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Marka Sehir Kavrami ve Destinasyon ima_jl Olusturmada iletigimin
Rolii Uzerine Bir Arastirma: Izmir Ornegi

Abstract

Bu calismada, destinasyonlarin markalasma cabalarina yogunlasarak, destinasyon
iletisiminin ve markalasma unsurlarinin kentlere nasil uygulandigi arastinlmistir. Bu
uygulamalar dahilinde, pek gok giizellige sahip olan izmir sehrinin destinasyon iletigimi,
imaj ve markalagsma gabalari i¢in ne gibi galismalar yaptigi ortaya konulmaya galisilmistir.
Boylece, Izmir'in bir destinasyon imaji olusturmasinda iletisimin rolii ve yapilmasi
gerekenler tespit edilmeye calisiimistir. Bu arastirmada, nitel arastirma ydntemi
kullanilarak Ege Universitesi, iletisim Fakiiltesi’nde Girisimcilik dersi alan 17 6grenci ile
derinlemesine gériismeler yapilmistir. Bu gériismeler neticesinde, izmir'in destinasyon
markalasmasi stirecindeki konumu, izmir sehrinin olusturdugu imaj ve marka sehir olma
yolunda yapilmasi gerekenler irdelenmeye calisiimistir. Ayni zamanda izmir’in giiglii
yonleri, zayif taraflari, izmir icin firsatlar neler ve son olarak ne gibi tehditlerle karsi
karsiya oldugu SWOT analizi uygulanarak galisma gerceklestiriimistir. GUcll ve zayif
yonleri belirlenerek ve hangi 6zelliklerinin 6ne cikariimasi gerektigi ve zayif yonlerin
glglendiriimesi hususunda arastirma yapilmistir. Arastirmanin sonucunda 6grenciler
izmir’i modern ve kiiltiirel gesitlilige sahip bulurken; tehditlerde garpik kentlesme ve afet
konusuna deginmislerdir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Destinasyon ileti§imi, Marka Sehir, izmir, Swot

A Research on The Role of Communication in Creating Brand City
Concept And Destination Image: The Case of Izmir

Abstract

This study focuses on the branding efforts of destinations and investigates how
destination communication and branding practices are applied to cities. Within the
scope of these practices, it has been tried to reveal what kind of work the city of Izmir,
which has many beauties, has done for destination communication, image and branding
efforts. Thus, the role of communication in creating a destination image of Izmir and
what needs to be done were tried to be determined. In this study, in-depth interviews
were conducted with 17 students taking Entrepreneurship course at Ege University,
Faculty of Communication using qualitative research method. As a result of these
interviews, the position of Izmir in the process of destination branding, the image created
city of Izmir, and what needs to be done to become a brand city were tried to be
examined. At the same time, the study was carried out by applying SWOT analysis on
Izmir's strengths, weaknesses, opportunities and threats for Izmir. Research was
conducted to determine its strengths and weaknesses to reduce the weaknesses. As a
result of the research, while students found Izmir modern and culturally diverse, they
mentioned unplanned urbanisation and disaster as threats.

Anahtar Kelimeler: Keywords: Destination, Destination Communication, Brand City,
izmir, Swot.
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1. Girig

Sehirlerin sosyal, kultirel ve ekonomik bakimdan gelisimi, turizm ve destinasyon tanitimi igin
buylk 6nem kazanmasina sebep olmustur. Bu gelismeyi anlayan, 6nem veren ve uygulayabilen
sehirler, Ulkeler kendilerine ait olan gtzellikleri, tarihi ve kiltlrel yerleri, 6zellikleri ve GrUnlerini
o6n plana cikararak fark yaratmayr amaglamaktadir. Bu sebeple, son zamanlarda kentler,
markalasma konusuna 6nem vererek hem kendi (llkelerindeki hem de farkh Ulkelerdeki
destinasyonlarla rekabet edebilmek icin markalasma ve destinasyon iletisimi kavramlarini ele
almak gerekir.

Destinasyonlarin marka sehir haline gelmesi, tipki bir Griine benzer, o sehrin de bir isme,
logoya, slogana ve isarete ihtiyaci vardir (Ozdemir, 2007:47). Bu sebepten dolay kentler
ziyaretcilerin ilgisini cekebilmek igin farkl yollar izler, rnegin satin alma davranislarina yonelik
calismalar yapip markalar olusturmakta ve marka degeri yaratma ¢abasindadirlar. Turkiye’deki
sehirlere bakildiginda, farkli guzelliklere ve farkliliklara sahiptir ve son dénemlerde hemen
hemen tim kentlerde markalasma cabalari ciddi sekilde gorilmektedir (Gl & Gil, 2022: 94).

izmir sehri; jeopolitik agidan konumu, iklimi, sosyal, killtiirel ve tarihi mirasi, deniz ve doga gibi
pek ¢cok agidan cazibe merkezidir ve turizm agisindan kendi payina diiseni alma ¢abasindadir.
izmir'in destinasyon markasi olma konusunda da gerek belediye baskanlari gerekse kanaat
onderleri bu alanda bircok calisma yilritmuis olup bu alanda hala faaliyetler yiritmektedir.
Destinasyon iletisimi, turist sayisini artirmak icin bir destinasyonun (sehir, kasaba, kdy, bdlge,
vb.) tanitimini igermektedir (Gérgal, 2020: 715). Destinasyon markalamasina verilen énemin
artmasiyla, turizm sektdérinde de ilerlemeler gérilmeye baslamistir. Olanaklarini géstermeye
oncelik veren destinasyonlarin, daha ¢ok istihdam, sosyal ve ekonomik biyime sagladig
gorilmektedir. Ornek olarak Alacati’yt éne cikaran ot festivali, Urla’da diizenlenen gastronomi
festivali, Kusadasi'nda ve Ayvalik’ta dizenlenen zeytin festivali ve son olarak Selguk’ta son
zamanlarda yapilan leylek ve seftali festivalini verebiliriz. Belediyelerin dizenledigi bu
festivallere Unliler ve Ayhan Sicimoglu, Prof. Dr. ilber Ortayl gibi kanaat énderleri cagrilarak
cesitli etkinlikler dizenlenmektedir (Girsoy, 2016: 83).

Bu calismada, izmir'in destinasyon markasi olma yolunda ne kadar yol katettigini gérebilmek
ve gelecekte neler yapilmasi gerektigini planlayabilmek icin, ilk olarak marka kavrami hakkinda
literatir taramasi yapilip, akabinde destinasyon ve destinasyon markalamasi kavramlari
aciklanacaktir. Bir tlkenin, sehrin veya bdlgenin destinasyon markasi olma yolunda kullanilan
oraya 6zgl tarihi yerleri, yeme icme kalttrt, guzellikleri ve bu guzelliklerin ziyaretcgilere
sunulmasi igin gerekli tim markalagma ve iletisim calismalar ortaya konulmustur. izmir ilinin
markalasma sirecinde ne seviyede oldugu ve yapilmasi gereken calismalarin, bu sehirde
yasayan Universite &grencilerinin gorusleri alinarak izmir destinasyonunun markalasmasi
konusuna yardimei olmaya galigilmistir. izmir ile ilgili bilgi edinme, katilimcilarin konu hakkindaki
gorislerinin dgrenilmesi amaciyla, izmirde yasayan, burada okuyan izmir hakkinda biyik
Olciide bilgiye sahip, Girisimcilik ve destinasyon iletisimi Uzerine ders almisg Universite
égrencileri secilmistir. izmir'de 2018 yilinda Ege Universite’sinde okuyan 17 égrenciyle yapilan
gorusmelerden elde edilen bulgular neticesinde nesnel bilgiler ortaya ¢ikartiimistir.

2. Destinasyon Kavrami
Destinasyon kavrami; bir kiginin gittigi yer, lokasyon, ¢zel olarak gérmeye deger yer olarak
tanimlamak midmkunddr (Cambridge, 2024). Turizm agisindan destinasyon kavramina
baktigimizda; turistlerin genelde ziyaret ettigi veya turistlerin, gorilmeye deger dogal
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guzellikleri, kulturel agidan zengin, tarihi agidan dnemi sebebiyle ziyaret ettikleri; eglenme,
dinlenme gibi aktiviteler icin rahatlikla konaklayabilecegi bir yer, bolgedir. Ziyaretginin ilgisini
ceken, motive eden cazibe merkezleri olarak tanimlanabilir (Gomez, 2024).

Destinasyonlar, genellikle ev sahibi olanlar basta olmak izere ¢esitli paydaslari birlestirir, farkli
destinasyonlari bir araya getirip, ag olusturabilir. Turizm ag¢isindan turistik Grtnlerin satisa
sunulmasi ve turizm politikasinin gergeklestiriimesinde odak noktasidir (Lew ve McKercher,
2006: 405). Turistik lokasyonlar, bircok paydasi ve destinasyon iletisimi yéneticisinin tizerinde
fazla kontrol edilemeyen bir marka imajini iceren, genelde pazarlamasi zor Urinlerdendir
(Palmer, 2007: 128). iyi bir imaj yaratan turizm destinasyonu, ziyaret eden turistlerde olumlu bir
izlenim birakir, bir ziyaretci icin harcanan para miktarina ve gelinen destinasyona tekrar ziyaret
etme olasiligina bakilir (Du Rand vd., 2003: 1). Clnk{ bir yere bagllik énemli bir etmendir.
Misteri memnun kaldigi takdirde sadakatini gdsterir. Elgilik ve savunuculuk gibi davraniglar
gOsterir. Bunlar basaril bir destinasyonun géstergesidir (Jiang vd., 2016: 2).

Diger taraftan bir yerin turistik bir destinasyon haline gelebilmesi icin birtakim bilesenlere sahip
olmasi gerekir. Destinasyonun buyUkligl, cografi acidan konumu, erisim acgisindan ulasim
altyapisinin olmasi ve gelistiriimesi, turistlerin ilgilerini gekebilmek icin cazibe merkezleri, dogal
guzelliklerinin daha 6ne cikarilmasi gerekmektedir. Bu durum turistlerde motivasyon arttiran
6nemli bir gugtir. Konaklama, yeme igme vb. ihtiyaglarinin kargilanabilmesi énemli bir kriterdir.
Konaklama slresi boyunca gelen ziyaretgilerin iyi vakit gecgirmesi icin cesitli akviteler
dizenlenmelidir (Djurica ve Djurica, 2010: 890).

3. Destinasyon Markalamasi

Turizmin gitgide énem kazanmasi, tatil yapmanin istekten c¢ikip bir ihtiya¢c haline gelmesi,
destinasyonlarin ziyaretcileri cekmek amaciyla iletisim platformlarini aktif olarak kullanmalari ve
daha ¢ok gorindr olmalart marka sehir olma yolunda ciddi bir adimdir. Destinasyon
markalamasini Blain vd. (2005) sdyle ifade eder: (i) bir sembol, logo veya o sehri tanimlayan
veya farklilastiran faaliyetler; (ii) gezip gérmek icin gidilen destinasyon ile unutulmaz bir seyahat
tecribesinin beklentileriyle ortlisen; (iii) turist ve ziyarette bulunulan yer arasindaki bagi
saglayan 6nemli pazarlama faaliyetleridir. Bir destinasyonu marka haline getirmekteki esas
amag, o bdlgeye gelen veya gelmesi beklenen ziyaretgilerle destinasyon arasinda bir bag
kurmaktir (Yavuz, 2007:72). Destinasyonlarin markalagsma isteginin temelinde ekonomik
nedenler yatar. Pek ¢ok destinasyon, turizm sayesinde gelir elde edip pay almak ve o bdlgenin
kalkinmasini saglayacak gugclu bir ekonomiye sahip olmak ister. Hanna ve Rowley (2008)
sehirlerin markalagma istegini gerektiren kosullari sdyle agiklamaktadir:

* Uluslararasi medyanin gl¢lenmesi

» Uluslararasi arenada seyahat maliyetinin ulasilabilir olmasi

» Tuketicilerin harcama potansiyelindeki artis

» Bircok destinasyonda ortaya konulan hizmet unsurlarinin benzerlik géstermesi
+ insanlarin farkli bélgelere, kiltiirlere merakinin artmasi

Genel olarak destinasyon markalamasinin amaci, o bdlgede yasamakta olan halkin uzun
doénemli refahinin saglanmasi ve hatta arttirlmasi, ziyaretgilerin memnuniyetini saglamak, yerel
isletmelerin kar etmesi, sosyo-kiltirel ve ekonomik anlamda surdurilebilirligi saglayarak
turizmin getirilerini maksimum seviyeye getirmektir.
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Bir bdlgenin, sehrin veya Ulkenin turistik destinasyon olarak anilmasi igin bazi 6zellikler tagiyor
olmasi gereklidir. Bu destinasyona seyahat etmek isteyen ziyaretgilerin &nem verdikleri nokta,
buraya dair ¢ekici unsurlar olmaktadir. Bir bdlgeye ait cazibe yerleri; o bdlgeye ait kiltirel ve
tarihi mirasi, cografi gizellikleri, destinasyonun logosu ve slogani ile renkleri seklinde ifade
edilebilir (Cicek & Pala, 2017: 35).

4. Destinasyonun iletisim Faaliyetleri

Bir destinasyonun markalasmasinda bdlgenin hedef kitleye tanitimi ve sunulmasi en dnemli
asamadir. Destinasyon tanitimi igin yapilan calismalar, o bélgeyi ziyaret etmek isteyen turistlere
ulagsmadigi siirece, bu durum bos bir ¢aba olacaktir. Destinasyon igin yapilan iletisim ve tanitim
calismalarinin tutundurma faaliyetleri ile birlikte yapiimasi mimkinddr. Tutundurma, mesajin
aliciya etkili bir bicimde iletiimesi ve mesajin aliciya en iyi etki edecek yéntemin segilmesi
seklinde ifade edilebilir (Blythe, 2005:45). Mesaijin iletiimesi i¢cin de kentlerin marka haline
gelmesi igin birbirinden farkl tanitim faaliyetlerine bagvurulur. Destinasyonlarin iletigim
faaliyetlerinin temel amaci, destinasyonlarin pazarlanmasi ve turist cekmektir. Bu amaca
odaklanan destinasyonlar iletisim araci olarak reklam, satis gelistirme, halkla iligkiler, Kisisel
satis ve dogrudan pazarlama gibi tutundurma karmasi elemanlarini kullanirlar (Mele & De Carlo,
2023: 163).

Tablo 1: Bazi Sehirlerin Ozellikleri

Sehirler Ozellikleri

Bursa Tarihi yerleri ve kiiltiirel 6zellikleri. inang turizmi ile 6ne cikan ilde Yesil
Turbe, Koza Hanin olmasi. Termal turizmi ve kig sporlari ile Gnla.

Gaziantep Kiltirel mirasa sahip, gastronomi agisindan diinyaca Uine sahip, kongre
ve fuar merkezi, el sanatlar ve zanaat gelismis

Mardin Tarihi ve kiiltirel anlamda UNESCO tarafindan “Diinya Mirasi Listesine”
aday bir kent. Mimari yapisi, gastronomi turizmi ve 6zellikle gimis
isletmeciligi ile markalasma yolunda ilerlemektedir.

Konya inang merkezlerinden olan bir sehrimiz. Hipostil Camileri ile UNESCO
Dinya Mirasi’'na girdi. Catalhdyuk, Kilistray gibi Snemli magaralara sahip
ve yemek icme kiltird agisindan da énemli bir kentimiz.

Trabzon Kulturel agidan zengin, yaylalariyla meshur, doga sporu ve eko turizm ile
One gecgmis ve zengin mutfagi ile marka sehirler arasindadir.

Erzurum Tarihi yerleri, Baltik mimarisi, zengin mutfagi, kis sporlariyla 6ne gecen
bir sehrimiz.

Manisa Tarihi ve Kdlliyeleri ile meshur, tarim ve termal turizm ile 6n planda olan
bir kent

Kaynak: Yikselen ve Giler (2009)

Yukaridaki tablo 1’de belirtildigi Uzere pek ¢ok ilimiz farkh 6zelliklere, ¢ekici guzelliklere ve
6nemli tarihi yerlere sahiptir. Ginuimuizde internet, sosyal medya araciigiyla o bdlgede
dizenlenen etkinlik ve festivaller, organizasyonlar, ¢ekilen filmler ve tanitim turlar vb. gibi baz
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unsurlar tim dinyaya duyurulmaktadir. Bir destinasyonun marka haline gelmesi o bélgeye ¢ok
blylk avantajlar saglamaktadir. En basta turistik hale geldikten sonra c¢ok fazla ziyaretgi
cekecektir. Bolgeye faydalari su sekilde siralanabilir (Yilmaz ve Cizel, 2000:27):

- Gelen turistin, boélgeyi tanimasini ve diger bdlgelerden benzerliklerini ve farkhliklarin
gOrmesini saglar.

- Turistik bdlgeye ait semboller nelerse bu agidan oldukga énemlidir.

- Turistik bélgenin marka haline gelmesi, o bdlgeye 6zgi Urlnlerin de taninmasi ve
markalanmasini saglar.

- Koordinasyon ¢abalarina yardimci olur.

- Turiste dnerilen Urtnler ile fizyolojik ve psikolojik agidan tatmin duygusu yasatir.

- Sehir marka haline geldikten sonra Urlnler veya hizmetler farklilagsa bile markanin
streklilik gdstermesini saglayabilir.

Bir yerin destinasyon markasi haline gelmesi, oraya ekonomik, sosyal ve kultirel anlamda
faydalar saglamakta ve yatinmlar gekmektedir. Destinasyon hakkinda bilgi arayigi olan turistler
icin iletisim kanallarinin da dijital olmasi destinasyonu daha gorinur kilip tanitim agisindan daha
iyi hale getirmistir (Nguyen, Tran, & Tran, 2024: 1187).

5. Yontem

Literatiir taramasinin ardindan, izmir’in bir destinasyon markasi olma yolunda hangi seviyede
oldugunu daha iyi anlayabilmek icin derinlemesine bilgi 6grenmek amaciyla veri toplama
araclarindan gérisme yontemi kullanilmistir. Bu yéntem, sosyal bilimlerde nitel analizlerde
genelde sik kullanilan etkili veri toplama yoéntemlerden biri tanesidir (Yildirm ve Simsek,
2004:46). Gorusme yontemi; literatiirden, olcek sorularindan faydalanarak, o6nceden
hazirlanmis ve belli bir amaca yénelik, acik u¢lu sekilde soru yénlendirip ve cevap alma seklinde
etkilesimli bir iletisim surecidir (Yildinrm ve Simsek, 2004: 47). Bu calismada, gdrisme
yontemlerinden yuz yize gbérisme ydntemi secilmistir. Bu ydntem, en iyi cevaplanma oranina
sahip, detaylara ulasabilme ve en uzun soru formlarina izin vermektedir. Bu yodntemi
segmemizin baglica nedeni, goérismecinin objektif olarak arastirmayla ilgili uzman bilgisinin
haricinde katiimcilarin konu hakkinda 6znel gértsuni veri olarak toplamak gerekmektedir.

5.1. Arastirmanin Amaci

GUnUmizde sehirlerde bir marka olmaya calisarak ve kendi marka sireclerini yoneterek,
turizmden gelir elde ederek ve toplumsal refahi saglayarak yol katetmektedirler. izmir sehrinin
de bir destinasyon markasi haline gelme ¢abalari gérilmektedir.

Bu arastirmanin amaci, izmir'in bir marka sehir olma yolunda marka degeri tasiyan hangi
unsurlara sahip oldugu, izmir’in markalama siirecinde hangi seviyede oldugu Girisimcilik dersi
alan Universite o6grencilerinin bakis acisiyla degerlendirilecektir. Gelecekte yapilacak
calismalara 6rnek olmasi diisiiniilmektedir. Son olarak izmir'in marka sehir olma potansiyelini
ne seviyede etkileyecegini aragtirmaktir.

5.2. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmada, Amagli Ornekleme Yéntemi kullanilmigtir. Nitel calisma yapan aragtirmacilar
tarafindan sik kullanilan bir aragtirma yéntemidir (Yildinm ve Simsek, 2004:98). Bu arastirma
icin Amacl Ornekleme Yéntemlerinden Tipik Durum Orneklemesi secilmistir. Eger arastirmaci
bir yeniligi tanitmak istiyorsa, o galismada aralarindan bir veya birkac¢ tanesini saptayarak o
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durumu galigabilir (Yildinm ve Simsek, 2004:77). Tipik durum segiminde esas olan evrene
genellemekten ziyade; ortalama durumlari ¢alisarak belirli bir alanda fikir sahibi olmak veya
herhangi bir yenilikle ilgili yeterince bilgi sahibi olmayanlari bilgili hale getirmektir (Yildirm ve
Simsek, 2004). izmir'in destinasyon markasi olma yolunda, izmir ile ilgili bilgi edinme,
katiimcilarin konu hakkindaki gérislerinin 6grenilmesi amaciyla, izmirde yasayan, burada
okuyan izmir hakkinda biiyiik dlgiide bilgiye sahip, Girisimcilik ve destinasyon iletisimi lizerine
ders almis tiniversite 6grencileri secilmistir. izmir'de 2018 yilinda Ege Universite’sinde okuyan
17 o6grenciyle (19 vyasindaki 7’si kiz, 10'u erkek o6grenciden olusmaktadir) yapilan
gorusmelerden elde edilen bulgular neticesinde nesnel bilgiler ortaya ¢ikartiimistir.

5.3. Arastirma Bulgulan

Verileri analiz etmek icin Betimsel Analiz yéntemi uygulanmistir. Bu yonteme gore, bulgular
onceden belirlenen temalara gére yorumlanmistir. Bununla birlikte, gértsilen katilimcilarin
goruslerini gésterebilmek amaciyla dogrudan alintilar da kullaniimistir. Yildinm ve Simsek’e
(2004) gbre bu analiz yontemi dort asamalidir. Bunlar;

5.3.1. Betimsel analizde ¢cerceve olusturma:

Arastirma sorularindan, arastirmada yapilan gérigsme ve/veya gézlemden hareketle analiz i¢in
bir cerceve olusturulur. Buna goére verilerin hangi temalardan olusacagi organize edilir. Tema
olusturma konusunda kavramsal gergevede yardimci olur. Bu asamada, izmir’in bir destinasyon
markasi haline gelmesi icin marka degerine sahip olup olmadiginin arastiriimasi, izmir'in bir
marka sehir olarak ne seviyede oldugunun arastiriimasi amaclanmistir. Markalasma sirecinde,
izmir ile ilgili bilgi edinmek icin katiimcilardan izmir'de yasayan, bu sehirde okuyan, burasi
hakkinda bilgileri ve fikirleri olan ve ayni zamanda Universitede girisimcilik, markalama ve
destinasyon iletisimi hakkinda ders alan &grenciler secilmistir. Bu o6grencilerle yapilan
gorusmeler neticesinde nesnel bilgilere ulasilmistir. Betimsel analiz sorularindan elde edilen
sonuglar SWOT analizi ile degerlendirilmistir.

5.3.2. Tematik cerceve i1siginda verilerin degerlendirilmesi:

ikinci asamada veriler derlenip ve organize edilir. Bu asamada, elde edilen bulgularin
anlamlandiriimasi gerekmektedir. Veriler deg@erlendirilirken, sonu¢ asamasinda kullaniimak
Uzere dogrudan alintilar da secilir. Deneklerle goérismeler gerceklestirilmistir. Her bir
katihmciyla gérisme ortalama otuz dakika ile bir saat kadar sirmustir. Katilimcilara gérigsme
formundaki sorularin haricinde konuyla ilgili farkli sorular da sorulmustur.

5.3.3. Elde edilen verilerin tanimlanmasi ve yorumlanmasi:

Bu tanimlanma asamasinda, verilerin anlagilir olmasi ve gereksiz tekrarlarin olmamasina 6zen
gOsterilmelidir. Yapilan goérismelerin ardindan yaziya donustirilmastidr. Deneklere, agik uglu
sorular ydneltilmistir. Katilimcilarin konu hakkinda beyanina gére konu hakkindaki farkliliklar ve
benzerlikleri saptamak icin gérisme formu kullaniimigtir. Arastirmaya yodnelik sorular segilip
belirli bir sira icinde sorulmustur. Bulgularin yorumlanmasi asamasinda verileri degerlendirme
slirecine gecilmistir. Bu kisimda Izmir’in bir destinasyon markasi olabilmesi igin, égrencilere
izmirin onlar icin ne anlama geldigi, izmiri gérmek isteyen ziyaretgiler igin izmire ait
guzelliklerin neler oldugu arastirnimigtir. Bir yerin markalagsmasindaki en bulyuk kriterler, oraya
ait cekicilikler ve sehrin algilanis bigimidir. Yorumlama asamasinda, izmir’in bir sehir olarak
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kimligi, giiglii ve zayif yénleri ve izmir'in marka olma yolunda nelere énem verilmesi gerektigi
ortaya konmustur.

5.4. izmir igin Swot Analizi

Guncel durumun agiklanmasi, dnceliklerin tespiti ve mevcut durumu daha fazla iyilestirmek icin
gerekli 6nlemlerin alinmasini hedefleyen SWOT analizinin amaci; boélge/sehir veya ulkenin
potansiyelinin zayif ve glclu yanlarinin belirlenmesi, analiz edilmesi ve ona gore stratejilerin
gelistiriimesidir (Gokge, 2006:127).

izmir ile ilgili yapilan gériismeler neticesinde SWOT analizine bagvurulmustur. Markayi giiglii
bir hale getirmek icin SWOT analizinin sonuglari ve markanin bilegenleri arasinda bir uyum
yaratmak gerekir.

Tablo. 2. izmir icin SWOT Analizi

Giiclii Yonler Zayif Yénler

ikliminin ilik olmasi, cografi konumu Kalabalik bir sehir

Liman sehri Atik sistemi kotu

izmir, tarihi ve kiiltirel yapisiyla 6nemli bir sehirdir  Trafik yogunlugu

Sosyal ve sanatsal faaliyetlerin olmasi Ulasim zorluklari

Modern ve sekdiler bir sehir Sanayi faaliyetlerinin az olmasi
Ulasim kolayhg issizlik (geng niifus igin)

Kulturel cesitlilik Yatinm eksikligi

Egitim olanaklarinin iyi olmasi Konut anlaminda ¢ok pahali bir sehir
Toplu tasima kolayhgi Cevre kirliligi

Altyapi yetersizligi
Yerel olarak Televizyon kanali yok

Firsatlar Tehditler

Konum itibariyle pek ¢ok yere yakin olmasi istanbul ve Ankara’nin ardindan 3. Biiyik sehir
Ogrenci sehri fakat is imkanlar kisith (ekonomik kriz)

Tarima elverigli araziler Kontrolsuiz gé¢

Turizm agisindan gelismis (yaz ve deniz turizmi)  Carpik kentlesme

Uretim ve ihracat potansiyeli Deprem bolgesi

Fuarlar Asayis sorunu

Gastronomi alaninda yukselen bir deger Ekonomik kriz

Ortak faaliyet yuritememe (bireysellik 6n planda)

5.5. izmir’in Destinasyon Markasi Olmasi icin Yapilmasi Gerekenler

izmir'in gliclii ve zayif yonlerinin, firsat ve tehditlerin degerlendirilmesinin ardindan, katiimcilara
izmir hakkinda neler yapilmasi gerektigine dair sorular ve diisiinceleri sorulmustur. Katilimcilar,
belediyecilik, yerel yénetimler hakkinda da yorum yaptilar. izmir’in tanitim agisindan dogru bir
sekilde tanitiminin yapildigini distnUyorlar. Ancak yerel ydnetimin faaliyetlerinin yetersiz
oldugunu ve daha aktif olmalari gerektigini vurguladilar. Ayni sekilde kanaat dnderlerinin de
daha cok yol gdstermesi gerektigini ve proje yapmalarinin sehre blylk katkisi olacagini
belirttiler. Gen¢ nifusa yonelik is imkanlarinin artmasi gerektigini ifade ettiler. Sivil toplum
kuruluglarinin sayisinin oldukga fazla oldugunu, bazi kuruluslarin galismalarina katildiklarini
bazilarinin galigmalarina da sosyal medya platformlarindan takip ettiklerini belirttiler. Ttrkiye’nin
en Batisinda olan bu gtizel sehrin daha bireysel oldugu ve bunun insanlarina hatta is diinyasina
yansidigini belirttiler. izmir bir metropol fakat bazi konularda ilklerin sehri olmasina ragmen
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cogu seyi istanbul’a kaptirmis. Dijital bir diinyada yasadigimiz icin katiimcilar sosyal medyada
daha aktif bir tanitim hazirlanabilecegi vurgusu yaptilar.

Tanitim konusunda imaj olusturabilmek icin gereken logo, sembol ve renkler hakkinda
katiimcilarin gérisleri sorulmustur. izmir’in yeni resmi logosunda; nazar boncugunun mauvisi,
sarisi, beyazi ve farkli bir yazi karakteriyle izmir yazili halde bulunmaktadir. Logo olarak izmir’in
altinda énciilerin sehri vurgusu vardir. Homeros Bati uygarliginin ilk anitsal eseri ilyada’yi bu
topraklarda yazdi. Asya’nin ilk hastanesi bu sehirde kuruldu. Tirkiye’'nin ilk treni izmir
sehrindeki istasyondan ciktl. ilk kursun burada atildi. 1. iktisat kongresi bu sehirde yapild. ilk
Uluslararasi fuarimiz izmir'de kuruldu. Expo’ya aday ilk sehirdir. Katilimcilar izmir tanitim
videosunu tipki Antalya’nin tanitim filmi gibi daha c¢ok internet ve televizyon ortamlarinda
gbrmek istediklerini belirttiler (Kazancioglu, E. R., & Bilbil, E. K.,2023: 179).

ZMIV

the frontier city of #hn#ey

{

Sekil 1: Kaynak: https://www.imeanit.com/portfolio/izmir-city-case-study/
6. Sonug ve Oneriler

Sehir marka kavrami, destinasyon iletisimi gitgide 6énemi artan konular haline gelmistir. Yapilan
arastirmalar sonucunda, destinasyon markalama calismalari yapildiktan sonra o bélgede
yasayanlara, ziyaretcilere anlamlh bir deger kattigi distintlmektedir.

Destinasyonlari da bir trin olarak ele aldigimizda, iletisim ve markalagma stratejileriyle birlikte
basari elde etmek mimkindir. Yaratilan bir markanin dogru sekilde konumlandirilmasi igin,
marka degerine ulasmasi gerekmektedir. Markalasma basarili oldugu takdirde, o Uriin hedef
kitlenin zihninde yer etmis olur. Destinasyon iletisim faaliyetleri, bir destinasyonun
popdlaritesinin artmasi ve ziyaretgileri zihninde yer edecek bir imaj olusturmaya odaklanir.
Bununla beraber, destinasyon markalamasi, secilen bdlgede gelirleri artirmak, istihdam
saglamak, o bdlgede bulunan yerel markalarin tanitim faaliyetleri gibi birgok fayda
saglamaktadir. Ornegin; Paris’in modanin baskenti olarak anilmasi, Roma’nin tarihi ile éne
clkmasi, Londra’nin semboli olan 2 katli kirmizi renkli otobusleri gibi dnemli sembolleri vardir.
Bu 6zellikleri onlan diger destinasyonlardan ayiran dnemli farkliliklardir. Ginimuizde sehirler,
Ulkeler kendilerini markalastirarak bir gekim merkezi haline dénusmeyi bagsarmisglardir.

Bu calismada, destinasyon markasi olma yolunda ¢aba goésteren, birgok adimlar atmis éncl
sehir izmir ele alinmistir. Bir sehrin markalasma cabalari sirecinde en iyi sekilde
degerlendirecek olan kitle o sehirde yasayan ve okuyan Universite 6grencileridir. Girigsimcilik
dersi alan ve destinasyon iletisimi konusuna fikir sahibi olan égrencilerin diisiincelerini ortaya
koymak igin gérisme yontemi secilerek veriler elde edilmistir. Yapilan gérigsmeler neticesinde
izmirin glicli yénlerinde kiltiir ve tarih vurgusu én plana gikmaktadir. Liman sehrinin olmasi
ticareti daha aktif hale getirmesi bir avantaj olarak gorilurken, tniversite 6grencileri igin is ve
istihdam agisindan yeterli yatinmin yapilmadigi kanaati ortaya cikt. Carpik kentlesme ve son
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yaganilan depremden sonra katihmcilar korku yasadigini ve yerel yénetimin bu konuya acil
olarak ¢6zim bulmalarn gerektigini belirttiler. Son olarak konut krizi ve pahaliiga degindiler.
izmir gibi bilyiik bir sehirde 6grenci olarak yasamanin giicliiklerinde bahsettiler. Ogrenci dostu
kampus ve sehir istediklerini ifade ettiler. Diger taraftan yasamak icin iklimi, cografi konumu
agisindan en giizel sehir oldugunu savundular. Logosu, sehre ait sembolleri, izmir’e ait icinde
bulunan veya civarindaki tarihi, 6ren yerleri cok begendiklerini ifade ettiler. Buradan cikarlacak
sonucla, izmir'in markalasma konusuna &nem verdigi ve siirec icerisinde aslinda pek cok
acidan yol aldig, ¢esitli sehir tanitim ve gastronomi fuarlarina katildigi sadece bazi konularda
daha eksigi oldugu, yapilan nicel ve nitel galigmalarin da az oldugu tespit edilmistir ve bu
konularin Gzerine gidildigi takdirde gucli adimlarla markalasma konusunda daha iyi bir hale
gelecegdi neticesine variimigtir.
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Extented Abstract

Introduction

The social, cultural and economic development of cities has caused them to gain great importance for tourism and destination
promotion. Cities and countries that understand, attach importance to and implement this development aim to make a difference
by highlighting their own beauties, historical and cultural places, features and products. For this reason, recently, cities have
given importance to branding and it is necessary to address the concepts of branding and destination communication in order
to compete both with destinations in their own countries and with destinations in different countries.

Destinations becoming brand cities is just like a product; that city also needs a name, logo, slogan and sign (Ozdemir, 2007:47).
For this reason, cities follow different ways to attract the attention of visitors, for example, they work on purchasing behavior,
create brands and strive to create brand value. In this study, in order to see how far Izmir has come on the way to becoming a
destination brand and to plan what should be done in the future, first a literature review will be made about the concept of
brand, and then the concepts of destination and destination branding will be explained. We tried to help with the branding of
Izmir destination by taking the opinions of university students living in this city about the level of Izmir in the branding process
and the work that needs to be done.

Purpose of the research

Nowadays, they are making progress by trying to become a brand in cities and managing their own brand processes, generating
income from tourism and ensuring social welfare. There are also efforts for the city of Izmir to become a destination brand. The
purpose of this research is to determine where Izmir has the elements that create brand value on its way to becoming a brand
city, at what level Izmir is in the branding process, at what level the work done so far is, and to set an example for future work.
Finally, it is to investigate to what extent it will affect Izmir's potential to become a brand city.

Research Method

Following the literature review, the interview method, one of the data collection tools, was used to obtain in-depth information
in order to better understand the level at which Izmir is on its way to becoming a destination brand. This method is one of the
effective data collection methods frequently used in qualitative analyzes in social sciences (Yildirm and Simsek, 2004:46).
Interview method; It is an interactive communication process by asking questions and receiving answers in an open-ended
manner, prepared in advance and for a specific purpose, by making use of literature and scale questions (Yildirnm and Simsek,
2004: 47). In this study, face-to-face interview method was chosen among the interview methods. This method has the best
response rate, provides access to details, and allows for the longest questionnaires. The main reason why we chose this way
is that, apart from the interviewer's objective expert knowledge about the research, it is necessary to collect the subjective
opinion of the participants on the subject as data.

Sample of the Research

Purposive Sampling Method was used in the research. It is a research method frequently used by researchers conducting
qualitative studies (Yildinrm and Simsek, 2004:98). For this research, Typical Case Sampling was chosen from Purposive
Sampling Methods. If the researcher wants to introduce an innovation, he can study that situation by identifying one or more of
them in that study (Yildinm and Simsek, 2004:77). The main thing in choosing a typical case is rather than generalizing it to the
universe; It is to have an idea in a certain field by studying average situations or to make those who do not have enough
information about any innovation knowledgeable (Yildinrm and Simsek, 2004). In order to obtain information about Izmir and to
learn the participants' opinions on the subject, university students who live in Izmir, study here, have a great deal of knowledge
about Izmir, and have taken courses on entrepreneurship and destination communication were selected. Objective information
was revealed as a result of the findings obtained from the interviews with 17 students studying at Ege University in Izmir.

Research Findings

Descriptive Analysis method was applied to analyze the data. According to this method, the findings were interpreted according
to predetermined themes. However, direct quotations were also used to show the views of the interviewed participants.
According to Yildinm and Simsek (2004), this analysis method has four stages. These are Creating a framework in descriptive
analysis, Evaluating the data in the light of the thematic framework and Definition and interpretation of the data obtained.

Conclusion and Recommendations

The concept of city branding and destination communication have become increasingly important issues. As a result of the
research, it is determined that after destination branding studies are carried out, it adds meaningful value to the people living
in that region and the visitors. In this study, the leading city Izmir, which strives to become a destination brand and has taken
many steps, is discussed. Data was obtained by choosing the interview method to reveal the thoughts of students who took
entrepreneurship courses and had an idea about destination communication. As a result of the interviews, the emphasis on
culture and history comes to the fore among Izmir's strengths. Finally, they touched on the housing crisis and expensiveness.
They talked about the difficulties of living as students in a big city like Izmir. They stated that they wanted a student-friendly
campus and city. On the other hand, they argued that it was the best city to live in in terms of its climate and geographical
location. They stated that they liked the logo, the symbols of the city. The conclusion to be drawn from here is that Izmir attaches
importance to the issue of branding and has actually progressed in many aspects during the process, but it is only lacking in
some issues and if these issues are addressed, it will become better in branding with strong steps.
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