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ABSTRACT

As commercial products, cities compete by performing branding strategies in their own
market. However branding strategies serve not only to create a tourism destination
attracting more visitors by differentiating from its rivals. Further to that, residents and
investors are also the stakeholders that cities target within city branding. Therefore
developing a city brand identity that introduces the city to new investors and
entrepreneurs is important. Accordingly, the aim of the study is to examine how the
commercial city brand identity elements make sense specific to Mugla province from the
perspective of investors and entrepreneurs. In this context, with face-to-face interview
method, Mugla city brand identity model was proposed by defining commercial mission,
vision, values, personality, distinguishing preferences and benefits of the city through city
brand identity elements. It is regarded that analyzing the meanings of brand identity
elements is an effective tool in order to promote the city to targeted investors and
entrepreneurs. As well as the findings of the study is limited to Mugla province, commercial
stakeholders, who were paid less attention in city branding literature that is increasingly
getting more attention both academically and practically, are in focus in the study.

MARKA SEHIRLERIN “TiCARi KiMLIK” BELIRLEYICILERI

Anahtar Kelimeler

Marka sehir,

sehir marka kimligi,
ticari kimlik,
Mugla.

OZET

Ticari Urtnler gibi sehirler de kendilerine 6zgli pazarda markalama stratejilerini kullanarak
rekabet etmektedirler. Ancak markalama stratejileri, sehirleri rakiplerinden farkhlastirarak
yalnizca daha fazla ziyaretgi cekecek bir turizm destinasyonu yaratmaya hizmet
etmemektedir. Bunun oOtesinde, sehir markalagmasi kapsaminda olan yerlesimci ve
yatirimcilar da sehirlerin kazanmaya ¢alistiklari paydaslardandir. Dolayisiyla, markayi yeni
yatirimcilar ve girisimcilere tanitan bir sehir marka kimliginin olusturulmasi 6nemlidir. Buna
gore, calismanin amaci yatirimcilar ve girisimciler perspektifinden sehrin ticari marka kimligi
ogelerinin Mugla ili 6zelinde nasil bir karsilik kazandigini incelemektir. Bu kapsamda, yiz
ylize gorigsme yontemiyle, sehir marka kimligi 6geleri Gizerinden Mugla ilinin ticari misyonu,
vizyonu, degerleri, kisiligi, ayirt edici 6zellikleri ve yararlari belirlenerek sehrin marka kimligi
modeli olusturulmustur. Marka kimligi 6gelerinin nasil bir anlam kazandigini incelemenin,
hedeflenen yatirimcilara ve girisimcilere sehri tanitma yolunda yararli bir ara¢ oldugu
distnulmektedir. Calismanin bulgulari, yalnizca Mugla iliyle sinirli olmakla birlikte;
calismada, hem akademik hem de uygulama boyutuyla gittikce ilgi ceken sehir
markalagmasi literatiiriinde nispeten daha az Uzerinde durulmus ticari paydaslara
odaklanilmaktadir.

* Bu galisma 13. Ulusal isletmecilik Kongre’sinde genisletilmis 6zet olarak sunulmustur.
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1. GIRIS

Marka yonetimi son donemlerde degisime ugramakta ve tasavvur edilemez bazi alanlarda
kendini gostermektedir. Marka yonetiminin uygulandigi glncel alanlardan biri de
sehirlerdir. Nitekim sehirler glinimizde, insanlarin yasam alani olarak bir araya gelip
karmasik toplumsal 6rgiitlenmesiyle bicimlenmis bir cografya olmanin 6tesinde, bir marka
olarak tasarlanip yonetilme unsuru olarak gorilmektedir (Yayinoglu, 2010). Sehirlerin birer
marka olarak ele alinmasi ¢ok genis bir akademik alana yayilmakla birlikte, sehir
markalasmasinin  en ¢ok gelisme gosterdigi alan turizmdir. Ancak sehirlerin
markalasmasina iliskin “lirlin veya hizmetlere ait markalasma stratejilerinin sehirler
Gzerinde uygulanmasiyla, sehre ve sehirliye dair her tir ¢iktiya deger katmak suretiyle
insanlarin zihninde olumlu bir algl olusumunun yolunu agmayi amaglayan, mevcut ya da
potansiyel musterileri icin ¢ekim merkezi haline gelmek iddiasinda olan sehirler tarafindan
yapilan faaliyetlerin gostergesidir” seklindeki tanim, sehir markalasmasinda hedef kitlenin
yalnizca turistler olmadigini gostermektedir (Zeren, 2012). Dolayisiyla pazarlama ekseninin
genislemesiyle birlikte marka olarak ele alinmalari miimkiin olan sehirler, dnceleri turizm
odakli bir sekilde sadece daha fazla ziyaretgi cekmeyi amaclarken, simdi yaygin bir sekilde
turizm cemberinin disina ¢ikarak yeni yerlesimciler ve yeni yatirimcilar igin rekabet
etmektedirler.

Sehirlerin farkli paydas gruplarina yonelik markalasma siireglerinde, 6zellikle bir sehri diger
rakiplerinden farkhlasmasini mimkiin kilan marka kimligi 6ne ¢ikmaktadir. Markanin
gelisimine temel olusturan marka kimligi, aslinda her sehir igin bir ihtiyactir. Clinkii marka
kimligi olan sehirlerin (potansiyel) tiiketiciler nezdinde marka farkindahgi artmakta; bu da
ister ziyaretgi ister yerlesimci isterse yatirimci olsun, tiiketicilerin o sehri tercih etmesine
yardimci olmaktadir.

Dolayisiyla galismanin amaci; sehirlerin markalasma yolculugunda 6nemli payi olan marka
kimliginin, Mugla ilinin ticari hayatina iliskin nasil bir anlam kazandigini incelemektir. Bu
amag¢ dogrultusunda, oncelikle konuya yonelik literatir taramasi yapilmis, ardindan
arastirma yontemi aciklanmis ve ¢alismanin bulgularina yer verilmistir. Son bélimde ise
¢alismanin genel sonuglari ve dneriler sunulmustur.

2. LITERATUR TARAMASI

Kiresellesmenin cografi sinirlari ortadan kaldirmasiyla, tlkeler arasinda ekonomik, siyasi
ve sosyal iliskiler hiz kazanmis, 6zellikle sermayenin dolasimi ulusal sinirlarin 6tesine
gecmistir. Bu sinirsizlik ve yayilimdan en gok etkilenenlerden biri de sehirler olmustur (igli
ve Vural, 2010). Sehirlerin gerek yerel gerekse dis pazarlarda artan bir sekilde rekabetle
karsi karsiya kaldiklari diistintldiiglinde, markalama tekniklerinin sehirlere uygulanmasinin
hem akademik hem de uygulama boyutuyla kazandigi 6nem daha iyi anlasilmaktadir
(Hanna ve Rowley, 2008).

Sehirlerin kiiresel rekabette varolmak (izere; kendilerine deger katabilmek, tercih
edilirliklerini arttirmak, farklilasabilmek icin ‘markalasmaya’ yoneldiklerini séylemek
mimkindir (icli ve Vural, 2010). Sehir markalasmasi kavrami, ziyaretgiler igin bir
destinasyon markasi, yerlesimciler icin sehirde yasamaya devam etmelerini saglayan ya da
yeni yerlesimcilerin sehre gé¢ etmesini kolaylastiran, girisimcilerin de yatirimlarini sehre
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ceken glicli bir marka olma amaglarn etrafinda toplanmaktadir (Merrilees vd., 2012).
ClinkU sehirler arasinda yasanan kiyasiya rekabet, sehirleri yeni sermaye, yatirimlar, ticari
iliskiler, ziyaretciler ve yerlesimciler cekmeye yoneltmistir (Ruzzier ve de Chernatony,
2013). Dolayisiyla markalar gibi sehirler de fonksiyonel, sembolik ve duygusal ihtiyaglari
karsiladigindan, bu ihtiyaglari tatmin eden sehir 6zellikleri sehre benzersiz bir konum
saglamak Uzere planlanarak bir marka gibi yonetilmektedir (Kavaratzis, 2004).

Henliz lzerinde uzlasiimis bir sehir markalasmasi tanimi olmasa da, kavram basit bir
ifadeyle, “Grin markalasmasinin sehirlere uygulanmasidir” (Kavaratzis ve Ashworth, 2005).
Daha kapsamli bir tanima gore, “Uriin veya hizmetlere ait markalasma stratejilerinin
sehirler lizerinde uygulanmasiyla, sehre ve sehirliye dair her tir ciktiya deger katmak
suretiyle insanlarin zihninde olumlu bir algi olusumunun yolunu agmaylr amaglayan,
mevcut ya da potansiyel musteriler icin ¢ekim merkezi haline gelmek iddiasinda olan
sehirler tarafindan yapilan faaliyetlerin gostergesidir.” (Zeren, 2012). Sehir markasina
iliskin en kapsamli tanimlardan biri Zenker ve Braun (2010) tarafindan “tiiketicilerin
zihninde gorsel, sozel ve davranissal temelde olusan, sehir paydaslarinin amaglari,
iletisimleri, degerleri ve genel kiltirleri yoluyla ve sehrin genel tasarimiyla sekillenen
cagrisimlarin timi” seklinde yapilmistir. Bu tanimin da vurguladigi gibi markalasma
yolundaki sehirlerin, paydaslari odagina almasi blyik 6nem tasimaktadir. Clnki
Hankinson ve Cowking’e (1993) gore basarili bir marka stratejisi icin marka ile tiketici
arasinda, tiliketicilerin fiziksel ve psikolojik ihtiyaclariyla markanin fonksiyonel 6zelliklerini
ve sembolik degerlerini uyumlastiran bir bag kurmak gerekmektedir. Sehir markasi da, es
zamanh olarak farkli paydaslar tarafindan tiketilen bir Grindir (Hankinson, 2005). Cinki
sehirde farkh hedefleri, beklentileri ve faaliyet alanlari olan ¢ok sayida ¢ikar grubu
bulunmaktadir. Farkh calismalar farkh paydas grubunu ele alsa da, is sahipleri ve
yatirimcilar sehir markalasmasinda énemli bir paydas grubunu olusturmaktadir (Rainisto,
2003; Braun, 2008; McCann, 2009; Ceylan, 2010; Merrilees vd., 2012). (Potansiyel)
girisimciler ve yatirnmcilar bir sehrin genel olarak “ticaret dostu” olmasiyla, 6zelde ise
sehrin sundugu vergi tesvikleriyle, kalifiye isgliclyle, siiregelen ekonomik gelismesiyle,
tedarikgilerin ve yakin iskollarinin varhgiyla, pazara yakinlhigi ve kolay nakliye imkanlariyla
ilgilenmektedirler (McCann, 2009). Bununla birlikte, rekabet avantaji elde etmek isteyen
sehirler, marka olmalarini saglayabilecek kendilerine 6zgli ve digerlerinden ayrilan
dzelliklere ve farkliliklara sahiptir (Cevher, 2012). Ornegin teknoloji girisimcileri Silikon
Vadisi’'ni tercih ederken, finans girisimcileri New York’a gitmektedir (www.forbes.com).
Dolayisiyla, marka sehir olabilmek icin dncelikle farkhliklarin vurgulanmasi gerekmektedir.

“Marka; rakiplerine kiyasla konumlandirmasina, fonksiyonel ozelliklerini ve sembolik
degerlerini kapsayan kisiligine bagh olarak farklilasan bir iriin veya hizmet” (Hankinson ve
Cowking, 1993) olduguna gore, marka olarak sehirlerin farkliliklarini vurgulanmasi ayirt
edici kimlik yaratmakla mimkindir. Ayirt edici kimlik ise, marka kimligine isaret
etmektedir (Erdil ve Uzun, 2010). Markaya yon, amag¢ ve anlam kazandiran, tiketicinin
marka ile bag kurmasini saglayan marka kimligi; islevsel, duygusal ve kendini ifade etme
faydalarindan olusan deger 6nerisini sunarak marka ve tiketici arasinda iliski kurulmasina
yardim etmektedir (Bakar, 2011). Sehir marka kimligi ise, sehir markasini ydneten
paydaslarin sehrin nasil algilanmasi gerektigi tanimlamalarini ifade etmektedir. Sehir imaji
olusturma ve sehrin konumlandirilmasi sirecinde anahtar faktér konumunda olan sehir
marka kimligi, sehrin gosterilmek istenen yizl olarak da nitelendirilebilir (Zeren, 2011).
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Baska bir ifadeyle, sehir marka kimligi sehrin 6zelliklerini iceren ve sehir imajinin alt
yapisini olusturan 6zellikler olarak da tanimlanabilir (Apaydin, 2011).

Sehirler icin imaj gelistirme siirecinde kilit rol oynayan sehir marka kimligi son donemlerde
ilgi ceken bir konu olmasina ragmen, marka kimligi konusu ¢ogunlukla Griin ve hizmetler
ile iliskilendirilerek incelenmistir. Ancak farkli hedef gruplara net ve tutarli mesajlar ileten
ve o sehri digerlerinden ayirarak farkhlastiran bir sehir marka kimligine her sehrin ihtiyaci
vardir (Ruzzier ve de Chernatony, 2013). Kapferer'e (2004) gore marka kimliginin net bir
sekilde belirlenebilmesi icin 6ncelikle markanin misyon ve vizyonunun ne oldugu, markayi
farkh kilan 6zelliklerin neler oldugu, markanin hangi ihtiyaclar karsiladigi, markanin siirekli
yapisinin ne oldugu, degerlerinin nelerden olustugu ve markayi fark edilebilir kilan
isaretlerin neler oldugu bilinmelidir. Marka kimligi sehir dizleminde incelendiginde ise
genel gecer bir sehir marka kimligi modeli olmadigi goértlmektedir. Ancak marka kimliginin
belirlenmesine yonelik yukaridaki sorulara 1sik tutmasi ve sehir markalasmasinin en énemli
unsurlarindan biri olan paydaslari dikkate almasi yoniyle Ruzzier ve de Chernatony (2013)
tarafindan gelistirilen “sehir marka kimligi modeli” yol gosterici niteliktedir.

Sekil 1. Sehir Marka Kimligi Modeli

<+

Misvon

)\/izvon Pavdas

Yararlar

Deneyimsel

Ayirt
Duygusal
deger
Fonksiyonel

edici

Kaynak: Ruzzier ve de Chernatony, 2013:48

Bu modele gore sehir marka kimligi alti 6geden olusmaktadir. Bunlar; misyon, vizyon,
degerler, kisilik, ayirt edici 6zellikler ve yararlardir. Bilindigi gibi misyon ve vizyon; makro
cevre trendlerini dikkate alan bir sehir markasi yonelimine isaret etmektedir. Misyon, bir
sehri rakiplerinden ayiran bir varolus sebebi olarak ifade edilirken; vizyon daha gelecek
odakl bir sekilde ulasilmak istenen noktadir. Degerler ise bir sehrin tarih, kiltlr ve
cografyasindan tiiretilen ve paydaslarca paylasilan degerleri anlatmaktadir. Kisilik de sehir
markasini temsil eden insanlarin (burada yatirimcilarin ve girisimcilerin) kisilik 6zellikleriyle
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iliskilendirilmektedir. Ayirt edici 6zellikler; sehri ana rakiplerinden ayiran ve sehre
benzersizlik kazandiran o6zellikler ve cgekiciliklerdir. Yararlar ise, insanlarin sehrin
fonksiyonel ve psikolojik ozellikleriyle sundugunu dislindiikleri faydalardir. Buna goére
sehir marka kimligi “misyon, vizyon, degerler, kisilik, ayirt edici 6zellikler ve yararlar”
Ogeleriyle, deneyimsel bir vaatte olusturmak Uzere sehir markasinin fonksiyonel ve
duygusal degerlerini karsilamaktadir (Ruzzier ve de Chernatony, 2013). Sehir marka kimligi
modelinin en distaki sinirini paydaslar olusturmaktadir. Sehirde farkli hedefleri, beklentileri
ve faaliyet alanlari olan ¢ok sayida paydas bulunmaktadir. Sehirlerin markalasmasinda
paydaslarin dayanisma ve iletisim icerisinde olmasi, sehir markasinin glcini
arttirmaktadir (Apaydin, 2011). Bununla birlikte, sehir markalasmasinda paydas
gruplarinin ¢oklugundan dolayi, farkh hedef gruplara iletilmesi gereken mesajlar,
dolayisiyla da marka kimligi, farkli olacaktir. Bu c¢alismada, sehir markalasmasindaki
paydaslardan yatirimcilar ve girisimciler agisindan Mugla ilinin ticari marka kimligi tizerinde
durulmaktadir.

3. ARASTIRMA YONTEMI

Farkli arastirma problemleri icin farkl arastirma yontemleri benimsenebilmektedir. Mugla
ilinin ticari kimlik 6gelerini tanimlamaylr amaglayan bu arastirmanin yéontemi nitel bir
yontem olan derinlemesine gérismedir. Yontem bir yoniyle yiiz ylize anket yontemi ile
veri toplamaya benzemekte ancak uygulamada bazi farkliliklar gostermektedir.
Derinlemesine goériismede, gériismecinin rolii ¢ok daha anlamlidir. Ustelik alinan bir
cevaba bagli olarak yeni sorularla derinlemesine ve daha detayh veri elde edilir. Bununla
birlikte, gorlismenin sekli ne olursa olsun, yontemin basarisi; problemle ilgili
toplanabilecek verileri elde etmek igin, arastirilacak konu hakkinda teorik bilgi diizeyinin
yeterli olmasidir. Bu nedenle, arastirmacinin gériisme formunu hazirlamadan 6nce, teorik
bilgi diizeyini zenginlestirmesi gerekmektedir (islamoglu ve Alniagik, 2013). Marka olarak
sehirlerin ticari kimlik belirleyicilerinin Mugla 6rnegi tGzerinden incelendigi bu arastirmanin
altyapisi ve modeli Ruzzier ve de Chernatony’nin (2013) calismasindan elde edilmis ve
buradan hareketle gorismelerde kullaniimak Uzere vyapilandirilmis soru formu
hazirlanmistir.

Gorisme yonteminde sorulacak sorularin niteligi farkli agilardan olusturulabilmektedir. Bu
yaklasimlardan bir tanesi, genelden 6zele dogru ilerleyen akistir. Buna gore, dnce konu ile
ilgili genel bir soru, ardindan konu ile ilgili daha ayrintili bilgi edinmek i¢in daha spesifik bir
soru sorulmakta, gerekliyse daha derinde yatan cevaplara ulasmak igin sorular daha
dzellestirilebilmektedir. Sematik olarak bu yaklasim Sekil 2’deki gibidir (islamoglu ve
Alniacik, 2013).
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Sekil 2. Genelden Ozele Soru Sorma

Genel soru

Daha spesifik soru

Ozelin daha &zeli soru
Kaynak: islamoglu ve Alniagik, 2013:209

Bu yaklasimi esas alarak, goriisme formunda 6ncelikle galismanin igerigine iliskin kisa bir
aciklamaya yer verilmis, ardindan cevaplayicilarin demografik bilgilerini elde etmeye
yonelik sorular sorulmustur. Sonrasinda bir sehrin yatirim yapilabilir olmasini belirledigini
duslndukleri ilk bes faktoéri siralamalari istenmistir. Bu soru ile gériisme yapilacak kurum
temsilcilerinin  konuya iliskin yetkinlikleri degerlendirilmistir. Gorlisme formunun son
kisminda ise Ruzzier ve de Chernatony (2013) tarafindan gelistirilen sehir marka kimligi
modelindeki alti 6genin (misyon, vizyon, degerler, kisilik, ayirt edici 6zellikler ve yararlar)
aciklamalariyla birlikte, Mugla ili igin karsiliklarinin neler olabilecegi sorulmustur.

Nitel arastirmalarda orneklemenin amaci, bir olguyu netlestirebilecek ve
derinlestirebilecek olan belirli olgu ya da olayl incelemek oldugundan, arastirmaci
incelenecek konunun siiregleri hakkinda bilgi toplamaya elverisli o6rnegi bulmaya
odaklanmalidir. Dolayislyla nitel bir yontem olan goriismede, temsil glicinden ¢ok, 6rnegin
arastirma konusu ile olan ilgisi dikkate alinmaldir (islamoglu ve Alnmiagik, 2013). Bu
nedenle, gortismeler, sehrin ticari hayatinda fikir onderi konumunda olan kurum
temsilcileriyle yapilmistir. Gorusilen fikir dnderleri; MUTSO (Mugla Ticaret ve Sanayi
Odasl), Bilim Sanayi ve Teknoloji Mugla il Midirliigl, GEKA (Giney Ege Kalkinma Ajansi),
MUGIAD (Mugla Geng is Adamlari Dernegi), MUSID (Mugla Sanayici ve is Adamlari
Dernegi), MUSIAD Mugla (Mistakil is Adamlari Dernegi), KOSGEB (Kiiciik ve Orta Olgekli
Sanayiyi Gelistirme ve Destekleme idaresi Baskanhig) Mugla ve Mugla Sitki Kogman
Universitesi kurumlarinin temsilcilerinden olusmaktadir.

Gortsmeler 10-20 Ocak 2014 tarihleri arasinda bahsi gegen paydas kurumlari temsilen fikir
onderlerinden alinan randevular c¢ergevesinde ve kurum temsilcilerinin programlarina
uygun olacak sekilde yiritilmustir. Bununla birlikte, gorismelerin timi zaman
sinirlamasi olmadan ve kayit altinda gergeklestirilmistir. Ortiik bilgilerin ortaya
¢ikarilabilmesi amaciyla bitin goriismeler rahat ve esnek bir ortamda, bazi durumlarda
gorusme formunda yer almayan sorular ilave edilerek strdirilmustar.

4. BULGULAR

Mugla ilinin “ticari marka” olarak yatirimcilari cezbetme anlaminda marka kimligi
ogelerinin belirlenmesine amaciyla gérusilen 8 paydas, demografik 6zelliklerine soyle bir
dagihm gostermektedir: Paydaslardan yalnizca biri kadin, digerleri ise erkektir. Gorisme
yapilan tiim paydaslar lisans diizeyinde egitime sahiptirler ve gerek gorev yaptiklari kurum,
gerekse kurumdaki pozisyonlarindan dolayr Mugla’daki yatirim olanaklari ve konuya iliskin
projelerle dogrudan temasta olan kisilerdir.
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Paydaslara o©ncelikle konuya iliskin yetkinliklerini gormek ve vyapilandirilmis soru
formundaki genelden oOzele yaklasima gore hareket etmek icin “Bir sehrin yatirim
yapilabilir olmasini etkileyen ilk bes faktor nedir?” seklinde genel bir soru yoneltilmistir.
Buna gore uzerinde en ¢ok durulan faktoérler; hammaddenin bulunabilirligi, altyapi
(6zellikle organize sanayi bolgesi ve serbest bolge anlaminda), nitelikli isgticti, ulasim agi ve
nufus yapisidir (6zellikle talep yapisi, nifusun kiltiri ve birokratik yapi anlaminda).

Bu sorunun ardindan paydaslar ile, ¢alismada temel alinan sehir marka kimligi modeli
Ogelerinin (sirasiyla misyon, vizyon, degerler, kisilik, ayirt edici 6zellikler ve yararlar) Mugla
ili icin ne ifade ettigi gortsilmustir. Sehir marka kimligi modelinin ilk 6gesi olan misyona
iliskin paydas gorisleri “Mugla’nin can damari niteliginde olan turizm sektorinin
destekleyici hafif ve orta sanayiler ile siardirilebilirliginin  saglanmasi” noktasinda
birlesmislerdir. Mugla ili Tirkiye’deki turizm sektori icerisinde Antalya ilinden sonra en
fazla paya sahiptir (Yanardag ve Avci, 2012). Bununla birlikte, kentin turizm stratejisi
sadece geleneksel turizme ve dominant olarak buna dayandigi icin buylk bir risk
olusturdugu ve Tirkiye’de glclii ve 6nemli bir seviyede olan ilin, bu asamadan sonra
sektorli biylutmek ve desteklemek icin ¢ok yonliu gelisim stratejisine ihtiyag duydugu
soylenebilir (Mugla Valiligi, 2010). Bu nedenle, goriisilen paydaslar, lider sektor olan
turizmi desteklemek adina ozellikle tarim ve aricilhk gibi hafif-orta sanayilerin katalizor
gorevi gormesi gerektigini belirtmektedirler.

Paydaslar, Mugla ilinin ticari marka kimligine yonelik “dogal glizelliklere zarar vermeden
sehrin lokomotif sektorleri olan turizm, tarim ve madencilikte isbirlik¢i bir vizyonla sehrin
gelirlerini arttirmak” bir vizyon ortaya koymuslardir. Bu vizyon cercevesinde, alternatif
turizm stratejilerine (6zellikle saghk turizmi) ve alternatif enerji kaynaklarina (6zellikle
rlizgar ve glines enerijisi) odaklanmak gerektiginin de alti gizilmistir.

Tarihi gecmisi, cografi konumu, toprak ve iklim sartlari Mugla’yi, biinyesinde barindirdigi
pek cok farkli Grinle daha da 6zel kilmistir. Dolayisiyla, ilin, Tirkiye ve dinyada
taninmasini saglayabilecek hem kiiltiirel hem de dogal zenginlikleri mevcuttur (GEKA,
2011). Buna paralel olarak, sehir marka kimliginin diger bir 6gesi olan degerler
bakimindan, “zengin maden rezervleri gibi yeralti ve arkeolojik alanlar, koylar, kaya
mezarlar gibi yeristu guzellikleri” sehrin tarih ve cografyasindan dolayr sahip oldugu
degerler olarak ifade edilmistir.

Paris’in romantik, Dubai’'nin satafath olmasi gibi sehirler de birtakim kisilik 6zelliklerine
sahip olabilirler. Kaplan vd. (2010) marka kisiligi kavraminin, ticari Grinlere oldugu gibi
sehirlere de wuygulanabilirligini savunmakta; sehirlerin marka kisiligini tanimlayan
ozelliklerin ise heyecanhlik, kotuilik, suklnet, ustalik, konservatizm (tutuculuk), dayanikhhk
oldugunu ifade etmektedir. Mugla iline iliskin gorisulen paydaslarin tima “sehrin ticari
hayatinin kapali ve tutucu bir yapida olmakla birlikte, ticari etik degerlere bagli” bir kisilik
sergiledigi konusunda hemfikirdirler.

Sehri, yakin rakiplerine kiyasla ticari olarak 6ne c¢ikaran ve rakiplerinden farklilasmasina
hizmet eden ayirt edici 6zellikler konusunda “ylksek marka bilinirligi ile sehrin yatirm
yapilabilir, bos alanlarla dolu sektorel zenginligiyle” rakiplerinden farklilasmasini sagladigi
bulgusuna ulasilmistir. Paydaslarla yapilan gorismelerden sehrin en yakin rakiplerinin
Aydin ve Denizli illeri oldugu konusunda goris birligi bulunmaktadir. Mugla’nin bu
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sehirlerden farkli yonlerini; Bodrum, Fethiye, Marmaris, Datga gibi diinyaca taninan turizm
destinasyonlarindan kaynaklanan yiksek marka bilinirligi ve turizmin yani sira tarim,
madencilik gibi sektérlerdeki yatirnm potansiyeli olusturmaktadir. Maden vyataklari
bakimindan zengin olan ilin Yatagan ilgesi linyit rezervleri ve Fethiye ilgesi ise krom
rezervleri ile potansiyel yatirimcilara firsatlar sunmaktadir. Mugla ayrica 6nemli bir
mermercilik merkezidir. Bununla birlikte, tarimsal drinlerin cesitliligi de dikkati
¢cekmektedir. Tirkiye'de ariciligin (6zellikle cam bali Gretiminin) en 6nemli merkezlerinden
biri olan Marmaris, Mugla’nin ilcelerindendir. Ortaca, Fethiye, Dalaman ve Dalyan
bolgelerinde yaygin bir sekilde narenciye tarimi (portakal, limon, mandalina, greyfurt)
yapiimaktadir. Ozellikle Marmaris-Koéycegiz hattina 6zgii bir diger (riin, giinliik agacindan
elde edilen ve parflimeride ile eczacilikta kullanilan sigla yagidir. Zeytincilikte de gelismis
olan ilin, ekonomisinin turizm, tarim ve madencilife dayali oldugunu séylemek
mumkindir (www.tr.wikipedia.org).

Sehir marka kimligi modelinin son 6gesini yararlar olusturmaktadir. Paydas goriislerine
gore, Mugla’nin is yapmak igin (potansiyel) yatirmci ve (potansiyel) girisimcilere
sundugunu disltndlen yararlar “gelismis ulasim ag1”dir. 2 ulusal ve uluslararasi havalimani,
9 deniz hudut kapisi, 24 yat limani ve gelismis karayolu agi ile yilin her déneminde
kolaylikla erisebilir bir yer olmasi, sehrin yatirimcilara sundugu disindlen yararlar olarak
gorilmektedir (www.geka.org.tr).

Mugla ilinin ticaret hayatini tanimlayan ve potansiyel bir yatirnmci veya girisimciye
rehberlik edebilecek olan sehir marka kimligi misyon, vizyon, degerler, kisilik, ayirt edici
ozellikler ve yararlar 6geleri vasitasiyla asagidaki gibi sekillenmektedir.

Sekil 3. Mugla iline iliskin Ticari Kimlik Modeli
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Bununla birlikte, sehir marka kimligi 6geleri; marka olarak sehrin fonksiyonel ve duygusal
degerlerini gerceklestirmek yoluyla deneyimsel bir vaat sunmak icin strekli bir etkilesim
icerisindedirler (Ruzzier ve de Chernatony, 2013). Buna gére, sehrin ticari kimligine yonelik
yapilan gorismelerden elde edilen diger bir bulgu; Mugla ilinin fonksiyonel bir deger
olarak ulasim agi, duygusal bir deger olarak da dogal glzellikleri ve kaynaklari ile
yatirrmcilara dogayla bitiinlesmis ticari firsatlar vaadinde bulunabilecegidir.

5. SONUC VE TARTISMA

Marka yonetiminin uygulandigi giincel konulardan biri sehirlerdir. Glinimizde diinyada
bircok sehir, oOncelikle daha fazla ziyaret¢i ¢ekme amaciyla, bunun vyani sira
yerlesimcilerinin yasam kalitesini arttirmak, yeni yerlesimcileri sehre g¢ekmek, yeni
yatirimcilarin da sehre yatirrm yapmalarini ve sehirde ticari canhhgl saglamak Uzere
birtakim marka stratejilerinden yararlanmaktadir. Dolayisiyla, potansiyel yatinmci ve
girisimciler, sehirlerin rekabetinde hedeflenen gruplardan biridir.

Sehirlerin ekonomik gelismesi ve kalkinmasi anlaminda yeni yatirimcilari gekme ve mevcut
yatirrmcilari tutma yetenekleri 6nemlidir. Bu hedef gruba Ustliin misteri degeri sunmak
lzere marka kimligi olusturmak, ozellikle yeni yatirimcilar acisindan kilavuz niteligi
taslyacaktir. Cinkld marka kimligi, markanin hedef tilketicilere gosterilmek istenen
yuzidir. Bununla birlikte, insanlarin birbirinden ayirt edilmesine yarayan marka kimligi,
sehirler icin de ayni vazifeyi gormektedir. Dolayisiyla hedef kitleye yonelik olusturulan bir
marka kimligi, sehrin rakiplerinden farklilasmasina ve bu farkliigin algilanmasina hizmet
etmektedir.

Literatirde marka kimligi daha c¢ok Uriin ve hizmet boyutuyla incelenmekte, sehirlerin
marka kimligine yonelik calismalar nispeten sinirli kalmaktadir. Bununla birlikte, yatirimci
paydaslar, sehirlerin markalasmasi konusunda daha geri planda kalmis bir hedef gruptur.
Buradan hareketle, calismada Ruzzier ve de Chernatony (2013) tarafindan gelistirilen sehir
marka kimligi modeli temel alinarak, yatirimcilar perspektifinden Mugla ilinin ticari marka
kimligi modeli olusturulmustur. Modelde incelenen marka kimligi 6geleri; misyon, vizyon,
degerler, kisilik, ayirt edici ozellikler ve yararlardir. Bu 0Ogeler, deneyimsel bir vaat
yaratmak Uzere sehir markasinin fonksiyonel ve duygusal degerleriyle -etkilesim
olusturmaktadir. Dolayisiyla “turizm ve turizmi destekleyici hafif ve orta sanayilerde
surdirulebilirlik” misyonu, “dogal degerleri koruyarak turizm, tarim ve madencilik
ishirligiyle sehir gelirlerinin arttirilmasi” vizyonu, “yeralti ve yeristi” degerleri, “tutucu ve
ticari etige saygih” Kkisiligi, “yUksek marka bilinirligi temelli sektorel zenginligi” ile
farkhlasma saglamasi, “gelismis ulasim agiyla” yatinmcilara sundugu yararlar ile Mugla
ilinin ticari marka kimligi modeli olusturulmustur. Sehrin “dogayla butinlesmis ticari
firsatlar” deneyimi vaadi sunmak Uzere “dogal guzellikleri ve kaynaklar” duygusal

o on

degerlerini, “ulagsim agl” da fonksiyonel degerlerini temsil etmektedir.

Bununla birlikte, galismanin birtakim kisitlari da bulunmaktadir. En 6nemli kisit, sehir
marka kimligine yonelik literatiirde bazi ¢alismalar yer almasina ragmen, sehirlerin ticari
kimliklerine yonelik higbir galismaya rastlanmamis olmasidir. Bu nedenle, Ruzzier ve de
Chernatony’nin (2013) sehir marka kimligi modelinden yola ¢ikilarak, Mugla ilinin ticari
kimlik 6geleri belirlenmeye calisiimistir. Dolayisiyla, elde edilen sonuglar yalnizca Mugla
iline 6zgldur. Calismanin bir diger kisiti da, arastirmaya katilan paydaslarin sinirh tutulmus
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olmasidir. Bilindigi gibi, sehir markalasmasinda sehirle etkilesimde olan paydas gruplari ¢ok
cesitlidir. Bundan dolayi, ileriki ¢alismalarda farkli paydaslar da calismaya dahil edilerek
(6rnegin sehirdeki mevcut yatirmcilar ve girisimciler ile yilrGtilecek bir kantitatif
¢alismayla) Mugla ilinin ticari kimlik 6gelerinin tekrar test edilmesi miimkiin olabilir.
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