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KENT MARKASI VE IMAJININ BELIRLENMESI:
RiZE ORNEGI

Mevliide Canan CAN*
Zeynep KAZANCI BASARAN**

Ozet

Giintimiizde, kiiresellesme ile birlikte pek ¢ok alan rekabet i¢ine girmektedir. Bunlar arasinda yerler
(mekanlar), tlkeler, kentler yer almaktadir. Bu arastirmada; “Rize Kent Markasi ve Marka 1maj1n1n
Belirlenmesi, Rize Kentinin imajinin hangi unsurlardan olustugunun tespiti ve kentin, fiziki ve soyut
ozellikleri ile kent halkinin, nasil algilandiginin 6lgtimlenmesi hedeflenmistir. Bu baglamda arastirmada
Rizeli olmayan kisiler ¢alisma evreni olarak secilmistir. Aragtirmanin 6rnek biuyikligi; zaman ve
maliyet kisitlamasi nedeniyle arastirma verileri Rize Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek Okulu'nda okuyan
Tirkiye’nin farkli kentlerinden gelen &grencilerin yasadiklar: sehirlerdeki goniillii katilimcilar iizerinde
kolayda 6rnekleme yoluyla anket yontemi ile yapilmigtir. Arastirma SPSS 16 programu ile analiz edilmistir.
Aragtirma sonuglar1 frekans, betimleyici istatistik ile degerlendirilmistir. Arastirmada, Rize denilince
cevaplayicilarin akillarina ilk 6nce “Cay” kelimesi gelirken bunu “Dogal giizellik” ve “Basbakan” ifadeleri
izlemektedir. Katilimcilara gore Rize’yi en iyi ifade eden kavram “Dogal Giizelliklere Sahip” olmast iken;
en az tercih edilen kavram sehrin “Disa A¢ik” bir il olmasidir. Rize halkini en iyi ifade eden kavramlar ise
“Galigkan” ve Dindar” olmasidir. Katilimcilarin bityiik ¢ogunlugu Universitenin Rize>nin taninmasinda
yararli olacagini diisinmektedir. Ankete katilanlar turizm agisindan Rize’yi en iyi ifade eden 6zelligin
“dogal giizelliklere sahip olan bir il” oldugunu belirtmislerdir. Yiiriitilen ¢aligma; Rize ilinin taninirhg:
ile turizm potansiyeli arasinda dogrudan bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Taninirlik ve kent imaji
arttikea turizm cesitliligi ve geliri de artmaktadir. Bu nedenle; kent imajinin ytiksek olmasi gelecekte ilin

turizm potansiyelinde de 6nemli gelismelerin saglanacagini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Kent markasi, kent imaji, kent algis, turizm bilinci.

DETERMINATION OF THE CITY BRAND AND IMAGE:
RIZE SAMPLE CASE

Abstract

Nowadays, many fields enter into the competition with globalization. Countries, cities, and places
are among these.In this study, “Determination of Rize City Brand and brand image, determination of the

* Recep Tayyip Erdogan Universitesi, Yonetim Ve Organizasyon Béliimii, Yrd. Dog¢.Dr.
** Recep Tayyip Erdogan Universitesi, Yonetim Ve Organizasyon Béliimii, Okt.

27



Mevliide Canan CAN * Zeynep KAZANCI BASARAN

elements which constitute the image of Rize city, and the measurement of the city with its physical and
abstract properties, and the community is sensed are aimed.In this context, people who are not from Rize
are selected as study group. The sample size of the study; due to time and cost restrictions, the research data
was collected from Rize Vocational School of Social Science’s students’ hometown community with the help
of these students. Volunteered participants are used and data was collected through convenience sampling
and questionnaire method. Research has been analyzed with SPSS 16 software. The research results were
analyzed using of frequency descriptive statistics and chi-square. When talking about Rize in the study,
respondents think of “Tea” at first, the expressions “natural beauty” and “Prime Minister” statements
follow it. According to the participants, the concept which best expresses Rize is “natural beauty”, and
which expresses least is the concept “Outward” namely as being outward as a city. The best expressions that
reflect the people of Rize best are “hard-working” and “being religious”. Most of the participants think that
university will be helpful in making the Rize recognizable. Respondents expresses that the best statement
that reflects Rize’s tourism is “a province with natural beauty”. The conducted study presents that there is a
direct relation ship between the recognition of Rize and its Tourism potential. As the recognition and image
of the city increase, tourism and tourism income also increase. For this reason, the highness of city image
shows that there will be important developments in city’s tourism potential.

Keywords: City Brand, City Image, Urban Perception, Awareness of Tourism.

I. Giris

Giintimiizde iletisim ve ulagim olanaklarinin gelismesi, bilginin daha kolay ulasilabilir
olmast ve ekonomik giiciin artmasi insanlara daha fazla diinyay1 gezme dolagma imkani
sunmaktadir. Diinya Turizm Orgiitiiniin verilerinde son bir yilda diinya iizerinde 1 Milyar
kisinin dolastig1 ve 850 milyar dolar turizm harcamasi yaptig1 bilgisi yer almaktadir. Bu
rakamin 2020 yilinda ise 1.5 milyar seyahat eden turist ile yaklasik 1,5 trilyon dolarlik bir pazar
olusturacag1 ongoriilmektedir [1].

Bu pazardan pay alabilmek iilkeler veya sehirlerarasinda hem ulusal hem de uluslararas:
diizeyde yogun bir rekabete yol agmaktadir. Bu rekabette rakiplerine gore tipki tiriinlerde oldugu
gibi farkliliga sahip, marka olan ve marka degeri tasiyan sehirlerin basarili olacagini, daha fazla
talep gorecegini soylemek yanlis olmaz. Ciinkil tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini
etkileyen ve sekillendiren, 6zellikle somut trtinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve
reklam faaliyetlerinin odak noktasidir. Pazarlama politikalarinin biiyiik ogunlugunun tiiketiciler
tarafindan triiniin tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tiiketici ile iletisim kurulmasina
ve Uiriiniin tiiketicilere tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin gerekliligi markanin 6nemini
on plana ¢ikarmistir. Bu dogrultuda iirtiniin benzerleri arasinda fark edilmesini saglayan 6zellik
marka olarak ifade edilmektedir [Aktuglu, 2004, 11] [2].

Son yillarda literatiirde pazarlama karmasinin ilk elemani olan “tirtin” kavraminin; sadece
mal ya da hizmeti degil, diisiince, insan ve yerleri de igerdigi gériilmektedir. Ornegin; Caykur,
Lipton gibi mallar, THY, Ulusoy gibi hizmetlerin yani sira, Michael Jackson, David Beckham gibi
insanlar, Paris ve Roma gibi sehirler de pazarlamanin iiriin konsepti icerisinde yer almaktadir.
Yerler, sehirler de tiriin olarak kabul edildigine gore, markanin tilkeler, yerler ve kentler i¢in de
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6nemli oldugu sonucuna ulagilabilir. Nitekim Hanna ve Rowley [2008] [3] “Sehir markalama’da
kullanilan terminolojinin analizi” isimli ¢aliymalarinda; uluslararast medyanin artan giicii ve
uluslar arasi seyahat maliyetlerinin diigmesi, tiiketicilerin harcama giicliniin artmasi, sunulan
hizmetler agisindan sehirleraras: benzerliklerin artmasi, insanlarin farkli kiiltiirlere olan ilgisinin
artmast gibi faktorlerin kentler agisindan markay: gereklilik haline getiren kosullar1 olarak dile
getirmistir.

Diinyadaki turizm trendlerine bakildiginda da marka haline gelmis pek ¢ok sehrin,
tilkelerinden daha 6nemli bir konuma sahip oldugu goériilebilir. Nitekim literatiirde gerek
Porter [1990] [4] ve gerekse Florida [2008] [5] tilkelerin rekabetinin kentleri arasinda olacagini
vurgulamiglardir. Glintimiizde kentlesme kavraminin diinyadaki en giizel 6rnekleri olarak
romantizm ile Venedik, Roma ve Paris, sanat ile Viyana ve Floransa, unutulmaz filme ev sahipligi
ile Kazablanka, bozulmamis mimarisi ile Prag ve modern goriintiimleri ile Tokyo ve New York
gibi destinasyonlar bulunduklari iilkelerin hatta turizmin merkezleri konumundadir.

Ozellikle s6z konusu sehirler iilkelerinin tamaminin yarattii turizm potansiyelini
tek baglarina olusturmayla da dikkat ¢ekmektedirler. Ornegin, Amerika yillik ortalama 70
milyon turist potansiyeline sahipken, New York tek bagma yillik yaklasik olarak 35 milyon
turist cekmekte; Fransa yilda ortalama 70 milyon ziyaretci alirken, Paris tek bagina 20 milyon
ziyaret¢iye ulasmaktadir [6].

Tirkiye’nin 2012 yilinda yabanci turist sayisinin 31.8 milyon, turizm gelirinin de 23.5 milyar
dolar olarak gerceklesirken; bu yil ise 33 milyon turist, 25,4 milyar dolar turizm geliri elde etmesi
beklenmektedir [7]. Tiirkiye'nin turizmde en 6nemli marka kentlerinden olan Antalya gecen yil
10 milyon 200 bin yabanci turisti agirladi [8]. Rize’ye son 8 yildir gelen turist sayis1 ise toplam
3,5 milyondur [9].

Kuskusuz marka kent sadece daha fazla turist ¢eken kent anlamina gelmemelidir. Gezip
gormeleri, okumalari, yagamalar1 hatta yatirim yapmalar1 i¢in her yastan ve her kesimden
insanlar1 ikna edecek 6zgiin ve diizgiin mimarisi, ¢evre duyarliligi, cocuklarin giivenle, huzurla
oynayabilecegi parklari ile, sinema, tiyatro ve resim salonlariyla, korunan tarihi miras1 ve dogal
glizellikleriyle, festivalleri, kiiltiirel ve sosyal etkinlikleri ile kendine has ve rakiplerince taklit
edilemez bir yasam alan1 olmas: gibi 6zellikler ile bir kent marka kenttir.

Ancak biitiin bunlarin yani sira bir sehrin cesitli 6zellikleri ile imaj: gii¢léi degerli bir marka
olarak; daha fazla turist gekecegi ve gelir elde edecegi de goz ard1 edilmemelidir.

Kentlerin kaliteli, basarili ve farkli olabildigini herkese anlatabilmesi geri doniisii en yiiksek
yatirimlardan birini gerceklestirmesi anlamini tasir. Ancak kentlerin kendini bagkalarina
anlatabilmesi icin 6nce kendisini tanimasi gerekir. Kentlerin marka olabilme adina yapmasi
gereken ilk sey kim oldugunu 6grenmesidir.

Il. Marka ve Marka Kent Kavrami

De Chernatony ve McDonald [1992] [10] markayr “kullanicilarin ya da alicilarin
ihtiyaglarina en ¢ok cevap verecegine inandiklar: tanimlanabilen iiriin, servis ya da yer” seklinde
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tanimlamiglardir.

Sehirlerin marka kent olma ¢abalari, sehrin ziyaret¢i sayisini artirmak, sehre daha fazla
yatirim gekebilmek, sehri yasamak veya okumak i¢in daha fazla insanin tercih etmesini saglamaya
dayanir. Bu ¢abalar kentin giiglii ve zayif yonlerinin tespit edilerek, sehri farkli kilmak, sehre bir
deger katmak ve sehre giiglii bir imaj kazandirmaya yoneliktir. Hatta bu ¢abalarin daha fazla
“satilabilir olma”y1 hedefledigi de séylenebilir.

Marka kavrami, marka farkindaligi, marka kisiligi, marka degeri ve marka imaji, markay:
konumlandirma gibi 6nemli unsurlar1 da igermektedir.

Marka bir driini farklilastirarak onu 6zel kilmaktadir. Marka farkindaligs, potansiyel
alicinin markanin belirli bir tiriin kategorisine ait oldugunu tanima ve hatirlama yetenegidir.
Marka, tirtiinleri farklilagtirmanin ve deger vaat etmenin yaninda, inanglar1 harekete gecirmekte,
duygular1 uyandirmakta ve davraniga dontistirmektedir. Tiiketiciler tarafindan taninan bir
marka, taninmayan bir markaya kiyasla daha ¢ok tercih edilmektedir. Taninmayan ve marka
farkindaligr distik markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme sanslari ¢ok digiiktiir.
[Avcilar, 2008: 14] [11].

Benzer driinleri tiiketiciye sunulmas: agisindan marka farkindaligi daha da fazla 6nem
tasimaktadir. Ornegin deniz, giines, kum seklinde ayni 6zelliklere sahip sehirlerin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesi i¢in farkindalik yaratilmasi geregi agiktir. Diinyada Rio de Jenero
birbirinden renkli karnavallariyla, Londra Madam Tussaud Miizesi gibi ok sayidaki miizeleriyle,
Miami mitkemmel kumsallariyla, gece hayati ve Cruise gemileriyle rakip kentlere gore farkindalik
yaratmay1 basarmustr.

Bireyler gibi, markalar da kendilerine 6zgii kisiliklere sahiptir. Marka kisiligi kavrami, “bir
marka ile 6zdeslestirilmis insani 6zellikler” olarak; ¢agdas, geng, entelektiiel, tutucu, yash gibi
sifatlarin markalara taginmasini agiklar [Keller, 1993: 141-142] [12], Marka kisiligi, tirtinle ilgili
ozellikler, tirtin kategorisine ait ¢agrisimlar, marka ismi, sembolii, logosu, rekldm tarzi, fiyat ve
dagitim kanali gibi uygulamalarla sekillenmektedir [Aaker, 1997:348] [13].

Sehirlerin marka kisiliginin sembolleri cogunlukla bir anit ve yap1 olan simgelerdir. Ornegin;
Misir i¢in Piramitler, Paris i¢in Eiffel Kulesi, Roma i¢in Kolozyum, Rusya i¢in Kremlin Sarayz,
Rio de Janeiro’daki Kurtaric1 Isa Heykeli gibi. Marka kisiligi yaratmanin yollarindan birisi de
kiiltiirel sembollerden yararlanmaktir. Ornegin, Teksas'in en etkili kiiltiirel sembollerden birisi
kovboydur. Konya'nin kiiltiirel sembollerinden biri kugskusuz Mevlana’dur.

Bu semboller o sehirler i¢in bash bagina birer cazibe olusturmaktadir. Nitekim Bag¢r’ya gore
logo ve sembol yaratiminda sehrin kimligini yansitacak ve somutlagtiracak kentsel imgelerin
kullanilmas1 hem zihinlerde kente iliskin kalic1 bir imge yaratmak hem de kente iliskin bir cazibe
noktasi olugturmak bakimindan biiyiik 6nem tagimaktadir. [Basci, 2006: 74] [14]

Marka imaji, tiiketicilerde iiriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplami
olarak goriilmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesi i¢in tiiketici géziinden markanin neleri
cagristirdigi, neleri animsattigt gibi cesitli 6zelliklerin yaninda tiiketicinin satin alma davranisi
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tizerinde de durulmasi gerekmektedir [Karpat, 2000: 32] [15]

Bir marka, anlami1 ve imaji olan ve bir kisi o tiriiniin markasin1 diigiintirken tiriinle ilgili
¢agrisimlar yapan nitelikler dizisidir. Tiiketiciler satin alacaklar triinler ve dolayisiyla markalar:
onlarla ilgili sahip olduklar1 imaja gore degerlendirirler Runkell ve Brymer’'in a¢ikladig: gibi:
“Harley-Davidson, sadece bir motosiklet imalat¢isinin kurumsal ismi degildir. Yiizlerce ve
binlerce insan i¢in Harley-Davidson, ayirict ifade ve merkezi degerleri, zengin imaj, tutum ve
anlami olan bir yagam bigimidir. [Kotler, 2000: 166] [16]

Yerler, iilkeler ve sehirlerin imaji pek ¢ok unsurun bir araya gelmesiyle olusmaktadir.
Ornegin; Danimarka'nin imajinda Vikingler (atalar1), Andersen (masal yazari), Lego (oyun);
Almanya icin ise bira, ciddiyet, Berlin ve Goethe yer almaktadir. Ote yandan Cin denildiginde
diinya genelinde hemen herkes Cin Seddi, Yasak Sehir, Cay seremonisi, kalabalik, kalitesiz mal
gibi 6zellikleri imaj unsurlar1 olarak siralayacaktir.

Kisinin deneyimlerinden, medyadan elde edilen bilgilere kadar uzanan genis yelpaze
igerisinde, nesne ile ilgili goriilen, duyulan, okunan ve tecriibe edilen her sey imajin olusumunda
etkili rol oynamaktadir. [Uner, Giicer ve Tagc1 2006:191] [17]

Kent markasi olusturulurken insanlarin tercihlerinde o yerle ilgili 6nceki tecriibeleri ya da
medyadan edinilen bilgilerle sahip olduklar: kent imajinin olumlu ya da olumsuz etkileri dikkate
alinmalidir.

Marka Konumlandirma, temel olarak markay: tiiketicilerin zihnine yerlestirmektir. [Ries,
Trout, 1983:2] [18] Konumlandirmada en o6nemli kisim ise, rakiplerden farkli taraflarin
vurgulanmasidir. Clinkii eger iriin rakip markalarla ayni 6zelliklere sahip oldugu seklinde
algilanirsa, titketicide satin almak i¢in bir istek olusturulamaz. Bu nedenle hedef kitlenin markay1
nigin satin almasi gerektiginin basit ve berrak bir ifade ile belirtilmesi gereklidir. [Kocabas vd.,
2000:52] [19]

Ornegin; New York, Hong Gong, Londra gibi sehirler ekonomik giiglerini vurgulayarak
marka konumlarini olusturmuglardir.

Kent markas: konumlandirmasinda diinyada Slow Food hareketinden ortaya ¢ikan Sakin
Sehir Cittaslow hareketi de 6nemli bir konumlandirma ézelligi olarak kullanilabilir. Ulkemizde
Seferihisar, Akyaka, Gokgeada, Tarakli ve Yenipazar'in ardindan Vize (Kirklareli), Persembe
(Ordu) ve Yalvag (Isparta) da sakin(yavas) sehir unvani ile konumlanmis yerlerdir.

Markanin olusturulmasi kadar markalarin yonetilmesi de 6nemlidir. Bir kentle ilgili
olumsuz olaylarin ¢ok kisa bir siirede her yere ulagmas: gliniimiiz iletisim kogullarinda ¢ok kolay
gerceklesmektedir.

Opysa olumlu bir kent markas: imaji olusturulmasi ve konumlandirilmas: uzun vadeli bir
stiregtir ki bazi1 kentlerin markalagsmasi ytlizyillara dayanmaktadir.

Bugiin sahip olunan iletisim olanaklariyla bu siire kisalabilirken maliyetler ise artmaktadir.

O halde bir kent markast olusturmak kadar o markanin strdiriilebilmesi, tiiketicilerin
zihninde canli kalabilmesi ve miisterilerini kaybetmemesi igin markanin iyi yonetilmesi ve
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korunmasi gerekir.
Ill. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amacy; “Rize Kent Markasi ve Marka Imajinin Belirlenmesi, Rize Kentinin
imajimin hangi unsurlardan olustugunun tespiti ve kentin, fiziki ve soyut 6zellikleri ile kent
halkinin, nasil algilandiginin dl¢imlenmesidir.

Bu aragtirma ile elde edilen bilgiler ile; Rize’nin turizm amaciyla veya okumak, yasamak
ve hatta yatirim amaciyla daha fazla insani ¢eken diger bir ifadeyle daha fazla “satilabilir”
“marka bir kent” olmas1 i¢in ¢aliyma yapacak kisi ve kuruluslara katk: saglanmasi
amacglanmisgtir.

IV. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmada evreni olusturan birimlerin sayisinin 10.000’den fazla oldugu (sinirsiz evren)
durumlarda onerilen asagidaki formiil kullanilmistir. Bu formiil,

n=027? [ Ozdamar 2001,sayfa 227] [20]

Bu formiile gore arastirmadaki n degeri 104 oldugu halde 6rneklemin daha iist diizeyde
arastirma evrenini temsil etmesi agisindan 104 sayisinin tizerine ¢ikilmistir.

Rize’de yagamayan 45 kisi tizerinde yapilan pilot uygulama ile gerekli diizenlemeler yapilarak
ankete son sekli verilmistir.

Aragtirmanin teorik cercevesi literatiir ve arsiv taramast ile olusturulmustur.
Bu arastirmada Rizeli olmayan kisiler ¢aligma evreni olarak secilmistir.

Aragtirmanin Ornek biyiikligi;, zaman ve maliyet kisitlamas:i nedeniyle aragtirma
verileri Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yitksek Okulu'nda okuyan
Tiirkiye’nin farkli kentlerinden gelen 6grencilerin yasadiklar: 35 sehirdeki goniillii katilimer 702
kisi tizerinde kolayda 6rnekleme yoluyla anket yontemi ile yapilmigtir.

Aragtirma SPSS 16 programi ile analiz edilmistir.

Aragtirma sonuglari frekans, betimleyici istatistik ile degerlendirilmistir.

V. Bulgular ve Yorum

Aragtirmanin sonuglari ankete katilanlarin cinsiyet, yas, egitim gibi demografik 6zelliklerinin
belirlenmesi ve Rize’nin imajiyla ilgili diislincelerini ortaya koyan ifadelerin frekans tablolarini
igermektedir.

Caligmanin evreninde bulunan 35 ilden bazilarinin ankette yer alma oranlar1 Istanbul %
19.2 iken, Trabzon % 6.8, Mersin 6.7, Samsun % 6.6, Erzurum % 6.1, Konya % 4.4, Giresun
4.3 seklindedir.
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Tablol. Katiimcilarin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Frekans Yiizde (%)
Erkek 318 54,7
Kadin 384 453
TOPLAM 702 100,0

Arastirmaya katilanlarin % 45,3 kadin katilimei iken, % 54,7si erkek katilimcilardan
olusmaktadir.

Tablo 2. Katiimcilarin Yaslarina Gére Dagilimlari

Frekans Yiizde (%)

21-26 214 30,5
27-32 148 21,1
45 ve lzeri 115 16,4
15-20 86 12,3
33-38 74 10,5
39-44 65 9,3

TOPLAM 702 100,0

Aragtirmaya katilanlardan 39-44 yas araligina sahip kisilerinin orani % 9,3 iken, 21-26 yas
araligina sahip kisiler arastirmanin % 30,5’ini olusturmaktadir.

Tablo 3. Katilimcilarin Egitim Durumlarina gére Dagilimi

Frekans Yiizde(%)
Universite 387 55,1
Lise 200 28,5
lkégretim 74 10,5
Ortadgretim 41 5,8
TOPLAM 702 100,0

Caligmaya katilanlarm % 55,1’lik dilimi {iniversite mezunu egitim diizeyine sahip iken, %
28.5’lik dilimi lise; % 5,8’lik dilimi ise ortadgretim egitim diizeyine sahiptir. O halde denilebilir ki
¢alismanin katilimcilarmin egitim seviyesi oldukga yiiksektir.
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Tablo 4. Katilimcilarin Rize Denince Akillarina Gelen ilk Kelime

Frekans Yiizde (%)
Cay 461 65,7
Dogal Giizellik 105 15,0
Bagbakan 63 9,0
Deniz 32 4,6
Balik 20 2,8
Findik 12 1,7
Horon 5 7
Samimi Insan 4 ,6
TOPLAM 702 100,0

Arastirmaya katilanlara Rize Sehri'ne 6zgii olan ve sehri diger sehirlerden farkli kilan
ozelliklerin belirlenmesi amaci ile “Rize denilince akillarina gelen ilk kelimenin ne oldugu
sorulmustur.

Bu soruya katilimcilarin verdigi en fazla yanit (65,7) “cay” olmustur.
Ikinci sirada “dogal giizellikler” (% 15,0) tigiincii sirada ise “bagbakan”(% 9) kelimesi gelmektedir.

Bu soruya verilen yanitlarin her biri Rize’yi diger illerden farkli kilan 6zelliklerdir. Biitiin bu
ozelliklerden Rize’nin marka kent ¢aligmalarinda yararlanilabilecegi gibi 6zellikle 6ne ¢ikarilmas:
gereken cay, dogal glizellik ve bagbakan kavramlaridir.

Bu soruya verilen yanitlarda Rize’nin bir sahil kenti olmasina ragmen, deniz (% 4,6)ve balik
(% 2,8) kelimelerinin diisiik ¢tkmast ise dikkat ¢ekicidir.

Tablo 5. Katiimci Gériiglerine Gore Rize’nin En Onemli Avantajlan

ifadeler Frekans | Yiizde (%)
Dogal Giizellik 300 42,7
Egitim 13 1,9
Tarih/Ulasim/Konaklama/ Tklim/Yemekler 18 2,6
Eglence/Aligveris/Sanat/Spor/ Saglik 4 ,6
Dogal Giizellik-Egitim 3 4
Dogal Gﬁzeuik-Turizm(Tarih/Ulaglm/ 204 201
Konaklama/iklim/Yemekler) ’
Dogal Giizellik-Eglence/Alisveris/Sanat/ 61 87
Spor/ Saglhk ’
Egitim/Tarih/Ulagim/Konaklama/Iklim/ 61 87

Yemekler
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ifadeler Frekans | Yiizde (%)
Egitim/Eglence/Aligveris/Sanat/ Spor/Saglik 10 1,4
Dogal Giizellik-Egitim-Tarih/Vs. 1 )1
Dogal Giizellik-Tarih vs.-Eglence 11 1,6
Egitim-Tarih Vs.-Eglence vs. 1 )1
Tarih Vs.-Eglence vs. 3 4
Dogal Giizellik-Egitim-Tarih Vs.-Eglence 11 1,6
Toplam 701 99,9
Kayip Deger 1 )1
TOPLAM 702 100,0

Katilimailar diger sehirlerden Rize'yi farkli ve avantajli kilan en énemli 6zelliklerin %42,7
ile dogal giizellik ve %29,1 ile dogal giizellik ve Turizm ( Tarih/ Ulasim /Konaklama / Iklim /
Yemekler) olarak belirtmislerdir. Bir kenttin dogal giizellik a¢isindan zengin olmasi onu diger
sehirlerden farkli kilan bir Gstiinliiktiir.

Ancak bir kentin marka olarak algilamasinda tek bir 6zellik burada oldugu gibi dogal
glizellikler yeterli sayilamaz.

Bir kentin marka algisinin olusmasinda; egitim, eglence, aligveris, sanat, spor ve saglik
konularinda da olumlu ézelliklerinin de varlig: gerekir.

Tablodan da goriilebilecegi gibi Rize’ nin bu anlamda 6zellikleri son derece duisiiktiir.

Tablo 6. Katihmci Gériislerine Gore Rize’yi En lyi ifade Eden Kavram

ifadeler Frekans | Yiizde (%)
Dogal Giizelliklere Sahip 301 42,9
Sakin 209 29,8
Temiz 74 10,5
Giivenli 61 8,7
Modern 21 3,0
Gelismis 13 1,9
Ucuz 12 1,7
Planli Kentlegme 6 9
Disa Acik 5 7
TOPLAM 702 100,0
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Tablo 6’daki Rize kentini en iyi ifade eden kavramlara bakildiginda kentin “dogal giizelliklere
sahip” olmast % 42,9 ile ilk sirada yer almaktadir. Kenti niteleyen ikinci sifat % 29,8 ile “sakin”
kavramdir.

Rize’nin sakin olarak nitelenmesi sehrin marka kent ¢alismalarinda yararlanilabilecek
onemli bir avantajdir. “Sakinlik”; diinyada ilk kez 1999 yilinda Italya’da baslayan ve giiniimiizde
24 ilkede 147 tyesi olan“Cittaslow” “Sakin Sehir” hareketi kriterleri arasindadir. Diinya,
sakin kentlere biiyiik ilgi duymaktadir. Yasadigimiz modern diinyanin hizli ve yiiksek tiiksek
tempolu, teknoloji agirlikli ortamindan bir siire de olsa uzaklagsmak, yavaslamak insanogluna
iyi gelmektedir. Nitekim her yil bu sakin kentleri gérmek isteyenler i¢cin ¢ok sayida turlar
diizenlenmektedir. Rize, bu ¢alismanin katilimcilar: tarafindan “sakin” olarak tanimlandigina
gore, bu hareketin icinde yer almasa bile bu 6zelligi; dogal giizellikleri; temizligi; yoresel
yemekleri gibi yerel kabiliyetleriyle birlikte hem marka kent olma ¢alismalarinda ve hem de
turizmde 6ne ¢ikarilabilir

Kenti tanimlayan 3. Ozellik % 10,5 ile “temiz” kavramidir. Bu kavram bir kent i¢cin hem
yerli hem de yabanci turizmde aranilan 6zellik olan hijyeni ¢agristirmasi agisindan 6nemli bir
ozelliktir.

Bu baglamda bu nitelik Rize’nin marka kent olma yolunda énemle vurgulanmalidir.%
8,7 ile “giivenli” bir kent olma 6zelligi ise Rize’ye herkesin her zaman her konuda tercihlerini
etkileyecek ¢ok 6nemli bir ayricalik vermektedir.

Guintimiizde insanlar hem gezip gérmek, hem yerlesmek, ¢ocuklarini okutmak ve hem
de yatirim yapmak icin giivenli yerleri tercih etmektedir. O halde kentin “giivenli” dolayisiyla
huzurlu bir kent olduguna kent markas: ¢caligmasinda 6zellikle yer verilmelidir.

Kentin “disa agik” olarak tanimlanmas: diigiiktiir. Bir sehre digaridan gelecek insanlari ve
yatirimcilar: kabul etme anlamina gelen bu 6zelliginin diisiik ¢tkmasi sehir igin olumsuz bir imaj
unsurudur. Ancak kentin soyut imaj unsurlarinin arasinda en fazla“sakin” olarak nitelenmesi
ile “disa agik olma” niteliginin diigiik olmasi birbiriyle iliskili 6zelliklerdir. O halde denilebilir ki
Rize’nin; ¢ok fazla diga agik olmamasi kentin “sakin” seklinde algilanmasinda etkilidir.

Tabloda planli kentlesme, modernlik ve ucuzluk Rize’nin diger zayif yonleri olarak
gorilmektedir. Oysa bu 6zellikler bir kenti; insanlarin; hem yatirim yapmak, hem de yerlesmek
ya da okumak i¢in tercih etmesinde ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle s6z konusu 6zellikler kent imaji
olusturmada dikkatle ele alinmalidur.

Tablo 7. Katiimci Gériislerine Gore Rize Hallani En lyi ifade Eden Kavram
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ifadeler Frekans Yiizde (%)
Caligkan 301 42,9
Dindar 95 13,5
Geleneksel 58 8,3
Sicak 51 7,3
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ifadeler Frekans Yiizde (%)
Kaba 46 6,6
Girisimci 35 5,0
Comert 35 5,0
Sakin 31 4.4
Samimi 21 3,0
Diirtist 12 1,7
Sikict 11 1,6
Yenilik¢i 4 ,6
Nazik 2 3
TOPLAM 702 100,0

Bir kentin imajini olusturan unsurlardan biri olan kent halkina iligkin sorulara katilimcilarin
verdikleri yanitlardan kente ait inang ve tutumlarin gelistirilmesinde faydalanilabilir.

Katilimer goriiglerine gore Rize halkini en iyi ifade eden kavram % 42,9 ile “Caligkan”
niteligidir. Rize halkinin bu 6zelligi sehre yatirim yapacaklar icin ¢ekici bir avantajdir. Keza Rize
halkinin sahip oldugu bu avantaji %5,0 ile “girisimcilik” 6zelligi de desteklemektedir.

Katilimeilar %13,5 ile Rize halkini “dindar olarak” tanimlamaktadir. Katilimcilar Rize halki
i¢in olumlu anlamda algiladig1 diger ozellikler “geleneksel”, “sicak”, “comert” ve “samimi”
ifadeleridir. Rize halkinin 6zellikleri arasinda “nazik olma” katilimcilar tarafindan % 0,3 ile
en az isaret edilmigtir. Calisma sonuglarinda bu niteligin % 6,6 ile kaba olma ile de desteklendigi
goriilmektedir. Katilmcilar ayrica Rize halkini sikici bularak,  yenilik¢i olmadiklarini
belirtmislerdir.

Tablo 8. Katilmcilarin Rize Hakkindaki Bilgi Kaynaklar

ifadeler Frekans Yiizde (%)
Medya 224 31,9
Tanmidiklarim 176 25,1
Daha Once Rize'ye Gelmis 154 21,9
Kulaktan Dolma 95 13,5
Rizeli Unliilerden 27 3,8
Yazili Kaynaklardan 26 3,7
TOPLAM 702 100,0

Insanlarin bir kente ait sahip olduklari imajin olusmasinda énemli olan bilgileri hangi
kaynaktan edindiklerini 6grenmek amaciyla katilimcilara bir soru sorulmus ve tablo 8deki
sonuglara ulagilmistir.
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Katimcilar Rize ile ilgili sahip olduklar1 bilgileri % 31,9 ile “medyadan”, %25,1’i ise
“tanidiklarindan” edinmislerdir. Katilmcilarin %21,9’u ise daha 6nceden Rize’ye geldiklerinden
kendi izlenimlerinden yararlanarak anketi yanitlamislardir. Medyadan edinilen bilgilerin
olumlu(sempozyum, festival, basarilar gibi) ya da olumsuz (cinayet, hirsizlik gibi) olup olmadig:
bilinmemektedir. Ancak gerek insanlarda olumlu inang¢ ve tutumlarin gelistirilmesinde ve
gerekse olumlu bir kent imajinin meydana getirilmesinde medyanin ¢agimizdaki yeri ve 6nemi
biiyiiktiir. Ankete katilanlarin bilgilerinin ikinci kaynagi ise tanidiklarinin olmasi pazarlamada
yer alan tiiketicilerin tercihlerini yaparken dikkate aldiklar: tanidiklarinin, ¢evresinin diisiince
ve Onerileri bilgisi ile ortiismektedir. Literatiirde yer alan aragtirmalara gére her memnun
1 kisi diisiince ve deneyimlerini 5 kisiyle paylasirken, memnun olmayan her kisi 9-10 kisi ile
goriislerini paylasmaktadir. O halde miisteri memnuniyeti bu bakimdan da énemlidir.

Tablo 9. Katiimcilarin Rize’ ye Daha Once Gelip Gelmeme Durumlari /
Gelmislerse Tekrar Gelmeyi Disiiniirler mi? Neden?

ifadeler Frekans Yiizde (%)
Gelmedim Ama Gelmeyi Isterim 319 454
Gelmedim Ve Gelmeyi $u Ana Kadar Diigiinmedim 229 32,6
Daha Once Geldim, Tekrar Gelmeyi Diisiiniiyorum Turizm Amagh 154 21,9
TOPLAM 702 100,0

Katilimecilardan %21,9'u daha 6nce Rize’ye geldikleri halde tekrar turizm amaciyla gelmeyi
istediklerini belirtmiglerdir. Bu durum daha once kente gelenlerin sehirden olumlu izlenimlerle
ayrildiklarini ortaya ¢ikarmaktadir. Katilimcilarin %45°4 ise kente daha dnce gelmedikleri halde
gelmeyi istediklerini belirtmeleri; kentle ilgili olumlu algilara sahip olduklarini géstermektedir.
Katilimcilarin %32,6’s1 “gelmedim ve gelmeyi su ana kadar diisinmedim” diye belirtmislerdir.

Tablo 10. Katilimcilarin Recep Tayyip Erdogan Universitesi Hakkindaki Diisiinceleri

ifadeler Frekans Yiizde (%)
Universitenin Rizenin taninmasina yarari olacagini diisiinityorum 191 27,2
Adini duymadim. Hig bir bilgim yok 160 22,8
Rize'nin gelismesi i¢in tiniversitenin yarar1 olacagini diisiiniiyorum. 156 22,2
Adini duydum ancak tanitimi yetersiz daha fazla tanitimi yapilmali. 120 17,1
Adini duydum. Yeni bir tiniversite gelisecegini umuyorum 68 9,7
Rize gok uzak ve kiigiik bir il bu iiniversitede okumak istemem. 6 9
Diger 1 ,1
Total 702 100,0
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Universitelerin bir kentin gelismesinde ve taninmasinda 6nemi agiktir. Nitekim aragtirmaya
katilanlarin %27,2 “Universite’nin Rize’nin taninmasinda yarari olacagini diisiiniiyorum”
derken, %22,2 “Rize’nin gelismesi i¢in tiniversitenin yarari olacagini diisliniiyorum” ifadesini
kullanmiglardir.

Universitenin adini hi¢ duymayan ve hakkinda higbir bilgisi bulunmayanlarin katilimcilar
arasinda %22°8 oraninda olmasi {iniversitenin iilke genelinde vyeterince taninmadigini
gostermektedir.

Bu sonug, tiniversitenin Rize’nin marka kent olmasindaki kiiltiirel, sosyal ve ekonomik
anlamda katkilarinin saglanabilmesi ve tiniversitenin 6grenci ¢ekebilmesi i¢in de daha fazla
tanitim ve imaj ¢alismalarinin yapilmasinin gerekli oldugunu gostermektedir.

VI. Sonug ve Oneriler

Arastirma Rize’li olmayan ve 35 farkli ilde yasayan kisiler iizerinde kolayda 6rnekleme
metodu ile gerceklestirilmistir. Yapilan aragtirmada 318 kadin, 384 erkek olmak iizere toplam
702 kisinin verilerinden yararlanilmistir ve bu durum 104 olan 6rneklemin tizerine ¢ikarak
arastirmanin evrenini daha ¢ok temsil etme imkéini sunmugstur. Rize denilince deneklerin
akillarina ilk dnce gayin geldigi; bunu dogal giizellik ile ve bagbakan takip ettigi saptanmustir.

Katilimcilara gore Rize’yi en iyi ifade eden kavram dogal giizelliklere sahip olmasidir. En az
tercih edilen kavram ise “disa agik” olmasidur.

Aragtirma sonucunda Rize halkini en iyi ifade eden kavramin ¢aliskan oldugu tespit
edilmigstir. Bu ifadeyi Rize halkinin dindar olmas izlemektedir.

Katilmcilardan kadinlarin  %29,6’s1 ve erkeklerin  %25,3’it  Universitenin Rize’nin
taninmasinda yararli olacagini diisiinmektedir.

Tim yas araliklarina sahip denekler Rizeyyi en iyi ifade eden ozelligin “dogal giizelliklere
sahip olan» bir il oldugunu belirtmiglerdir.

Rize; dogal giizellikleri, yemekleri, sakin ve giivenli olmasi 6zellikleriyle ve diger yerel
kabiliyetleriyle marka kent potansiyeline sahip bir kenttir. Rize’nin marka kent olmas: i¢in
yapilacak ¢aligmalara katki saglayacagi umulan bu ¢aligma 3-4 Mayis 2013 Tarihleri arasinda
Rize’de Recep Tayyip Erdogan Universitesi ve Maltepe Universitesi tarafindan diizenlenen
Cay-Lojistik-Turizm konulu II.Rize Kalkinma Sempozyumunun Turizm oturumunda bildiri
olarak yerel ve ulusal bazda konu ile ilgili pek ¢ok kisi ve kurulus temsilcilerine sunulmustur.
Calismanin sunumunda elde edilen bilgiler agiklanirken Rize’nin marka kent olabilmesi i¢in
agagidaki Onerilere de yer verilmistir.

1. Kenti diger kentlerden farkli kilan zengin fauna ve florasinin olusturdugu dogal
glizelliklerinin korunmasina 6nem verilmelidir.

2. Rize bir sahil kentidir. Buna karsin, ¢alismada da goriildiigii gibi Rize kent algisinda deniz,
balik pek yer almamaktadir. Bu alginin degismesi ve kenttin bir sahil kenti oldugunun 6n plana
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gikartilmasi igin kent merkezinde denize girilebilme olanaklarinin arttirilmas: gerekir. Ayrica;
bir sahil kenti olarak Rize’nin balik g¢esitlerinin ve popiilasyonunun korunmasi ¢aligmalar:
yapimalidir.

3. Rize bu ¢alismanin katilimcilar: tarafindan sakin ve giivenli bir kent olarak tanimlanmustur.
Kentin bu 6zellikleri, dogal giizellikleri; temizligi; yoresel yemekleri gibi yerel kabiliyetleriyle
birlikte kentin marka konumlandirmasinda kullanilmalidir.

4. Kent merkezinde tiyatro, sinema, resim gibi sanatsal etkinliklerin arttirilmasi kentin
sadece dogal giizelliklerle degil ayni zamanda sanatsal faaliyetlerle de anilmasini saglayacaktir.

5. Kent imajinda 6nemli bir etken olan giizel bir sehir gorselliginin saglanabilmesi igin
Rize'nin kentsel déniisiimiiniin bir an énce tamamlanmasi gerekir. Ote yandan bu gorsellikte
onemli bir farklilik yaratan sehrin 6zgiin mimari yapisinin ise korumaya alinmasi gerekir. Kent
imajinin olusumunda simgesel anlamda 6nemli yer tutan kaleler, kopriiler, evler gibi tarihi
eserler onarilmali ve insanlarin hizmetine sunulmalidir.

6. Kent insanlarinin kiiltiirel gelisimlerinde katki saglayici egitsel ve kiltiirel agirlikli
organizasyonlar yapilmalidir.

7. Kentin tanitim faaliyetlerinde sadece ¢ay degil 6rnegin kente 6zgii yoresel yemeklerin,
folklorunun, Rize bezi gibi diger yerel kabiliyetlerinin de 6n plana ¢ikarilmasi gerekir.

8. Universitelerin kentlere sosyal, kiiltiirel ve ekonomik anlamda ¢ok énemli katkilar1 olur.
Bu nedenle Rize’de tiniversitenin gelisimine daha fazla destek ve 6nem verilmelidir.

9. Bir kente ¢esitli nedenlerle gelen insanlarin memnun kalarak oradan ayrilmas tiikketicinin
bir sonraki tercihinin de ayni olmasini saglar. Her memnun miisterinin bes kisiyle, memnun
olmayan her bir miisterinin ise dokuz-on kisiyle goriis ve deneyimlerini paylastig1 diisiiniliirse
bunun 6nemi daha iyi anlagilabilir. Caligmada yer alan katiimcilardan Rize’ye daha 6nce
gelenlerin yine gelmek istedigi goriilmektedir. O halde denilebilir ki, Rize; bir kez gelenlerin
tekrar gelmek gérmek isteyebilecegi bir kenttir. Bu Rize igin sevindirici bir durumdur. Bunun
i¢in kentle ilgili olusmus olumlu miisteri memnuniyeti algisinin siirdiiriilmesine 6zel 6nem
verilmelidir.

10. Kentlerin medyada daha fazla yer almasi tanitim konusunda ¢ok degerli katkilar
saglayabilir. Nitekim caligmada Rize ile ilgili bilgilerin en fazla medyadan 6grenildigi ortaya
¢ikmugtir. O halde Rize’nin medyada daha fazla yer almasi saglanmalidir. Ornegin; sanatgilarin
Kkliplerinde, sinema ve dizi filmlerde mekéan olarak kullanilmas yararl olabilir.

Sonug olarak denilebilir ki marka kent yalnizca turistik yer olarak anlagilmamalidir. Marka
kent, ziyaretci geken, yatirimci ¢eken, 6grenci geken ve yerlesmek isteyen insanlar ¢ekebilen bir
kenttir. Marka kent ilgi ¢ekici olan, insanlara sosyal, kiiltiirel ya da eglence konusunda pek ¢ok
secenekler sunabilen, diga agik misafirperver bir kenttir. Bu baglamda s6z konusu ¢aligma ile
ortaya ¢ikan bilgilerin Rize’nin marka kent olma faaliyetlerine katki saglamasi umulmaktadir.
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