteri
sirketlerin ana odak noktasi olmustur. Sirketler, miisterilerini mutlu tutarlarsa kar
edecegini biliyorlar. Peki bu sirketler miisterileri ile nasil bir iligki kurar? Bu
baglamda giiclii bir marka olusturulmasi sartdir.

Marka Denkligi piramidi aslinda, miisterileri anlayarak ve buna gore stratejileri
uygulayarak marka denkliginin nasil insa edilecegini anlatan bir piramitdir. Marka ile
tiketici arasinda bir baglanti varsa, pozitif marka denkligi ile sonuglanir ve
miisterilerin satinalma ve bunu daim siirdiirme sansim1 daha yiikseltir, bu sayede
“marka” olarak kabul edilen sirketlere ve iirlinlere biiyiik avantaj saglar.

Marka denkligi piramidi kullanilarak markalar hangi stratejileri uygulayacaklarini ve
sadakat faktOriini yaratmalari i¢in izleyicilere dogru deneyimleri nasil

verebileceklerini bilirler (Keller, 2003).
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Ornek olarak, Spor odakli Nike ve Adidas gibi gii¢lii markalar senelerce siiren Pazar
boliimleme stratejisi uygulamis ve sectikleri pazarda markalagarak saglam bir marka
degeri olusturmusdur. Ayni sey, liiks spor otomobil iireticileri olarak bilinmek i¢in
cok caligmis olan BMW ve Audi i¢in de gegerlidir.

Sekil 2 marka denkligi piramitini gostermektedir. Uggen 4 pargaya boliinmiis ve bu 4
boliimden 2 tanesi de iki hisseye ayrilarak Keller’in Marka Denkligi modelinde

toplam 6 yap1 tagin1 sunmaktadir.

Rezonans
Markaya Yanit

Yargilar Duygular

Markanin anlami

Performans Algi

Marka Kimligi

Sekil 2. Keller’in Tiiketici Temelli Marka Denkligi Modeli (Keller, 2003).

1.2. Destinasyon Pazarlamasi

Diinyanin dort bir yanindaki sehirler sehir markalarmi olusturmaya aktif olarak
basladi. Soru bir sehrin nasil bir marka yaratmasidir? Bir iirlin markas1 veya hizmet
markast ile aynt mi1? Birgok durumda, sehirler ¢cok biiylik ve karmasik “liriinler”
olarak goriilmekte ve onlar i¢in tasarlanmis markalar yaratmak zordur (Virtanen
1998, 158). Sehirler, destinasyon pazarlamasi gorevine basladiklarinda siddetli bir
rekabet ve Onemli secimlerle karst karsiya. Avrupa, potansiyel destinasyon imaji

tizerinde rekabet eden 100.000'den fazla topluluktan olusuyor. Giiglii ve alakali bir
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imajin yan yana getirilmesiyle sehirler rekabet avantaji saglayabilir (Kotler ve
digerleri 1999, 51).

Destinasyon pazarlama, hedef pazarlarin ihtiyaglarimi karsilamak igin bir yer
tasarlama anlamina gelir. Vatandaslar ve isletmeler kendi topluluklarindan memnun
olduklarinda basarili olur ve ziyaret¢ilerin ve yatirnmcilarin eski beklentileri karsilanir
(Kotler et al. 1999, 125). Destinasyon markasi, farkli marka trendleri ve markalagsma
bi¢imlerini icerir: ulus markalasmasi, mense markalasmasi, hedef markalasma, kiiltiir
ve eglence markalasmasi ve sehir markalasmasi. Destinasyon ve sehir markalasmasi,
marka yoOnetimini entegre, rehber ve odak destinasyon yonetimine yaklasim olarak
kullanir.

Pazarlamay1 daha organize bi¢cimde yerlestirmek nispeten yeni bir faaliyettir. Ne
yazik ki, pazarlama caligmalarinin ¢ogunun tamitim faaliyetleri ile baslayip bitmesi
oldukga yaygindir ve ¢ogu marka marka calismasi, logolar ve sloganlar gibi gorsel
unsurlarla baslayip sona ermektedir. Markalamanin, diger tiim pazarlama cabalariyla
baglantili eksiksiz ve siirekli bir siire¢ olarak diisiiniilmesi gerekir. (Ashworth &
Kavaratzis 2009, 522.) Kotler modeli (Kotler 1999, 125) pazarlamay1 dort aktiviteyle
inceler:

- Giiglii ve ¢ekici bir konumlandirma ve imaj gelistirmek.

- Mevcut ve potansiyel alicilar ve hizmet ve iirlin kullanicilar i¢in cazip tesvikler
belirleme.

- Destinasyon iriinlerinin ve hizmetlerinin verimli ve erisilebilir bir sekilde
sunulmasi.

- Bir destinasyonun ¢ekiciligini, avantajlarini ve ayirt edici avantajlarini tanitmak.
Ticari sektorden teknikler sehirleri ve hiikiimetlerini tanitmak i¢in kullaniliyor.
Pazarlama, promosyon ve strateji ile yardimct olur ve giiniimiiziin rakip pazarinda
daha etkili sonuglar elde etmek i¢in gereklidir. Basarili bir sehir markasi olusturmak,
ulusal ve bolgesel turizmin gelismesi ve tanitimi, i¢ yatirim, ise alim ve ticaret,
thracatin markalasmasi, uluslararasi iliskiler ve dis politika, sosyal ve Kkiiltiirel

politika, kentsel gelisim, ¢evresel planlama, ekonomik kalkinma, spor, medya
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yonetimi ve ¢ok daha fazlasi gibi ¢ok ¢esitli zorlu alanlara etki etmektedir (Anholt
2007, 15-16).

Kavaratzis ve Ashworth'a kentin markasi, ¢esitli paydaslar1 ve izleyicileri kapsayan
bir semsiye bi¢iminde ¢aligmalidir. Bu, destinasyon degeri 6nermelerinin, belirli bir
yerin pazarlanmasindan sorumlu c¢esitli aktorler tarafindan yaratildigi anlamina gelir.
Bir mekanda mevcut olan faaliyetlerin ve tesislerin karmasik ve farklilagsan dogasi,
segmentasyon gerektirebilir, boylece bir sehir markasi, bir iirlin grubuna benzer bir
marka ¢izgisi olan ¢ok sayida marka haline gelir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005,
510-512).

Sehirlerin yonetimi i¢in bir markalagsma filosofisinin benimsenmesi ve kurumsal
markalama ara¢ ve gereglerinin kullanilmasi miimkiindiir. Ancak, bu araglari ve
modelleri sehirlerin karakteristiklerine ve taleplerine uyarlamak gerekir. Mekanlarin
marka yonetimi, lokasyon markasmin bir markadan ziyade bir kurumsal markaya
benzemesi gercegine dayanmaktadir. Sirketler ayni sekilde ¢ikar catismalari ve bir
konumun politik glindemlerini paylasirlar ve kurumsal markay1 etkin bir sekilde
yonetmeleri gerekir. Kurumlar da destinasyon gibi pek ¢ok ilgisiz endiistriye, iiriine
ve farkl kiiltiire sahiptir. Ticari markalama ilkelerinden sadece bir kismi gergekte
destinasyonlar igin gegerlidir (Anholt 2007, 23). Kentler, terimlerin geleneksel
anlaminda ne tirtin ne de sirketler degildir ve bu nedenle ayr1 bir markalasma bigimi

gereklidir (Ashworth & Kavaratzis 2009, 525).

1.2.1. Bir destinasyon i¢in imaj olusturmanin farkl yollar:

Sehirler her zaman markalar olmustur. Genellikle insanlar sehirleri nitelikler, bir s6z
veya bir tiir hikaye olarak disiiniirler. “Paris romantizm, Milano tarzi, New York
enerjidir, Washington giigtiir, Tokyo modernitedir, Barselona kiiltiirdiir, Rio
eglencelidir. Bunlar sehirlerin markalaridir ve tim bu yerlerin tarihlerine ve
kaderlerine ayrilmaz bir sekilde baghdirlar” (Anholt 2006, 18). Bir destinasyonun

imgesi, vatandaslarin, ziyaret¢ilerin ve isletmelerin o mekana nasil tepki verdiklerini
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tanimlar. Bu nedenle, bir destinasyon kendi imajimi yonetmeye c¢aligmalidir. Bir
destinasyonun imaji, insanlarin o yerdeki inanglari, fikirleri ve izlenimlerinin
toplamidir. Farkli insanlar ayni yerin farkli goriintiilerini tutabilirler (Kotler et al.
1999, 160-161). Image'in misyonu bir sehri kisisellestirmek, onu diger sehirlerden
ayirmak ve ona kendi kimligini vermek. Bir sehrin imgesi insanlarin nasil yasadigini
ve sehrin neyi bildigini yansitir. Bir goriintii esitsizligi ve bireyselligi vurgular
(Virtanen 1998, 9-12).

Geleneksel olarak marka imajlar1 reklam ve pazarlama ile yaratilmaktadir.
Mekanlarin itibar1 genellikle daha karmasiktir ve iirlinlerin veya sirketlerin marka
imajindan daha rasgele bir sekilde insa edilir (Anholt 2007, 9). Sehirlerin iletisim
kurabilecekleri tek bir mesnet yoktur. Bir sehrin imaj1, ¢ogu kez plansiz olan ¢esitli
ozelliklere dayanabilir. Birgok sehrin, ornegin tarihsel olaylar gibi, planlamanin
hicbir ilgisi olmadig1 konulara ve gergeklere dayali bir imaj1 vardir. Farkli eylemler
ve islevlerle bir sehir i¢in bir goriintii olusturmak miimkiindiir. Bir sehrin imaj1, bir
sehrin dogal gelisiminin bir parcas: olarak ortaya ¢iktig1 zaman en 1yisidir. Bir sehrin
imgesi, sehrin ne oldugunu yansitmalidir (Virtanen 1998, 158—163).

Destinasyon pazarlamacilari bir yerin etkili bir goriintiisiinii uygulamak icin bir sira
araglar ¢izebilir: sloganlar, pozisyonlar, temalar ve gorsel semboller veya olaylar ve
igler. Tipik olarak, goriintlii yapimcilart belirli bir kampanyay1 birlestirmek igin bir
slogan gelistirir. Bir slogan, destinasyonun genel bir vizyonunu temsil eden kisa bir
ifadedir. Baska bir ara¢, mekanin, bolgesel, ulusal ve uluslararasi terimlerle, belirli
bir faaliyet tiirii i¢in yer olarak ya da daha giiclii veya daha saglam bir konuma sahip
olabilecek baska bir yere uygulanabilir bir alternatif destinasyon veya cazibe olarak
konumlandirildigi goriintii konumlandirmasidir. Mesela Berlin, “Yeni Avrupa'nin
Baskenti” ve Miinih “Sigorta Illeri Bir Numara” dur.

Mengsei iilke etkisi, belirli bir yerde veya iilkede yapilan ihracatlara cazip ve katma
deger saglayan bir faktordiir. Iyi bir 6rnek Alman miihendisligi ola bilir. Almanya'nin
rasyonel ve teknik bir imaj1 var. Bu Bosch, Siemens, Porsche, AEG, BMW ve

Mercedes gibi markalar tarafindan iiretilir ve siirdiiriiliir.
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Gorsel semboller destinasyon pazarlamasinda belirgin bir rolde sahiptir. Ornegin
Berlin'de Brandenburg Kapis1 ve New York Ozgiirliik Heykeli bulunuyor. Sistematik
bir sekilde kullanildiginda, bu goérsel semboller resmi kirtasiye, brosiirler, ilan
panolari, videolar, baskilar ve diizinelerce bagka yerde goriiniir. Goriintiiler ayrica
olaylar ve eylemlerle de iletilebilir (Kotler et al. 1999, 171-172). Sehirler, tam olarak
bulunduklar1 yeri markalayan unutulmaz tarihsel olaylara sahip olabilirler.
Destinasyonlar sadece bir etkinlikle yiizyillardir marka olarak kalabilir (Anholt 2007,
64). Baz1 sehirler popiilerlik kazanmustir, ¢linkii sehir bolgesi ge¢miste savas ve
siyaset nedeniyle anormal bir sekilde boliinmiistiir. Boyle bir durumla bir sehrin bir
ornegi, Berlin'dir. Berlin 1961-1989 yillarinda bir duvara boliinmiis bir sehirdi.
Dramatik tarih, Berlin’in imajimin énemli bir pargasi oldu (Virtanen 1998, 130-131).
Bircok sehir kiiltiirleri, festivalleri ve gelenekleri ile Unliidir. Bu etkinliklerin ana
hedeflerinden biri, ev sahibi sehirleri i¢in daha iyi bir imaj yaratmaktir. Diinyanin her
yerinden bir etkinlik biliniyorsa, sehrin imajinin ve markasinin énemli bir pargasi.
Ornegin, Oktoberfest milyonlarca ziyaretcisiyle popiiler bir etkinliktir ve Miinih
markasinin 6nemli bir parcasidir.

Olimpiyat Oyunlari, ayn1 zamanda bir etkinligin bile bir hedefin markasi {lizerinde
nasil 6nemli bir etkisinin olabilecegine iy1 bir Ornektir. Goriintiiler, hikayeler ve
duygular i¢in temel olustururlar. Zor olan tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve markay1
olusturmak i¢in olay goriintiilerini, hikayelerini ve duygularini kullanmanimn en iyi
yollarin1 bulmaktir. Olimpiyat Oyunlar1 ev sahibi sehirlerle yakin iligki i¢erisindedir
ve kiiresel ilgiye ulasir (Anholt 2007, 109). Olimpiyat organizasyonu, yerel ve
uluslararast finansmani1 kullanarak yerel diizeyde markalasma icin miikemmel bir
ara¢ saglar. Hankinson'a gore, sehirlerin basarili markalarin temel spor etkinlikleri
araciligiyla basarilmasindaki basarisi, bu basaridan fayda saglayacak paydaglar
arasindaki giiclii iliskilerin gelistirilmesine dayaniyordu (Hankinson 2004, 114).
Bir¢ok spor kliibii ve spor takimi, konutlari ile iinliidiir ve ayni zamanda sehri

pazarlamaktadir (Virtanen 1998, 120).
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Destinasyon pazarlamasi, tiim vatandaglart kapsayan siirekli bir siiregtir. Bununla
birlikte, bir yerin pazarlamacilarinin tanimlanmasi bazen zor olabilir. Farkli yerel,
bolgesel, ulusal ve uluslararasi aktorler destinasyon pazarlamasina katiliyor.

Bir destinasyonun biiyiik bir pazardaki essiz konumunu ve olumlu imajin1 saglama
arzusu, stratejik destinasyon pazarlamasinin 6nemli bir pargasidir. Her yer, yeni
isletmelerin, yatirimcilarin ve ziyaretgilerin beklentilerini karsilayabilecek teklifler ve
faydalarin bir kombinasyonunu olusturmalidir (Kotler et al. 1999, 16). Sehir
markalarini etkin bir sekilde pazarlamak icin, yerel topluluklar, yapili ¢evre, miras ve
altyapi, imaj ve kimligin olusturucu bir parcasimi olusturdugu i¢in, entegre bir
yaklasima ihtiyag¢ vardir.

Olduk¢a yaygin bir Avrupa modeli, kamu sektoriinden yerel ve / veya bolgesel
yetkililerden olusan bir planlama grubunu organize etmektir. Basarili olmak igin
planlama grubunun, siirecin en basindan itibaren yerel is diinyasindan temsilciler
icermesi gerekir. Ses planlamasi, ticari bilginin erken asamada dahil edilmesini
gerektirir ¢clinkii kamu ve 0zel sektor arasindaki isbirligi, gelecekteki basari i¢in 6n
sarttir (Kotler et al. 1999, 25). Destinasyon pazarlamasi, yerel otoriteler ve yerel
genis kitleler arasindaki bir iligki bigimi olarak diisiiniilebilir. Aslinda, yurttaglar
arasinda miisterileri ve kamu otoriteleri olarak hizmet saglayicilar olarak dis kaynakli
yatirim, istihdam ya da miisterileri ¢ekmekle ilgili iletisim kadardir (Ashworth &
Kavaratzis 2009, 522).

Stratejik pazar planlamasi, gelecegin biiyiik oOlgiide belirsiz oldugu varsayimiyla
baglar, ancak diger yandan, bir yerin gelecegi stratejik eylem ve planlardan
etkilenebilir. Bu, toplumun degisen c¢evreyi takip etmesine ve degisen firsatlara ve
tehditlere yapici bir sekilde cevap vermesine olanak taniyan bilgi, planlama,
uygulama ve kontrol sistemleri olusturmasi gerektigi anlamina gelir. Stratejik
planlama siireci boyunca, destinasyonlar benzersiz bir satig teklifi olusturabilir. Bazi
cekim faktorleri tesvik edilirken, diger faktorler de vurgulanabilir (Kotler ve digerleri
1999, 103-106).
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SWOT analizi, bir destinasyonun karakteristiklerini, firsat ve tehditlerin yani sira
biliylik giic ve zayifliklara gore smiflandirmak ve smiflandirmak icin gereklidir.
Ihtiya¢ duyulan sey, belli bash giiclerin maksimum diizeye getirildigi ve belirli
zayifliklar1 gelistirmek igin yeterli zamanin oldugu agik ve yeterli uzun vadeli bir
stratejidir. Tiim ¢ekim faktorleri farkli hedef gruplara esit degildir. Her hedef gruba
onemli olan faktorleri segmek ve bu bireysel faktorlere onem agirliklarinmi vermek
gerekir. Performans dereceleri ve dnem seviyelerini birlestirirken, dort olasilik ortaya

cikmaktadir.

1.2.2. Destinasyon markalaryla ilgili zorluklar

Bir destinasyon i¢in marka olusturmak, bir¢ok benzersiz 6zellige ve olasi problemlere
sahiptir. Sehirler ve destinasyonlar ¢cok boyutlu ve karmasik varliklar olarak goriliir.
Uretimde bir¢ok aktor rol alir ve farkli kaynaklara ve hedeflere sahiptirler. Birbirine
katilan aktorlerden dolayr aymi yer farkli kuruluslarin farkli argiimanlariyla bir yer
tiriinii olarak pazarlanmaktadir. Bir mekan {iriinii, mekanin fiziksel o6zellikleriyle
birlikte bir dizi tirtin ve hizmettir (Moilanen & Rainisto 2009, 17-19). Mekanlar ¢ok
islevlidir, clinkii farkli tiiketiciler kendi {iriinlinii mekanin sundugu mekansal
seviyelerden ayirir. Dogal iirlin karmagikliklari, yerlerin markasini ve pazarlamasini
zorlastiriyor (Hankinson 2004, 112). Uriin kontroliiniin olmamas1 ve i¢ ve dis
baskilar, hedef pazarlamacilar i¢in benzersiz zorluklar yaratmaktadir (Morgan &
Pritchard 2002, 21).

Destinasyon markas1 ve iriinii, 6zel ve kamu sektorii paydaslarinin karmasik bir
organizasyonu tarafindan yonetilmektedir. Bu nedenle tutarli bir marka Onerisi
sunmak zordur. Marka bilinci, yonetilen bir aktiviteden ziyade daha koordineli bir
stiregtir (Hankinson 2004, 112). Bir sehir markasini ¢ok amagli ve ¢ok sayida paydas
icin pazarlamak, catisan hedeflere bagli olarak gerilime yol agar. Marka sehirleri,
ortaklar arasinda fikir birligine varmaya basarili bir sekilde baghdir (Basak & de

Chernatory 2005, 382). Yerlerin servetleri kamu ve 6zel sektoriin isbirligine dayanir.
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Takim caligmasi ¢ok onemlidir. Destinasyon pazarlamasi, 6zel ve kamu kurumlari,
¢ikar gruplar1 ve vatandaslarin aktif destegini gerektirir (Kotler ve ark. 1999, 27-28).

Siyasete yakinlik da karar verme {izerinde etkilidir (Moilanen & Rainisto 2009, 22).
Kamu sektorii pazarlamacilart ¢esitli politik sorunlardan etkilenir. Kamu sektdriiniin,
bir dizi yerel ve bolgesel ¢ikarlar1 uzlagtirmas: ve markanin yasam siiresinin, ¢ogu
politikacinin kariyerlerinden daha uzun vadeli bir 6neri olmasina ragmen, bir dizi
secmen icin kabul edilebilir bir kimligi desteklemesi gerekiyor. Marka imaji
olusturmak, isim tanimasi1 yapmak ve bir destinasyonla ilgili gili¢lii bir farkindalik
olusturmak uzun yillar alir (Morgan & Pritchard 2002, 14-15). Siyaset ve
markalagma c¢abalar1t ayn1 zamanda kent sakinlerini de etkilemektedir. Sehrin
sakinleri markali bir alanda yasiyorlar (Moilanen & Rainisto 2009, 20-22).
Destinasyon pazarlamacilarinin, sakinlerin bir sehrin atmosferini yaratmaya
katildigin1 hatirlamalart 6nemlidir. Bu nedenle bir destinasyon markasi sehrin
sakinlerine gliveniyor (Virtanen 1998, 153).

Sehirler, dogrudan yabanci yatirimlart destinasyon markalariyla artirmayr hedefliyor.
Basarili bir yer markasi, bir sehirde farkli sektorlere ve aktorlere deger katiyor
(Moilanen & Rainisto 2009, 110). Diisiik biitcelerle calisan ve politik kontrol ve
miidahaleye maruz kalan yerel makamlar genellikle koordinator olarak calisirlar. Bu
marka yonetimi gorevini daha da zorlastirtyor (Hankinson 2004, 112). Bir¢ok yerde
sinirlt mali kaynak var ¢linkii kamu sektoriiniin in-vest i¢cin daha sinirli kaynaklari
var. Cogu durumda kamu sektorii sehir markalarini finanse etmeye katilir (Moilanen
& Rainisto 2009, 20-22).

Uriin markalari ile yer markalar1 arasindaki énemli farklardan biri, iyi bir reklam ve
pazarlama sonucunda insanlarin bir sekilde iirlin markalar1 hakkinda fikrini
degistirmeye istekli olmalaridir. Agirlikli olarak tanitilan bir sehrin marka imaj1 daha
1yi degistiginde, pazarlama ve reklamciliktan dolay1 degildir. Bu, sartlar, politikalar
ve kentin firsatlarinda gerceklesen gercek bir degisimi yansitir.

Reklam ve pazarlamanin yapamayacagi tek sey, kotii bir sehirin iyi goriinmesini

saglamaktir (Anholt 2006, 30-31). Destinasyonlar ve yerler ile ilgili kilit nokta,
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konum ve degerlerin, hedef ve kiiltiirle ilgili temel ger¢eklere dayanmasi gerektigidir.
Bir hedef i¢in marka makyaji olamaz. Bir marka ger¢ege dayanmali ve dogal

kiltiiriin varolan degerlerini yiikseltmeli, yanlis bir vaat tiretmemelidir.

1.2.3. Destinasyon Pazarlamasinda Hedef Pazarlar

Markalasma calismasindan sonra destinasyon nasil bir pazar ve ya pazar boliimlerini
hedef edineceklerine dair kararlar alir, diger bir sozle hedef pazarlarini
kesinlestirirler.
Biiyiik bir homojen pazarin, benzer ihtiyaclara, isteklere ya da talep ozelliklerine
sahip agikca tanimlanabilir boliimlere tanimlanmasi ve bdliinmesi siirecine Pazar
bolimleme denir. Hedef, hedeflenen segmentteki miisterilerin beklentilerini tam
olarak karsilayan bir pazarlama karmasi tasarlamaktir.
Pek az destinasyon, tiim bir pazarin ihtiyaglarini karsilayacak kadar biiyiiktiir; Cogu,
toplam talebi pargalara ayirmali ve sehrin en 1yi sekilde kullanmasi gerekenleri
secmelidir.
Pazar bolimlemesini etkileyen dort temel faktor, segmentin net bir sekilde
tanimlanmasi, etkin biiyiikliigiin dlgiilebilirligi, promosyon cabalariyla erisilebilirligi
ve destinasyonun politika ve kaynaklarina uygunlugudur.
Pazar boliimleme stratejisini etkileyen dort temel faktor davranigsal, demografik,
psikografik ve cografi farkliliklar.
Hedef pazar segerken asagidaki faktorler de dikkate alinmalidir.

e Destinasyonun kaynaklari

e Destinasyonun 6zellikleri

e Destinasyonun hayat egrisindeki yeri

e Pazarn yapisi

e Rekabet durumu

o Talep
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1.2.4. Sehir Markasi Olusturmada Yapilan Kritik Hatalar

Gilinlimiizde turizm, iilkeler agisindan son derece Onemli bir alan olma 6zelligini
korumaktadir. Bununla beraber turistik talepte var olan biiyiime ise talebin yOniinii
deniz glines kum turizminden, alternatif turizm tiirlerine, sahillerden kiiltiirel
mekanlara ve sehir merkezlerine dogru kaydirmistir.

Bu baglamda sehir markasi olusturulmasi talebe tesir etmek, hatta yeri geldiginde
maniplile etmek acisindan onemlidir. Bu kadar etkin bir aract olusturmak kolay
midir? Sehir markasi yaratilirken hangi hatalar destinasyonun markalagmasina engel
olur?

Turizmin hizmet yonumlii bir sektor oldugu agiktir. Bilindigi lizere artik uluslararasi
turist kitlesi daha cok veriye ulasa bildiginden ve daha c¢ok turizm tecriibesi
kazandigindan daha tst diizey hizmet talep eder. Turizm markas1 yaratma iddias1 olan
bir destinasyonda hizmet personeli bir markaya yakisacak niteliklerde olmalidir.
Diinya ¢apinda bilinen bir destinasyonda hizmet en iist diizeyde degilse, turistlerin
memnuniyetsiz kalmasi kaginilmazdir.

Turizm destinasyonuna donlismek turistlerin durmadan akin ettigi bir sehir haline
gelmek gibi de algilana bilir, ama sehrin tasima kapasitesi asilmamalidir. Iki
milyonluk bir niifuza ev sahibligi etme kapasitesi olan bir sehre 3 milyon turist akin
etmisse, sehir iist yap1 ve alt yapilarinin yipranmasi, trafik, hava ve ses kirliligi, yerel
enflasyon gibi sorunlar ortaya g¢ikacaktir. Daha ¢ok cezb etmek acikga bir turizm
destinasyonun 6nde gelen hedefidir, ama rakamlar kontrolde tutulmalidir.

Sonugta, markanin yaratilmasi isin bittigi anlamina gelmemelidir. Siirdiiriilebilir bir
gelisme i¢in c¢alismalar da siirekli olmali, ortaya c¢ikan ihtiyaclar belirlenmeli,

markanin imaj1 korunmalidir.

1.2.5. Diinyada Marka Kent Olusturma Siire¢c Ve Sonuc¢ Ornekleri

Son zamanlarda turizmin irleme kaydetmesile birlikte tilkeler, turizmden elde ettikleri

gelirleri list noktalara tasityabilmek igin birbirleriyle kiyasiya rekabet etmektedir.
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Ulke yoneticileri de bir iilkenin tamamim degil, iilkenin sahip oldugu her yorenin
birer destinasyon olarak pazarlanmasi kavramina agirlik vermeye baslamislardir. Bu
noktadan hareketle tilkeler sahip olduklar1 sehirleri turistik agidan pazarlamaktadir.
Pazarlamanin en Onemli araglarindan birinin markalasma oldugunu daha Once
vurgulamistik. Bu baglamda, turizm agisindan pazarlanmasi istenilen sehirlerin bir
markaya doniistiiriilme ¢abalarina girilmesi gayet anlasilandir.

Glinlimiizde Avrupanin bir ¢ok sehirlerde bir destinasyon markasi olarak tiim

diinyada taninan, ya da kendini tanitmaya calisan sehirler coktur.

Sira | Sehrin Adi Bulundugu Ulke
1 Paris Fransa

2 Londra Ingiltere

3 Barcelona Ispanya

4 Berlin Almanya

5 Amsterdam Hollanda

6 Miinih Almanya

7 Stockholm Isvec

8 Prag Cek Ciimhuriyeti
9 Roma Italya

Tablo 1. Avrupa’nin Marka Sehir olarak bilinen Sehirleri

Kaynak: www.citymayors.com Erigim Tarihi: 12.12.2017

Tablo 1’den de goriildiigii gibi katilimci1 cevaplarini esasen, Avrupanin en saglam
marka imaj1 olan 2 sehri Paris ve Londra. Aym1 zamanda, diinya genelindeki ¢ogu
destinasyon kendi 6zelliklerini daha da cazip ve cekici hale getirerek, miisterilerdeki
izlenimi daha da saglamlastiracak bir destinasyon olmak i¢in ¢ok kesin basarilar
kazanmistir. Giinlimiizde sehir pazarlamasi alaninda basariya ulagsmis 6rnek sehirler
ve bu sehirlerin pazarlama stratejileri asagida belirtilmistir.

Sehirlerin marketingi capinda ele alinacak olan ilk sehir Amerika Birlesik

Devletlerinin Newyork sehridir. Newyork sehri sundugu tarihi ve dogal
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giizellikleriyle sehirlerin pazarlanmasi kapsaminda 6nemli bir yere sahiptir. Sehir
pazarlama organizasyonlari ise bu sehrin dogal ve insan eliyle yapilan yapitlarinit 6n
plana ¢ikararak bu sehri efektiv bir sekilde pazarlamaktadir. New york sehrinin
pazarlanabilmesi i¢in kendisini I love you New york ve Diinya ¢apinda ¢ok sevilen
¢izgi roman kahramanm Mifty ile 6n plana ¢ikardig1 goriilmektedir.

Yaptig1 pazarlama stratejileriyle dikkat ¢eken diger bir sehirse Briikseldir. Briiksel,
kendisini kongre, fuar sergi ve sanat merkezi bir sehir olarak 6ne ¢ikarmaktadir. Bu
sehir genel olarak saygin uluslararasi toplantilara ev sahipligi yaptigr gibi bir¢ok
uluslararasi kiiltiirel-sanatsal etkinlikler ve festivallerle de yurtdisindan ¢ok sayida
turist cekebilmektedir.!

Diger basarili bir sehir ise Hollanda’nin Amsterdam sehridir. Amsterdam, sahip
oldugu dogal giizellikleriyle, uluslararasi is ¢evrelerinin merkezi olmasiyla ve sahip
oldugu kiiltiirii ile son senelerin olduk¢a popiiler sehirlerinden birisidir. Amsterdamin
baska bir cekiciligi ise bisikletin bu sehirde c¢ok siklikla ve rahat bir sekilde
kullanilmasindan kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte Amsterdam sehri aligveris
merkezleri, kanallar1 ve ticareti ile de aligveris amagli olarak kendisini turistlere etkin
bir sekilde pazarlayabilmektedir (Dahles, 1998). Amsterdam sehrinin logosu ise
turistlere kendisini ev sahibiymis gibi hissetmelerini saglayan “I Amsterdam”
logosudur.

Sehir pazarlamas1 kapsaminda Tiirkiye’de 6n plana ¢ikarilan sehirlerden biri
Gaziantep’tir. Gaziantep kendisini hedef kitleye sahip oldugu zengin mutfagiyla ve
is-sanayi diinyasiyla konumlandirmaktadir. Gaziantep sehrinin logosu ise basinda

fistik olan Gaziantep yazisidir.

1 Brussel Tourism Bureu, www.brusselsinternational.be
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IKINCi BOLUM
GUBA: TEMEL DEMOGRAFIK GOSTERICILER, ALTYAPI VE USTYAPI
OLANAKLARI

2.1. Guba’min Niifusu ve Niifus Artis Oram

2010 senesinde Guba’nin resmi niifusu 38,1502 olarak kayd edilmistir.

Resmi verilere gore, Guba’da 2010 yilinda niifusun 100’de 59.9° nu yas1 0 ila 34
aras1 kisiler olusturuyor® ve bu bilginden yola ¢ikarak Guba’nin geng bir sehir
oldugunu soyleye biliriz.

Guba icra hakimiyyetinin paylasdigr veriye gore, niifusun dogal artimi 2010
senesinde 112 063 kisi olmustur.

Niifusun biiyiik cogunlugu (tahminen 76 %) koylerde yasamaktadir. Biiylik yasayis
bolgeleri Guba sehri, Kirmizi Kasaba, Konakkend, Zardabi kasabalari, Birinci
Niigedi, Ikinci Niigedi, Alpan, Amsar, Alekseyevka, Vladimirovka, Digah, Qecres
koyleridir (Piriyev 2006).

Sehrin sakinlerinin biiyiik bir kismu azerbaycanlilardir. Azinliklara tatlar ve lezgiler
dahildir. Sehrin Kirmiz1 Kasaba adli kismi eski Sovetlerde Yahudilerin en biiyiik
kisminin yasadig bolgedir ve burada Dag Yahudileri adlanan insanlar yagamaktadir.
Dag Yahudilerininn bu bolgelere nasil geldikleri ve Kafkasya'da meskunlasmalariyla
alakali farkli teoriler one siiriilmiistiir. Bu iddialardan daha yaygin olani, Dag
Yahudilerinin ilk Orta Cagda Irandan ve ya savaslar nedeniyle Bizans
Imparatorlugundan gelmeleri ile ilgilidir. Kiir caymin sol sahilinde Albanya'ys
kendilerine mesken edilen Yahudiler hemen yanlarindaki Kip¢ak Hazar Haganligiyla
ilisgiye gecmistir. Sik iliskileri olan bu Yahudi halk nedeniyle, Hazarlar Yahudiligi
kendilerine resmi din ilan etmislerdir.*

Bundan sonraki asirlar siiresinde Dag Yahudileri kuzey istikametinde akina baslamus,

Oguz Tirklerinin de bu arazide mesken salmasina sebebiyyet vermistir. Onlarin

2 http://www.stat.qov.az/source/regions/az/007 _3.xls
3 http://www.quba-ih.gov.az/page/4.html
4 http://www.eleven.co.il/diaspora/communities/10381/
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demografik artis1 irandan gd¢ eden Yahudilerle daha da hizlanmistir. Orta Cagm
sonlarina dogru Gilan Yahudileri de Oguz'a yerlesmis. Ayni devrde Dag Yahudileri
Akdeniz Yahudileriyle ister kiiltiir, ister ticari bakimdan iliskilere gegtiler. Sovet
isgali doneminden Once tarimcilifi ve kumas ticaretini kendilerine baglica gelir
kaynagi eden yahudilerden bazilar1 ¢ok esliydi. 1730'da, Safevi Devleti'nden
bagimsizligini ilan eden Kuba Han1 Huseyn Ali'nin kabul ettigi karanameye esasen,
Yahudiler yasal olarak emlak sahibi olabilirdi.

20ci asrin birinci yarisinda, Sovyetler niifus sayimina esasen iilkede tiim Yahudi
niifusunun yiizde iyirmi besini teskil eden 7500 Dag Yahudisi yasiyordu. Sovyetlerin
yahudi karsit1 tutumu nedeniyle, baz1 Yahudilerin kendilerini Tat olarak tanitdiklari
igin, Birligi'in son senelerinde Dag Yahudilerinin demografik statikleri kesin degildir.
Dag Yahudileri giinlimiizde ulkedeki Yahudi cemaati dahilinde 6nemli bir grubu
teskil etmektedirler ve Cuhuri adi ile tanmnan bir dil konusmaktadirlar. Onlarin
cogunlugu Cuhuri dilinden baska Azerbaycan tlirkcesi ve Rusg¢a da konusa
bilmektedir.

Kirmiz1 Kasaba Kavkaslarin Kudsii olarak da bilinmektedir.

Bu kiiltiirel renkilik Guban'nin bir marka olarak tanitiminda c¢ok etkili bir rol oynaya
bilir. Dag Yahudileri eski evlerinin mimarisi, dini inanglari, gelenek ve
gorenekleriyle Gubaya bambagka tad katmaktadir.

2005 senesinin Ocak aymnda ABD Demokrasi, insan Haklar1 ve Iscilik Biirosu
tarafindan yayimlanan Kiiresel Anti-Semitizm raporuna esasen, iilkemizde Yahudi
topluluga kars1 agresiflik ve ayirimcilik hallerinin ¢ok ender goriildiigii, herhangi bir
antisemitik olaylara aninda miidahele edildigi belirtilmistir. Raporda devlet tarafindan
da Yahudilere yonelik yapilan her hangi bir saldiriya gz yumulmadigi ve saldiri
girisimlerinin  hos gorilmedigi not edilmistir.° Bu, Azerbaycan’m asrlardir

stirdiirdiigii ve gurur duydugu hosgoriiniin resmi bir onayidir.

5> https://www.state.gov/j/drl/rls/40258.htm
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2.2. Guba’min Cografyasi

Guba Biiyiik Kavkas’nin kuzey-dogu yamaclarinda, Bas Kavkas sira daglariyla
Samur-Deveci ovaligi arasinda bulunmaktadir. ilin cografyas1 dag yamaci egimli
diizliikkler, orta ve yliksek daglik arazilerden ibaretdir. Kuzey-dogu kisminda Gusar
egimli diizliiyii ve Samur-Deveci vadisi vardir. Giiney-bati siniindan Bas Kavkas
silsilesinin suayricis1 boyu gegmektedir. Bas Kavkasya silsilesine paralel olarak Yan
silsile uzanir. Burada Yarimsa, Yerfi, Mihtoken, Tenge silsileleri kollar gibi
ayrilmaktadir. ilin sinirlart dahilinde Kizilkaya (3726 m), Babadag (3629 m),
Sahnezer (2874 m) zirveleri yiikselmektedir.

Geoloji yasi itibarile Yura, Tebagir, Neogen vo Antropogen ¢okiintiileri yayilmistir.
Faydali minerallarden yanar sist, ¢akil, kum, gil bélgede boldur ve bunun yani sira
mineral pinarlar da yiizeye ¢cikmaktadir (Miiseyibov, 1998).

Sehirde dogal giizelliklerile insani rahatlatan bolgeler oldukca cesitlidir: Gecres
derinligi 400-600 metre yakin Tengealti kanyonu, Balbulag, Afurca nehrine yakin
mesafede yliksekliyi 80 metreye yakin olan biiyiik selaleyle Pirbendvse selalesi de
Gubadadir. Guba’daki dogal muzicelerin bir tanesi yillarca suyla asinarak kaya
parcasindan meydana gelen Minare sekli alan bir figiirdiir. Bu topraklarda sonradan
yaranma goller de vardir. Oldukca giizel bir dogaya malik bu sehirde hayvan ve balik
cesitleri boldur.

Diizenlik ve dageteyi arazilerde yagislart beraber boliinen miilayim sicak, ytiksek
daglik bolgelerde ise soyuk vo dag-tundra iklimi hakimdir.®

Ocak ayinda orta temperatur -2°C-den -14°C-ye kadar, yazda 5°C-den 23°C-ye
kadardur.”

Yagislarin yillik miktart diizliiklerden daglara dogru 500 mm-den 900 mm-e kadar
artarken, 6nemli bir kism1 sonbaharda goriiliir.

Ilin arazisinden akan Gudyal, Garagay, Velvele ¢aylar1 Hazar denizi havzasina

aiddirler. Esason torflu ve ¢imli dag-¢imon, onur-mese, kahve renkli dag-mese

6 http://www.azerbaijans.com/content 457 az.html
7 https://www.unipage.net/ru/city/quba
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topraklar1 yayilmistir. Daglik sahelerde alp ve subalp cimenlikleri genis saheye
yayilmistir ve bunun yam sira fistik, giirgen ve mese agaglariin hakim oldugu genis
yaprakli dag meseleri de yaygindir.

Azerbaycanin ¢iftgilik illerinden bir tanesi olarak tanman Guba meshur elma
bahgeleriyle de adindan sik-sik bahsetdirmektedir. Burada Hacingay sahillerinde
kukiirtlii cesmelerin bulunmasi ve diger dogal sicak su ¢esmeleri tedavi turizmi i¢in
biiyiik olanaklar saglamaktadir.

Guba’da tahminen 70 tane dogal abide vardir. Bu abidelerden Hatadere, Atesgah,
Kirkbulak, Han ¢mar, Yoll bekgisi, Pirid ¢okekliyi, Mese ormani, Kizilagag ormani
ve bir ¢ok buna benzer dogal giizellikler bulunmaktadir. Nehirlerin mecralarinda bir
cok kol bitkileri yaygindir. Bu bolgede mevcut olan Akbas kartallar tilkenin Kirmizi
kitabina dahildir.

2.3. Guba’nmin Sosyo-Ekonomik Gostergeleri

Gecdigimiz son 10 yilda Guba ekonomik biiyiime yasamistir ki, bunda turizmin ve
insaat endiistrisinin miihiim rolu olmustur.®

Guba ili Guba-Hagmaz ekonomik bolgesine dahildir. Ilde biiyiikk ekonomik éneme
sahip indiistriler tarim, turizm, insaat ve halk sanatlaridir.®

Guba’nin temel sosyo-ekonomik gostergeleri Tablo 2-de gosterilmistir.

2015 senesine kadar olan verileri baz alan bu tabloya gore, 2015 senesinde baslica
saheler tlizre mal iiretimi 191 milyon olmustur. Sanayi i¢in bu rakam 21 milyonken,

tarim ormancilik ve balik¢ilik i¢in 140 milyondur.

8 http://economy.gov.az
% http://economy.gov.az/article/quba-xachmaz-2015/22683
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TEMEL SOSYO-EKONOMIK GOSTERGELER

S N2 | Gostergeler 2011 2012 2013 2014 2015
1. Niifus, bin kigi 157 .6 159.3 161.4 163,9 1662
2. Uriiniin toplam siiriimii, min AZN 292887 21342815, 11313847 1[322200,1[301138,3
2.1. | Bashca saheler lizre mal iretimi, bin, AZN 213183 0259659 5226257 91226425 3131418 5
2.1.1.] Sanayi, (bin AZN) 16795,1 1194645 95109 225184 210737
2.1,2.| Tarim, ormancihik ve balikgilik {bin AZN) 119475,5[124911,7 [134470,7[139614,0[140228,7
2.1.3 in;aa‘t (bin AZN) 769124 M15283,3[72276,3 B4292.9 301161
2.2 Bashca sahelerde hizmet sunulmasi, bin AZN  [729704,2 [331356 [37589,2 957748 [109719.8
2.2.1.| Ticaret (bin AZN) 743866 [77128,5 |B1646,3 [B9295,6 027045
2.2.2.| Ulagim (bin AZN) 371,353 W4701 MET13 93319 BT
2.2.3.| Bilgi ve iletisim (bin AZN) 9463  [1042,6 [10621 [11471 [12442
. Perakende ticaret cirosu (bin AZN) 729325 21236520, 31247838 1267665 113073601
3.1 | Kisi basina perakende satis cirosu (AZN) 14551 4973 [5356 [16331 [1849.3
L Ulke genelinde genel emtia dolasiminda &zgiil | 444 | 406 | 206 | 290 | 190
agirhk
4. Niifus igin iicretli hizmetler (bin AZN) 19536.2 [B2066,7 [55562.5 [95950,3 [B73856
4.1 | Tiizel kisiler lizre (bin. AZN) 131506,3 242230 25688,3 [26069,0 2675849
4.2 | Kisi basina &denen hizmetler (AZN) 3143 3270 [3443  PB414 0 3453

Tablo 2. Guba’nin Temel Sosyo-ekonomik Gostergeleri

Kaynak: http://www.quba-ih.gov.az/page/14.html Erisim Tarihi: 12.12.2017

2.4. Azerbaycan’in Turizm Potansiyeli ve bu Potansiyelin Guba Uzerinde Olasi
Etkisi

Glinliimiiz diinyasinda turizm ekonominin kazangli bir pargasidir ve ¢ogu iilkenin
biitgesine bilyiik katkida bulunur. Bu, Tiirkiye, Ispanya ve diger iilkelerin, devlet
destegini almadan hizla gelismesini miimkiin kilan deneyimdir. Turizm simdi kiiresel
oneme sahiptir; sosyal ekonomik iligkileri diizenler, iilkeler arasindaki karsilikli
iligkileri yaratir ve genisletir.

Gecen yiizyilin sonunda, kiiresel olarak 450 milyar dolarlik gelir elde edildi ve yillik
ortalama biiylime yiizde 4,3'lin iizerindeydi. Tahminler, 2020 yilina kadar turizmin
gelisimin zirvesine ulasacagmi ve turist sayisimin Yyilda 1,5 milyarnn asacagim

gosteriyor.°

10 http://www.visions.az/en/news/11/f829f23d/
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Azerbaycan bu gelismeden geri kalmamali, ¢iinkii iilke bir turizm beldesinin dogal ve
cografi potansiyeline sahip. Her seyden Once, ¢ok elverisli bir ekonomik ve cografi
konumu vardir. Béyleki, Transkafkasya ulasim koridorunun ortasinda ve Avrupa ile
Orta Asya'y1 birbirine baglayan bolgede konumlanmustir.

Azerbaycan’in bolgelerinde turizm gelisiminin dinamikleri degismektedir. Kalkinma,
bir bolgedeki tesislerin sayisina, girisimciligin gelisim hizina ve genel ekonomik
gelisme diizeyine baghdir. Azerbaycan'in bati bolgesi, turizm gelismesi agisindan
diger bolgelere ayak uydurmamistir. Bunun birka¢ nedeni var. Birincisi, bat1 bolgesi
Bakii'den uzun bir yol ve yollar istenilen seviye degil.

Azerbaycan't ziyaret eden turistler, tarihi ve kiiltiirel gezilerden bos zamana dek her
alana - ilgi duyuyorlar. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan hazirlanan bir rapora
gore, Azerbaycan'da yaklasik 15.000 gurbet¢i yasiyor. Onlar bolgeleri yerel niifustan
daha fazla ziyaret ediyorlar.

Son bir-ka¢ yilda ekonomik siireglerin nedeniyle Birlesik Arap Emirlikleri'nden gelen
turistler nispeten biitce rotalarini tercih etmeye basladilar. Bunun yani sira, vize
prosediirlerinin kolaylastirilmas1 ve gerekli pazarlama stratejilerinin ugulanmasi
sonucunda, 2016 senesinden itibaren Bakii ve Azerbaycan'in diger sehirleri, Arap
tilkelerinden gelen siradisi bir turist akini ile karsi-karsiya.

Bir zamanlar Tirkiye'yi de dahil olmak iizere Avrupa iilkelerini secen ve burada
milyonlarca dolar harcayan Korfez tilkelerinden gelen turistler, artik Azerbaycan't bir
turist destinasyonu olarak tercih ediyor.

Altyapr ve hizmet sektoriinlin gelistirilmesi, kiiltiirde benzerlikler ve en onemlisi
dogu ile batinin karigimimi barindiran topraklarda giivenli bos zamanlar, turistleri
tilkeye ¢eken ana unsurlardir.

Dogal avantajlar seferber etmek icin siki ¢alisma, Azerbaycan'in kisa siirede onemli
ol¢iide iyilesen turizm sektoriinii gelistirmesine olanak saglamistir.

Araplar gittikleri iilkede en ¢ok para harcayan turist kitlesi olarak bilinir. Bu iilke

ekonomisi i¢in inanilmaz bir firsattir.
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Arap turistlerin yan1 sira, son zamanlar iilkeye Hindistan, Pakistan ve Israil gibi
tilkelerden de akin baslamustir.

Her ii¢ pazar1 cezb eden ana faktér asagi biit¢eli turizmken, yapilan pazarlama
stratejilerinin roliinii vurgulamak da gerekir.

Ulkeye akin eden bu turist kitleleri, Bakii’de sehir turizmden ve kum-deniz-giines
klasiginden zevk alirken, onlar diger sehirlere ¢ceken yesillik, daglik, kisacas1 giizel

tabiattir. Bu artan trendin diger sehirler, 6zellikle Guba {izerinde etkisi tartisilmazdir.

2.5. Guba’nin Turizm Potansiyeli

Sehrin sinirlar1  dahilinde, daglarin arasinda yerlesen Kinalik koyii benzeri
bulunmayan bir giizelliye maliktir. Sehrin merkezinden 65 km uzakta yerlesen
Kinalik, deniz seviyyesinden 2500 m yiikseklikte bulunmaktadir. 380 evden ibaret
olan Kialik’ta 3000 insan yasamaktadir. KOyiin ahalisi 6zel bir etnografik grup
olusturmaktadir. Kendilerine has dilleri olan bu insanlar, baska hicbir yerde
konusulmayan bir dile sahiptirler. Kinalik ahalisi dillerinin yani sira, kadim adet-
enenelerini de miihafeze etmektedirler. Kinalik Guba’nin marka sehir imajini
tamamlaya bilecek ilgi ¢ekici bir zenginliktir.

Guba sehrinde hotel ve belirli sayida dinlenme evleri olsa da, yeterli tanmitim ve
pazarlamanin yapilamamstir ve alt yap1 yetersizligi asikardir. Mevcut altyapi cagdas
sehir gortiniimiinden uzaktir. Konaklama, yeme icme ve eglence tesislerinin sayica
yetersiz olmasi turizm sektOriiniin ihtiya¢ duydugu, tiim iilke i¢in gegerli sorun olan
yetismis insan giicli eksikligi, marka sehir olmanin toplum acgisindan Oneminin
kavranmamis olmasi ve yatirimlarin yetersiz olmast mevcut sorunlar arasindadir.
Tiim bunlar ragmen, zengin tarihi ve kiiltiirel varliklari, kiiltiir, inang, kamp, spor ve
karavan turizmi gibi farkli turizm ¢esitlerine imkan taniyan dogasiyla gesitli turist
kesimlerine hitap edebilme olanagi, Kkiiltiirel renkliliklere sahip olmasi, farkli

kiiltiirlere sahip yerel halkin varligi Bakii’ye yaklagik 167 Km. mesafede olmasi ve
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kente 6zgii gida ve el sanati {iriinlerine sahip olmasi Guba’nin biiyiik bir turizm
potansiyelinin mevcutluguna isaredir.

Bu turizm potansiyelini gelistirmek ve sehrin turizme yonelik yapilanmasini azaltarak
uluslararasi turizme agilmak, tanitimi profesyonelce yapmak, etraf illere benzer bazi
tarithi ve kiiltiirel zenginlige sahip olmay:1 dikkate alarak kiiltiirel farkliliklar one
cikarmak gerekir.

Guba’nin markalagsmasi1 kentin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik gelisimine olumlu
katkilar saglayabilir. Guba metropol kargasasinin yasanmadigi bir kent oldugundan,

kendine has bir marka imaj1 yaratila bilir.

2.5.1 Guba’nin Tarihi ve Kiiltiirel Alanlar:

19-cu yiizyilin sonlarinda Utuk koyili etrafinda bulunmus para sikkeleri 12-13-cii
asrlarda kullanilmistir. Sirvansahlar devletinin hakimiyetde olduklari asra ait olan bu
sikkelerin yan1 sira, Utukda bir-kag tikili, 6ziil bir mimari ve dekora malik mescit ve
bir-kag ev giin yliziine ¢ikarilmistir.

Kinalik’ta ategperestler mabedi (19-cu asr), Akbil kdyiindeki sekkiz makbere (16-ci1
yiizyil), yerel halk tarafindan kutsal hesap edilen Pirbenovse tapinagi ziyaretgilerin
merakini 6zellikle ¢ekmektedir.

Koruma altina alinan tarihi abideler ve tarihi varliklar kent markalasmasi i¢in oldukca
onemlidir. Gilinlimiizde Guba’nin tarithi zenginlikleri malasef tamamiyla korunmaya
almamamustir.

Guba’nin 6nemli tarihi alanlarindan biri de Guba Toplu Mezarligidir. 2007 yilinin
Nisan ayinda bir stadyumun yapimi sirasinda kesfedilmistir. Yapilan arastirmalar
mezarligin 1918'e kadar uzandigini iddia etmektedir.

Mezarlik alani agildiktan sonra, Azerbaycan Ulusal Bilim Akademisi Arkeoloji ve
Etnografya Enstitiisii, bolgeye adli bir kesif komitesi gondermis, kesif gezisi, 13
Nisan 2007 tarihinde ilk adli tip raporunu yayinlayarak, karisik iskelet kalintilarina

esasen, insanlarin 6nce infaz edildigini ve daha sonra 2.5 ila 5 metre derinlige kadar
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kuyular icine atildigini ileri siirmiistiir. Adli ekip 137 iskelet bulmustur, 24
kafatasinin ¢ocuklara, 28'1 kadmlara ve digerlerinin erkeklere ait oldugunu
belirtmistir. Etnik Azerbaycanlilarin yani sira, 1918'de Mart giinlerinde Yahudiler ve
Lezgiler 6ldiiriilmiis ve burada gomiiliistiir. Katliama kurban giden 81 Yahudi sivilin
isimleri bulunmus ve onaylanmaistir.

Bu ac1 tarih Guba sehrinin bir parcasidir ve unutlmamali, unutdurulmamalidir.
Turizm, iilke gergeklerinin diinyaya ulastira bilmek icin de giizel bir aractir. Toplu
mezarligin agik bir muze olarak turistler i¢in ¢ekici hale getirilmesi, bu ac1 kegmisi
daha ¢ok insana ulastira bilmek adina 6nemi bir adimdir. Diinyada bunun 6rnekleri
vardir, mesela Almaniyada bir zamanlar yahudilerin isgence gordiikleri oliim
kamplar1 ve ya Cernobla turist gezilerinin diizenlenmesi.

Buna, hiiziin turimzi ismi verilmektedir. Giin gegtikce degisen 0Ozel 1lgi turlar,
kitle turizminin bolgelere vermis oldugu fiziksel ve kiiltiirel etkilerini azaltarak,
yeni ¢ekim merkezleri ve daha stirdiiriilebilir bir turizmi amag¢ edinmektedir. Hiiziin
turizmi, kisilerde gecmise yoOnelik aci, keder, {iziintii, hiiziin, empati, sempati,
korku, nefret ve intikam gibi i¢sel duygularin yonlendirilmesi ile alternatif bir
turizm hareketi olarak gergeklestirilmektedir. Son on yilda baglayan hiiziin
turizminin akademik caligmalar1 genel olarak destinasyon pazarlamasimi ele

almaktadir.

2.6. Guba’min Stratejik Durum Analizi

Sehir markas1 yaratma siirecinin birinci adimini stratejik durum analizi

olusturur. Stratejik durum analiziyle ile dair simdiki veziyyetin O&grenilmesi
hedeflenir. Planlama isleminin oncelikli bir merhelesi olan durum analizi, sirketin
“durum nasi11?” sorusunu cevaplayacaktir. Sirketin ireliye doniik maksat, hedef ve
planlar yaratabilmesi yolunda ilk once, simdiki pozisyonda hansi imkanlara sahib
oldugunu ya da hansi taraflarinin yetersiz oldugunu, sirketin iradesi haricindeki

negatif ve ya pozitif yenilikleri gozden gegirmesi 6nemlidir. Kisacasi, bu analiz,
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sirketin Ozlinli ve etrafindaki faktorleri daha gilizel anlamasma yardim ederek
stratejinin bir sonraki merhelelerinden daha da giivenilebilir neticlere kazanmasini
temin edicektir.!!

Stratejik durum analizi Guba Sehir Markas1 Modeli olusturma siirecinde sehrin
mevcut durumu ortaya koyma ve mevcut durumdan yola c¢ikarak gelecege dair

yaklasimlar1 ortaya koymay1 hedeflemektedir.

2.6.1. Guba’nin Marka Degerleri

Guba ili i¢in sehir markas1 modeli olusturabilmek i¢in marka degerleri tespit
edilmelidir. Marka Kent Olgeginde marka degerleri asagidaki gibi gosterile bilinir,
ama bu konunun uzmanlar tarafindan ele alinmasi ve daha genis bir listenin
cikarilmasi gerekir.

Dogal abideler: Gelin kayasi, Altin kaya, Giilcahan tasi, Hatadere, Cafer deresi,

Nine-huy deresi, Han ¢esmesi, Tas gelinler, Agagta ev, Atesgah, Haltan suyu, Hasi
sicak suyu, Sona ¢esmeyi, Kirkbulag, Han c¢inar, Yol bekgisi, Pirit ¢okekliyi, Mese
ormani, Kizilagac ormani ve b.

Tarihi_abidler: Akbil tiirbeleri, Subaba tiirbesi, Sekinehanim, Hac1 Cefer ve Ciime

camileri, Tagh korpli, Hialik kdyiinde atesperestlerin mabedi, Gliimbezli hamam,
Elemu qalasi. Abbasgulu Aga Bakihanovun ev muzesi (Mexmannaposa, 1986).

Hali _kompozisyonlari: Kadim-Minare, Gimil, Alpan, Gollu-gigi, Pirebedil,

Hacigayib, Giriz, Cek ve b.*2
Miizeler:  Guba Soykirim Memorial Kompleksi, Tarih-Diyarsiinaslik Muzesi,

Yiyecekler: Guba baklavasi, gutab, Guba tikmasi, kebap, sac, tandir kebap.

11 www.sp.gov.tr
12 http://azcarpetmuseum.az/front/en
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UCUNCU BOLUM
GUBA ICIN MARKA SEHIR MODELI ONERISI

3.1. Metodoloji

Arastirma yontemleri, verilerin sistematik olarak toplanmasi anlamina gelir. Amacg,
belirli bir arastirma sorusunu ya da problemini ortaya ¢ikarmak ve cevaplamaktir
(Ghauri & Grenhaug 2005, 109). Arastirma sorusu ya da problemi, uygun arastirma
yontemini tanimlar (Silverman 2005, 6).

Nitel arastirma metodolojisi glivenilirdir ve belirli bir arastirma konusuna dogru bir
sekilde uygulandiginda gegerli sonuglar iiretir. Bir arastirma ya nicel ya da nitel
olabilir.

Nicel arastirmalar, sayisal rakamlara, 6rnegin sayilara kolaylikla doniistiiriilebilen
fikir ve kavramlan temsil eder. Niteliksel arastirma, ger¢ek hayati ve fenomenini
tanimlar. Gergekligi ifade etmek ve insanlar1 dogal durumlarda tanimlamak igin
kelimeler ve gozlem ilizerine yogunlasir. Bu arastirmanin amaci, Guba’nin basarili
sehir markalagsmasinda yonetsel ve organizasyonel diizenlemelerdeki en 1yi
uygulamalar1 tanimlamak ve gerekli yeterlikleri kesfetmektir.

Arastirma odakli tez calismasi, nitel bir arastirma ¢alismasi ve sonuglar1 analiz eden
igerikler kullanilarak tamamlanmustir.

Bu arastirma “ne, neden ve nasil” gibi nitel sorulara cevap aramaktadir. “Ne kadar”
ve sayisal formatlar gibi nicel sorular, arastirma icin istenen sekillerde tarih, diisiince
ve duygular ortaya ¢ikarmaz. Niteliksel arastirma, insanlarin deneyimlerini ve insan
faaliyetlerini inceler. Kalitatif yontemin nedeni budur. Bu ¢aligmanin temel sorulart:
Azerbaycanda seher markalagmasi tecriibesinin boyutlar1 nelerdir; Guba’nin turizm
markalagmast yolunda neler yapilmistir; neler yapila bilir, firsatlar nelerdir; bu
siirecte karsiya ¢ika bilecek engeller nelerdir ve baskalaridir.

Bu c¢alisma, Guba sehir markalagsma potansiyeli hakkinda 6znel fikirler ve goriisler

sunmaya ve ortaya ¢ikarmaya yardimci olabilecek 6zel niteliksel bir yaklagimdir.
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Ghauri ve Grenhaug'a (2005, 110) gore, eger ¢alisma katilimcilarin goriis ve bakis
acilarin1 anlamay1 gerektiriyorsa, nitel bir yontem uygundur. Bu calisma, iligkiler ve
imgeler gibi soyut konular1 bulmak ic¢in katilimcilarin fikirleri hakta daha derin bir
anlayisa sahip olmay1 gerektiyor. Bu nedenle, bu arastirmada kalitatif, yani nitel

yontemin uygulanmasi zorunludur.

3.1.1. Veri toplama yontemi

Arastirmada birincil verilerin elde edilemesi i¢in anket yontemine bas vurulmustur.
Daha once Guba’da bulunmus ve sehri turistik amagla ziyaret eden 75 katilimciyla
anket ¢alismas1 yapilmistir. Anketden elde edilen verilerin analizinde ylizde yontemi
kullanilmus, verilerin sonuglar1 esasinda degerlendirmeler yapilarak Guba’nin marka

imaji, giiclii ve zayif yonleri, insanlarin zihninde bulunan simdiki algi tartisilmistir.

3.1.1.1. Anketin analizi

Sonuglar iki boliim halinde analiz edilmistir. Birincisi, benzerlikler ve farkliliklar
bulmak i¢in birbirleriyle ve tezin teori boliimiiyle karsilastirilmstir.

Hepsi daha 6nce Guba’da bulunmus olan yaslar1 20 ile 30 arasinda degisen 125
katilimciyla yapilan anketde, sorular1 cevaplayan kisilerin 54% kadin, 46% erkekdir.
“Azerbaycan'in Ui¢ ana turistik kenti hangileridir?” ag¢ik sorusuna cevap verirken 93%
katilimci ii¢ sehir arasinda Guba isminin kullanmustir. Isimleri gecen diger sehirler
Bakii, Gabala, Shaki ve Nakg¢ivandir.

Turistler arasinda popiiler olan diger sehirlerle Guba arasindaki fark nedir? Sorusu
soruldugunda 89% katilimc1 dag, orman, temiz hava gibi tabiati faktorlerini
siralamustir.

62% katilime1 Guba'ya toplu ulasimin tatmin edici oldugunu diistintirken, 70% turizm

altyap1 ve tistyapisinin oldukga sinirli olmasi yanitini vermistir.
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Guba'y1 diistinlirken insanlarin aklia gelen kelimele arasinda uygun siralamayla
elma, daglar, ve Kinalig gelmektedir.

Sizi Guba’ya ¢eken oOzellikler nelerdir sorusuna 91% tabiat faktorlerini siralayarak
yanitlamistir.

Guba’nin turizm attraksiyonlari konusunda neler diisiiniiyorsunuz sorusuna 52% gibi
cogunluluk 1yi durumdadir cevabin1 vermistir.

88% cogunluk Guba'y1 giivenli bir sehir olarak goriirken, 87% ¢ogunluk sehri hem de
temiz bulmaktadir. 82% ¢ogunluk yerel halki dostcanlisi olarak goriiyor.

Guba sehrini daha cekici kila bilmek i¢in neler yapila bilir? Diye gecen son agik
soruya sikca verilen teklifler asagida listelenmistir:

1. Turizm altyap1 ve listyapisinin gelistirilmesi

2. Daha iyi bir tanitim

3. Festivallerin dlizenlenmesi

4. Turizmin yol agtig1 bolgesel enflasyonun oniine gecilmesi

5. Yeni is imkanlariyla sehri gelistirmek ve canlandirmak

6. Yatirimlarin artirilmasi

3.2. Yansimalar ve Sinirlamalar

Sosyal insac1 bir yaklasim izlemek, sosyal gercekligin sadece bir kesin versiyonunun
olmadig1 anlamina gelir ve bu yaklagim arastirmacinin arastirmasini ve arastirmanin
sonucunu arastirmacinin sosyal yapisinin iiriinii olarak etkilemektedir (Bryman,
2012). Bunun bir 6rnegi, miilakatlarin aragtirmacinin réportaj kilavuzundda verilen
konularla ilgili belirli sorulara cevap vermek ve bunlarla ilgili olmas1 yoniindedir, bu
yiizden konularin algilanmasi ve eklemlenmesi, arastirmacinin sosyal yapisini
yansitmaktadir. Yine de, rdportajlar sirasinda sorularin goriisleri alinan kisileri
etkilmemesi ve ya her hansi bir etki altinda birakmamasi i¢in sorularin secilmesi ve
verilen sorularin ardicilligir dikkate alinmistir. Mesela, Guba’nin markalagma

potansiyeli ile ilgili soru sorulmadan once, iilkede hangi sehirlerin markalagma
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potansiyeline sahip oldugu sorulmustur ki, Guba isminin vurgulanmasindan 6nce
mubhattap kisinin aklina bu sehrin gelip gelmemesi ortaya ¢ikarilsin.

Bu tez, genel arastirma alani igerisinde yer alan belli bash kaliplari, tutumlar1 ve
egilimleri, 'Guba sehrindeki markalagmadaki rolleri ve stratejileri' tanimlamay1 ve
tartismayr amaclamaktadir. Smirli miktarda bilgi kaynagi oldugundan, bu
arastirmanin bu konuyla ilgili olarak temsil edici sayilmayacagi agiktir.

Diger taraftan lilkemizde sehir markalagsmasi oldukca yeni bir aragtirma alanidir, ve
turizmde ¢ogu sayda profesyoneller olmasina ragmen, salt sehir markalasmasi

alaninda bilir kisilerin azligi, ikinci el verilerin bile elde edilmesini giiglestirmistir.
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SONUC

Binlerce yillik tarihi olan Guba zengin bir kiiltiirel mirasa sahip olmasina ragmen arz
ve talep dengesizligi, tanitim ve pazarlama bilesenlerinin yeterince ve yerinde
kullanilamamasi Guba’nin bir smir kent olmaktan oOteye gidememesine neden
olmustur.

Arastirmanin amaci imkanlar: kisith, ama potansiyeli olan bir sehrin iilke ve bolge
capinda bir turizm markasina doniistiiriilmesi yollarinin aragtirilmasi, turizmin
sagladig1 faydalardan maksimum yararlanmak i¢in firsatlarin degerlendirilmesi
oldugundan, markalasma i¢in bir model 6ne siiriilmesi gerekmektedir.

Markalagma siirecinde lizerinde ¢alisilmasi gereken bir ¢esit konular var ki, bunlara
tanitim, yerel yonetim, turizm ¢ekicilikleri, yatirim ve is sahalar1 ve s. dahildir.

Yerel yonetim: Guba Icra Hakimiyyeti yerel yonetimde biiyiik énem arz eden bir
unsur oldugundan, markalasma siirecinde kararalma ve bu kararlar1 hayat gecirme
noktalarinda hayati gorevler tagir.

Dogal giizellikler: Zaten adindan da belli oldugu gibi dogal bir unsur oldugundan, bu
konuda sadece koruma ve tanitim yeterlidir.

Universiteler; Bir sehirde iiniversite varsa, orda genc insanlar vardir. Genc bir alici
kitlesine kafeler, restoranlar, alis-veris merkezleri, sinemalar gerekir ki, bu talepten
faydalanmak i¢in pazara giren yatirimcilar sehrin gelismesine ve turistik agidan daha
da ¢ekici olmasina biiylik bir katk: saglayacaklardir.

Guba’da en az bir iniversitenin bulunmasi getirecegi sosyel faydalardan ilave,
markalasma siirecine olumlu katkilar saglayacaktir.

Gastronomi; her yoreye has olan bir 6zellige sahiptir. Belli yoreye ait bir yemegi
baska bir ilde veya iilkede sunmak basarili sonuglanmayabilir. Ornegin Guba’nin
elmasin1 bagka bir ilde yetistirmenin miimkiin olmamas1 o iiriinleri daha da degerli
kilmaktadir.

Ulasim; sehirde yasayanlarin ve sehri ziyarete gelenlerin etkilenmekten kaginamadigi

bir unsurdur. Yer iistii ve yer alt1 ulasimiyla rahat ve hizli hizmet verebilen sehirler
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insanlarda olumsuz etki birakmamis olur. Lakin tam tersi bir halde sehrin diger marka
degerlerinden de istenen etki alinamayabilir.

Sembol; sehirle 6zdeslesen, sehrin adi soylendiginde ilk akla gelen bir unsurdur.
Kinalik Guba i¢in bir sembol konumuna getirilebilir. Diger bir algi ise semboliin
sehre ait en degerli unsurlarin oldugu yoniindedir.

Logo; sehrin 6zeti mahiyetindedir. Sehrin logosuna bakildiginda sehre ait degerlerin
zihinlerde canlandirilmasi esas amagtir.

Tanitim; sehir markalagsmasindaki tiim unsurlar1 etkileyebilecek bir unsurdur. Eger
etkili bicimde hayata gecirilirse her alanda ilerleme saglayabilir. Sehre ait degerlerin
cilalanip olgunlastirilmasi tanitim vasitasiyla gerceklesir.

Tim bunlara ek olarak, Guba’nin sehir markalasmasi siirecinde birinci boliimde de
dikkatle inceledigimiz Keller’in Tiiketici Temelli Marka Denkligi Modeli’nin (Sekil
2) talepleri goz Oniinde tutulmali, miisteri algisinin marka icin biiylik 6nemi asla goz
ard1 edilmemelidir.

Daha once hakkinda bilgi verilen anket calismasinin sonuglar1 ele alinarak, Keller’in
Tiiketici Temelli Marka Denkligi Modeli’nin Guba iizerinde uygulanmasi yapilmistir
(Sekil 3).

Marka kimligi, miisterilerin bir markayr nasil gordiikleri ve her bir markay1
digerinden nasil ayirt ettikleridir. Buna markanin kendini miisterinin goziinde nasil
tanimladig1 da denile bilir. Insanlar kendilerini baskalarina tanitirken, kendileri ve ne
yaptiklari ile ilgili bilgi verirler. Benzer bir kavram bir marka kimligi olusturmak i¢in
de gegerlidir. Anket cevaplaria esasen, Guba’nin marka kimligini belirleyen anahtar

sozler harika bir sehir, glizel tabiat, tarih ve kiiltiirdir.

Marka Performansi miisteri i¢in énemlidir. Bosch, Siemens, Caterpillar ve digerleri
gibi firmalar zaman iginde performanslar1 nedeniyle ne olduklarin1 gérdiiler. Sadece
fiziksel iiriinler, hatta Google, Microsoft, Apple Isletim sistemleri gibi hizmetler bile
zaman ic¢indeki performanslart nedeniyle seviliyor ve giiveniliyor. Performansta

dikkate almman 5 faktér daha vardir {riin ozellikleri, {lirtin giivenilirligi, miisteri
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hizmetleri, stil ve tasarim ve iiriin veya hizmetin fiyatlandirilmasi olarak ele alina
bilir. Yine yapilan anketde Guba’nin performansina dair algiyr 6lgmek i¢in verilen
sorularin cevaplarina gore, 73% cevaplayict Guba’nin turizm attraksiyonlarinin son
zamanlarda arttigini diisiinse de, diger bir sorunun yanitina esasen 80% bir ¢ogunluk
Guba’da turizm altyapr ve {lstyapi olanaklarinin oldukca smnirli oldugunu ve
gelistirilmesi gerektigini diisiinmektedir.

Marka algis1t miisterinin géziinde marka imajinin nasil oldugunu gésterir. Hedeflenen
pazarlama ve tanitim, marka icin giiclii bir marka imaji1 olusturabilir. Anket
cevaplarina esasen, Guba’nin miisteri zihninde algist turizm, tarihi mekanlar, dag
turizmi, elma ve s. gibi kelimelerden olugmaktadir.

Miisteriler ¢esitli deneyimlerine dayanarak, markaya karsi olumlu ya da olumsuz
duygular ve ya yargilar olustururlar.

Ankete esasen, 73% c¢ogunlugun hisleri olumlu yonde ve Guba sehri genelde
mutluluk, giivendelik hissi, tabiatla i¢-igelik gibi hislerle biitiinlesiriliyor.

Guba i¢in yargilarsa, tanitimin yeterince yapilmadigl yoniinde. Buna ragmen, yerel
halk sicak, sehir temiz ve giivenli bir sehir olarak goriiliiyor.

Markanin marka esitligi olusturmasi i¢in “Yargilar ve duygular” arasindaki denge
onemlidir. Marka i¢in olumsuz kararlar alan ¢ok fazla miisteri varsa, iiriin diger tiim
stratejilere ragmen pazarda satis yapamayacaktir. Olumsuz yargilara kars1 daha fazla
pozitif “duygular” elde etmek gerekir.

Sonug olarak, piyasada satis sonrasi davranis ve marka tepkisi ol¢limii, marka degeri
olusturma konusunda ciddi olan bir sirket icin sarttir. Sirketlerin, biitiinsel
pazarlamaya ihtiya¢ duyduklar1 olumlu duygular gelistirmeleri gerekir, bdylece
misteri markanin ¢esitli temas noktalarinda mutlu olur.

Marka rezonansi miisterilerle giiclii bir iliski demekdir. Bunun i¢in ¢esitli faktorler
davranig, degerler ve tutum, miisterilerin katilimi, baglanti, duygulardir ve b. ola bilir.
Guba simdiye kadar giiclii markalama stratejisi uygulamadigi i¢in, miisterilerle sik bir

temas halinde olan bir marka olarak goriilemez. Buna ragmen, anket sorulariin
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analizine esasen, ornek kitlenin biiyiik bir kism1 Guba’ya kars1 pozitif algiya sahip.
Bu, aslinda markalama ¢aligsmalar1 i¢in ¢ok iyi bir baslangic ola bilir.
Oncii markalar Keller'm Marka esitligi modelinde Marka rezonans seviyesine

ulagmaya c¢alisiyor.

Rezonans:

Guclii pozitif alg:

Yargilar: Duygular:
sicak yerel halk, Mutluluk,
tanitimi yeterince glivendelik hissi,
yapilmamis tabiatla ic-icelik

Performans: turistik Alg: Turizm, tarihi

attraksiyonlar artmigtir, mekanlar, dag turizmi,
altyapi/iistyapi olanaklan tabiat, elma
gelistirilmeli

Marka kimligi: harika bir sehir, giizel tabiat,
temiz hava, tarih, kiltiir

Sekil 3: Keller’in Tiiketici Temelli Marka Denkligi Modeli, Guba uygulamasi

Bu modele dayanak ve konumlandirmada kullanilan temel Ozellikler ve
konumlandirmay1 destekleyen unsurlardan yararlanaral Guba i¢in bir model
olusturula bilir. Bu model ¢ercevesinde temel 6zellikler ve unsurlar markalasma
siirecine dahil olmal1 ve siirecin yonetilmesini saglamalidir:

Yerel Yonetim ve Dus Iliskiler: Guba Sehir Markas1 Modelinde Guba

Belediyesi marka siirecinde alt yap1 ve mevzuatlar konusunda devletin sundugu
hizmetleri saglamaktadir. Avrupa Birligi ve Diinya Bankas1 gibi uluslar aras1 kurum
ve kuruluslarla kurulan olumlu ve gii¢lii iliskiler marka yaratma siirecinde 6nemli
kaynaklarin saglanmasina firsat verecektir.

Ozel Sektor ve Diger Kurumlar: marka yaratma siirecinde ozel sektér ve diger

kurulus ve organizasyonlar birlikte ayn1 amag¢ dogrultusunda hareket etmelidir.
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Kiiltiir, Tarih ve Dogal Giizellikler: Guba Hanligi’na baskentlik yapmis olan Guba
sehri kiiltiir ve tarihsel degerler acisindan c¢ok zengindir. Bu potansiyelin sehir
markasi yaratma siirecinde etkin tanitim stratejileri ile dogru kullanilmasi turizm
acisindan biiylik getiriler saglayacaktir.

Universite: Universiteler sehirlerin gelisimi agisindan son derece stratejik dneme
sahiptirler. Guba’da bir Universitenin kurulmasl hem sehir i¢cin hem ulusal hem de
uluslararas1 diizeyde 6nemli bir marka degeri ola bilir. Ayrica marka olma siirecinin
en tkin taraflarindan biri olmaktadir. Ciinki bir sehirde iiniversite bulunursa, orada
geng neslin sayi artar, sehre canlilik ve yenilik gelir.

Sanat ve Spor: marka yaratma siirecinde, sanatsal, sportif faaliyetler sehrin tanitimi
i¢in olduke¢a verimli platformlar olustururlar.

Insan: sehirlerin markalasmasinda en 6nemli unsur insandir. Guba sehrinde yasayan
halkin ortak degerler c¢ercevesinde bir araya getirilmesi ve marka bilinci
olusturulmasi siireci kolaylastiracaktir. Hinalikda zor hayat sartlarina uyum saglayan
yerel insanlar, ya da yerel halka asimile olmadan, ama onlarla uyum i¢inde yasayan
dag yahudileri ¢ok giizel bir marka yiizii olmazmi?

Yatirim ve Yerlesim: yatirnmlarin sehre ¢ekilmesi ekonomiye saglayacagi

katkilar, saglayacagi istihdam ile yasayanlara saglayacagi katkilarin yaninda sehrin
uluslararasi alandaki imajin1 yiikseltecektir.

Turizm Kongre ve Aktiviteler; Azerbaycan’in bir¢ok sehrindeki oldugu gibi

Guba Sehri de turizm agisindan biiyiik potansiyelinin yaninda yiiksek kalitede
hizmetler sunan turistik tesisleri ile sehir markasina 6nemli degerler katacaktir.
Kongre agisindan da ayni potansiyelin olmasi kongre turizmi sayesinde ¢esitli
konulardaki  6zel ziyaretgilerin sehre c¢ekilmesini saglayacaktir.  Sehirde
gerceklestirilen ¢esitli aktiviteler de markanin insa edilmesi siirecinde yabanci
ziyaretcileri sehre ¢ekecektir. Elma festivali simdiden ¢ok giizel bir 6rnekdir.

Ulasim: Sehirlerarast ve sehir i¢i ulasim imkanlarinin gelistirilmesi sehre ulasmanin
ve sehirde dolagmanin sosyal maliyetini disiirecek, ziyaretgilerin sehirden

memnuniyet diizeyini arttiracaktir.
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Alt ve Ust Yapi Calismalari: Guba sehrinin alt ve iist yapisinin

gelistirilmesi hem sehir halkinin yagam kalitesini arttiracaktir hem de sehre ¢esitli
amaclarla gelen ziyaret¢ilerin ve yatirimcilarin tatmin diizeyini arttiracaktir.
Gastronomi: sehrin kendine 6zgili yemeklerinin tanitilmasi kiiltiir turizmini
gelistirecek ve sehrin kimligini giiclendirecektir.

Model hazirlandiktan sonra, logo ve slogan olmazsa olmazdir. Logo schrin tarihi,
kiiltiirel ve cografi dokusunu igermelidir. Dolu igerigiyle s6z konusu logo Marka
Sehir Guba i¢in uygun olmali, hedeflenen mesaji1 vermelidir.

En 6nemli hedef fark yaratmak oldugu i¢in, baskalar1 terefinden 6nceden diisiiniilmiis
ve ya diistiniilmiislere benzeyen logo ve slogan basarili olamaz. Bu nedenle miimkiin
oldugu kadar yaratici bir yaklasima sahip strateji profesyonelleri ve tasarimcilari ile
isbirligi yapmak onemlidir.

Bunun i¢in bir yarima diizenlenmeli ve Marka Sehir i¢in en iyi Logo ve Slogan
uzmanlar tarafindan seg¢ilmelidir. Bu 0gelerin se¢ilmesi bolge sakinlerinin oylar
sonucu da secile bilir.

Bir yerin biiylik bir pazardaki essiz konumunu ve olumlu imajim1 saglama arzusu,
stratejik destinasyon pazarlamasinin 6nemli bir pargasidir. Her yer, yeni isletmelerin,
yatirimcilarin ve ziyaretcilerin beklentilerini karsilayabilecek teklifler ve faydalarin
bir kombinasyonunu olusturmalidir (Kotler et al. 1999, 16). Yerel topluluklar, yapili
cevre, miras ve altyapi, imaj ve kimligi belirleyen faktorleri olusturdugundan, sehir
markalarini etkin bir sekilde pazarlamak i¢in entegre bir yaklasima ihtiyac vardir.
Olduk¢a yaygin bir Avrupa modeli, kamu sektoriinden yerel veya bolgesel
yetkililerden olusan bir planlama grubunu organize etmektir. Basarili olmak i¢in
planlama grubunun, siirecin en basindan itibaren yerel is diinyasindan temsilciler
icermesi gerekir. Saghklir bir planlama, ticari bilginin erken asamada dabhil
edilmesini gerektirir ¢linkii kamu ve 0Ozel sektdr arasindaki isbirligi, gelecekteki
basari i¢in On sarttir (Kotler et al. 1999, 25). Destinasyon pazarlamasi, yerel otoriteler
ve yerel genis kitleler arasindaki bir iliski bi¢imi olarak diisiiniilebilir. Aslinda,

yurttaglar arasinda miisterileri ve kamu otoriteleri olarak hizmet saglayicilar olarak
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dis kaynakli yatirim, istihdam ya da miisterileri ¢ekmekle ilgili iletisim kadardir
(Ashworth & Kavaratzis 2009, 522).

Stratejik pazar planlamasi, gelecegin biiylik 6lgiide belirsiz oldugu varsayimiyla
baslar, ancak diger yandan, bir yerin gelecegi stratejik eylemlerden ve planlardan
etkilenebilir. Bu, toplumun degisen c¢evreyi takip etmesine ve degisen firsatlara ve
tehditlere yapic1 bir sekilde cevap vermesine olanak taniyan bilgi, planlama,
uygulama ve kontrol sistemleri olusturmasi gerektigi anlamina gelir. Strateji
sayesinde pazarlama siireci, yerler benzersiz bir satis teklifi olusturabilir.

Bazi faktorler vurgulanabilirken, digerleri tesvik edilir (Kotler ve digerler: 1999, 103-
106).

Bir marka tiim zayif yonlerini diizeltmek veya tiim gii¢lii yanlarim1 desteklemek
zorunda degildir, clinkii faktorler farkli hedef pazarlardaki onemlerine gore degisir.
Sehir, hangi giiclii ve zayif yonlerin hedef pazarin algi ve davranislan etkiledigini
derinlemesine arastirmalidir.

Mesela son zamanlar Israir, Flying Carpet, Carmel ve b. Projeler gergevesinde
Azerbaycana Israilden turist akin1 baslamistir. Daha dncede vurgulandig1 gibi, Guba
bolgese Yahudilerin en ¢ok yasadigi bolge olarak bilinir. Israil pazarinda Guba
sehrini tanitmak i¢in bu bir tanitim enstriimani gibi kullanila bilir, lakin Arap
pazarinda sehri yahudilerin yasadig1r bir yer olarak konumlandirmaya calisirsak,
basar1 olanimiz ne kadardir?

Kisacasi, faktorler farkli hedef gruplara esit degildir. Her hedef gruba 6nemli olan
faktorleri segmek ve bu bireysel faktorlere onem agirliklarim vermek gerekir.
Performans derecelendirmelerini ve 6nem diizeylerini birlestirirken,

dort olasilik ortaya ¢ikiyor (Sekil 4).
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Performans
Az N Az <€ > Cok
Onem A B
Odak Dikkat edilmesi gereken
c D
Diisiik 6ncelikli Miimkiin asiri kullanim
Cok v

Sekil 4. Performans-onem metriksi (Kotler et al. 1999, 111-113).

Buradaki  zorluk, ziyaretgilerin  tamitilan marka  degerlerini = ger¢ekten
deneyimleyecekleri ve benzersiz bir yerin 6zgiinliiglinii hissedecek olmalari. Sehirler
ve destinasyonlar genellikle tarihlerini, kiiltiirlerini ve glizel manzaralarini
pazarlamaya tesvik eder, ancak bir¢cok destinasyon bu o6zelliklere sahiptir ve bir
hedefi tiiketiciye benzersiz sekilde baglayan bir sey iizerinde bir marka olusturmak
¢ok dnemlidir. Ornegin sadece Paris, sevgi ve romantizm i¢in sehirdir.

Ne tiir bir kullanim kullanilmis olursa olsun, ayni1 zamanda dogru olmali, uzun vadeli
markalasma kampanyalarinda kalici ve kalict olma potansiyeline sahip olmalidir.
Farklilasma noktasi, teslim edilebilecek ve beklentileri karsilayan bir s6zi
yansitmalidir. Ozgiinliik siirdiiriilebilir, inandiric1 ve ilgili olmalidir (Morgan &
Pritchard 2002, 19-21). Markanin nelere dikkat etmesi gerektigi ve miisteriye
verecegi sOzlerin ifadesi stratejik bir karardir. Boylece stratejik bir perspektife ihtiyag
vardir. Markalarin pazarlart se¢cmesi ve gelecege yonelik varliklari olusturmasi
gerekiyor. Marka stratejisinin ii¢ perspektiften bakilmasi gerekir: bir miisteri analizi,

bir rakip analizi ve bir 6z-analiz (sekil 5).
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Rakip analizi
-IMarka goériintiisii / konumu
-Glglii yonler / zayifliklar

Miisteri analizi
-Trendler
-Segmentler
-Motivasyonlar
-Karsilanmamis
ihtiyaclan

Makanin Kendi analizi
Stratejik Marka -Marka resim ve miras

. -Gigliilukler ve zayifliklar
Analizi
\\ - Markanin ruhu

-Diger markalarla baglanti

Sekil 5. Stratejik marka analizi (Aaker 2010, 190)

Bir miisteri analizi, miisteri egilimlerinin, motivasyonlarinin, segmentasyon yapisinin
ve karsilanmamis ihtiyaglarin analizini tiretken bir sekilde igerebilir. Rakip analizi,
marka imajia ve pozisyonuna, biiylik rakiplerin giiclii ve zayif yonlerine bakiyor.
Marka kimliginin gelistirilmesinde 6nemli bir girdi, bir kisinin markasmin ve
organizasyonunun dikkatli bir 6z analizidir. Sorgulama alanlar1 sunlardir: mevcut
marka 1maji, marka mirasi, markanin giicli ve zayif yonleri, markanin ve
organizasyonun ruhu ve diger markalara baglantilar (Aaker 2010, 190-196).
Daha once de bahsedildigi gibi, bir destinasyon i¢in hedef pazarlarin se¢imi farkli
faktorlere gore degisir.
Guba i¢in simdilik efektiv ola bilecek hedef pazarlar asagidaki gibi ola bilir:

e Korfez Arap Ulkeleri

o Israil

e Hindistan

o Pakistan

e Bagimsiz Devletler Toplulugu Ulkeleri.
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Bu gosterilen iilkeler giiniimiizde lilkemize biitiin bir destinasyon olarak merak
gostern pazarlardir.

Bu pazarlar arasinda Arap iilkeleri i¢in Guba tabiatiyla, Israil i¢inse tarihi ve buranin
Kavkasin Kudsii olarak taninmasi ile ¢ekicidir.

Yine de pazarlama stratejisi dikkatle se¢ilmeli, siyasi faktorler de dikkate alinmalidir.
Mesela, Guba yahudilerin yasadig bir sehir olarak konumlandirilirsa, Israil pazarinm
dikkatini ¢eke bilir. Peki ya Arap turistler i¢in bu olumsuz bir imaj olmazmi? Bir
pazarin dikkatini ¢ekerken diger daha biiyiik bir pazar béliimi kaybedile bilir.

Bir yer i¢cin marka olusturmak, bir¢cok benzersiz Ozellige ve olasi problemlere
sahiptir. Sehirler ve destinasyonlar ¢cok boyutlu ve karmasik varliklar olarak goriliir.
Uretimde bir¢ok aktor rol alir ve farkli kaynaklara ve hedeflere sahiptirler. Birbirine
katilan aktorlerden dolayr aymi yer farkli kuruluslarin farkli argiimanlariyla bir yer
iriinii olarak pazarlanmaktadir. Bir mekan {riinii, mekanin fiziksel o6zellikleriyle
birlikte bir dizi iiriin ve hizmettir (Moilanen & Rainisto 2009, 17-19).

Mekanlar ¢ok islevlidir, ¢iinkii farkl: tiiketiciler kendi iirliniinii yer tarafindan sunulan
mekansal diizeylerden alir. Dogal {riin karmasikliklari, yerlerin markasint ve
pazarlamasini zorlastirtyor (Hankinson 2004, 112). Uriin kontroliiniin olmamas1 ve i¢
ve dis baskilar, hedef pazarlamacilar i¢in benzersiz zorluklar yaratmaktadir.

Sehir markas1 ve sehir iiriinli, 6zel ve kamu sektorii paydaslarinin karmasik bir
organizasyonu tarafindan yonetilmektedir. Bu nedenle tutarli bir marka Onerisi
sunmak zordur. Marka bilinci, yonetilen bir aktiviteden ziyade daha koordineli bir
siirectir (Hankinson 2004, 112). Bir sehir markasini ¢ok amagh ve ¢ok sayida paydas
icin pazarlamak, catisan hedeflere bagli olarak gerilime yol agar. Marka sehirleri,
ortaklar arasinda fikir birligine varmaya basarili bir sekilde baghdir. Yerlerin
servetleri kamu ve 6zel sektoriin isbirligine dayanir. Takim calismasi ¢ok 6nemlidir.
Guba’nin bir marka sehir olarak pazarlanmasi, 6zel ve kamu kurumlar, ¢ikar gruplari
ve vatandaglarin aktif destegini gerektirir. Marka imaj1 olusturmak, isim tanimasi
yapmak ve bir destinasyonla ilgili giiclii bir farkindalik olusturmak uzun yillar ala

bilir. Markalasma ¢abalar1 ayn1 zamanda kent sakinlerini de c¢ok yakindan
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etkilemektedir. Guba sakinlerin bir sehrin atmosferini yaratmaya katildigini
hatirlamalar1  6nemlidir. Bu nedenle Guba sehir markasi sehrin sakinlerine
glivenmelidir.

Marka sehirler, dogrudan yabanci yatirimlar1 markalariyla artirmay1 hedefler. Basarili
bir yer markasi, bir sehirde farkli sektorlere ve aktorlere deger katar. Diisiik
biitcelerle calisan ve politik kontrol ve miidahaleye maruz kalan yerel makamlar
genellikle koordinatér olarak calisirlar. Bu marka yonetimi gorevini daha da
zorlastirmaktadir (Hankinson 2004, 112). Cogu durumda kamu sektorii sehir
markalarini finanse etmeye katilir.

Uriin markalari ile yer markalar1 arasindaki énemli farklardan biri, iyi bir reklam ve
pazarlama sonucunda insanlarin bir sekilde iiriin markalar1 hakkinda fikirlerini
degistirmeye istekli olmalaridir. Agirlikli olarak tanitilan bir sehrin marka imaj1 daha
1yl degistiginde, pazarlama ve reklamciliktan dolay1r degildir. Bu, sartlar, politikalar
ve kentin firsatlarinda gergeklesen gergek bir degisimi yansitiyor. Pazarlama ve
reklamcilik, diinyanin bu degisiklikleri biraz daha hizli ve belki de baska tiirli
yapacaklarindan biraz daha tam olarak gergeklestirmesine yardimei oluyor. Reklam
ve pazarlamanin tek yapamayacagi sey, kotii bir sehrin 1yl goriinmesini saglamaktir
(Anholt 2006, 30-31). Yer ve yerler ile ilgili kilit nokta, konum ve degerlerin, hedef
ve kiiltiirii ile ilgili temel gergeklere dayanmasi gerektigidir. Bir hedef i¢in marka
makyaj1 olamaz. Bir marka ger¢ege dayanmali ve dogal kiiltiiriin varolan degerlerini
yiikseltmeli, yanlis bir vaat iiretmemelidir.

Guba sehri binlerce yillik gegmisi, tarihi ve dogal giizellikleri ve jeopolitik konumu
itibariyle Azerbaycan’mn en ©Onemli sehirlerinden biridir. Onerilen Guba Sehir
Markas1 modeli ile sehre uzun vadede gerek ulusal gerekse uluslar arasi anlamda
saglam, rekabet¢i arzu edilen imaj kazandirmak iizere sistematik bir kimlik
kazandirmak hedeflenmektedir. Bu sayede sehirde yasayanlar, sehre yatirim yapacak
yatirimcilar, sehri ziyaret edecek turistler i¢cin bir marka degeri yaratilmis olacaktir.
Sehir markasinin yaratilmasi, sehirde yasayan insanlarin refah diizeyini yiikseltecek,

sehrin sosyal ve ekonomik anlamda siirdiirebilir bir gelisim trendinin yakalamasina
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sebep olacaktir. Guba sehrinin zayif yonlerine karsilik tistiinliikleri, tehdit unsurlarina
karsilik firsatlart bulunmaktadir. Guba’nin zengin tarihi, kiiltiirii ve tabiat varliklari,
iklimi ve bozulmamis c¢evresi ile cografi konumu itibariyle ana pazarlara yakin
olmasi, gii¢lii yonlerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Guba’nin zayif yonleri {istlin
yonlerinden daha azdir. En zayif yonl tanitim ve pazarlama eksikligidir. Zayif
yonlerine ragmen c¢esitli firsatlar1 da bulunmaktadir. Tarih ve kiiltiiriin baskenti
Guba’nin turizm, sanayi, tarim ve egitim olmak iizere var olan zenginliklerini
yeterince Azerbaycan ve diinya giindemine tasiy1p tanitiminin yapilamamasi, bir¢ok
alanda var olan tarihi ve kiiltiirel degerleri giin yiiziine ¢ikarip isletemeyen Guba ne
yazik ki, yeterince degerlendirilememektedir. Zaman kaybetmeden yerel ve genel
yonetimler, is adamlari, sivil toplum kuruluslar1 ve Devletle ile el ele vermeli, biitiin
bu tarihi ve kiiltiirel donanimlarina ragmen milli gelirden hak ettigi pay1 alamayan
Guba ilini, bolgenin, hatta Azerbaycan ile diinyanin yildizi yapacak projeler
konularinda uzman kisilerce hazirlanarak hayata gecirmelidir. Altyapt sorunlari
halledilmis bir Guba’nin yerel ve yabanci yatirimeilar i¢in ¢ekici hale gelecektir.
Gelecege yonelik oOncelikli hedeflerden biri alt yapt sorunlarimin minimuma
indirilmesi olmahlidir. Arz edildigi pazarlarda satin alinma giiclii yiiksek olan ve
goriildiigiinde biitiin 6zellikleriyle Guba’ni1 ¢agristiran Uriinler yaratmak, Guba icin
her seyi ile giivenilen bir imaj yaratmak marka sehir olma yoniinde adim atan
Guba’nin gelecegine ayr1 bir yon verecektir. Yerel ve genel 6lcekte topluma isgiicii
imkanlart olusturmak, iilkenin yurtdisi tanitim ve pazarlamasinda Guba’nmi etkin
kilmak da uluslararasi isbirliginin gelistirilmesinde rol oynayacaktir.

Tezin giris boliimiinde de belirtildigi gibi, kent ve yer markalamasi1 giincel bir
konudur ve kullanilabilecek yararli ve giivenilir bilgi iiretebilmek i¢in daha fazla
arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Sehir markalagmasi, yer markalarimin dogas1 geregi karmasik bir siiregtir. Sehirler
kendi markalarin1 benzersiz sekillerde insa etmektedirler ve bunu yapmanin tek dogru
yolu yok. Pazarlama bilgisi ve becerileri markayr yonetmeye yardimci olur. Her

kentin tarihini ve markanin ne anlama geldigini gosteren benzersiz bir kimligi vardir.
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Bu nedenle sehirler essizdir ve kimlikleri birbirinden kopyalayamazlar. Ancak
sehirler birbirlerinden 6grene bilirler. Arastirmalar, farkli sehirlerdeki katilimcilarin
diger sehirlerde markalasma faaliyetlerine ¢ok ilgi gosterdiklerini gosterir. Kentler,
diger sehirlerde sehir markasi olusturma i¢in hangi 6rgiitsel ve yonetsel yeterliliklerin
onemli oldugunu kesfedince, bu fikirleri ve uygulamalar1 kendi sehir markalarina
uygun sekilde kullanabilirler.

Bu tezin amaci Guba i¢in basarili sehir markalasmasma yardim edecek gerekli
organizasyonel ve yonetsel yeterlilikleri ve en iyi uygulamalar1 bulmaktir.

Bu tezin amact Guba’nin basarili sehir markalagsmalarinda gerekli organizasyonel ve
yonetsel bilgi-beceri ve en iyi uygulamalar1 bulmaktir. Diger vaka calismasinda
bulunabilecek nitelikler ve sehir markalama uygulamalar1 sonuglarin genellenmesine
yardimci olur. Bu, ayn1 6zelliklerin baska sehirlerde de bulunabilecegi anlamina gelir.
Daha once yapilan bes kitadan 25 sehir i¢eren uluslararasi bir arastirmada bazi marka
sehirlerde 12 benzer yeterlilik bulunmustur (Jarvisalo, 2012):

- Gergek iirlin deneyimine marka vaatleri sunma yetenegi; Marka imajinin ve marka
kimliginin eslesmesini saglama becerisi.

- Benzersiz bir marka vaadini ayirt etme ve gelistirme yetenegi.

- Sehirliler i¢in vatandaslardan halk destegi alma yetenegi.

- Sebekeye marka i¢in yonetsel taahhiit liretme yetenegi.

- Marka yonetimi i¢in yeterli bilgi saglayan bir izleme sistemi gelistirme yetenegi.

- Miisteriler tarafindan tutulan marka imajindaki degisiklikleri takip etme yetenegi.

- Pazar yonelimi.

- Ag icinde etkin i¢ iletisim siirecleri gelistirme becerisi.

- Zorluga ve direnglere ragmen marka gelistirme siirecini devam ettirme becerisi.

- Ag icerisinde marka yonetimi ve pazarlama bilgisi.

- Ag aktorleri arasinda agik tartigma kiiltiirii liretme yetenegi.

- Marka yonetim siireclerine katilmak i¢in ag iiyelerini ¢ekebilme yetenegi.
Pazarlama becerileri marka degerlerini gormeye ve markayr olusturmaya yardimei

olur. Ancak, etkili sonuclar elde etmek icin strateji gereklidir. Markalasmanin, diger
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tiim pazarlama g¢abalariyla baglantili eksiksiz ve siirekli bir siire¢ olarak diisiiniilmesi
gerekir (Ashworth & Kavaratzis 2009, 522).

Ulkemizde son yillarda turizmin gelistirilmesi igin bir ¢ok yatirimlar yapilmistir. Ister
Turizm Acentelerine saglanan kolayliklar, ister iilkede ev sahipligi yapilan mega
etkinlikler, isterse de sehirlerin altyapi ve iistyapi olanaklarinin gelistirilmesi olsun,
atilan adimlar turizmi ¢ok olumlu yonde etkilemis, basarili sonuglara ulasilmistir.
Ulkeye farkl-farkli hedef pazarldan (K&rfez iilkeleri, Hindistan, Pakistan, Israil) turist
akimini saglaya bilmek i¢in bir ¢ok proje devlet tarafindan desteklenilmis, ya da
destekleyen kurumlara kolayliklar gdsterilmisdir.

Buna ragmen, Guba’nin almasi gereken uzun bir yol var ve bu yolda turizm
arastirmaci ve gelistirmecilerinin ¢calismalarina biiyiik ihtiyac duyulacaktir.

Diger sehirlerin birbirlerini nasil kiyasladiklarint ve markalama etkinliklerini nasil
kopyaladiklarin1 veya taklit ettiklerini 6grenmek ilging olurdu. Arasdirmalar, marka
sehirlerin birbirlerini yakindan takip ettigini ve diger sehirlerdeki markalagma
faaliyetlerinin farkinda olduklarini gostermistir. Mesela, Dresden, Hamburg’un bazi
marka enstriimanlarin1 kopyalamis ve Viyana, Hamburg’u bir referans noktasi olarak

goriiyor (Signus, M-L. 17 Agu 2010).
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Ek dosya 1. Anket
ANKET SORULARI
1. Yas
(Acik soru)
2. Cinsiyet
a) Erkek
b) Kadin
c) Baska
3. Azerbaycan'in ii¢ ana turistik kenti hangileridir?
(Acik soru)
4. Turistler arasinda popiiler olan diger sehirlerle Guba arasindaki fark nedir?
(Acik soru)
5. Guba'ya toplu ulasimin tatmin edici oldugunu diisiiniiyor musunuz?
a) Evet
b) Hayir
¢) Emin degilim
6. Guba'da turizm altyapi ve iistyapisimin ne derecede tatmin edici oldugunu
diisiiniiyorsunuz?
a) Olduke¢a smirl
b) Smirh
¢) Emin degilim
d) Tatmin edici
e) Cok tatmin edici
7. Guba'y: diisiiniirken aklimiza gelen ilk kelime nedir?
(Acik soru)
8. Sizi Guba’ya ¢eken ozellikler nelerdir?
(Acik soru)
9. Guba’nin turizm attraksiyonlar1 konusunda neler diisiinliyorsunuz?

a) Kotli durumdadir
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b) Iyi durumdadir

c) Bir fikrim yok

10. Sizce Guba giivenli bir sehir mi?

a) Evet

b) Hayir

¢) Emin degilim

11. Guba temiz bir sehir olarak goriile bilir mi?

a) Evet

b) Hayir

¢) Emin degilim

12. Sizce Guba'min yerel halkini sicak ve dostcanlhis1 mi?
a) Evet

b) Hayir

¢) Emin degilim

13. Guba’n turistlere daha cekici kilmak icin neler yapila bilir?
(acik soru)
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