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Ozet

Pazarlama, kiiresel diinyada bliyiik bir 6nem tasimaktadir. Artan rekabet ortaminda
triinlerin satilabilmesi icin pazarlamanin énemi her gegen giin daha da artmaktadir. Son
yillarda sehir pazarlama konusu da pazarlama biliminin alt bilim dallarindan biri haline
gelmistir. Sehir markasi olusturmak biiyiik énem tasididi igin biitiin sehirler markalasmak
tizere ¢alismalar yapmaya baslamistir. Markalasma ¢alismalarinin énemli bir kismini da
stratejik pazarlama ¢ahsmalari tutmaktadir. Markalasan sehirler ekonomik anlamda
canlanmakta, sehrin yasam kalitesi ve istihdam olanaklari artmaktadir. Bu g¢alismada
Adiyaman ilinde yasayanlarin sehre iliskin gériisleri alinarak sehir markalasmasinin sehirde
yasayanlarin dederlendirmeleri arastirilmistir. Arastirmada Adiyaman ilinde yerlesik 400 kisi
ile anket ¢alismasi yapilmistir. Elde edilen verilerin analiz ve degerlendirme sonuglarina gére
“Kent markalasmasi ile ilgili degiskenlerin tiimii katiimcilar tarafindan yeteri kadar 6nemli
olarak algilanmaktadir”. Adiyaman’in bu degiskenlerin bazilarinda yeterli oldugu bazilarinda
ise yeterli olmadigi gériilmistiir. Calisma, markalasma ¢alismasinin sehirde yasayanlarda
fiziki, psikolojik, sosyolojik ve ekonomik etkilerini belirlemek adina 6nemlidir.

Anahtar Kelimeler: Markalasma, pazarlama, sehir pazarlamasi, marka imaji

BRAND CITY BUILDING: AN APPLICATION ON CONSIDERATION OF

DWELLING IN THE CITY (ADIYAMAN SAMPLE)
Abstract

Marketing is of great importance in a globalized world. The importance of marketing
the products to be sold in an increasingly competitive environment is increasing with each
passing day. In recent years city marketing has become one of the sub-disciplines of
marketing. Because building city brand is very important, All cities has begun working on
branding. Strategic marketing effort is an important part of branding. Branding makes cities
richer and increase quality of life and employment opportunities. In this study, by taking of
opinions about Adiyaman city , The effect of city branding on the satisfaction of people living
in the city have been investigated. Survey was conducted with 400 people resident in
Adiyaman. According to the analysis of the obtained data and assessment results "All of the
variables associated with the branding of the city is seen as important enough by the
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participants". Some of these variables for Adiyaman to be sufficient while other variables not
enough. This survey is important to determine impact of city branding on physical,
psychological, sociological and economic of city people.

Keywords: Branding, marketing, urban marketing, brand image

1.Giris

GUnlmuizde dUrinler ve markalar arasinda yogun bir sekilde rekabet
yasanmaktadir. Artan ve zorlasan rekabet kosullari firmalari farkh uygulamalar
yapmaya yonlendirmekte ve pazarlama faaliyetlerine daha fazla zaman ve daha
yuksek maliyet olusturmaktadir. Pazarlamanin konusunu yalnizca somut Grinler
olusturmaz, hizmetler, fikirler, kisiler ve yerler de pazarlama konular arasinda yer
almaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde sehirlerin de pazarlamaya konu
olabilecegi gorilmektedir.

Kiresellesen dinyada sehirler de bir Grin gibi ele alinmakta ve
pazarlanmaktadir. Ozellikle turizm sektérii, ekonomik, politik ve kiiltiirel agidan tim
diinyada buyiuk énem kazanmakta, Ulkeler turizm gelirlerini artirmak Uzere diger
Ulkelerde marka ve imaj calismalari yapmakta, bunun igin stratejik pazarlama
planlar gelistirmektedir. Benzer sekilde sehirlerin de dncelikli olarak turizm agirlikli
yaptiklari ¢alismalarla turist sayisini artirmaya basladiklari siireg, sehrin tiim
bilesenlerini tanitmak, pazarlamak, sehir insanlari agisindan ekonomik fayda
yaratmak, Ozetle sehir markasi olusturmak amaciyla c¢alismalar yaptiklari
gorilmektedir.

Sehir markalasmasi, dncelikle sehrin cazibesinin artirilmasi, tarihi ve turistik
mekanlarinin tanitilmasi, yoresel Grin ve hizmetlerin duyurulmasi hedeflerine
yonelik g¢alismalari kapsamaktadir. Bu c¢alismalarla paralel olarak sehrin yasam
kalitesi de degistirilmekte, kentsel planlamalar yapilmakta, tanitim ve marka imaji
olusturma ¢alismalari ile birlikte kentin ¢ehresi de insanlar agisindan olumlu olacak
sekilde degismeye baslamaktadir.

Markalasma c¢alismalarin en biliylik ©6nemi, sehrin ekonomik agidan
canlandirilmasi, sehir yasayanlarina ek ekonomik faydalar saglanmasi ve yasam
kalitesinin artirilmasi olarak sayilabilir. Markalasan sehir ile birlikte yatirim
olanaklarinin artmasi, yeni isletmeler agilmasi, var olan isletmelerin gelismesi ve
blylimesi istihdam olanaklarinin da artmasina yol agmakta, markalasma
¢alismalarinin faydalari arasinda yer almaktadir.

Sehir pazarlamasi, pazarlama biliminin bir alt kolu olarak gérilmektedir. Bir
UrdnUn pazarlanmasi asamasinda ele alinan tim konular, sehir pazarlamasinda da
kullanilmakta, sehrin karliligini artirmak, marka imajini olusturmak, hedef kitleye ve
amaca yonelik tanitim ve reklam calismalari yapmak gibi pazarlamanin bitin
yontemleri, sehir pazarlama siireci icerisinde de kullaniimaktadir. Markalasan
sehirlerin sehir yasayanlarina sunduklari olanaklar, bu konuda ¢alisma yapmayi
dislinen diger sehirlere de énemli bir 6rnek olusturmaktadir.
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Bu calismada sehir pazarlamasi gergevesinde Adiyaman ili incelenmistir.
inceleme iki boyutlu olarak yapilmistir. Birinci boyutta sehir pazarlamasi igin dnemli
gorilen degiskenlerin katihmcilar tarafindan ne kadar 6nemli gérdugi belirlenmeye
calisilmistir. ikinci boyutta ise sehir pazarlamasi icin dnemli goriilen degiskenlerin
Adiyaman igin ne kadar yeterli gorildigi belirlenmeye ¢alisiimistir.

2.Kuramsal Cergeve

Nifusga belli bir blytkligi ve yogunlugu asan, ekonomik yapinin biylik
Olcude tarim digi sektorlere dayali oldugu; ¢alisan nifusun daha ¢ok sanayi, ticaret,
idari, turizm ulasim gibi olanaklarda istihdam edildigi strekli yerlesmelere sehir ya
da kent adi verilmektedir. Kent yerlesmeleri ayni zamanda cevresine de gesitli
hizmetler saglayan birimlerdir (Britannica, 1992:183).

Kent birgok sekilde tanimlanabilir ama tarihsel ve toplumsal ¢ikis noktasi
olarak kendi kendini yéneten ve bir arada oturan bir toplulugun isgal ettigi ve
yerlestigi buna bagl olarak orgitledigi mekandir (Kiligbay, 1990:41). Tarih boyunca
insanlar sehirleri uygarligin bir géstergesi, sehirlileri de uygar (medeni) kisiler olarak
kabullenmislerdir. Arapgada kent anlamina gelen “medeni” ile medeniyet (uygarlk)
ayni kokten tlremistir. Yine bircok bati dilindeki Civitas (kentli, yurttas)
sozcuginden Civiliation (uygarlik) kavrami tliremistir (Keles, 1990:119). 20. yizyilda
gelisen teknoloji, iletisim devrimi ve tanitim-reklam sektorlerinin  blyimesi,
sehirlerin imajini yenilemistir. Sehirlerin mekansal, toplumsal ve ekonomik
ozelliklerinden yola gikarak driinlerini degerlendirip pazarlamalari, basta turizm ve
ticaret olmak (zere birgok sektoriin gelisimine de zemin hazirlamistir (Polat,
2007:232-235).

Sehir pazarlamasi, pazarlama disiplinin alt dallarindan biridir. Sehir
pazarlamasi “pazarlama yaklasim yontem ve araglarindan faydalanarak sehrin
tanitiminin saglanmasidir” (iri vd., 2010:45-46). Sehir pazarlamasi, sehri bir Griin
olarak kabul eder ve onu miisterilerin géziinde daha gekici hale getirmek igin
gerekli tanitim ve imaj olusturma c¢alismalarinin diizenler. Ekonominin kiresel
captaki rekabet kosullari sehirler igin de biyik 6l¢tide gegerlidir. Bu yizden sehirler
mekansal degerlerini Grin olarak pazarlayabilmek igin stratejik olarak pazarlama
yontemlerinin kullanmaktadir (Aladag, 2011:3-4). Sehirlerin sahip olduklari
degerleri bir Gnln olarak pazarlamalarinin ilk adimlari 17. yuzyildan itibaren
atilmaya baslamistir. Bu dénemde artan niifus biyik 6lgiide sosyal ve ekonomik
faktorlerin etkisiyle, genis tarim alanlarina ve kolonilere y&nelmistir (Apaydin,
2011:6). Sehir pazarlamasi, bir sehrin butin katilimcilarinin ve paydaslarinin
ishirligini zorunlu kilmaktadir. Hedeflenen pazarlama basarisi da bu isbirligine ve
gercekgei planlamalara baghdir.
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Ozdemir (2013:3), sehir pazarlamasi ile ilgili olarak yapilacak calismalarda
dikkat edilmesi gereken hususlari, Kavaratzis ve Ashworth (2008:151) tarafindan
yapilan ¢alismadan alintilayarak asagidaki sekilde maddelendirmistir:

e Pazarlamaya baslamadan o6nce sehir pazarlamasinin kolektif olarak
anlasiimasi ve deger kazanmasi igin gerekli ihtiyaglarin tespit edilmesi,

e Pazarlama faaliyetlerinin etkili koordinasyonu, kapsamli is birligi ve rol
ayriminin énemi,

e Pazarlamanin diizenli bir siireg olarak gergeklestirilmesi,
e Pazarlamanin turizm disindaki alanlari da kapsamasi,

e Yerel halkin ihtiyaglarinin da anlasilmasi ve pazarlama c¢alismalarina
katihmin saglanmasi,

o Sehir icinde ilge ve mahalle 6lgeginde rekabetin anlasiimasi ve rekabetin
getirecegi katkilarinin fark edilmesinin saglanmasi,

e Pazarlama aktivitelerinin sonuglarinin izlenmesi ve olglilmesi.
2.1. Sehir Pazarlamasinin Hedef Kitlesi

Sehir pazarlamasinda stratejik planlama vyapilirken hedef kitlelerin
belirlenmesi ve gruplandiriimasi ¢ok ©nemlidir. Planlama yapilirken hedeflere
yonelik stratejiler, sehrin 6zelliklerine gore farkliliklar gostermektedir.

Hedef pazarin se¢iminde uygulanan stratejiler tge ayrilmaktadir (Aygin,
2006:74).

o Farklilastirlmamis strateji (TUm Pazar Stratejisi) .Pazar bir bitlin olarak ele
alinir ve butln kitlelere ayni pazarlama programi uygulanir.

o Farkhlastirilmis Strateji (Cok Pazar Stratejisi) Birden ¢ok kitle hedef
alinarak, her kitleye farkli pazarlama programlari uygulanir.

o Yogunlastiriimis Strateji (Tek B6lim Strateji) hedeflenen pazarin sadece bir
bolimi igin uygulanan planlamadir.

o Sehir pazarlamasi agisindan hedef kitleler ziyaretgiler, yeni yerlesimciler,
¢alisanlar, yatinmcilar ve ihracatgilardir.

2.2.Sehir Markasinin Olusumu

ingilizcede Branding olarak kullanilan “markalama” sézciigiiniin kékeni,
koylulerin hayvanlari birbirinden ayirmak igin damgalamalarina dayanir. Bu
damgalama hayvanlarin farklilasmasina ve taninmasina yaramaktadir. Bu yiizden:
marka en sade tanimlamayla farklilasmak demektir (Ak, 2009:1). Kotler'e goére
marka, bir firmanin Uriin ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari rakiplerinden ayirt
etmeye yarayan isim, simge tasarim veya bunlarin birlesimidir (Kotler, 1997:23).
isletmeler icin siirekli sadik musteri ihtiyaci da ancak etkili bir marka yaratmakla
karsilanabilmektedir. icerik agisindan marka bir iletisim aracidir. Firmalar markalari
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ile misteriye bir giic ve deger gdstergesi sunmaktadir (islamoglu ve Firat, 2011:8-
11).

Marka imaji tiketicinin marka hakkinda izlenim, duygu ve disiince, inang ve
¢agrisimlarin bltlinudar. Diger bir ifadeyle bir markanin rakip markalara gére nasil
algilandigidir (Yalginkaya, 2006:7). Bir markanin imaji tiiketicilerin Uriinden
anladiklarinin toplami olarak da tanimlanabilir. Markanin imaji o markanin giigli ve
zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflari gibi, ¢ogunlukla kontrol edilebilir
algilarinin bir araya gelmesidir. (Perry ve Wisnom, 2003:15).

Yurtseven, bir sehre ait imaj belirleme ve olusturma asamasini, temel imaj
ve Ozel imaj olmak Uzere ikiye ayirmistir (Yurtseven, 2004:201-214). Temel imaj
olusturulurken, sehrin potansiyel mdsteriler tarafindan incelenmeye deger ve
olasilikla gezilecek bir yer olarak belirtmesi gz 6nline alinmaktadir. Temel imaji
etkileyen faktorler Tablo 2.1’de verilmistir. Ozel imaj ise potansiyel miisterilerin
belirli bir grubu tarafindan algilanan temel imaj ve 6zel faktorlerin bir fonksiyonu
olarak tanimlanir.

Tablo.1: Temel imaji etkileyen faktérler (Yurtseven, 2014)

Temel imaji etkileyen faktorler

Gezilecek yer Ulasim Ag1 ve Maliyetleri

Rekreasyon Sosyal degerler

Turizm Finansal durum

iklimsel dzellikler Politik 6zellikler

Dogal glizellikler Tarihi- Klttrel degerler
Altyapi

Gunlmuizdeki bazi gelisme ve kosullar kent ve bdlge markalagsmasini
gereklilik haline getirmektedir. Sehirler agisindan markay gereklilik haline getiren
bu kosullar asagida verilmistir (Yasar, 2013:2):

e Uluslararasi medyanin artan giicl

o Uluslararasi seyahat maliyetinin dismesi

e Tiketicilerin harcama glicliniin artmasi

e Sunulan hizmetler agisindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi

e insanlarin farkl kiiltiirlere olan ilgisinin artmasi olarak siralanabilir.

Sehir markalasmasi, markalasmaya iliskin disilince, plan, strateji, yontem ve
tekniklerin sehirler igin uygulanmasidir (Yasar, 2013:2-3). Kiiresellesme olgusu
glinimizde sehirlerin birbirlerine benzemesine yol agmistir. Bu ylizden bir sehir
diger sehirlerin 6niine gegmek, Urin ve degerlerini daha iyi pazarlamak igin
farklilasmak zorundadir. Bunun da en etkili yolu olumlu bir imaj yaratmak
markalagmaktir. Markalasmak bir sehre yonelik taleplerin artmasi ve o sehrin
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ekonomik-sosyal-kiltirel kalkinmasi anlamina da gelmektedir (Kaypak, 2013:201-
221).

Pazarlama strateji ve etkinliklerinin sehirler igin uygulanmasina sehir
pazarlamasi denir. Genel anlamda sehir pazarlamasi, bir sehri - mekani, hedef
tiiketicilerin-pazarlarin beklenti ve ihtiyaglarina gore dizenlemektir (Kaypak,
2013:201). Sehir pazarlamasi, sehri bir Urlin olarak kabul eder ve onu musterilerin
gbzlinde daha cazip hale getirerek tanitmayi amaglar.

Sehir pazarlamasinin alti stratejik nedeni vardir:

o Turistleri ve ziyaretgileri cekmek,

e Diger sehirlerden is cekmek,

e Mevcut isleri stirdirip gelistirmek,

o Kiiguk igleri buyutmek ve yenilerini agmak,

o ihracat yapmak ve yatirimlari biyiitmek,

o Niifusun dizenli dagihmini saglamak (Deffner ve Liorius, 2005:5).

Sehirlerin yukaridaki nedenlerden dolayi, kendilerine 6zgl ayirt edici
ozelliklerini ortaya koyarak hedef kitleye ve misterilere uygun pazarlama
stratejileri  belirlenmesi, sehir pazarlamasinin basarisi i¢in  6nemlidir. Sehir
pazarlamasinda paydaslar koordineli hareket etmelidir (Kaypak, 2013:201-221).

Bir sehrin sahip oldugu markalarin zenginligi sehrin zenginligini ve giiclini
gostermektedir. Onemli olan bir sehrin nasil ve ne kadar marka yaratabildigidir.
Marka sehir projesi bir hedef ve vizyon dlsilincesidir. Dolayisi ile yarini disliniip
planlama yapan bir anlayisin Griinlidir. Marka sehir projesi, sadece o sehre yatirim
yapanlarin ya da yoneticilerin turist gekme ve tanitim amagh galismalar degildir.
Markalasma, sehrin tim paydaslarinin disiince ve gikarimlarini kapsayan bir gesit
“sehir gelisim programi” olarak distinilebilir (Teker ve Giil, 2005:99-104).

Kentleri planli markalastirmak igin Kiltlr ve Turizm Bakanligi 2007 yilinda
“Tlrkiye Turizm Stratejisi 2023 ve Turizm Stratejisi Marka Kent Eylem Plani (2007-
2013) hazirlamistir. Bu plan dogrultusunda marka kent projesi icin segilen istanbul,
Ankara, izmir ve Antalya’da kent turizminin, Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne,
Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa
ve Trabzon illerinde ise kiltlr turizminin canlandirilarak Marka Kiltir Kentlerinin
olusturulmasi 6ngériilmistir (Ozbek, 2010:3).

Marka sehir olma, sehirde yasayanlarin ekonomik diizeylerini arttiracag gibi,
marka imajini koruma adina yapilacak g¢alismalar da sehrin yasam standartlarini
korumasi anlamina gelmektedir. Altunbas, sehir pazarlamasinin saglayacagi
faydalari 6 stratejik nedenle agiklamistir (Altunbas, 2007:158).

Turistleri ve ziyaretgileri ¢ekmek igin: Sehre gelecek her turist, sehrin
ekonomik yapisina bir deger katacak, ekonomik anlamda canlilik yaratacaktir.
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Diger sehirlerden is ¢ekmek igin: Sehrin yasam kalitesinin yikselmesi,
cazibesinin artmasi, yatirm vyapacak isletmelerin de ilgisini ¢ekecektir. Sehre
yapilacak yatirimlarin artmasi, yeni istihdam alanlarinin agilmasina da yol agacaktir.

Mevcut isleri sirdirmek ve gelistirmek igin: Sehir ziyaretgilerinin artmasi
sehre ekonomik anlamda bir canlik kazandiracagi igin yerel esnaflara ek gelir de
saglayacak, var olan islerin ekonomik anlamda devamliligina destek olacaktir. Ayrica
ziyaretgi sayinin artmasi durumunda esnaf, artan mdisteri sayisindan hareketle
islerini bliyltlp gelistirmek isteyebilecektir.

Klguk isleri buylitmek ve yenilerini agmak: Sehrin yasam kalitesinin artmasi,
turist sayisinin artmasi dogal olarak kigik isletmeleri de olumlu yonde etkileyecek,
artan is yogunlugu nedeni ile isyerleri blyiyecek, yeni isyerleri agilacaktir.

Yoresel Uriinlerin ihrag edilmesi: Markalasma ¢alismalari, yoresel Urtnleri de
etkileyecek, sehirle birlikte tanitimi yapilan yoéresel driinler sehir disina ihrag
edilebilecektir.

Nifusun artmasi: Markalasan sehirlerde disaridan galismaya gelenlerin
neden oldugu nifus artisi yaninda normal nifus artisi da yasanmaktadir. Sehrin
markalasmasi yeni is sahalari agilmasina, var olan isletmelerin bliylimesine ve yeni
istihdam olanaklari yaratmasina da yol agacaktir.

3. Arastirmanin Tuirii ve Yontemi

Calismanin bu bolimiinde katiimcilarin sehir markalasmasina verdikleri
onem ile Adiyaman’in yeterliligi belirlenmeye galisiimistir. Bu ¢alisma uygulamal bir
¢alismadir. Bu ¢alismada nicel arastirma ydntemi olarak anket galismasi yapiimistir.
Anket, sehir merkezinde insanlarin yogun olarak bulundugu meydan, parklar ve
pazar yerlerinde yapilmistir. Bu yiizden tesadifi 6rnekleme yéntemi kullaniimistir.
Anketler yliz ylze uygulanarak toplanmistir. Adiyaman sehrinde yasayanlarin
markalagsmaya verdigi 6nem ve sehrin yeterliligi ile ilgili elde edilen veriler
sayisallastirilarak, cesitli istatistiki yontem aracihigl ile analizler yapilmistir.
Arastirma, Adiyaman’da 13 Mayis 2015- 25 Haziran 2015 tarihleri arasinda
gergeklestirilmistir. Gonalli katilim esasina bagl olarak 18 yas ve st katilimcilara
uygulanmistir. Bununla Adiyaman sehrinin kent markalasmasindaki yeterliliginin
dlgiilmesi hedeflenmistir. Orneklemin ¢ok buiyiik olmasi, ulasilabilirlik, zaman ve
maliyet kisitlarinin géz ©niinde tutulmasiyla 400 kisi olarak belirlenmistir.
Arastirmada elde edilen veriler SPSS 20,0 paket programi ile analiz edilmistir.

3.1. Demografik Ozelliklerle ilgili Bulgular

Tablo.1: Cinsiyet, medeni durumu, yas, egitim durumu

Cinsiyet f % Medeni durum f %

Kadin 160 40 Evli 215 53,8
Erkek 240 60 Bekar 185 46,3
Toplam 400 100 Toplam 400 100

361



Yavuz AKCI, Ozgiin ULUISIK

Egitim f % Yas f %
Okuryazar 21 53 18-24 122 30,5
ilkégretim 44 11 25-34 121 30,3
Lise 93 23,3 35-44 101 25,3
Universite 225 56,3 45+ 56 14,0
Lisansustu 17 43 Toplam 400 100
Toplam 400 100 Meslek f %
Gelir f % Ev Hanimi 45 11,3
Calismiyorum 137 34,3 Serbest Meslek 92 23,0
0-999 TL 41 10,3 Esnaf 42 10,5
1000-1999 TL 71 17,8 isci 26 6,5
2000-3499 TL 125 31,3 Emekli 20 5,0
3500- Ustl 26 6,5 Memur 89 22,3
Toplam 400 100 Ogrenci 86 21,5
Toplam 400 100

Adiyaman’in kent markalasmasi ile ilgili degiskenlere iliskin yeterlilik algilari
ve 6nem derecelerine iliskin anket ¢alismasinda 400 katilimcinin %40,0’1 kadin iken
%60,0'1 erkeklerden olusmaktadir. Bu deneklerin %53,8’i evli, %46,3'U ise
bekarlardan olusmaktadir. Egitim dlzeyi incelendiginde %56,3’'G Universite
mezunlarindan % 23,3’ ise lise mezunlarindan olusmaktadir. Egitim diizeyinde en
dasik grup ise %4,3 ile lisanslisti mezunlarina aittir. Yas dagilimi incelendiginde 18-
34 yas grubu %60,8'i kapsamaktadir. Bu veri 1si§inda Adiyaman geng niifusa sahip
bir sehirdir yargisina varilabilir. Meslek dagilim tablosu incelendiginde %23,0"i
serbest meslek %22,3'0 memur, %21,5'i ve %5,0'1 emeklilerin olusturmasidir.
Meslek dagilimi incelendiginde 6grenci ve ev hanimlarinin gelir dagilimindaki
¢alismiyorum vyizdelik oraniyla benzerlik gosterdigi gorilmektedir. Katilimcilarin
34,3'G galismayanlar, %31,3’G 2000-3499 TL, %6,5’i 3500 ve Ustl gelire sahip
sonuglarla karsilasmaktayiz. Katihmcilarin %65,7’lik kisminin belirli bir gelire sahip
oldugu gorilmektedir.

Tablo 2: Adiyaman Denince ilk Akla Gelenler

Adiyaman denince ilk akla gelenler f %

Nemrut 120 30,0
Tatin 39 9,8
Huzurlu Sehir 39 9,8
Sikici Sehir 26 6,5
issizlik 54 13,5
Yoresel Yemekler 30 7,5
Gelismemislik 41 10,3
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Diger 51 12,8
Toplam 400 100

Katilimcilara agik uglu olarak sorulan “Adiyaman denince ilk akliniza gelen
sey nedir?” Sorusuna verilen cevaplar incelendiginde, katilimcilarin %30,0't Nemrut,
%13,5’i issizlik, 10,3'G gelismemislik, %12,8’i Diger (Menzil, nar, dut, petrol,
mermer, Perre, vs.) cevabini verdikleri gorilmektedir. Katiimcilardan elde edilen
bu verilere gore sehrin tanitiminda Nemrut'un diger seceneklere gore ¢ok fazla 6ne
ciktigl, cogu katihmcinin ilk aklina gelen sey oldugu goriilmektedir. Bu yizden
Adiyaman’in sehir markasinda Nemrut dagi ve Komagene uygarligi kalintilarinin
kullanilmasinin iyi bir segenek oldugu séylenebilir. Ayrica dolayh da olsa
gelismemislik ve issizligin de katilimcilar tarafindan yiiksek diizeyde akillara gelen
hususlar oldugu gorilmektedir. Katiimcilarin gérislerine gére Adiyaman’in gelismis
bir sehir olmadig ve Adiyaman’da issizligin ylksek oldugu gorilmektedir. Bunun
kent markasinin olusturulmasinda olumsuz bir etkiye sahip olacag gorilmektedir.
Katilimeilarin %9,8’inin Adiyaman denince akillarina “huzurlu sehir” geliyorken
%6,5’inin ise “sikici sehir” geldigi gorilmektedir. Bu maddeye iliskin ¢apraz tablo
yapildiginda sikici sehir ifadesini kullananlarin daha ¢ok 25 vyasindan kiglik
katihmcilar oldugu, huzurlu sehir ifadesini ise 25 yasindan biyiklerin kullandigi
gorilmektedir. Ayrica Adiyaman’in huzurlu sehir oldugunu ifade edenlerin %38'i
Universite mezunlari iken sikici sehir oldugunu ifade edenlerin %61’i Universite
mezunlarindan olustugu gorilmektedir.

3.2. Adiyaman ilinin S$ehir Pazarlamasi ve Markalasmasina Yénelik
Bulgular

Tablo 4: Adiyaman Kent Markasi Degiskenlerinin Onem ve Yeterlilik Durumu

ONEMLILIK % YETERLILIK % ORTALAMALAR
DEGISKENLER Onemsiz Notr  Onemli|Yetersiz Notr Yeterli| Onem Yeterlik
Kiltirel miras 10,3 9,0 80,8 | 41,8 273 310 | 424 2,87
Tarihi eserler 6,0 9,8 84,3 | 31,3 223 466 | 436 3,16
Kiltiirel mekanlar 11,6 9,0 796 | 41,5 30,5 28,1 | 419 2,81
Sosyal aktiviteler 20,1 6,3 73,8 | 69,3 145 163 | 397 215
Dogal giizellikler 9,1 95 81,6 | 365 233 403 | 419 2,97
Cevre temizligi 12,3 110 768 | 605 17,8 21,8 | 410 2,39
Spor aktiviteleri 17,3 120 70,8 | 701 158 143 | 3,89 2,10
Alternatif turizm 19,3 11,3 69,3 | 71,8 13,3 151 | 3,94 2,07
Sehrin markasi 19,1 11,0 70,0 63,6 16,8 19,8 | 3,92 2,24
Carsilar 19,8 103 70,1 | 735 10,8 158 | 3,84 2,04
Yéresel mutfak 11,8 9,3 79,1 | 27,3 29,8 431 | 411 3,19
Konaklama tesisleri 16,1 10,5 73,6 66,8 15,3 18,1 | 4,01 2,29
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Ulasim kolayligi 9,6 9,3 81,3 | 553 193 256 | 424 2,55
Sehirigi ulagim 8,3 9,3 82,5 37,8 26,0 36,3 | 4,24 2,99
Yerli halkin davranisi 7,5 135 79,1 | 383 21,8 40,0 | 424 3,08
Parklar 121 153 728 | 428 360 21,3 | 405 266
Altyapi 11,3 148 740 | 553 258 19,0 | 407 247
Ust yapi 120 153 728 | 591 21,0 200 | 403 241
Guvenlik 68 100 833 | 358 288 355 | 438 29
Sehrin konumu 6,3 11,5 823 | 523 198 281 | 430 2,61
Tesislerin konumu 14,3 11,0 748 | 56,3 24,3 19,5 | 4,04 2,44
Dini yerler 11,0 14,3 74,8 29,3 19,8 51,1 4,12 3,30
Modern binalar 11,0 7,3 81,8 | 51,8 230 253 | 413 2,61
Tesislerin markasi 12,6 8,3 793 | 62,3 203 17,6 | 410 2,34
Uluslararasi tanitim 13,3 3,3 835 | 746 88 16,8 | 4,30 1,96

Sehrin Kiltlirel Mirasini katilimcilarin %80,8'i 6nemli bulurken %41,8'i
Adiyaman’i bu konuda yetersiz gérmistlr. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin
ortalamalari incelendiginde kdltiirel mirasin 6nem ortalamasi 4,24 (Kesinlikle
onemli) Adiyaman’in bu konudaki yeterlilik diizeyi ortalamasi ise 2,87 (ne yeterli ne
yetersiz) olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore, katilimcilar bir
sehrin pazarlanmasinda kdltiirel mirasin ¢ok 6nemli oldugunu disinmelerine
ragmen Adiyaman’i bu konuda yeterli olmadigini diisinmektedirler.

Tarihi eserleri, katiimcilarin %84,3’4 6nemli bulurken %46,6’si da yeterli
oldugunu isaretlemistir. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin ortalamalari
incelendiginde tarihi eserlerin 6nem ortalamasi 4,36 (Kesinlikle Onemli)
Adiyaman’in bu konudaki yeterlilik ortalamasi ise 3,16 (Ne yeterli ne yetersiz)
olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore, katilimcilar bir sehrin
pazarlamasinda tarihi eserlerin ¢ok onemli oldugunu disiinmelerine ragmen
Adiyaman’in bu konuda yeterli olmadig diistiniilmektedir.

Sosyal ve kulturel aktiviteler (sergi, senlik, festival, vb.) ile ilgili deneklere
yoneltilen soruda %83,8’i 6nemli oldugunu belirtirken, yeterliligi ile ilgili %16,3 gibi
bir sonug ortaya ¢ikmistir. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin ortalamalari
incelendiginde Sosyal ve kiltiirel aktiviteler (sergi, senlik, festival, vb.) énem
ortalamasi 3,97 (Onemli) Adiyaman’in bu konudaki yeterlilik ortalamasi ise 2,15
(Yetersiz) olmustur. Katihmcilardan elde edilen bu verilere gore kentin sosyal ve
klltirel aktivitelerin (sergi, senlik, festival, vb.) 6nemli oldugunu diisinmelerine
ragmen Adiyaman’in bu konuda yeterli olmadigi disinilmektedir.

Dogal guzellikler konusunda ise katilimcilarin %81,6’st 6nemli gorus
belirtirken yeterliligi konusunda %40,3’0 yeterli fikir belirtmistir. Ayrica bu maddeye
verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde Dogal giizellikler énem ortalamasi
4,19 (Onemli) Adiyaman’in bu konudaki yeterlilik ortalamasi ise 2,97 (Ne yeterli ne
yetersiz ) olmustur. Katihmcilardan elde edilen bu verilere goére, katilimcilar bir
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sehrin pazarlamasinda Dogal giizelliklerin 6nemli oldugunu disiinmelerine ragmen
Adiyaman’in bu konuda yeterli olmadig diistiniilmektedir.

Spor aktivitelerinin énem ve yeterlilik derecesini 6lgtiglimiz soruda ise
%70,8'lik bir oran 6nemli gériirken yeterlilik konusunda oran ise 14,3’tiir. Ayrica bu
maddeye verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde spor aktivitelerinin 6nem
ortalamasi 3,89 (Onemli) Adiyaman’in bu konudaki yeterlilik ortalamasi ise 2,10
(Yetersiz ) olmustur. Bu verilerden hareketle sehirdeki spor aktivitelerini bireylerin
onemsedigi ama yetersiz oldugu, spor aktivitelerinin artiriimasi ve gelistirme
konusunda ¢alismalar yapilmasi gerektigi sonucuna varilabilir.

Sehrin Marka Degeri konusunda yoneltilen soruda %80,0'1 6nemli %19,8’i
yeterli goérmektedir. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin ortalamalari
incelendiginde sehrin marka degerinin 6nem ortalamasi 3,92 (Onemli) Adiyaman’in
bu konudaki yeterlilik ortalamasi ise 2,24 (Yetersiz ) olmustur. Katiimcilardan elde
edilen bu verilere goére, katilimcilar bir sehrin pazarlamasinda sehrin marka
degerinin 6nemli oldugunu disiinmelerine ragmen Adiyaman’in bu konuda yeterli
olmadig dusiinilmektedir.

Konaklama tesisleri konusunda yoneltilen soruda katilimcilarin %73,6'si
onemli bulurken %18,1’yeterli bulmustur. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin
ortalamalari incelendiginde &nem ortalamasi 4,01 (Onemli) Adiyaman’in bu
konudaki yeterlilik ortalamasi ise 2,29 (Ne vyeterli ne yetersiz ) olmustur.
Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore, katiimcilar bir sehrin pazarlamasinda
konaklama tesislerinin dnemli oldugunu dislinmelerine ragmen Adiyaman’in bu
konuda yeterli olmadigi disiinilmektedir.

Yerli halkin davraniglari konusunda sorulan sorulara katiimcilarin %83,1’si
onemli bulurken %38,3'U Adiyaman’i bu konuda yetersiz bulmustur. Ayrica bu
maddeye verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde yerli halkin davranislari
dnem ortalamasi 4,24 (Kesinlikle Onemli) Adiyaman’in bu konudaki yeterlilik
ortalamasi ise 3,08 (Ne yeterli ne yetersiz ) olmustur. Katihmcilardan elde edilen bu
verilere gore, katilimcilar bir sehrin pazarlamasinda yerli halkin davraniglarinin
onemli oldugunu disiinmelerine ragmen Adiyaman’in bu konuda yeterli olmadigi
distnllmektedir.

Ust yapi yatinmlari (tarihi binalarin dis gériiniimdi, vb) konusuyla ilgili soruda
deneklerin %72,8'i 6nemli oldugunu belirtirken yeterli oldugunu savunanlarin orani
%20,0' da kalmistir. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin ortalamalar
incelendiginde (st yapi yatirimlarinin 6nem ortalamasi 4,03 (Onemli) Adiyaman’in
bu konudaki yeterlilik ortalamasi ise 2,41 (Yetersiz) olmustur. Katiimcilardan elde
edilen bu verilere gére, katihmcilar bir sehrin pazarlamasinda Gst yapi yatirimlarinin
onemli oldugunu disiinmelerine ragmen Adiyaman’in bu konuda yeterli olmadigi
disindlmektedir.
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Glvenlik ile ilgili deneklere yoneltilen soruda %83,3’lik oran o6nemli
oldugunu isaretlerken yeterli oldugunu isaretleyen oran ise 35,5tir. Ayrica bu
maddeye verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde givenligin 6nem
ortalamasi 4,38 (Kesinlikle Onemli) Adiyaman’in bu konudaki yeterlilik ortalamasi
ise 2,96 (Ne yeterli ne yetersiz) olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu verilere
gore, katihmcilar bir sehrin pazarlamasinda givenligin ¢ok 6nemli oldugunu
disiinmelerine ragmen Adiyaman’in bu konuda yeterli olmadigi disiinilmektedir.

Sehrin marka degerinin olmasi igin Sehrin Konumu konusunda sorulan
soruya katilimcilarin %82,3’'t 6nemlidir derken yeterli oldugunu belirtenlerin orani
%28,1'dir. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde sehrin
konumunun énem ortalamasi 4,30 (Kesinlikle Onemli) Adiyaman’in bu konudaki
yeterlilik ortalamasi ise 2,61 (Ne yeterli ne yetersiz) olmustur. Katilimcilardan elde
edilen bu verilere gore, katihmcilar bir sehrin pazarlamasinda sehrin konumunun
¢ok 6nemli oldugunu disiinmelerine ragmen Adiyaman’in bu konuda yeterli
olmadig disiiniimektedir

Dini Yerler ile ilgili katihmcilara sorulan soruda % 84,8’i 6nemli oldugunu
%51,1'i de yeterli sikkini isaretlemistir. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin
ortalamalari incelendiginde dini vyerlerin 6nem ortalamasi 4,12 (Onemli)
Adiyaman’in bu konudaki yeterlilik ortalamasi ise 3,30 (Ne yeterli ne yetersiz)
olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore, katilimcilar bir sehrin
pazarlamasinda dini yerlerin 6nemli oldugunu diisiinmelerine ragmen Adiyaman’in
bu konuda yeterli olmadigi distinilmektedir.

Konaklama Yerlerinin Marka Degeri konusunda sorulan soruya katihmcilarin
%79,1'i 6nemli derken yeterli oldugunu belirtenler ise %17,6’dir. Ayrica bu
maddeye verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde konaklama vyerlerinin
marka degerinin 6nem ortalamasi 4,10 (Onemli) Adiyaman’in bu konudaki yeterlilik
ortalamasi ise 2,34 (Yetersiz) olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore,
katihmcilar bir sehrin pazarlamasinda konaklama yerlerinin marka degerinin 6nemli
oldugunu dlsiinmelerine ragmen Adiyaman’in bu konuda vyeterli olmadig
distnilmektedir.

Uluslararasi Tanitim Aktiviteleri konusunda sorulan soruya katimcilarin
%83,5'i dnemli derken yeterli oldugunu belirtenler ise %16,8’dir. Ayrica bu
maddeye verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde uluslararasi tanitim
aktivitelerinin 6nem ortalamasi 4,30 (Kesinlikle Onemli) Adiyaman’in bu konudaki
yeterlilik ortalamasi ise 1,96 (Yetersiz) olmustur. Katihmcilardan elde edilen bu
verilere gore, katihmcilar 66 bir sehrin pazarlamasinda uluslararasi tanitim
aktivitelerinin énemli oldugunu diisiinmelerine ragmen Adiyaman’in bu konuda
yeterli olmadigi dislinilmektedir.

Kent markasi olusturulmasinda kullanilabilecek faktorlerin 6nem durumlari
ile Adiyaman’in bu faktorlere iliskin yeterliklerinin belirlenmeye c¢alisildigi bu
¢alismada anket uygulanan katilimcilarin biylk bir bolima verilen faktorleri ya
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onemli ya da kesinlikle 6nemli olarak degerlendirmislerdir. Adiyaman’in bu
konulardaki yeterliklerini ise yetersiz veya idare eder anlamina gelen “ne yeterli ne
de yetersiz” seklinde degerlendirmislerdir. Anketi cevaplayan katiimcilarin %30’dan
fazlasinin Adiyaman igin yeterli bulduklari hususlar:

o Sehrin kilttrel mirasi,
e Tarihi eserler,

e Dogal gizellikler,

e Yoresel mutfak,

o Sehir ici ulagim,

o Yerli halkin davranislari,
e Givenlik ve

e Dini Yerler olmustur.

Dolayisiyla katilimcilarin Adiyaman igin yeterli bulduklari faktorler Adiyaman
kent markasinin olusmasinda kullanilabilecek faktorler oldugu séylenebilir. %30’dan
daha dislik bir oranda yeterli olarak degerlendirilen hususlar ise;

e Kiiltirel mekanlar (mize, cami vb.),

e Sosyal ve kiltlrel aktiviteler (sergi, senlik, festival, vb.),
e Cevre temizligi,

e Spor aktiviteleri,

e Alternatif turizm aktiviteleri,

o Sehrin Marka Degeri,

e Carsilar ve alisveris merkezleri,

e Konaklama tesisleri,

e Ulasimin kolayhgi,

e Parklar,

o Altyapi yatirimlari (elektrik, su, vb..),

o Ust yapi yatinmlari (tarihi binalarin dis gériiniimdi, vb),
e Sehrin Konumu,

e Konaklama Yerlerinin Konumu,

e Modern Binalarin Dis Gérinim,

o Konaklama Yerlerinin Marka Degeri ve

e Uluslararasi Tanitim Aktiviteleridir.

Bu hususlarin gelistirilmesi ve iyilestiriimesi durumunda Adiyaman igin
olusturulacak kent markasinda kullanilabilecegi séylenebilir.
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3.3. Kent Markalasmasinin Gnem ve Yeterliligine iliskin Korelasyon Testi
Sonuglari

Sehir pazarlanmasindaki temel konularin énem dereceleri ve Adiyaman’in
yeterlik durumunun belirlenmeye c¢alisildigi bu c¢alismada anket uygulanan
kisilerden elde verilere yapilan korelasyon analizi sonucunda asagidaki sonuglar
bulunmustur.

Kaltdrel Mirasin, Dogal Guzelliklerin, Yerli Halkin Davraniglarinin, Givenligin
onemliligi ve Adiyaman’in yeterligi arasinda 0,01 anlamhlik seviyesinde, pozitif
yonli ve ¢ok diisiik derecede bir iliskinin oldugu gorilmustar.

Tarihi Eserlerin, Kiltlirel Mekanlarin, Modern Binalarin Dig Gérinimiinin
onemliligi ve Adiyaman’in yeterligi arasinda 0,05 anlamhlik seviyesinde, pozitif
yonll ve ¢ok disiik derecede bir iliskinin oldugu gorilmustir. Spor Aktivitelerinin,
Garsilar ve Alisveris Merkezlerinin dnemliligi ve Adiyaman’in yeterligi arasinda 0,05
anlamlilik seviyesinde, negatif yonli ve ¢ok diisiik derecede bir iliskinin oldugu
gorualmastiar. Alternatif Turizm Aktivitelerinin énemliligi ve Adiyaman’in yeterligi
arasinda 0,01 anlamhhk seviyesinde, negatif yonli ve ¢ok disik derecede bir
iliskinin oldugu gorilmustar.

Sosyal ve Kiiltlirel Aktiviteler, Cevre Temizligi, Sehrin Marka Degeri, Yoresel
Mutfak, Konaklama Tesisleri, Ulasim Kolayligi, Sehir i¢i Ulagim, Parklar, Ustyapi
Yatirimlari, Altyap! Yatirimlari, Sehrin Konumu, Konaklama Yerlerinin Konumu, Dini
Yerler, Konaklama Yerlerinin Marka Degeri ve Uluslararasi Tanitim Aktiviteleri
konularinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Sonug

Son yillarda turizm etkinlikleri Ulkelerin ekonomilerinde énemli yer tutmus
ve bir ¢ekisme ortami yaratmistir. Artik Glkeler sehirleri tek tek degerlendirerek
pazarlama yolunu se¢gmektedir. Bu ylzden sehrin olumlu bir imajla tanitiimasi,
turizme sunulmasi ve pazarlanmasi faaliyetleri bliyiik 6nem tasimaktadir. Bir sehrin
pazarlanmasi uzun sireg gerektiren, bltin ilgililerin  katilimiyla basariya
ulastirabilecek gesitli asamalardan olusmaktadir.

Adiyaman neolitik ¢aga uzanan 5000 vyillik bir tarihi, Antik sehirleri, Tarihi
yerleri, Miizeleri, Yéresel yemekleri, Magaralari, inang Yerleri, Dogal giizellikleri ve
Cesitli Tarim Uriinleri ile Kiiltiirel, Sosyal ve Dogal varliklar agisindan Tiirkiye’nin en
onemli kentlerinden biridir. Bu dogrultuda kent markalagsmasi kriterlerinin ne
derece onemli oldugu ve Adiyaman’in yeterliligi incelenmeye calisiimistir. Elde
edilen bulgular SPSS paket programi ile analiz edilmis ve ilgili veriler ¢ergevesinde
su sonuglara ulagiimistir.

Katilimcilara agik uglu olarak sorulan “Adiyaman denince ilk akliniza gelen
sey nedir?” Sorusuna verilen cevaplar incelendiginde, katimcilarin %30,0’1t Nemrut
ve Komanege Uygarligi kalintilari cevabini vermistir. Adiyaman kent markasinin
olusumunda Nemrut ve Komanege Uygarligi kalintilari iyi bir segenek olabilir.
Katilimcilarin  kigtk bir kismi bu soruya mermer cevabini vermistir. Halbuki
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Adiyaman ili dinyadaki mermer rezervinin %4’Unl Turkiye'nin ise %15’ini
olusturmaktadir. Katilimcilarin ¢ok az bir kisminin mermer cevabini vermesi
tanitimin yeterince yapilmamasindan kaynaklaniyor olabilir.

Sehir markalasmasinin  6nem ve vyeterlilik dereceleri ortalamalari
incelendiginde 6nem derecesi en ylksek degiskenler “Glvenlik, Tarihi Eserler ile
Sehrin Konumu- Uluslararasi Tanitim Aktiviteleri” oldugu gorilmistir. En disiik
onem derecesine sahip degiskenler “Carsilar- Alisveris Merkezleri, Spor Aktiviteleri
ve Sehrin Marka Degeri” oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla sehir markalasmasi ile
ilgili katilimcilara sunulan degiskenlerin timi katilimcilar tarafindan yeteri kadar
o6nemli (%70 ve Uzeri seviyede) algilandigi gorilmustar.

Adiyaman igin katilimcilar tarafindan yeterliligi yuksek olarak
degerlendirilen degiskenler, “Dini Yerler, Tarihi eserler ve Yoéresel Mutfak” oldugu
gorulmektedir. En disik yeterlilige sahip degiskenlerin ise “Uluslararasi Tanitim
Aktiviteleri, Carsilar- Alisveris Merkezleri ve Alternatif Turizm Aktiviteleri” oldugu
belirlenmistir. Katimcilarin %30’dan fazlasi Sehrin kiiltiirel mirasi, Tarihi eserler,
Dogal glzellikler, Yoresel mutfak, Sehir ici ulasim, Yerli halkin davranislari, Glivenlik
ve Dini yerleri yeterli bulmustur. Adiyaman igin yeterli bulunan faktorler kent
markasi igin kullanilabilir.

Kiltirel mekanlar (mize, cami vb.), Sosyal ve kiiltlrel aktiviteler (sergi,
senlik, festival, vb.), Cevre temizligi, Spor aktiviteleri, Alternatif turizm aktiviteleri,
Sehrin Marka Degeri, Carsilar ve alisveris merkezleri, Konaklama tesisleri, Ulagimin
kolayligi, Parklar, Altyapi yatirimlar (elektrik, su, vb.), Ust yapi yatirmlan (tarihi
binalarin dis goriiniimi, vb), Sehrin Konumu, Konaklama Yerlerinin Konumu,
Modern Binalarin Dis Goérunimi, Konaklama Yerlerinin Marka Degeri ve
Uluslararasi Tanitim Aktiviteler Adiyaman igin %30’un altinda yeterli gorilen
degiskenler olmustur.

Genel itibariyle katihmcilar sehir markalasmasi ile ilgili degiskenler agisindan
Adiyaman’i yeterli bulmamaktadirlar. Bu ylzden bu degiskenler, ({zerinde
durulmasi gereken, iyilestirilmesi gereken konular olarak goérinmektedir. Hem
merkezi yonetimin hem de yerel karar vericilerin paydas olarak bu degiskenleri bir
sorun olarak kabul edip, iyilestirme ve gelistirme vyollarina basvurmalar
onerilmektedir.

Adiyaman igin olusturulacak kent markasinda;
- Sehrin kalttrel mirasi,

- Tarihi eserler,

- Dogal glzellikler,

- Yoresel mutfak,

- Sehir igi ulasim,

- Yerli halkin davranislari,
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- Guvenlik ve

- Dini yerleri 6n plana ¢ikaracak marka ve semboller belirlenebilir.
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