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SEHIRLERIN MARKALASMASI SURECINDE MARKA KONUMLANDIRMASININ
ROLU: SEFERIHISAR CITTASLOW UZERINE BiR INCELEME!

Oz

Gliniimiizde marka gehir yaratma kavrami her gecen giin dnemini arttirmaktadir. Sehirler
sadece turist cekme amaciyla degil, yerel halkin refahi, ekonomik kalkinma gibi sebeplerle de
markalasma caligmalarini stratejik kararlar cercevesinde siirdiirmektedir. Bu baglamda Izmir
iline bagl Seferihisar Belediyesi de hem yerel halkin refah1 hem yerel iiretimin gelismesi
ve slrdiriilmesi amaciyla Cittaslow (Sakin Sehir) hareketinin bir pargasi olmus ve marka
konumlandirmasini bu eksende olusturmaktadir. Arastirmanin amaci Seferihisar’in bu yondeki
marka konumlandirmasina yonelik stratejik cabalarinin irdelenmesidir. Bu kapsamda hem
Seferihisar Belediyesi yonetiminde gorev alan yetkili kisiyle ile hem de yerel halk ve yerli
turistlerle derinlemesine miilakat yontemi ile goriismeler yapilmistir. Elde edilen verilere gore
Seferihisar markasinin Cittaslow felsefesine uygun olarak konumlandirildigi belirlenmistir.
Yerel halkin gerek ekonomik gerek sosyal alanda Seferihisar’daki degisimlere olumlu olarak
baktiklar1 saptanmustir. Yerli turist algis1 ise hedeflendigi gibi huzurlu ve dingin ama kendi
kendine yeten bir sehir algisiyla eslesmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sehir, Marka Konumlandirma, Cittaslow (Sakin Sehir).

THE ROLE OF BRAND POSITIONING IN CITY BRANDING:
AN ANALYSIS ON SEFERIHISAR CITTASLOW

Abstract

Nowadays, the importance of city branding has been increasing. The aims of the
cities within the strategic branding decisions are to attract tourists as well as to raise the welfare
of the local public and to sustain the economic development. In order to maintain public welfare
and to develop the local production, Seferihisar / Izmir have been participated to the movement
of Cittaslow (Quiet City). In this context, the objective of the research is to examine the strategic
decisions of Seferihisar’s brand positioning. In-depth interview method was used with an
officer on Seferihisar municipality, citizens and local tourists. The research results show that
brand positioning of Seferihisar corresponds with Cittaslow philosophy. Citizens have positive
opinions about Cittaslow movement. According to the local tourists, Seferihisar positions itself
in the concept of calm, peaceful and the city to live in.

Keywords: City Branding, Brand Positioning, Cittaslow (Quiet City).

! Bu calisma, Ege Universitesi’nin 15-16 Aralik 2014 tarihinde diizenledigi “Marka Sehir izmir” adli
konferansta sunulmus so6zll bildirinin genisletilmis halidir.
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1. Giris

Giliniimiizde kiiresellesme, teknoloji alanindaki hizli gelismeler, bireylerin yasam tarzlari,
satin alma bigimleri ve beklentilerindeki farkliliklar pazarlama alaninda da degisimlere sebep
olmustur. Kiiresellesme; kaynaklari kullanimi, tiretim siireci, bireylerin beklenti ve taleplerini
degistirirken ayn1 zamanda bunlara bagl olarak rekabet kosullarim1 da arttirmistir. Uriinler,
hizmetler, kisiler, {ilkeler, sehirler, kurumlar vb alanlarda tiiketiciyle bulusan isletmeler marka
olmak icin caligmaktadirlar. Giintimiizde sadece iilkeler degil, sehirler de markalasmak ve
kendilerini diger sehirlerden farklilastirarak tiiketici zihninde 6zel bir yere konumlandirmak igin
stratejik olarak caligmaktadirlar. Giiniimiiziin degisen ekonomik ve sosyolojik yapisiyla birlikte
sadece tiriinler ve hizmetler degil kisiler ve hatta sehirler de markalagma stratejileri gelistirmektedir.
Paris romantizmin bagkenti, Las Vegas kumarin bagkenti, Milano modanin baskentidir.

Glinimiizde markalar pazarda rakiplerinin goziinde farklilasarak tiiketici sadakati
yaratmak i¢in ¢aligmaktadir. Ayrica degisen pazar yapisi sadece mal ve hizmet temelinde degil
sehirler temelinde de markalagmay1 gerekli kilmaktadir. Bu baglamda kendilerini marka olarak
konumlandiran sehirler dikkat cekmek, bir etki yaratmak amaciyla rakip sehirlerle is, yatirim,
pazar, ziyaret¢i profili, dikkat c¢ekici etkinlikler vb konularda rekabete girmektedirler. Marka
sehir kavrami, sehrin stratejik unsurlarmin gozetilerek; sehrin tarihi, gezilecek yerlerinin kalitesi,
sehrin yasam tarzi ve kiiltiirel olanaklari, prestij ve is olanaklar1 gibi imkanlar ile tistlin rekabet
avantaj1 saglama stireci olarak ifade edilmektedir. (Zhang, Zhao, 2009, 245)

Bu baglamda diinya genelinde pek cok sehir, markalasmak ve olusturan markalar
yonetmek i¢in stratejik kararlar almakta ve algilar1 yonetmektedirler. Giinlimiizde sadece
turistik amagla marka sehir yaratimi yapilmamakta ayni zamanda is diinyasina yonelik
olarak algilar1 gliclendirmek ve rakip sehirlerden iistiin 6zellikler saglamak amaciyla sehirler
markalastirilmaktadir. Bu baglamda sehirlerin yoneticileri marka sehir yaratarak, sehri ziyaret
eden turistlere yonelik olarak calismaktadirlar. Bu siirecte modanin merkezi olarak herkesin
algisinda Milano’nun yer almasi Ornek olarak verilebilmektedir. Milano’nun moda ile
konumlandirilmasinin temelinde yer alan bazi temel unsurlar vardir. Milano marka uzmanlari
tarafindan giiclii ve zayif yonleriyle degerlendirilmistir. Giiglii yonleri arasinda Italya’nin en
biiyilik sehirlerinden birisi oldugu ve arastirmalarin sonucunda moda, tasarim, aligveris, yagam
tarz1 tasarimlar1 gibi kelimelerle eslesen bir sehir oldugu saptanmistir. Ayrica turistlerin Venedik
ve Floransa gibi tarihi zenginliklerle dolu bélgelerden sonra ikinci sirada tercih ettigi bir italyan
sehri olarak Milano’da tek gece kalarak kenti gezdikleri bilinmektedir. Ancak Milano’nun
belli donemlerde (Nisan, Agustos ve Aralik aylar1) yogun bir turist agirlama zamani oldugu
saptanmistir. Bunun nedeninin ise ticaret fuari ile ilgili oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda marka
yonetiminde turistik bir bolge olmaktan ¢ok, ticari amagla gelen bir kitlenin varlig1 anlagilmistir.
Bu durumda tek gece ziyaret eden kitlenin nedenini daha net ortaya ¢ikartmak icin arastirma
yapilmig ve moda fuarlar1 sebebiyle donemsel olarak kitlenin sehre geldigi tespit edilmistir.
Bu zayif nokta ise Milano’nun konumlandirmasinda atfedilecek degerler i¢in 6nemli bir
ipucu olusturmus ve “Modanin Baskenti” olarak konumlandirilmasina sebep olmustur. Sehrin
yoneticileri ve marka uzmanlart Milano’nun marka sehir olma siirecini Milano Ticaret Fuari
ile gelistirmislerdir. Bu kapsamda Milano is diinyasi i¢cin énemli sehirlerden bir tanesi haline
gelmistir. (De Carlo ve digerleri, 2009, 11-12)

Bu ¢er¢evede marka sehir yaratim siirecinde konumlandirma 6nemli bir marka unsuru
olarak dikkat ¢ekmektedir. Tiketicilerin zihninde sehirle baglanti kurulmasini saglayacak,
sehrin istiin 6zelliklerini, ziyaretcilere sundugu imkanlar1 ve faydalar1 géz oniine serecek bir
konumlandirma stratejisiyle basarili bir marka sehir yaratimi saglanabilmektedir.

2. Marka ve Marka Konumlandirma

Giinlimiizde markalasma kavramai; rekabet, kitlesel tiikketim ve kiiresellesme kavramlarinin
on planda olmasi nedeniyle her alani etkilemektedir. Her gecen giin iilkeler, sehirler ve hatta
bolgeler birbirleriyle kiyasiya rekabet i¢inde olmaktadirlar (Anholt, 2006 aktaran Janiszewska
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ve Insch, 2012, 9). Bu baglamda da marka stratejilerinde temel alman hedef kitlenin yasam
tarzlar, zevkleri, talep ve beklentileri degerlendirilerek, hedef kitlenin beklenti ve ihtiyaglarina
seslenilmekte ve marka iletisim ¢aligmalar1 nemli bir rol oynamaktadir.

Marka kavramiyla ilgili pek ¢ok farkli tanim yapilmaktadir. Amerikan Pazarlama
Dernegi’nin tanimina gore: “Bir veya bir grup saticinin mal ve hizmetlerini belirlemesini ve
rakiplerinden farklilasmasini saglayan isim, terim, isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin
birlesimidir.” (Heding ve digerleri, 2009, 12). Marka sehir yaratmak i¢in yola ¢ikan New York’un
bu calismasinda hem bir logo yaratmasi hem de “I Love NY” sloganiyla markaya sahip ¢ikacak
bir kitle yaratmasi basarili bir 6rnek olarak verilebilmektedir.

Bir baska tanima gore marka; karsilikli iliskiye dair bir s6z ve kalite garantisidir (Perry ve
Wisnom, 2003, 11). O sehirde sakinlik bulunacagi iddiasi, o sehirde romantizmin yasayacagi iddiasi
marka sehirlerin vaatlerinin belirlenmesi ve hedef kitleye iletilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Tarihi MO 10000°li yillarda Roma ve Yunan’a dayanan markalasma siireci giiniimiizde
artan rekabet kosullar1 ve teknolojideki gelismelerin pazara yansimasi nedeniyle hi¢ bir donemde
olmadig1 kadar 6nemli bir yere sahiptir. Marka kavrami 6zellikle 1970°li yillardan bu yana 6nem
kazanmigtir. Markalagma siireci bir iirline veya hizmete deger katarak marka tercihi ve sadakati
yaratmaktadir (Knox ve Bickerton, 2003, 999).

1980°li yillarn ortalarindan bu yana adlandirilan marka ydnetimi ise uzun soluklu, siirekli
ve ¢ok yonlii bir stirectir. Bu baglamda markaya yiiklenen tiim unsurlar tiiketicilerin o markaya
yonelik tutum ve davraniglarinda rakiplerinden iistiin bir yer edinebilmesi ve uzun yillar pazarda
yer alabilmesi i¢in stratejik kararlar dizisi almmaktadir. Bir {lirline veya hizmete bir kimlik
katmadan bir ruh vermeden marka insa edilemeyecegi gibi, ayni sekilde bir sehri markalagtirmak
icin marka kimligi 6nemli olmaktadir. Marka kimligi kavrami markani konumlandirmasi, adi,
logosu, tiiketiciye verdigi mesaj, vaatleri, tiikketici deneyimlerini kapsayan uzun soluklu bir
stratejik kararlar dizisidir. Duane E. Knapp’e gore marka yaratmak i¢in ge¢miste tiiketicinin
iiriin veya hizmetle ilgili bilinirliginin olmas1 yeterli bir durumken, gliniimiizde tiiketici zihninde
markanin tliketici zihninde farkindaliginin olmasi, ayni sekilde markanin rakiplerinden iistiin
bir konuma sahip olmas1 gerekmektedir (Knapp, 2000). Bu baglamda markalagma siirecinde
markanin yaratim siireci, markaya atfedilecek degerler ve marka konumlandirmanin yeri her
gecen glin 6nemini arttirmaktadir.

Marka konumlandirmanin tiiketici zihninde yerlesmesi ve markay1 diger markalardan
farklilastirmak amaciyla uygulanan markalasma siirecinde iletisim ¢aligmalar1 6nemli bir yer
tutmaktadir. Reklam, halkla iliskiler ¢alismalar1 vb iletisim ¢alismalar1 kullanilarak markalar
tiikketici zihninde yer edinmekte ve farkindalik yaratilmaktadir. Bu siirecte konumlandirma
iletisimin tonunu ve mesajin icerigini de belirlemekte etkili olmaktadir. Literatiirde marka
konumlandirma ve iletisim ekseninde pek ¢ok calisma yapilmig ve bu calismalar iletisim
calismalarinin konumlandirma i¢in 6nemini bir kez daha ortaya koymustur. Alden, Steenkamp
ve Batra (1999, 75) tarafindan yapilan arastirmaya gore bir markayr sadece yerel halka
konumlandirarak iletisim c¢aligmalarint yerel kiiltiir ekseninde devam ettirmenin giiniimiiz
kosullarinda gecerli olmadigini, global tiiketici kiiltlirii ile konumlandirma ve buna bagl
gerceklestirilen iletisim calismalarinda global unsurlara yer verilmesi gerektigi saptanmistir.
Konumlandirmayla ilgili yapilan bir diger arastirmaya goreyse konumlandirmanin rakiplerinden
farkli ozelliklerini 6n plana ¢ikartan konumlandirma c¢aligmalarinin ve bu caligmalara ait
reklamlarin daha dikkat ¢ekici oldugunu saptanmistir (Sujan ve Bettman, 1989, 464). Marka
konumlandirma ve iletisim ¢alismalar1 ekseninde yapilan bir diger arastirmada ise karsilagtirmali
reklamlarin reklami yapilan markaya yonelik olarak tiiketici algisini olumlu yonde etkiledigi ve
markaya taninirlik sagladigi saptanmistir (Pechmann ve Ratneshwa, 1991, 158).

Marka sehir kavrami marka konumlandirma kavramindan bagimsiz degerlendirilemez.
Marka konumlandirma kavrami ilk olarak 1972 yilinda Al Ries ve Jack Trout tarafindan Ad
Age’de yazilan bir makalede aktarilmistir.
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Marka konumlandirma {irlinle baslar ancak tiriine yapilan bir sey degil, zihinde {iriinii nasil
yerlestirildigiyle ilgilidir. Konumlandirmanin temelinde yeni ve farkli bir 6zellik yaratilmamakta
ancak tiiketici zihninde zaten olan kavramlara baglanti kurarak 6ne ¢ikartmaktadir (Ries ve Trout,
2001, 3). Bu baglantilar giiclii bir marka stratejisiyle ve dogru bir marka yonetim disipliniyle
gerceklestirilmektedir. Konumlandirma tiiketici zihnindeki talep ve ihtiyaglar i¢inde {irtine 6zel
ve biricik bir yer olusturma cabasi olarak ifade edilebilmektedir (Hooley ve Saunders,1999,
169). Iletisim bombardimam altinda yasayan tiiketiciler icin temel olan bir markann tiiketici
zihninde 6zel bir alanda yer alabilmesidir.

Marka konumlandirma marka kimligi ve marka imaji kavramlanyla i¢ icedir. Marka
imaj1 ile tiiketici zihninde olusturulmaya c¢alisilan konsept konumlandirma ile esglidiimlii
degerlendirilmektedir. Bu nedenle marka imajinin bir pargasi olan marka konumlandirma pazar
icinde markanin rakiplerine kiyasla tiiketici zihninde nasil degerlendirilmeyi hedefledigiyle
ilgili bir kavramdir (Kotler, 1983, 233).

Ries ve Trout konumlandirmayla ilgili olarak tiiketicilere iletilen basit mesajlarin
konumlandirmanin da basarisini etkiledigini ve miimkiinse tek kelimeyle marka ile tiiketici
zihninde bag kurulmasinin onemini vurgulamaktadir. Iletisim ¢alismalarmin temelinde
ayni tonda mesaj aktarmak, tiiketicinin aklin1 karistirmadan zihinlerde giiclii bir yere sahip
olmak, basit ama gii¢lii mesajlarla iletisim kurmak yer almaktadir. Marka konumlandirmasi
bu siirecte rakiplerinden iistiinliik saglamak ig¢in stratejik olarak degerlendirilmektedir.
Paris’in romantizmi, Milano’nun moday1 sahiplenmesi ve konumlandirmalarini temeline
yerlestirmeleri 6rnek olarak verilebilmektedir.

Ayrica bir markay1 konumlandirmak i¢in pazarda ona farkli ve rakiplerinden ayirici 6zellikler
atfetmek gerekmektedir. Bu 6zellikler ile markaya yonelik tiiketici zihninde farklilik yaratilmakta
ve o markaya ayr1 bir yer ayirmalari saglanmaktadir. Bu gergevede marka konumlandirma siirecinde
dort temel soru yer almaktadir. Bu sorular su sekilde belirtilmistir (Kapferer, 2008, 175):

1. Hangi? Bir markanin karsiladigi faydaya atifta bulunmaktadir. Bu marka vaadi ve
tiiketici faydas1 yontidiir.

2. Kime? Markanin kime hitap ettigine atifta bulunmaktadir. Hedefle ilgili yoni
yansitmaktadir.

3. Neden? Faydayi destekleyen gergeklere ya da kisisel goriislere dayanan nedenlere atifta
bulunmaktadir.

4. Kime kars1? Markanin rakiplerine atifta bulunmaktadir.

Bu sorulara cevap vererek marka konumlandirmasi yapilmaktadir. Bu sorularin temelinde
pazart, rakipleri ve hedef kitleyi tanimak yer almaktadir. En basit haliyle bu sorulara deginen ve
dogru cevaplar1 saptayan markalar konumlandirmasini dogru eksende gelistirebilmektedir. Bu
durum marka sehir yaratmay1 hedefleyen marka uzmanlari i¢in de gecerli olmaktadir.

Konumlandirma iki asamada degerlendirilmektedir. ilk asamada hangi kategoride
markanin rakipleriyle karsilastirilacagi diger asamada da markanin diger markalardan farkli
ozelliklerinin belirlenerek bunun iizerinden rakiplerle karsilastirilmasidir (Kapferer, 2008, 175).
Oncelikle markalarm pazar yapisina uygun hareket etmeleri ve pazari taniyarak hareket etmeleri
gerekmektedir. Daha sonrasinda da markanin potansiyeline yonelik olarak stratejiler gelistirilerek
pazar iginde farklilasmasi hedeflenmektedir. Son yillarda sehirler i¢in de gelistirilen stratejiler
degerlendirildiginde rakip olarak degerlendirilen marka sehirlerin arastirilmasi ve ardindan yatirim,
dogal giizellikler vb alanlarda nasil farklilagabileceginin irdelenmesi biiyiik nem tagimaktadir.

3. Marka Sehir ve Marka Konumlandirma fliskisi

Konum markas1 olarak genel adiyla degerlendirebilecegimiz cografi konuma bagh
olarak markalama siirecinde iilkeler, sehirler, bolgeler, kasabalar vb yerler markalasmaktadir.
Gegtigimiz yillarda sehirlerin markalagsma g¢abalarinin temelinde turistlerin o sehirlere ilgi
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gostermeleri i¢in yapilan bir dizi ¢aligmalar olarak diisiiniilse de giiniimiizde sadece turistik
amacli bir marka sehir yaratimi1 kavrami konunun eksik olarak irdelenmesine sebep olmaktadir.
Sehirler, farkli ilgi alanlarina sahip sosyal gruplarin yasadigi ve fizikler alanlar itibariyla sehrin
degerlerinin farkli goriislerle harmanlandigi bir yerlesim yeridir. Sehirler sadece sehrin disinda
yasayan potansiyel kitleye yonelik marka ¢alismasini kapsamamakta ayni zamanda yerli halka
yonelik olarak da o sehirde yasamay1 ayricalikli olarak degerlendiren bir kitle yaratma ve is
diinyasina yonelik olarak tercih edilirlik saglamak amaciyla stratejiler gelistirilmektedir.

Glintimiizde sehir pazarlamasi kavrami yerini sehir markasi kavramina birakmigtir. Sehir
pazarlamasi, pazarlama karmasi temelinde hedeflenen pazarlama stratejisine ulagmak igin
uygulanan pazarlama aktiviteleridir. Ancak bu aktiviteler sehrin tanitimi ve genis kitleler tarafindan
farkindalik yaratilmasi i¢in yetersiz kalmaktaydi. Pazarlama teori ve uygulamalarinin gelismesiyle
onem kazanan marka sehirlerin dogal kaynak ve karakteristik yapilarinin 6n plana ¢ikartilmasinda
etkili bir kavram olmaya baslamigtir. Marka, sehirlere bir kimlik ve sehir i¢in olusturulan imaj
ve bir anlam katmaktadir (Kavaratzis, 2004, 63). Son yillarda 6nem kazanan bir kavram olan
marka sehir kavrami yerel halkin sehrin imkanlarindan ekonomik, sosyal alanda faydalanmasi
i¢in de 6nem tasimaktadir. Bu nedenle sehirlerin markalagsmasindaki zorluklarin basinda farkli
degerlerin kimlik unsuru olarak yaratimi ve bu unsurlart sehirdeki farkli ilgi alanlarina sahip
sosyal gruplara tanitma siireci yer almaktadir (Zhang ve Zhao, 2009, 246). Glinlimiizde sosyal,
ekonomik, cevresel vb alanlarda sehirler markalasarak farklilik saglamaktadir. Bu baglamda
sehir marka kimligi olusum siirecinde markaya ait degerlerin tartisilmasi ve sehrin ahengini
bozmayacak sekilde bir kimlik ve bu eksende konumlandirma yapilmasi nem kazanmaktadir.

Uriin markalasmas1 ve pazarlama ekseninde degerlendirilen marka sehir kavraminda
iirlin markasinda yer alan iiriiniin fiziksel ve psikografik 6zellikleriyle {irtinii eslestirme siireci
sehirlerin markalastirilmasinda da yer almaktadir (Simoes ve Dibb, 2001, 219). Bu ¢abanin
sonucunda marka sehirler sadece ulusal platformda degil kiiresel diinyadaki de§isimlere paralel
olarak uluslararasi platformda farkindalik saglamak i¢in markalasmaktadir. Bu baglamda da
marka sehir kavrami her gegen giin 6nemini arttirmaktadir.

Marka sehirlerle ilgili yapilan arastirmalar son yillarda artmistir. ingiltere’de yapilan
bir aragtirmaya gore markalagsmanin 6nemli oldugu goriisiine karsin ¢ok etkili bir sekilde
uygulanmadigi saptanmistir (Hankinson, 2001, 129). Finlandiya’da gerceklestirilen bir
diger arastirmaya gore sehir markalarini kurumsal marka semsiyesine benzetmekte ve sehir
imajlarmin deger ve faydalarini bu semsiye altinda toplamaktadir. Bu ¢alismada marka sehirler
icin olusturulan kurumsal kimligin tiim sehre veya iilkeye yansidigini saptamislardir (Rainisto,
2003, 50). ispanya &rneginin alindig1 bir diger arastirmaya gore bir iilkenin / sehrin markalasma
stirecinde o yerin gercekten sunabilecegi 6zellikler 6n planda tutularak farkli hedef gruplara
yonelik konumlandirma uygulanmasi gerektigi saptanmstir (Gilmore, 2002, 281).

Marka sehir kavrami bir kenti hedef pazarlarin ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik
olarak ve beklentilerini karsilama amacli tasarlanmaktir. Marka sehirler, ancak o sehirde
yasayan kisilerin ve ig yapan isletmelerin o sehirde yasayan topluluklarla uyumu ve o sehri
ziyaret eden kisi ve i3 yapan yatirnmcilarin beklentilerini karsilama kapasitesiyle basarili
olmaktadirlar (Kotler ve digerleri, 2002, 183).

Dogal cevre ve kaynaklari araciligryla konumlandirma, hedefkitle agisindan konumlandirma,
rekabet agisindan konumlandirma olmak iizere sehirlerin marka konumlandirmasi Yu ve Wu (2009,
1) tarafindan 3 agidan degerlendirilmektedir. Sehirler sahip olduklari 6zellikleriyle moda merkezi,
tarihi eserleri, iklimi vb konularda konumlandirilabilmektedirler. Ayrica sehirde yasayan veya sehri
ziyaret eden kisilerin sehirle ilgili algilarindan yola ¢ikarak onlara bazi 6zellikler atfederek marka
konumlandirmasi yapabilmektedirler. Son olarak da benzer 6zelliklere sahip sehirler veya yerlerin
ya da c¢evresinde yakin olan yerlerin karsilagtirilmasi yapilarak konumlandirma yapilabilmektedir.

Giiniimiizde sehirler diger sehirlerden farkli olabilmek i¢in markalasmaktadir. Kitlesel
tiketim sehre gelen turistlerin kitlesel ihtiyaclarina cevap verebilmek icgin rakiplerine
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farklilagmaktadir.  Birbirine benzeyen sechirler dogal kaynaklari ve sundugu vaatlerle
farklilagmaktadir. Bu baglamda farklilagsma marka konumlandirmasi temelinde gelismektedir
(Janiszewska ve Insch, 2012, 10). Kunde (2002) marka konumlandirmay1 marka yonetimi
temelinde hedef kitle ve rekabet ekseninde degerlendirmektedir.

Bir marka sehir, diger sehirlerden kendini farklilastiracak ve rekabet ortaminda iistiinliik
saglayacak siirdiiriilebilir bir markalagma yapisi icinde olmalidir. Bu baglamda bu hedefler 3
yonlii olarak degerlendirilmektedir (Seisdedos ve Vaggione, 2005, 3):

¢ Ekonomik hedefler: Basarili bir marka sehir i¢in yerel iiretim kapasitesinin ve bunun
potansiyel gelisimine katkisinin global 6lgekte firsat ve tehditleriyle degerlendirilmesidir.
Bu degerlendirme siirecinde rekabet yoniinii gii¢lendirecek, yenilik¢i ¢ozliimlerle yeni
pazarlari da olusturabilmektedir. Ornegin Tayland’in turizm ve saglik sektdrlerini inovatif
bir bicimde birlestirerek medikal turizm olarak ifade edilen yeni bir sektorii yaratmustir.

* Sosyal hedefler: Basarili bir marka sehir yaratiminda sosyo-kiiltiirel degerler
cergevesinde sehirlerin en degerli varligi olan yerel halkin vizyonlarini arttirarak
herkesin yasamak ve calismak isteyecegi bir yer olmak hedeflenmektedir. Ornegin
Londra Avrupa’nin finans merkezi olmas1 konumlandirmasiyla rakip sehirlerden sosyal
hedefler ¢cer¢evesinde farklilagsmistir.

e Ekolojik Hedefler: Cevreye duyarli mesaj vermek, halkin farkindaligin1 yaratmak ve
bolgenin ekosistemini anlamak ¢evreye karst sorumlu davraniglart da arttirmaktadir.
Kopenhag’in marka sehir konumlandirmasi temelinde eko-marka stratejisi yer almaktadir.
2014 yilmin ‘Avrupa Yesil Baskenti’ Kopenhag olmustur. Bu iinvan yiiksek ¢evresel
standartlara sahip olan, ¢evresel iyilestirme ve siirdiiriilebilir gelisim konusunda yiiksek
hedefler belirlemis, diger Avrupa sehirlerine de 6rnek olabilecek sehirlere verilmektedir.
(http://www.ekoyapidergisi.org/194-avrupanin-besinci-yesil-baskenti-kopenhag.
html). Bu baglamda bu sehirde yasayan veya bu sehre gelenler bu ¢evreci bakis agisini
desteklemekte ve bunun bir parcasi olmaktadir.

Gilmore (2002, 286) sehirlerin konumlandirmasinda marka konumlandirmasint merkeze
almakta ve gevresine ziyaretciler, yerel halk, yatirimeilar, 6grenciler, emekliler ve fikir yaratan
kisilerle medya kanallarin yerlestirmektedir. Gilmore’a gore konumlandirma sehrin / tilkenin
temel degerlerinden tiiretilmektedir. Marka konumlandirmanin tutkulu, ilham verici, zorlayici,
farkli ve uluslararas1 platformda yabanci iilkedeki kisiler i¢in anlamlandirilabilir olmasi
gerekmektedir (Gilmore, 2002, 286). Bu siire¢ marka yaratiminin en zor siirecidir. Bu nedenle
konumlandirma markalagsma siirecinin kalbidir. Konumlandirma siirecinde deger yaratilirken
triiniin fiziksel ve duygusal faydalari tartisilmaktadir. Sehir markalagma siireci i¢in de bir sehrin
fiziksel 6zelliklerinin (tarihi, cografi konumu vb) ve ziyaretcilerde yaratacagi duygusal hislerin
(sanat etkinliklerinden haz alma vb) tartilarak konumlandirma unsurlar1 degerlendirilmektedir.
Gilmore (2002, 287) konumlandirmanin dort etkenini sehir konumlandirmasina uyarlamistir. Bu
etkenler su sekilde belirtilmektedir.

*  Makrotrendler: Sehrin sosyo ekonomik trendleri, politikasi, niifus trendleri, kiiltiirel ve
yasam tarzi trendleri, sanayisi olarak ifade edilmektedir.

*  Hedef Kitle: Bir sehrin hedefkitlesi sadece turistler degildir. Yasayan yerel halk, yatirimcilar,
kalifiye is giicii, 6grenciler, emekliler, medya, fikir 6nderleri de hedef kitledir.

*  Rakipler: Asya’nin finans merkezi olarak kabul edilen Hong Kong i¢in Vietnam bir rakip
olmamasina karsin Singapur rakiptir. Rakipler iiriin ve hizmetlere ait markalarin rakip
analizlerine benzer bir sekilde degerlendirilerek saptanmaktadir.

o Temel Yetkinlikler: Fiziksel ve insan degerleri olarak ikiye ayrilmaktadir. Fiziksel
degerlerde baska higbir iilkede olmayan fiziksel 6zelliklerin 6ne ¢ikartilmasi ya da bir
iilke veya sehirdeki kisilerin o iilkeye mal edilerek o tilke 6zellikleri ile eslestirilmesidir.
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Ornek olarak Kenya’da basarili uzun mesafe kosucularin, Romanya’da basarili
jimnastik¢ilerin yetismesi verilebilmektedir.

Marka sehir konumlandirmasinda hedef kitle ekseninde Florek ve Janiszewska (2007)
tarafindan gelistirilen dort temel konumlandirma stratejisi yer almaktadir. Bu stratejiler
yogunlasmis, ayricalikly, birbiriyleiliskili ve benzer tarzda konumlandirma olarak belirtilmektedir.
Bu konumlandirma stratejileri su sekilde agiklanmaktadir (Florek ve Janiszewska, 2012, 16):

o  Yogun konumlandirma belirlenmis bir veya birka¢c hedef gruba seslenerek
olusturulmaktadir. Bu konumlandirma tiiriinde sehirler biricik 6zelliklerine gore ve nis
ilgi alanlarina gore konumlandirilmaktadir.

*  Ayricalikli konumlandirma gesitli hedef gruplar temel alinarak yapilan konumlandirmadir.
Bu konumlandirmada pazarlama ¢alismalarini genisleterek hedef gruplara seslenilmektedir.
Farkli segmentlere uygun olarak konumlandirma ¢alismalar1 yapilmaktadir.

*  Birbiriyle iligkili konumlandirma ortak amaglar i¢in gesitli hedef gruplara yonelik farkli
konumlandirma gelistirmektir. Bu yaklasimda farkli segmentlere yonelik konumlandirma
ortak bir unsur ekseninde gergeklestirilmektedir. Bu kapsamda farkli segmentteki hedef
gruplar ayni tutum ve marka goriisiine sahip olmaktadirlar.

e Benzertarzda konumlandirma ise tim hedef gruplari i¢in ayni konumlandirma galigmasi
gelistirilmektedir. Bu konumlandirma tiim konumlandirma stratejileri i¢inde en agik ve

net olan konumlandirma tiriaddr.

Benzer tarzda konumlandirma

Birbiriyle iliskili konumlandirma

Ayricalikli konumlandirma

Yogun konumlandirma

v

Konumlandirma entegrasyon seviyesi

Sekil 1: Konumlandirma Stratejisinin Evrimi

Kaynak: Florek ve Janiszewska, 2012, 16

“Konumlandirma Stratejisinin Evrimi” sekline gore yogun konumlandirma en basit ve
marka yOnetimi agisindan en az ilgilenilen konumlandirma sekli olarak degerlendirilmektedir.
Ozellikle yogun ve ayricalikli konumlandirmada belli gruplara yonelik belli 6zellikler ekseninde
gelistirilmekte ve daha kisith bir marka yonetim temelinde insa edilmektedir. Konumlandirma
entegrasyon seviyesi arttikga marka yonetimi agisindan daha etkili ve basarili bir konumlandirma
uygulanmaktadir. Benzer tarzda konumlandirma en basarili ve giiclii entegrasyonu olan
marka sehir konumlandirma tiiriidiir. Ozellikle sehirlerin farkli segmentlere yonelik ayni
konumlandirmay1 belirlemesi uygulama acisindan oldukca karmasik olmasina karsin hedef grup
nezdinde akil karistirmayan ve net bir konumlandirma tiirtidiir. Viyana’nin farkli zevklere hitap
eden sanat anlayis1 olmasina karsin sanat ve kiiltiir baskenti olmas1 bu konumlandirma tiiriine
ornek olarak verilebilmektedir.

Kotler vd’ne gore basarili bir sehir markasi yaratmak i¢in 4 temel uygulamaya dikkat
edilmesi gerekmektedir (2002):

*  Giglii ve dikkat ¢ekici konumlandirma ve imaj gelistirme,
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*  Mevcut ve potansiyel {irlin veya hizmet alic1 ve kullanicilar i¢in ¢ekici uygulamalar
gelistirme,

*  Yer/ sehir {irlin veya hizmetini etkili ve ulasabilir bir yolla sunma,

»  Sehrin g¢ekici, faydali ve farkli avantajlarini tanitma.

Bu temel uygulama ile marka sehir yaratma siirecindeki basit mesajin 6nemi daha da belirgin
olmaktadir. Marka sehir siirecinde yer alan etkili ve basit mesaj sehrin farkli ve faydali avantajlarim
on plana ¢ikartarak, giiclii ve ¢ekici bir onerme ile tiiketici zihninde yer edinme ve imaj gelistirme
stireciyle ayrica gelen ziyaretcilere yonelik onlar etkileyecek uygulamalarla sehrin dikkat ¢ekici
yoniinii sergileme onemlidir. Marka sehrin temelinde sehirde yasayan kisilerin, is diinyasinin
ve kurumlarin deneyimlerindeki yeni yon ve amagla gurur duymalart yatmaktadir (http:/www.
imagian.fi/kuvat/eurocities _brochure final web 19nov10-smul[1].pdf, 2016). Marka schir
yaratma siirecinde bu 6zelliklerin tiiketici zihninde yer edinmesi, sehri ziyaret eden veya yasayan
bireylerin deneyimlerini birbirlerine anlatmalariyla da saglanmaktadir. iletisim siirecinde yer alan
caligmalarin yan sira agizdan agiza pazarlama marka yonetimi agisindan dnemlidir. Bu baglamda
iletisim ¢aligmalar1 marka konumlandirma i¢in 6nemli bir role sahip olmaktadir.

4. Metodoloji

4.1. Arastirmanin Amaci

Her gecen giin daha da 6nem kazanan marka sehir kavraminin temelinde yer alan rakip
sehirlerden farklilasma ve {istiin bir 6zellikle tiiketici zihninde yer edinme siireci yer almaktadir.
Bu baglamda markalagmanin temelinde yer alan marka konumlandirma kavrami marka sehir
yaratiminda da dnemli bir rol oynamaktadir. Bu aragtirmanin amaci Tiirkiye, izmir’e bagli olan
Seferihisar Belediyesinin son yillarda Cittaslow (Sakin Sehir) konumlandirmasiyla farklilagmasi
ve hedefkitle zihninde yavaslik, dinginlik ve yasanilacak kent vaadinin yoneticiler, yerel halk ve
turistler agisindan incelenmesidir. Ayrica bu siire¢ iginde marka sehir olmak i¢in gergeklestirilen
iletisim ¢aligmalar1 irdelenmistir.

4.2. Arastirmanin Kapsam, Yontem ve Simirhliklari

Marka sehir yaratim stirecinde 6nemli bir yere sahip olan marka konumlandirmayi stratejik
bir sekilde uygulayan Seferihisar Belediyesi arastirma kapsaminda incelenmistir. Cittaslow
vaadiyle hem Seferihisar’da yasayanlar tarafindan hem de yerli ve yabanci turistler tarafindan
acik ve giiclii vaadiyle farkindalik yaratmistir. Bu baglamda arastirmada Seferihisar’in Cittaslow
konumlandirmasi siireci irdelenmistir.

Seferihisar’in Cittaslow konumlandirmasmin marka sehir yaratimina etkileri derinlemesine
miilakat yontemiyle irdelenmistir. Arastirma kapsaminda Seferihisar Belediyesinden Dis
[ligkiler Miidiirliigii Koordinatérii ve Cittaslow Tiirkiye Agmin Teknik Koordinatorii Saymn
Biilent Kostem ile 30 Ekim 2014 tarihinde goriigiilmistiir.

Soru gruplari kisisel bilgilerin yer aldig1 ilk grup, Cittaslow ve marka sehir yaratim iliskisi
ile ilgili genel sorularin oldugu ikinci grup, Cittaslow ve marka iletisimi ile ilgili ti¢lincii grup
sorularin oldugu toplam 13 soru sorulmustur.

Yerel halkin Cittaslow’a bakis agisinin degerlendirilmesi amaciyla 5 Eyliil 2016 ve 9 Ekim
2016 tarihleri arasinda Seferihisar’da yasayan yerel halk ve esnaf'ile Seferihisar’a gezmeye gitmis
olan turistlerle Seferihisar’da derinlemesine goriisme yapilmistir. Soru gruplari kisisel bilgilerin
yer aldig1 ilk grup ve Cittaslow ve Seferihisar iligkisine ait genel sorularm oldugu ikinci grup ile
Cittaslow konumlandirmasi ile ilgili ligiincii grup sorularin oldugu toplam 9 soru sorulmustur.

Aragtirmanin sinirliliklart arasinda derinlemesine miilakatin zaman ve siire kisiti nedeniyle
sadece Seferihisar Belediye’sinden bir yetkili kisiyle gerceklestirilmesi ve yerel halk ve esnaf
ile yerel turistlerin hepsine ulagilamamasi yer almaktadir. Ayrica nitel arastirma ydntemine
basvurulmustur, nicel arastirma yapilmamistir.
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4.3. Bulgular

Seferihisar 1999 yilindan bu yana varolan bir organizasyonun bir pargasi olarak Cittaslow
ile sakin sehir Ginvanini almis ve rakiplerinden farklilagsma yoluna gitmistir. 1999 yilinda
Grevein Chianti Belediye Bagkani Paolo Saturnini, Orvieto Belediye Bagkani Stefano Cimicchi,
Bra Belediye Baskani Francesca Guida, Positano Belediye Baskant Domenico Marrone ve
Slow Food’un bagkan1 ve kurucusu Carlo Petrini tarafindan kurulmustur. Saturnini kii¢iik sehir
bolgelerinin kalite ve ozelliklerini siirdiirme ihtiyaglarint gdrmiistiir. Bu amagcla da Cittaslow
olusumu i¢in ¢aligmalara baslamiglardir. Cittaslow’un amaci her bir sehrin sehir dokusuna ve
ruhuna uygun bir bi¢cimde ¢evresel bazda siirdiiriilebilir bir yolla yasam kalitesini korumaktir.
Bunun altinda yatan felsefe her sehir bolgesinin geleneksel kimligi cevresinde varligini ve yasam
tarzin1 tanimlayip desteklemektir (Radstrom, 2001, 91). Cittaslow’a Slow Food felsefesi ilham
vermistir. Slow foodun temelinde yer alan ydresel {iretimin ve geleneksel mutfak kiiltiirliniin
korunmasi, Cittaslow’da da yasam tarzlarina ve iiretime yansimig ve yasamdan keyif alan
ve yasam kalitesini yiikseltmeyi hedefleyen sehirler amaglanmigtir. Cittaslow’a sehirlerinin
Cittaslow hareketinin bir tiyesi olmalarmin isteyen sehirlerin, belirlenen politikalar ve kriterlere
uygunluk ve proje gelistirmelerin belgeleyerek bagvurmaktadirlar. Cittaslow igin 6 temel bilesen
yer almaktadir (Radstrom, 2001, 100).

*  (Cevre politikalar1

e Altyapi politikalart

*  Kent kalitesi i¢in teknoloji ve imkan politikalar
*  Yerli tiretimi koruma politikalari

*  Farkindalik politikalar

*  Misafirperverlik politikalari

Bu kapsamda bu politikalar1 benimseyip, projeler iireterek yasam kalitesini yiikseltmeye
yonelik kentler birligi olusturulmaktadir. Gelistirilen projelerle hem yerel halka hem de turistlere
bu felsefeyi anlatmak ve marka sehir olarak zihinlerde iistiin bir yere gelmek hedeflenmektedir.

4.3.1. Cittaslow Felselesi Temelinde Seferihisar’in Konumlandirmasi

Arastirma ve degerlendirmeler sonucunda Seferihisar hem yerel halkin yasam tarzi hem
Tiirkiye’nin 3. biiyiik sehri Izmir’e yakinligi hem de beldenin genel yapsi itibartyla uluslararasi
bir organizasyon olan Cittaslow’a uygun bir belde olmak i¢in ¢alismaya devam etmektedir. Bu
konuyla ilgili sorulan sorular da Cittaslow felsefesini anlamaya ve Seferihisar’a yansimasini
degerlendirmeye yoneliktir. Bu konuda Seferihisar Belediyesinden Dis Iliskiler Miidiirliigii
Koordinatorii ve Cittaslow Tiirkiye Aginin Teknik Koordinatorii Biilent Kostem su sekilde bir
aciklama yapmustir:

“Cittaslow 1999 yilinda kurulan uluslararasi bir hareket, bir belediyeler birligidir.
Kentlerin kendi ozelliklerine, kendi degerlerine sahip ¢ikarak kalkinabilmesini destekleyen,
yasamin yasamaktan zevk alinabilecek bir hizda yasanmasini isteyen bir harekettir. Italya’da
kurulan birlik giiniimiizde diinyada 29 iilkede 191 iiyeye sahip olmustur. Yeni Zelanda’'dan
Kanada’ya, Cin'den Kolombiya'ya kadar bir¢ok yerde tiyeleri vardw. Seferihisar bir
tarum ve turizm kentidir. Bu alanlarda kalkinmak ve bu kalkinmanin halka dokunan, yerel
unsurlart destekleyen siirdiiriilebilir bir yerel kalkinma modeli olmast i¢cin Cittaslow u
kendimize model aldik.”

Marka sehir yaratiminda istiinliik saglayacak ve kendini farklilagtiracak siirdiiriilebilir
bir markalagsma yapis1 i¢in énemli olan hedefler arasinda yer alan sosyal hedefler Seferihisar
Cittaslow ile eslesmektedir. Bu konuyu Kdstem su sekilde ifade etmistir:

“Seferihisar’la Cittaslow kavramimin uyumlu olmasinin sebebi Seferihisar 'in kendi
degerlerinin, vizyonunun, varmak istegi noktamn Cittaslow felsefesiyle uyumlu olmasuydi.
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Cittaslow olmadan once bu kavramin bizim i¢in uyumlu olup olmadigini arastirirken
Seferihisar in hedeflerinin Cittaslow kavramiyla uyumlu oldugunu gordiik. Sanayilesmeden,
binalasmadan, AVM yerine esnaflar: destekleyerek, yerel iiretimi arttirarak gerceklestirmek
istedigimiz yerel kalkinmanin Cittaslow kriterlerinden bir yol haritast olusturarak
gergeklesebilecegini gordiik.”

Marka konumlandirma siirecinde 4 temel soruya cevap vermek onemlidir. Bu baglamda
Seferihisar belediyesi Cittaslow konumlandirmasini uyarlarken hangi, kime, neden, kime kars1
sorularina cevap aramistir. Kdstem bu konuyla ilgili olarak siireci su sekilde ifade etmektedir.

“Cittaslow’un aslinda hedef kitlesi Seferihisarlilardir diyebiliriz. Yapilan biitiin
faaliyetlerin amaci Seferihisarlilara daha iyi bir yasam sunmaktir. Seferihisar’da Cittaslow
cercevesinde yapilan her sey yasam kalitesini yiikseltmek, yerel tiretimi arttirmak, esnafa
destek olmak, dogaya saygili bir kalkinma modeli benimsemek, yenilenebilir enerji
kaynaklarindan yararlanmak gibi dogrudan Seferihisarlilara yonelik yapilmaktadir.”

Arastirmanin bu bdliimiinde Seferihisar’da yasayan yerel halkin ve esnafin bu konuyla
ilgili gortisleri de aktarilacaktir. Hedeflenen amag ile yasayan halkin goriislerini karsilastiriimasi
ve amaca ulasilip ulagilmadiginin irdelenmesi amaciyla “Seferihisar’in Cittaslow’u model
almasiyla ilgili glinlik, ekonomik yasama yansimalar1 ile ilgili sorulan sorulara verilen
cevaplardan dikkat ¢ekici olanlar su sekilde belirtilebilmektedir.

“Bugiine kadar tammmayan bilinmeyen beldemiz basta Izmir’de yasayanlar olmak
tizere tiim Tiirkiye tarafindan tanindi ve bilindi. Beldemiz bdylece kendine dzgii lezzetleriyle
el isleriyle ozellikli bir yere geldi, ziyaret edenlerin sayisi artti. Esnafimiz kazandi. Sadece
esnafimiz degil bizler de evlerimizde yaptigimiz lezzetleri ziyaret¢ilere satarak ev biit¢esine
katkida bulunmaya basladik. Genglerimiz Seferihisar disinda ¢alismaya gitmekten
kurtuldular.” (Kadin, 61 yasinda, Evli, Cocuklu, Seferihisar Yerlisi, Ilkokul mezunu)

“Ticaret potansiyelimiz ¢ok gelisti. Yerli turiste ag¢ildik sonrasinda yabanct turist de
bélgemizi ziyaret etmeye basladi. Izmir icin de alternatif yasam bélgesi olduk. Sadece
vazlik mekani olmaktan ¢ikarak 12 ay yasanan bir yer haline geldik.” (Erkek, 39 yasinda,
Evli, Cocuklu, Universite Mezunu)

“dAile biitcemize katki saglamaya basladik. Bizim yulardir evde yaptigimiz yerel
lezzetlerimizi kizimin tavsiyesiyle pazar giinleri agilan standimizda satmaya basladik. Cok
da ilgi gordiik. Boylece ¢esitlerimizi de arttirdik. Hem komsularimizla beraber oluyoruz
hem de eve katkida bulunuyoruz.” (Kadin, 45 yasinda, Evli, Cocuklu, Lise Mezunu)

“Yerel lezzetlerin dokularint bozmadan siirdiirebilmek ¢ok mutluluk verici. Cittaslow
dahilinde sadece yerel yemeklerin oldugu bir kitap hazirlaniyor ve bu konuyla ilgili ¢cok
heyecanliyiz. Nesilden nesile aktarilan yemeklerimizi éliimsiizlestirebilecegimiz bir firsat
olarak goriiyorum.” (Kadin, 19 yasinda, Bekar, Cocuksuz, Seferihisar Yerlisi, Universite
Ogrencisi)

Bu baglamda Cittaslow kavramini Seferihisar’a getiren yoneticilerin hedefleri ile yerel
halkin degisimi olumlu yonde degerlendirmeleri arasinda bir iligki oldugu gorilmistiir. Bu
durum yas ve egitim diizeyi fark etmeksizin farkli bakis agilariyla benzer memnuniyet diizeyine
ulastiklarini gostermektedir. Ozellikle marka konumlandirma siirecinde cevap aranan hangi,
kime, neden, kime kars1 sorularindan hedef kitlenin Seferihisar halki oldugu belirlenmisti. Bu
baglamda Seferihisarlilarin da kendilerine yonelik ¢aligsmalar yapildigi duygusunun oldugu ve
dogru sekilde seslenildigi belirtilebilmektedir. Ayrica Cittaslow ¢ergevesinde gelistirilmeye
calisilan daha iyi yasam kosullar1 vaadi yerel halk tarafindan da benzer sekilde diistiniilmektedir.
Ayrica yerli bir turistin goriisleri de bu baglamda dikkat ¢ekmektedir.

“Cittaslow 'un bir yasam felsefesi oldugunu diisiiniiyorum. Izmir gibi Tiirkiye nin 3. biiyiik
sehrin yakininda soluk alabilecegim bir bolge olarak goriiyorum. Alagati gibi karmasanin
oldugu bir yer degil. Daha ¢ok yerel halkin iginde oldugu bir yasam alant olmasi benim
hosuma gidiyor.” (Erkek, 41 yasinda, Evli, Cocuklu, Universite Mezunu, Yerli Turist)
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Seferihisar’in konumlandirmasiyla eslesen bir goriise sahip olan yerli turist,
Seferihisar’1 sadece turistik bir yer olarak degil ayn1 zamanda yasanilan, dogal bir yer olarak
degerlendirmektedir. Bu da Cittaslow felsefesiyle ve bu baglamda hedeflenen algiyla da
eslestirmektedir.

4.3.2. Cittaslow Ekseninde Marka Konumlandirma ve letisim

Bu boliimde marka iletisimine yonelik degerlendirmeler ve bunun marka konumlandirma
stireci iizerine etkisi irdelenmistir. Seferihisar Belediyesi’nin bu organizasyonun bir pargasi
olmaya karar verdigi ilk yillarda Tirkiye i¢in Cittaslow kavrami anlatilmasi ve farkindalik
yaratilmasi gereken bir hareket olmustur. Bu amagla bir hizmet veya iiriin markalagmasi
siirecinde oldugu gibi Seferihisar da Cittaslow konumlandirmasini hedef kitlenin zihnine
yerlestirip farkindalik yaratmak amaciyla iletisim ¢aligmalarindan yararlanmistir. Bu ¢ercevede
Kostem yapilan galismalart su sekilde aktarmigtir:

Cittaslow hakkinda ilk bilgilendirme toplantilarimizi kahvelerde, evlerde yaptik. Tek
tek biitiin mahalleleri ve kéyleri dolastik. Gazete ve dergilerde ¢ikan haberler, televizyon
programlart bizim kontroliimiiz altinda olmasa da bu konuda bize ¢ok yardimci oldu.
Belediyemizin internet sitesi, sosyal medya hesaplar: Cittaslow i¢in kurdugumuz internet
sitesi ve sosyal medya hesaplart duyuru anlaminda yararlandigimiz araglar arasmdaydi.

Bu baglamda birebir iletisimin yogun olarak kullanildigi ve hedef kitleyle temas
noktalarinda Seferihisar halkinin giinliikk yasam alanlarina gidildigi goriilmiistiir. Yerel halktan
bir kisi de bu konuyla ilgili sdyle demistir.

“Ilk baslarda birebir yetkililer kahvelere gelerek bu felsefeyi ve yapmaya calistiklart
isleri anlattilar sonra yavas yavas dilden dile yayildi. Artik cok genis bir kesim Cittaslowun
Seferihisar icin anlamini ve katkilarini biliyor.” (Erkek, 39 yasinda, Evli, Cocuklu,
Universite Mezunu)

Ayrica her ne kadar geleneksel ve geleneksel olmayan mecralarda reklam caligmasi
yapilmasa da gazete, dergi televizyonlarda yer alan haberler ile kisa siirede organizasyon ve
amaglarlailgili farkindalik yaratilmistir. Geleneksel olmayan medya da etkin olarak kullanilmisgtir.
Incelenen sosyal medya hesaplarindan Facebook’ta farkli hesaplarda Seferihisar Cittaslow
hesabinin yer almasina karsin higbirisi aktif olarak kullanilmamaktadir. CittaslowTurkiye
Twitter hesabinda 2211 takipgiye sahip olan Cittaslow aktif olarak hesaplarini kullanirken,
Seferihisarcittaslow hesaplarini aktif olarak kullanmamaktadir. http://cittaslowturkiye.org/
cittaslow-seferihisar/ web adresiyle Seferihisar Belediyesi Cittaslow hareketiyle ilgili ayr1 bir
internet sayfasi tasarlamistir. Detayli olarak Seferihisar ve Cittaslow felsefesinin anlatildig: site
Ingilizce ve Tiirkge dillerindedir. Ayrica bolgesel haberlerle bilgi vermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde Cittaslow hareketiyle ilgili olarak Seferihisar halki
ve ¢evre halki bilgilendirilmis ve iletisim ¢aligmalari siirekli olarak devam etmektedir. Ancak
yasanan sorunlar ve bu sorunlara yonelik ¢6ziim onerileri de markalasma siirecinin anlasilmast
agisindan 6nem tasimaktadir. Bu konuyla ilgili olarak Biilent K&stem sunlari belirtmistir.

“Bu alanda en biiyiik sorun halka bu modeli anlatmak ve benimsetmek a¢isindan oldu.
Bir yandan sakin sehir ézellikleriyle on plana ¢ikmak bir yandan da bunu siirdiiriilebilir
kilmak gerekiyordu. Seferihisar ve benzeri kiiciik kentlerde en biiyiik sorun niifusun
ozellikle de nitelikli niifusun azalmasidir. Iy bulamayan geng insanlar kenti terk ediyor ve
girisimcilik azaldigy icin yeni is imkanlart da olusmuyordu. Bu Seferihisar’da da béyle
Tarakli’da da veya baska bir kiiciik kasabada da. Insanlar yerel yemeklerine, dogasina
veya kendi geleneklerine sahip ¢ikmak istiyor ancak bundan para kazanmazlarsa bunu
yapmuyorlar. Halkin yerel yemeklerine, dogasina veya stirdiiriilebilir bir gelecege sahip
¢ctkmast igin ge¢imi saglamasi gerekmektedir. Cittaslow modeli gegcim odakli bir model
degil ancak sahip ¢ikilmasi igin insanlarin destegi gerekiyor. Bu dengeyi saglayabilmek
¢ok onemli yani insanlart bir yandan bu modele uygun davranmasi bir yandan da bunun
faydasini gérebilmesi lazim.”
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Bu baglamda Seferihisar halkina yonelik olarak farkindalik yaratma siirecindeki sorunlara
deginilmistir. Seferihisar halkina Cittaslow hareketiyle ilgili neler yapildigina dair somut 6rnekler
vermeleri istenmistir. Bu baglamda verilen cevaplar Belediye yetkilisi Kostem’in cevaplari ile
paralellik gostermektedir.

Seferihisar 'da zeytincilik énemli bir gelir kaynagiydi. Ancak artik narenciye, seracilik
ve hayvancilik gibi baska kaynaklar da onemli olmaya basladi. Niifusun énemli bir béliimii
tarim ile ugrasiyor. Ciinkii Cittaslow dan sonra bu alanlarda da gelir elde edebilecegimiz
ekonomik firsatlar ¢ikti. Ashinda nesilden nesile tarimcilik da aktarilyor. Cocuklarin
dogal tiretim kosullarini anlayabilmeleri ve 6grenebilmeleri icin bahgeler olusturuluyor
ve cocuklar bu bahgelerde ekin yeni seyler 6greniyorlar. (Kadin, 61 yasinda, Evli, Cocuklu,
Seferihisar Yerlisi, Ilkokul mezunu)

Seferihisar da bisiklet yollar: yapilarak yavas sehrin huzurunu trafikten arindirmaya ve
sehir trafiksiz giiriiltiisiiz huzurlu bir yer haline getirmeye ¢alisilryor. (Kadn, 19 yasinda,
Bekar, Cocuksuz, Seferihisar Yerlisi, Universite Ogrencisi)

Cittaslowdan énce ¢ok daha fazla goriintii kirliligi vardi. Evler, binalar bakimsiz, her
yerden ¢anak anten goriintiisii goriiniiyordu. Ancak artik evler ¢ok daha giizel boyandi ve
Seferihisar’a yakigsan temiz binalar var, ¢canak antenler gitti ve daha giizel bir goriintii
geldi. (Kadin, 45 yasinda, Evli, Cocuklu, Lise Mezunu)

Dogal giizelliklerinden yararlamildigi gibi dogal kaynaklarindan da yararlanilacak.
Jeotermal enerjinin kullanilmasi i¢in ¢alisiliyor. Béylece kendi enerjimizi iiveterek dogaya
¢ok daha saygili olacagiz. Seferihisar’a da yakisan budur. (Erkek, 39 yasinda, EVIi,
Cocuklu, Universite Mezunu)

Uriinlerimizi aracisiz satabilecegimiz pazarlar kurulmasi bizim icin énemli. Ayrica
egitim programlari var. Okullara o6zel toplantilar yapilarak ogrencilere ve ailelere bilgi
veriliyor. Bu da Cittaslow ile ilgili bilgi sahibi olmamizi sagliyor. (Kadin, 45 yasinda, EVIi,
Cocuklu, Lise Mezunu)

Onemli olan konu aslinda Seferihisar halkinin Seferihisar’t sahiplenmesi buradaki
is imkanlar1 ile bolgeye sahip c¢ikilmasina yonlendirme olmustur. Bu nedenle de Cittaslow
temelindeki felsefesinin 6zellikle kent sakinleri tarafindan algilanmasi ve giindelik yagamlarina
yansitilmasi 6nemli hale gelmistir. Yerel halkin bu konudaki goriisleri degerlendirildiginde su
gorisler ortaya ¢ikmistir:

“Cevremdeki pek ¢ok kisi iiniversiteden mezun olunca bir daha Seferihisar’a dénmedi
hep biiyiik sehirlerde is aradilar. Ben de béyle diistintiyordum ancak ¢evremdeki kisilerden
Seferihisar in degisimi ile ilgili pek ¢ok sey duymaya baslayinca diisiincelerim degismeye
basladi. Cittaslow ile birlikte is imkanlarinin olmast beni yaratici diigiinmeye sevk
etti. Seferihisar’a ozel lezzetlerin benzersiz oldugunu gériince ve bu ilgiyi de goriince
Cittaslow 'un bir marka oldugunu fark ettim. Bizim 6zel lezzetlerimizin de iy gelistirmeye
uygun oldugunu goriince ailemi de ikna ettim.” (Kadin, 19 yasinda, Bekar, Cocuksuz,
Seferihisar Yerlisi, Universite Ogrencisi)

“Cittaslow olarak degil ama ilk baslarda kentimizde onemli degisiklikler olacak
diye bahsedilmeye baslandi. Once ¢evremizde yasayanlardan sonra bazi etkinliklerden
Cittaslow’u duydum. Onceleri yerel halk icin bir faydas: olacagina inanmamistim ama
sonradan maddi ve manevi olarak yénde etkisini gormeye basladik. Daha iyi ve daha mutlu
bir yasam sundu.” (Kadn, 61 yasinda, Evli, Cocuklu, Seferihisar Yerlisi, Ilkokul mezunu)

< Bu baglamda 6zellikle etkinlikler ve agizdan ve agiza iletisimin 6nemi bu siiregte 6n plana

= cikmistir. Yerel halkin birbirleriyle goriiserek ve tartisarak Cittaslow ile gelecek degisimleri
-% oziimsemeye calistiklari belirlenmistir.

% Marka kisiligi kavrami literatiirde de aktarildigi gibi marka konumlandirmasi agisindan

onemli unsurlardan bir tanesidir. Eger yaratilmak istenilen markaya bir ruh, bir kisilik
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yaratilamiyorsa bu marka basarili bir marka olarak adlandirilamamaktadir. Bu g¢ercevede
Cittaslow ekseninde Seferihisar’in kisiligiyle ilgili olarak yoneltilen soru dogrultusunda K&stem
su sekilde cevap vermistir.

Seferihisar ashnda bir Izmirli iiretici olurdu. Yillarca iiretmis, tiretiminin karsiligin
alamamig biraz igine kapanik bu igine kapanikiik sayesinde geleneklerini goreneklerine
bagh, alcak goniillii biri olurdu. Bir yandan da komsulari gibi gelismek kallinmak
isteyen bir kisi olurdu. Cittaslow bu kisilikle bu ac¢ilardan uyumludur. Kendi degerlerini
kaybetmeden kalkinma ile paralel bir kisilik sunmaktadur.

Yerel halk ve yerel turistlere “Seferihisar bir insan olsaydi tek bir kelimeyle nasil bir insan
olurdu?” sorusu marka kisiligini belirleyebilmek adina sorulmustur. Bu soruya dikkat ¢eken su
cevaplar verilmistir.

“Bereketli” (Kadin, 61 yasinda, Evli Cocuklu, [lkokul mezunu)

“Renkli” (Erkek, 39 yasinda, Evli, Cocuklu, Universite Mezunu)

“Huzurlu” (Kadn, 45 yasinda, Evli, Cocuklu, Lise Mezunu)

“Stirprizlerle dolu” (19 yasinda, Kadin, Bekar, Cocuksuz, Universite Ogrencisi)

“Eski ama modern bir insan...” (41 yasinda, Erkek, Evli, Cocuklu, Universite Mezunu,
Yerli Turist)

“Dingin” (Kadin, 36 yasinda, Bekar, Cocuksuz, Universite Mezunu, Yerli Turist)

Seferihisar’in marka kisiligi olarak belirtilen kisilik 6zelliklerinin Cittaslow felsefesiyle
de eslestigi saptanmistir. Seferihisar’1 yasayan ve gezen kisiler huzurlu, bereketli, eski ama bir
yandan da geligsmeleri takip edebilme giicline sahip modern bir kisi olarak algilamaktadir. Bu
baglamda Seferihisar’1 Cittaslow felsefesiyle konumlandiran yoneticilerin yaratmak istedikleri
algi ile yerel halkin géziinde uyumlu oldugu belirtilebilmektedir.

Sehirlerin markalagma siirecinde turistler ve yerel halk tarafindan hedeflenen bir alg1
yaratimi vardir. Bu nedenle konumlandirmasini stratejik kararlar ekseninde siirdiiren markalar
algilarda da basarili ve rakiplerinden farkli bir yerde olmaktadir. Seferihisar’in da hedefi
aym sekilde yerel halk icin farkli bir gelecek hedefinin iletisim ¢aligmalariyla da genel kitle
tarafindan benimsenmesidir. Bu baglamda Kdstem bu konuyu “Seferihisar 'da ortaya konulmak
istenen farkli bir gelecegin miimkiin oldugudur. Dev sirketlerin degil halkin iirettigi, yikarak
degil korunarak kalkinmanin saglandigi bir yer olusturmaktir. Gelen ziyaretcilerin ve halkin
zihninde de bu algiyi yaratmak istiyoruz. Tiirkiye deki Cittaslowlar her seyin miikemmel oldugu
veya hi¢chir sorunun olmadigi yerler degil ama béyle bir gelecek igin ¢alisan kentlerdir.” diye
belirtmektedir. Insanlarin yapis1 geregi gelecek yonelik hedefler ve planlar énemlidir. Gelecek
icin ¢alisilir, gelecek icin plan yapilir. Bu nedenle de Cittaslow ile gelecekte farkli ve 6zel bir
yerde yasamak isteyen kisilerin yasadigi, kendisi i¢in ¢alisan kii¢iik isletmelerin agirlikta oldugu
keyifli sehir algis1 yaratmak istenmektedir.

Seferihisar’in Cittaslow hareketiyle marka sehir yaratim siireci Izmir i¢in de olumlu
olmustur. Ticari ve kiiltiirel boyutuyla biiyiik bir sehir olan Izmir’e Cittaslow gibi 6nemli ve
uluslararasi bir markanin getirilmesi Izmir markasma da katkida bulunmustur. Bu ¢ercevede
Kostem sunlar1 aktarmistir;

Seferihisar 'in Cittaslow olmast Izmir i¢in bir katki oldugunu diisiiniiyorum. Uluslararasi
bir markamn Izmir’e kazandirilmas: saglandi. Izmir’in Expo 2020 adayhk tanitim
filmlerinde Seferihisar dan Cittaslow olmasindan bahsedilmesi de bunun bir géstergesidir.
Lzmir’in, Seferihisar’a Cittaslow kavramimin gelistirilmesi icin olduk¢a katkist oldu.
Biiyiiksehir belediyesi, Ozel idare yatirimlart bu kavram cercevesinde gerceklestirilen
projelerde kullanildy. Izmirlilerin ézellikle iiretici pazarlarin gosterdigi ilgi bu pazarlarin
stirdiiriilebilir olmasini sagladi.

www.zmiﬂgé—almdmia.com

\agwm}?‘a?/lv

338



W
W
0

a[@dﬁmia

ERCIYES ILETISIM 2017
OCAK

Birbirinin giiciinden ve basarisindan giiclenen markalar olarak da ifade edilebilecek bir
noktaya gelinmesi markalagma siirecindeki basarty1 da gostermektedir.

Bir diger yandan Cittaslow ile Seferihisar’da pek ¢ok degisim de yasanmistir. Bu degisim
olumlu oldugu gibi bazi olumsuzluklari da beraberinde getirmistir. Bu baglamda yerel halka ve
turistlere bu surum soruldugunda su cevaplar dikkat cekmektedir:

“Cok hizli bir sekilde ziyaret¢i sayimiz arttigi icin baslarda kentimizin sokaklar: bu
kadar kalabaligi kaldiramadi. Sonrasinda ona gore bir gelisme gostererek su andaki haline
geldi.” (Erkek, 39 yasinda, Evli, Cocuklu, Universite Mezunu, Yerel Halk)

“Seferihisar artik sadece biz bize oldugumuz bir yer olmaktan ¢ikti kalabaliklasmaya
basladi. Eskiden ¢cevremizdekiler biiyiik sehirlere go¢ ederdi, simdi ¢evreden buraya tasian
cok insan oluyor.” (45 yasinda, Kadn, Evli, Cocuklu, Lise Mezunu, Yerel Halk)

“Ozellikle pazar giinleri disaridan gelen ziyaretcilerin park yeri gibi olanaklart ¢ok
fkasitl. Seferihisar ’a ulagan yollarin biiyiitiilmesi gerekiyor. Cekim merkezi olan Kalei¢i 'nin
tozdan ve topraktan kurtarilmasi gerektigini diigtiniiyorum.” (Kadin, 36 yasinda, Bekar,
Cocuksuz, Universite Mezunu, Yerli Ty urist)

Yasanan degisim olumlu sonuglar1 beraberinde getirdigi gibi olumsuzluklar da
getirebilmektedir. Ancak bu siiregte 6nemli olan yerel halk ve yerli turistlerin Cittaslow
felsefesinin getirdigi yasam felsefesi ve kent dokusunu benimseyebilmesidir. Genel olarak
degerlendirildiginde ise is imkanlarinin artmasi, giinliikk yagsamda olumlu degisimlerin olmasi
geng ve yaslilar1 yeni Seferihisar kimligine ve konumlandirmasia olumlu bakmalarina sebep
olmaktadir. Onemli olan sehrin bir marka olarak degerlendirilmesi ve algilara yerlestirilmek
istenen vaat ve duygularin olumlu yonde pekistirilmesidir. Genel olarak basarili bir
konumlandirma ¢aligmasi ile farkindalik yarattigi ve hem yerel halki hem de yerli turistlerin
algilarinda olumlu yer ettikleri belirtilebilmektedir.

5. Sonu¢ ve Degerlendirme

Giiniimiizde kiiresellesme ve yasanan teknolojik degisimler bireylerin yasamlarini
da etkilemektedir. Her giin zorlu ve agir calisma temposu i¢inde bireyler yorulmaktadir.
Ayrica ekonomik yonden de degerlendirildiginde sermayenin belli bolgelerde toplanmasi is
imkanlarmin o yerlerde artmasina ve diger yerlerde yeterli istihdam imkani saglanamamasina
sebep olmaktadir. Sehirler kendilerine kimlik kazandirir, marka sehir olmak icin stratejiler
olustururken artik sadece turistleri ¢ekmek amaciyla ¢alismamakta ayni zamanda istihdam,
yasanabilir yerler, dogal bir yasam gibi vaatler de sunmaktadirlar. Gliniimiizdeki karmasa
ve yogun tempo arasinda bireylerin kendilerini mutlu hissedecekleri huzurlu kentler 6nem
kazanmaktadir. Slowfood hareketinin devaminda gelistirilen Cittaslow hareketi de bu felsefenin
temelini olusturmaktadir.

Seferihisar gerek konumu gerekse kiiltiirel yapisi geregi sakin sehir vaadini basariyla
siirdiirmektedir. Yerel halka yonelik farkindalik yaratim siireci ig¢in c¢alisan Seferihisar
Belediyesi ayn1 zamanda halka farkli bir gelecegin miimkiin oldugu bir model sunmaktadirlar.
Yerel yemekler, yerel tiretim temelinde halka destek sunan, projeler iireten Cittaslow felsefesi ile
Seferihisar kendini sakinlik, huzur, yasanacak kent kavramlari ile konumlandirmaktadir.

Bu arastirmanin temelinde halka yodnelik caligmalara onem verildigi saptanmistir.
Bir sehrin markalagmasi ve marka konumlandirmasini tiim hedef kitlenin zihninde basariyla
yerlestirebilmesi icin dncelikle o kentte yagayan halkin bu konumlandirmayi i¢sellestirerek bunu
yasamina ve kente yansitmasi gerekmektedir. Bu ¢ercevede Seferihisar Cittaslow felsefesinin
yansittig1 huzur, mutlu kent ve kendi kendine yeten iiretim kapasitesi algisinin basariyla
uygulandig1 gorilmektedir.

Stratejik unsurlar temelinde sehre ait 6n plana cikartilacak 6gelerin belirlenmesi ve
rekabet avantajinin saglanmasi olarak ifade edilen marka sehir (Zhang, Zhao, 2009, 245) tanimi
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cergevesinde Seferihisar’in da yagam tarzi sunmasi yerel halkin ihtiyaclarina cevap vermesi gibi
unsurlarla marka sehir kavramini yansittigi belirtilebilmektedir.

Sujan ve Bettman (1989) tarafindan gergeklestirilen konumlandirmayla ilgili arastirma
sonuclarina gore rakiplerinden farkli 6zelliklerini 6n plana ¢ikartan konumlandirma ¢caligsmalarinin
daha dikkat ¢ekici oldugunu saptamistir. Bu arastirma ile Seferihisar’in konumlandirmasinda
rakiplerinde olmayan yerel halkin yasam alanina yonelik konumlandirma cabalar ile dikkat
cekmesi arasinda benzerlik goriilmiistiir.

Ries ve Trout (2001) konumlandirmayla ilgili olarak tiiketicilere iletilen basit mesajlarin
konumlandirmanin da basarisini etkiledigini ve tek kelimeyle marka ile tiiketici zihninde
bag kurulmasinin 6nemini vurgulamaktadir. Bu baglamda yapilan arastirma gergevesinde
Seferihisar’in konumlandirmasinda yerel halk, yerli turistlere ve yoneticiden gelen cevaplar
incelendigindebirbirine benzerlik gosterdigive tek kelimeile Seferihisar’in konumlandirilmasinin
ifade edilebildigi goriilmiistiir. Bu baglamda konumlandirma ¢alismalarinda zihinde olumlu bir
yere gelindigi belirtilebilmektedir.

Seisdedos ve Vaggione, (2005) tarafindan belirtilen marka sehirlerin markalagma
yapilart Seferihisar 6zelinde irdelendiginde Seferihisar’in sosyal hedefler ekseninde sehri
markalastirdig1 ifade edilebilmektedir. Arastirma kapsaminda da yerel halkin vizyonlarimi
arttirmak daha yasanir bir ¢evre sunmak gibi vaatler sosyal hedefleri desteklemektedir. Ayrica
arastirmadan elde edilen veriler 1s18inda Seferihisar kiiltiirel, ekonomik ve yasam tarzi ile
Gilmore (2002, 287) tarafindan ifade edilen konumlandirma gesitlerinden makrotrendler iizerine
konumlandirilmistir. Ozellikle yerel halkin yasam tarzimi yerli turistlere de yansitma ¢abalari
ve bu eksende iletisim ¢alismalarint siirdiirmeleri bu konumlandirmayi desteklemektedir.
Cittaslow felsefesinin tiiketici zihninde konumlandirilmasinda siirecin basarili oldugu ve marka
sehir konumlandirmasinda farkli segmentlere ayni vaadin verildigi saptanmistir. Bu baglamda
Florek ve Janiszewska (2007) tarafindan ifade edilen konumlandirma tiirlerinden benzer tarzda
konumlandirma gergeklestirildigi belirtilebilmektedir. Seferihisar sadece turistik bir yer olarak
degil ayn1 zamanda yasanilan, dogal bir yer olarak degerlendirmektedir.

Konumlandirmay aktarabilmek amaciyla gerceklestirilen iletisim ¢aligmalarinda agirlik
olarak yerel halk ile birebir iletisim kurulmustur. Bu da konumlandirma siirecini olumlu yonde
etkilemistir. Ancak Seferihisar’in marka ¢aligmalarini gergeklestiren yoneticilere markalagmanin
temelinde yer alan iletisim caligmalara agirlik verilerek daha genis kitleler tarafindan bu
felsefenin algilanmasi ve bunun Seferihisar markasina yansitilmasi onerilmektedir.

Gelecekteki aragtirmalarda tiretici ve yerel halkla ile Cittaslow hareketiyle ilgili anket
calismast yapilarak alginin dlgiimlenmesi ve bu baglamda bu konuya farkli bir perspektiften
bakilmasi onerilmektedir. Ayrica diger Cittaslow felsefesini benimsemis yerlere ait algilart ve
konumlandirmay1 degerlendirmek amaciyla karsilastirma yapilmasi dnerilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde gliniimiizdeki rekabetci ortamda sehirlerin markalagmasi
her gegen giin 6nemini arttirirken Seferihisar’in Cittaslow felsefesiyle rakiplerinden farklilagmasi
yerel halkin yagamini kaliteli bir bicimde devam ettirmesi agisindan 6nemlidir.
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