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SEHIR PAZARLAMASI VE MARKALASMASI KAPSAMINDA YOZGAT
ILININ TURIZM POTANSIYELININ DEGERLENDIRILMESI VE
ONERILER!

Ramazan KURTOGLU?

(074

Turizm sadece iilkelerin degil sehirlerin de kalkinmasinda onemli rol oynayan araglardan birisidir. Sehirler,
artan rekabet ortaminda daha fazla turist ¢ekebilmek icin, farkll yontemler, farkh stratejiler geligtirmenin yollarini
aramaktadirlar. Sehrin daha fazla turist c¢ekebilmesine yardimci olacak onemli araglardan birisi de sehir
pazarlamasidir. Sehir pazarlamasi, sehri bir iiriin olarak diisiiniip, pazarlama yontem ve araglarint kullanarak sehrin
sahip oldugu degerlerin hedef kitlelere tanitilmasi olarak tanimlanabilir. Sehir pazarlamasi yoluyla sehri bir marka
haline getirip, marka imajint yiikselterek, sehrin tanmmirligini ve ¢ekiciligini yiikseltmek ve bu sayede daha fazla turist
cekmek miimkiin olabilir. Bu ¢alismanin amaci, sehir pazarlamast ve markalasmasi kapsaminda, Yozgat ilinin turizm
potansiyelini degerlendirmek, mevcut durumu ortaya koymak, diinyadaki ve iilkemizdeki diger drneklerden yola
¢tkarak Yozgat ili i¢in dnerilerde bulunmaktir. Bu kapsamda, literatiir taramasi yapilarak sehir pazarlamasi, sehir
markalasmast ve ornek sehirler hakkinda bilgiler sunulduktan sonra, Yozgat ilinin turistik triin olarak
pazarlanmasinda sahip oldugu potansiyel incelenmis ve onerilerde bulunulmustur. Calismanmin Yozgat ilinin turizm
potansiyelinin artirtlmasina katki saglayacag diistiniilmektedir.
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EVALUATION OF THE TOURISM POTENTIAL OF YOZGAT IN THE SCOPE
OF CITY MARKETING AND BRANDING AND SUGGESTIONS

ABSTRACT

Tourism is one of the tools that play an important role not only in the countries but also in the development
of the cities. Cities are looking for ways to develop different methods and different strategies to attract more tourists
in an increasingly competitive environment. One of the important tools that will help the city to attract more tourists
is city marketing. City marketing can be described as the introduction of the values that the city possesses by using
marketing methods and tools, considering it as a product. It may be possible to increase the brand recognition and
attractiveness of the city and thus attract more tourists by making it a city brand through city marketing and
increasing the brand image. The aim of this study is to evaluate the tourism potential of Yozgat province within the
scope of city marketing and branding and to present the current situation and to make proposals for Yozgat province
from other examples in the world and our country. In this context, after literature survey was conducted and
information about city marketing, brand city creation and sample cities was presented, the potential that Yozgat
province has as a touristic product has been examined and suggested. It is considered that the study will contribute to
increasing the tourism potential of Yozgat Province.
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1. SEHIR PAZARLAMASI VE SEHIRLERIN TURISTIK URUN OLARAK
PAZARLANMASI

Pazarlama, Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan “miisterilere, hizmetten
yararlananlara, ortaklara ve genel olarak topluma deger katan sunumlar olusturmak, iletisim
kurmak, sunmak ve aligverisinde bulunmak igin faaliyet, kurumlar ve siiregler grubudur” seklinde
tanimlanmaktadir (www.ama.org). Sozlikk anlami olarak da “iki veya daha fazla taraf arasinda
gerceklesen bir degisim/miibadele siireci” olarak tanimlanabilir (Altumsik, Ozdemir, Torlak,
2006:6-8). Pazarlama taniminda yer alan “degisim/miibadele” kavrami icinde yer alan unsurlar,
zaman i¢inde sadece iiretilen somut mallar degil hizmetler ve fikirler gibi bircok unsuru da
kapsayacak sekilde genislemistir.

Bazi arastirmacilar pazarlamay1 sadece isletmelerin amaclarini1 gergeklestirmeleri i¢in degil
diger bazi alanlarda da (6rnegin sehirler) amaclarin gergeklestirilmesi i¢in kullanilabilecek bir arag
olarak tanimlamaktadirlar. Sehirler gibi karmasik varliklara pazarlama araglarinin, teorilerinin ve
kavramlarin uygulanmasi ¢ok net bir sey degildir. Bu durum pazarlama kavraminin agsamali olarak
genislemesi ile miimkiin hale gelmistir. Kotler ve Levy, pazarlama araglarinin tiniversiteler,
kiliseler, siyasi hareketler vb. gibi kamu kuruluglar1 (ticari olmayan isletmeler) i¢in de
kullanilabilecegini ifade etmektedirler. Bunun nedeni, bu tiir kuruluslarin ticari isletmelerle olan
benzerliklerinden kaynaklanmaktadir. Gergekten de, bu kuruluslar da maliyetlerine karsi
avantajlarii en iist diizeye c¢ikarmak, hedef gruplarla iletisim kurmak/reklam yapmak ve hedef
gruplar1 tanimlamak zorundadirlar (6rnegin kozmetik tiriinleri nasil ki gilizellik ve temizlik
ihtiyacin1 karsilamak i¢in gelistirilmis riinler olarak degerlendiriliyorsa, sehirler de ig firsatlar
veya eglence ihtiyacglarinin karsilanacagi yerler olarak degerlendirilebilir) (Balencourt, Zafra,
2012: 7). Bu durum sehirlerin de pazarlanmasi gereken birer {iriin olarak degerlendirilmesine yol
acmis ve sehir pazarlamasi kavrami agiga ¢ikmaistir.

Sehir pazarlamasi, pazarlamanin taniminin genisletilmesine olanak taniyan, kar amaci
glitmeyen pazarlama taniminin getirilmesinin bir sonucu olarak goriilebilir. Sehir pazarlamasi,
belirli faaliyetlerin orada gerceklesmesini tesvik etmek amaciyla bir sehrin tutundurulmasini ifade
eden bir kavramdir. Bir sehir hakkinda dis algilamalarin, turizmi tesvik etmek, gé¢ almak ya da
igyerlerinin o sehre taginmasini tesvik etmek i¢in kullanilabilir (Balencourt, Zafra, 2012: 7). Sehir
pazarlamas1 kisaca, “bir sehrin pazarlama yaklagimlarindan, yontemlerinden, araglarindan ve
bulgularindan faydalanilarak pazarlanmasi1” olarak tanimlanabilir (Polat, 2007: 234). AMA’nin
tanim1 ise su sekildedir “Sehir pazarlamasi, miisteri odakli paylagim felsefesi tarafindan
desteklenen, sehrin miisterileri ve halki agisindan deger tasiyan, kentsel sunum yaratmak, iletisim
kurmak, dagitim kanallar1 olusturmak ve degisimi saglamak i¢in pazarlama araglarinin kullanimi
ve koordinesidir” (Yarar, 2010:36).

Sehir pazarlamasi kavrami zaman iginde c¢esitli asamalardan ge¢mistir. Kavaratzis ve
Ashworth (2008), 1980’lerdeki evreyi “sehirlerin satis1” olarak adlandirmiglar ve 2000’lerdeki
evrenin “kurumsal iletisim araci olarak pazarlama” evresi oldugunu ve bu evrede amacin yerlerle
(sehirlerle) duygusal ve psikolojik iliskiler yaratma ve ydnetme oldugunu belirtmislerdir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2008:160).
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Sehirler asagida siralanan nedenlerden dolay1 sehir pazarlamasi yapmalidirlar (Goret Ozdemir,
2013:3):

e Turist ve is amagl ziyaret¢i ¢gekmek igin,

e Bagka yerlerden yatirime1 gekmek igin,

e Mevcut yatirimlar: devam ettirmek ve gelistirmek icin,

e Kiiciik yatirimlar1 tutundurmak ve yeni yatirimlarin yapilmasini saglamak igin,
e Ihracat1 ve dis yatirimlar1 gelistirmek igin,

e Niifusu artirmak veya niifus dagilimimi degistirmek icin.

Sehir pazarlamasinin gelecegi agisindan da asagida siralanan 7 husus 6nemlidir (Kavaratzis ve
Ashworth, 2008:150-151):

1. Pazarlama caligmalarina baslamadan 6nce, sehir pazarlamasi i¢in kolektif anlayis ve benimseme
gerekliligi,

2. Pazarlama faaliyetlerinin etkili bir sekilde koordine edilmesi i¢in genis katilimli isbirligi ve
rollerin net bir sekilde belirlenmesinin 6nemi,

3. Pazarlamanin ara sira ve parga parca olarak degil bir siire¢ olarak uygulanmasinin énemi,
4. Pazarlama anlayisinin turizm dig1 alanlara da genislemesi,

5. Yerel topluluklarin pazarlama cabalarina daha yiiksek derecede katiliminin saglanmasi ve
ihtiyaglarinin pazarlama siirecinin her agamasinda biitiinlestirilmesi ihtiyaci,

6. Cevrede olusan firsatlardan daha iyi faydalanma imkanlarmin oniinii agacak olan mevcut
sehirlerarasi rekabet anlayiginin genisletilmesi,

7. Pazarlama faaliyetlerinin sonuglarinin izlenmesi ve degerlendirilmesi anlayisinin daha iyi
kavranmasi

Rainisto’nun c¢esitli kaynaklardan derleyerek gelistirdigi, sehir pazarlamasi ve sehrin
gelisimine katki saglayacak faktorler Tablo 1°de gdsterilmistir.
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Tablo 1. Sehir Pazarlamasi ve Sehrin Gelisimine Katk1 Saglayacak Faktorler

o Nitelikli insan kaynaginin varlig1

e Pazar ve miisterilere kolay erisim

o Diger sehirlerle ve uluslararasi ulasim baglantilarinin
olmast

o Telekomiinikasyon kalitesi

o Isletmeler i¢in vergilendirme sartlarinin durumu ve
finansal tegviklerin varlig1

e Calisanlarin yasam kalitesi

e Cevre kirliliginden arinma

o Odaklanmig ekonomik kalkinma

e Birkag on yil boyunca uygulanan politikalar

o Rekabet avantaji yaratma

o Katma degeri yiiksek iiriinlerdeki uzmanlasma

o Bolgesel kiimelerdeki bolgesel kaynaklara odaklanma

e Yerel girisimcileri tesvik etme

e Egitim ve ig diinyasini bir araya getirme

o Paylasilan vizyon, koordinasyon ve finansman yoluyla
bolgesel liderlik olusturma

o Bir milyondan fazla niifus

o Nitelikli isgiicii varlig

e Biiyiik tiniversitelerin varlig1

o Ust diizey arastirma altyapisi

o Uluslararasi faaliyetler; ekonomik aglarda yer alma

o Kiiltiir altyapisi

o Yerlesik yabanci is adamlariim mevcudiyeti

e Calisanlar1 imalat sanayiiden hizmet sektoriine
yonlendirme

o Hizmet sektorii iginde yiiksek katma degerli alt
sektorlerin biiylimesi

o Bilimsel ve kiiltiirel miibadele

o Yiiksek hacimli hava trafigi

o Gelismis telekomiinikasyon altyapist

e Uygun personel maliyeti

o Uluslararasi bir merkez olarak hizmet verme arzusu

o Kongre ve fuarlar igin saglanan imkanlar

e Toplumsal katilimin yaratilmast

Yerel ekonomik kalkinma

Is tabanh desteklerin varhg

Enerjiyi harekete gecirmek i¢in iyi yonetim

Paydaslar birlikte bilgi tabanli iiretim ve karar reformu
Marka olusturma ve pazarlama planlamasi

Merkezi sehirlerin baskinlik derecesi

Dis faktorlerin kontrolii

Inovasyon ve teknolojik degisim

Kisa vadeli planlamadan uzun vadeli planlamaya gegis
Ekonomik sehir politikalarinin yeniden
konumlandirilmasi

Yeni degerler i¢in beyingiicii sirkiilasyonu

Yeni teknolojiler, esnek iiretim

Gelismis enformasyon ve bilgi zenginligi

Yiiksek teknoloji endiistrilerinde daha yenilik¢i ve
daha yiiksek bilyiime oranlari.

Bilgiye dayali iiretim. Biiyiik ve hizla biiyiiyen kentsel
orta sinif

Bagarili ¢atisma yonetimi

Maddi olmayan degerlerin artan 6nemi: sanat ve kiiltiir
Idari-politik hedefler.

Mekansal-ekonomik kosullar

Strateji ve uygulama becerisi

Kaynak: Rainisto, 2003:32-33

Turizm sektoriinde yasanan gelismelerle birlikte iilkeler de turizm gelirlerini artirmak igin
siddetli bir sekilde rekabet etmeye baslamislardir. Giliniimiizde {ilke yoneticileri iilkenin
tamamindan ziyade lilkede bulunan degisik yerleri bir destinasyon olarak pazarlama anlayisini
benimsemektedirler. Bu kapsamda iilkeler sehirlerini turistik birer iiriin olarak pazarlamaktadirlar.
(Giritlioglu, Aveikurt, 2010:74).

Sehir pazarlamasinin gercgeklestirilebilmesinin en 6nemli araci sehrin markalasmasidir.
Tiim iirtiinlerde oldugu gibi sehirlerde de marka onemlidir. Turistleri, fabrikalari, isletmeleri ve
yetenekli insanlart sehre ¢ekmek ve sehrin {rettigi {riinlerin pazarlanabilmesi igin sehir
markasinin yonetilmesi ve denetlenmesi gerekir. Ozellikle son yillarda sehir pazarlamasinda
kullanilan en 6nemli aracin marka oldugu sdylenebilir (Akdogan, Akkus Karkin, 2010:541-542).
Markalasan tiim tirtinler hedef kitle nezdinde daha degerli hale gelirler ve tercih edilirler. Bu
durum bir {iriin i¢in daha ¢ok satilma ve kar elde edilmesi anlamina gelirken, bir sehir i¢cin daha
fazla turist, daha fazla yatirimci1 ve daha fazla gelir anlamina gelir (Altunbas, 2007:156). Bu
nedenlerle ¢alismanin bundan sonraki boliimiinde daha ¢ok sehir markalagsmasi konusu iizerinde
durulmustur.
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2. MARKA KAVRAMI VE MARKALASMANIN ONEMIi

K&ken olarak Italyanca “marca” sozciigiinden tiireyen marka (Oztiirk, 2010:24), AMA
tarafindan “Bir saticinin malint veya hizmetini diger saticilarinkilerden farkli olarak tanimlayan
bir isim, terim, tasarim, sembol veya baska herhangi bir ozelliktir "(www.ama.org) seklinde
tanimlanmistir. Bir isletmenin sahip oldugu en degerli seylerden birisi markasidir. Ciinkii isletme,
markasi sayesinde rakiplerinden ayrilir ve kolayca fark edilebilir. Tiiketiciler agisindan da marka,
iiriin tarafindan tiiketicilere sunulan faydalarin biitiiniinii ifade eder. Tiiketiciler markay1
kendilerine prestij saglayan bir unsur olarak degerlendirirler. Biitiinlesik pazarlama stratejisi
uygulanarak konumlandirilan ve tiiketicileri kendine sadik hale getirmeyi basarmis bir marka,
isletmenin gelismesi ve biiyiimesinde oldukga etkilidir (Ar, 2004:7-8). Marka, tiliketicinin karar
verme ve satin alma karar siirecini kolaylastirir, tiiketicilerin iirtin hakkinda olumlu yonde
Onyargili davranmalarin1 saglar. Marka, sadece {iriin ve hizmet icin degil her sey icin gegerlidir
(Altunbas, 2007:160). Bu kapsamda sehirler i¢in de markalagsmak son derece dnemlidir.

2.1. Sehir Markalasmasi

Sehir markalagmasi, “bir sehri ve digerlerinden ayiran isim, simge, logo, sozciik, isaret
veya baskaca grafik malzemenin yaratilmasini destekleyen; sehre 6zgii giizel bir tatil deneyimi
beklentisini diizenli olarak aktaran; ziyaretc¢i ile sehir arasinda duygusal bir bag olusturmaya ve
mevcut bagi giigclendirmeye hizmet eden; miisteri arama maliyetlerini ve risklerini azaltan
pazarlama faaliyetlerinin biitiiniidiir” seklinde tanimlanabilir (Hacioglu, 2013:48). Diger bir
tanima gore ise sehir markalagmasi, “liriinlere ait markalagma stratejilerinin sehir iizerinde
uygulanmasiyla, sehrin ve sehirde yasayan insanlarin irettigi ciktilara deger katarak, diger
insanlarin zihninde olumlu bir alg1 yaratmay1 amaglayan, mevcut ya da potansiyel ziyaretciler igin
cekim merkezi haline gelmek iddiasinda olan sehirler tarafindan yapilan faaliyetlerin
gostergesidir” (Zeren, 2012:97).

Sehir markalagmasi, tiim pazarlama g¢abalarina iliskin 6nemli bir perspektif degisikligi
anlamia gelir. Sehir markalagmasi, hem i¢ yatirimlart ve turizmi artirarak rekabet avantaji elde
etmek hem de toplumsal kalkinmaya katkida bulunmak, yerel kimligi giiclendirmek, vatandaslari
sehirleri ile tanimlamak ve sosyal dislanma ve huzursuzluktan kaginmak i¢in, tiim sosyal giicleri
harekete gecirmek seklinde anlagilabilir (Kavaratzis, 2004:70). Markalasma kavram ve
yontemleri, sehirler tarafindan, ilgili hedef kitlelerin algilamalarinda daha fazla arzu edilen
niteliklerle iligskilendirilmek i¢in, yer pazarlama araci olarak kullanilmaktadir (Baspinar, 2015:31).

2.2. Sehir Markasim Etkileyen Unsurlar

Sehir markasi, birbiriyle yakin iliski i¢inde olan ve sehrin marka degerinin artirilmasina
onemli katki saglayan birtakim unsurlardan olusur. Bu unsurlar, yerel yonetimler, turizm altyapisi,
tarihi-kiiltiirel miras ve dogal giizellikler, yatirim ve is sahalari, iklim, insan, gastronomi, egitim-
spor-sanat, alt-list yap1 c¢alismalari, cografi konum ve ulasim seklinde siralanabilir (Demird6gen,
2009:60-68; Hacioglu, 2013:81-88; Baspinar, 2015:34).
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2.2.1. Yerel Yonetimler

Sehir markasini etkileyen unsurlarin basinda yerel yonetimler gelir. Ciinkii sehir
markalasmasi ¢alismalarinin baslamasi i¢in karar verme konumunda olan ve bu yetkiye sahip
kisiler o sehrin yoneticileridir. Basta belediye, valilik, kaymakamlik, il 6zel idaresi ve iiniversite
olmak {izere, sivil toplum kuruluslari, sanayi ve ticaret odalari, dernek ve vakif gibi temsilcilikler
de yerel yonetimler kavrami i¢inde degerlendirilir (Bagpinar, 2015:35-36). Sehir markalagmasinda
yerel yonetimlerin rolii biiyiiktiir. Ozellikle valilik ve belediye, sehrin markalasmasi ile ilgili
politikalarin belirlenmesi, uygulanmasi ve izlenmesinde aktif rol alirlar (Hacioglu, 2013:82).
Bunun disinda kalan diger yerel yonetim unsurlart ise bu konuda valilik ve belediyeye destek
olurlar. Bu konuda hem teori hem de uygulama anlaminda 6zellikle tiniversitelere biiyiik gorevler
diismektedir.

2.2.2. Turizm Altyapisi

Bir sehrin turizm agisindan sahip oldugu varliklar, sehir markasi olusturma siirecine 6nemli
katki saglayan unsurlardan biridir. Zira bir sehir turist g¢ekebiliyorsa, o sehir hakkinda
markalasmadan bahsedilebilir (Isen, 2013:15). Turizm altyapisi ile markalasma arasinda ¢ift yonlii
bir iliski oldugu ifade edilebilir. Turizm altyapis1 kuvvetli olan, degerli turistik yer ve iiriinlere
sahip olan sehirler daha kolay markalasirken, markalagsmay1 basarmis sehirler de daha nitelikli ve
daha fazla sayida turist gekme imkanina sahip olurlar.

2.2.3. Tarihi-Kiiltiirel Miras ve Dogal Giizellikler

Sehirlerin markalasmasina etki eden 6nemli unsurlardan bir digeri de sehrin sahip oldugu
tarihi ve kiiltiirel mirastir. Tarihi eskilere dayanan ve zengin tarihsel ve kiiltiirel mirasa sahip
sehirler bu varliklarmi sehrin markalagsmasinda c¢ok sik bir sekilde kullanmaktadirlar. Bu anlamda
zengin tarihi ve kiiltiirel mirasa sahip sehirlerin, markalasma konusunda potansiyel tasidiklari
sdylenebilir. Diinyadaki pek ¢ok sehir ve iilke (6rnegin Istanbul, Misir-Piramitler, Cin-Cin seddi)
sahip olduklar1 bu tiir eserlerin isimleriyle markalagmislardir (Demirdégen, 2009:63; Cevher,
2012:107).

Bir sehrin sahip oldugu, diger sehirlerde bulunmayan, ormanlar, daglar, géller, vadiler,
magaralar, selaleler gibi essiz dogal giizellikler, korundugu ve yeterli sekilde tanitildig: takdirde
sehrin markalagmasina 6nemli katki saglar. Hatta bazen bu tiir giizellikler sehrin isminin Oniine
gecebilir (Baspinar, 2015:38-39).

2.2.4. Yatirim ve Is Sahalar

Sehirde bulunan yatirimlar ve is sahalar1 da tipki turizm altyapis1 gibi markalagma ile ¢ift
yonli iliski i¢indedir. Sehirde yeterli derecede yatirimlar ve is sahalari mevcutsa bu durum
markalagmada biiylik avantaj saglar, benzer sekilde eger sekilde markalasirsa daha fazla yatirim
cekebilir ve yeni is sahalarr acilir. Ornegin, Miinih ile BMW, Tokyo ile Sony arasindaki etkilesim
hem bu sehirlerin markalasmasina katki saglamakta hem de bu tiir yatirnmlar sehri cazibe merkezi
haline getirerek sehre yeni yatirimlar1 gekmektedir (Bagpinar, 2015:38).
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2.2.5. iklim

iklim bir sehirde diizenlenecek spor organizasyonlari, festivaller, konserler, kongreler vb.
cesitli faaliyetleri etkileyen bir unsurdur. Bu tiir faaliyetler sehrin markalagsmasinda onemli
katkilar saglarlar. Dolayisiyla iklim sartlar1 dolayli da olsa sehrin markalagmasi tizerinde etkilidir.
Ornegin bir sehir karasal iklime sahipse, kislar1 uzun siiriiyor ve yeterli yagis aliyorsa bu sehir kis
sporlar1 organizasyonlar1 i¢in uygun bir sehirdir (Demirddgen, 2009:66). Erzurum bu tiir bir
sehirdir ve sehirde hem ulusal hem de uluslararasi ¢apta kis olimpiyatlar1 diizenlenmektedir.

2.2.6. Insan

Aslinda insan faktorii bir sehrin markalagmasi tizerinde etkili olan diger unsurlarin hepsi
tizerinde Onemli etkiye sahip bir faktordiir. Ciinkii her seyin temeli insandir. Bir sehir
markalagmak istiyorsa ncelikle insan {izerine ¢alismalar yapmalidir (Bagpinar, 2015:39). Insan
faktorii hem sehirde yasayan insanlar hem de sehri turistik olarak ziyaret eden, yatirim yapan,
calismaya veya Ogrenim gormeye gelen kisacasi sehirle iligkili olan tiim insanlar agisindan
diistiniilmelidir. Bu insanlarin yetkinlikleri, kapasiteleri, algilamalar1 ve degerlendirmeleri sehrin
markalasmasi agisindan son derece onemlidir.

2.2.77. Gastronomi

Gastronomi ve turizm birbiriyle ¢ok yakin iliskili iki kavramdir. Gastronomi turizm
potansiyelini yiikseltebilir ve sehrin markalasmasi iizerinde de 6nemli bir etkiye sahiptir. Diger
yandan turizm konusunda yapilan c¢alismalarla sehrin gastronomi alanindaki varliklari tanitilir ve
pazarlanir. Bu sekilde karsilikli iligki i¢inde bulunan gastronomi ve turizm sehrin markalagmast
konusunda destekleyici bir rol iistlenirler (Bagpinar, 2015:40). Bir¢ok sehir markalagsmada kendine
Ozgii geleneksel yiyecekleri kullanir. Bu konuda Tiirk sehirlerinin hemen hemen hepsinin
ozdeslestigi bir yiyecek mevcuttur. Ornegin Maras dondurmasi, Antep baklavasi, Adana kebabr,
Bursa iskenderi, Manisa mesir macunu, (Hacioglu, 2013:87), Kayseri pastirmasi, Yozgat testi
kebab1 ve daha sayamayacagimiz bir¢ok sehrimiz degisik yiyecekleri ile taninirlar ve diger
sehirlerden ayrilirlar.

2.2.8. Egitim, Spor ve Sanat

Bir sehrin markalasmasinda, o sehirde bulunan egitim kurumlari, spor kuliipleri ve
sanatcilar onemli etkiye sahiptir.

Gilintimiizde bir¢ok 6grenci ¢esitli nedenlerle egitim gérmek amaciyla, bulunduklari sehir
disindaki baska sehirlere gitmektedir. Sehirde bulunan egitim kurumlar1 6grencilerin tercihlerinde
etkili olmaktadir. Bu konuda en etkili egitim kurumlar1 {niversiteler olmaktadir. Hatta bazi
sehirlerde sehrin ismi ile {niversitenin ismi 0zdeslesmis (6rnegin Oxford, Cambridge
liniversiteleri gibi) bazi sehirlerde ise {iniversitenin ismi daha 6n plana ¢ikmis durumdadir
(6rnegin Harward, Yale {iniversiteleri gibi). Ulkemizde de Bogazi¢i, ODTU, Anadolu iiniversitesi
gibi iiniversiteler bu duruma 6rnek verilebilir. Benzer durum sehirde bulunan {inlii spor kuliipleri
icin de gecerlidir. Ornegin Barcelona, Real Madrid, Boca Juniors gibi futbol kuliipleri, Chicago
Bulls, Los Angeles Lakers gibi basketbol kuliipleri bunlara ornek verilebilir (Demirdégen,
2009:64; Hacioglu, 2013:87-88; Baspinar, 2015:40-41).

I —
Sehir Pazarlamast Ve Markalasmast Kapsaminda Yozgat ilinin Turizm Potansiyelinin...



Turkish Journal of Marketing C.:2 S.:1 Yul:2017, ss. 1-20

Sanatc1 unsuru da sehrin imajina 6nemli katkilar saglar ve sehrin markalagmasi agisindan
onemlidir. Uzun yillar 6nce yasamis sanatgilar hem yasadiklari devirlerde adlarindan soz
ettirmigler hem de biraktiklari eserlerle amlmaya devam etmislerdir. Ornegin Mimar Sinan’m
biraktig1 saheserler bulunduklar1 sehirlerin markalasmasina 6nemli katkilar saglamistir. Diger
taraftan Avrupa’da 6zellikle Ronesans donemi eserleri de benzer sekilde sehirlerle 6zdeslesmis ve
sehri markasina 6nemli katkilar saglamislardir (Hacioglu, 2013:88; Basgpinar, 2015:41).

2.2.9. Altve Ust Yapi

Alt ve list yapt hem sehirde yasayan hem de sehri ziyarete gelen insanlar1 birebir etkileyen
sehir markas1 unsurudur (Baspinar, 2015:41).

Sehirlerde altyap1 uygun bir sekilde ve sorunsuz olarak tamamlanmis olmalidir. Sehrin
diger unsurlar bakimindan turistler ve yatirimecilar i¢in cazip imkanlara sahip olmasi yeterli
degildir. Turistler ve yatirnmcilar bu imkanlara ulagmada altyap1 sorunlari ile karsilagmamalidirlar.
Altyapmin yetersiz olmasi sehrin markalasmasi ontindeki en biiyiikk engellerden birisidir. Zira
basar1 ile markalagmig sehirlerde altyapir problemleri bulunmamasi bunun en 6nemli delilidir.
Ornegin, Roma, Venedik, Barcelona, Paris, Dubai, Vegas, Milano gibi sehirlerin marka sehirler
olmasinda sahip olduklar1 diger kaynaklarin yaninda altyapi problemlerinin bulunmamasi da en
onemli etkenlerden biridir (Hacioglu, 2013:85).

Benzer sekilde bir sehrin markalagsmasinda sehrin sahip oldugu iist yapinin da biiyiik 6nemi
vardir. Ust yap1 denince akla oteller, mimari, alisveris merkezleri, miizeler ve turistik yerler gibi
unsurlar gelir. Sehre daha fazla ziyaret¢i ¢ekmek, bu tiir yapilarin yeterli miktarda, cazip ve 6zgiin
mimariye sahip olmasina baghdir. Bu konuda Dubai giizel bir 6rnektir. Dubai son yillarda
gelistirdigi zengin {iist yapilar sayesinde diinyada c¢ok fazla taninan ve markalagmis sehirlerin
basinda gelmektedir (Demirddgen, 2009:65; Hacioglu, 2013:85-86; Baspinar, 2015:41-42).

2.2.10. Cografi Konum ve Ulasim

Bir sehrin bulundugu cografi konumu ve ulasim imkanlar1 da sehrin markalagsmasina etki
eden unsurlardan biridir. Cografi konumu nedeniyle diger sehirlerle olan mesafesi ve ulasim
maliyetlerinin uygun olmasi veya ulagim imkéanlarinin yeterli olmasi sehre gelen turist ve
yatirimcilart etkilemektedir. Bu durum da sehrin hem taniirligina hem de sosyal ve ekonomik
acidan gelisimine etki etmekte ve sehrin markalagsmasi icin de 6dnemli olmaktadir (Demirddgen,
2009:68).

Diger taraftan sehirdeki trafik yogunlugu ve sehir i¢i ulasim imkanlar1 da benzer sekilde
sehre gelen turist ve yatirimcilari etkiler. Eger sehirde yeterli miktarda metro, tramvay, otobiis gibi
ulasgim araglar1 ve otoyollar yoksa bu durum sehrin imajin1 olumsuz yonde etkiler. Ulagim
konusunda sikinti yasamak istemeyen ziyaretciler agisindan da sehrin marka degerinin diisiik
olarak algilanmasina yol acar (Baspinar, 2015:41).

e —
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2.3. Sehir Markalasma Siireci

Sehir markalagma siireci, “sehri diger sehirlerden ayiran 6zelliklerin ortaya konmasi ve bu
Ozellikleri ihtiva eden bir pazarlama formatinin gelistirilmesi” olarak tanimlanabilir. Sehrin
markalasma siireci, sadece sehrin kendini ifade etme bigimi olarak degil, ¢esitli sosyo-ekonomik
gruplardan olusan sehrin paydaslarinin sehri ve sehir yoneticilerini algilama bi¢imi olarak ta
anlasilmalidir (Avcilar, Kara, 2015:82-83).

Sehir markalagma siireci ii¢ asamada incelenebilir (Seisdedos, Vaggione, 2005’ten aktaran
Avcilar, Kara, 2015:83):

1. Sehir kimligini ifade etme
2. Sehir kimligini imaj haline getirme
3. Uygulama: Sehir imajinin yayimi

Bu 3 asamali siireg, birbirinden net olarak ayrilamayan 6 alt baslikta incelenebilir (Avcilar,
Kara, 2015:83). Bu basliklar asagida kisaca agiklanmistir.

2.3.1. Sehir Markasi Stratejisi Gelistirme

Stratejik  yOnetim, “‘etkili  stratejilerin  gelistirildigi, uygulandi§i ve sonuglarin
degerlendirilerek kontrol edildigi kararlarin alinmasi1 ve faaliyetlerin yiiriitiilmesi” seklinde
tanimlanabilir (Dinger, 1998:35). Stratejik yonetim yaklasiminda, istenen sonucun alinmasi igin
bir kurumdaki biitiin kisilerin katilim1 ve yoneticilerin de tam desteginin saglanmasi esastir. Sehir
markalagmasi siirecinin de stratejik yonetim yaklasimiyla degerlendirilmesi gerekir. (Demirddgen,
2009:72). Bu noktada sehrin markalagmasi stratejisini, sehrin kalkinma planlartyla uyumlu bir
sekilde gelistirilen ve sadece bir pazarlama ya da marka belirleme stratejisi belirleme siirecinin
Otesinde sehrin kimliginin, degerlerinin, vizyonunun ve misyonunun da belirlendigi uzun vadeli
bir planlama siireci olarak degerlendirmek gerekir (Avcilar, Kara, 2015:83).

Bu kapsamda, Ilgiiner (2006) bir sehrin markalasmasi igin faydalanabilecegi 4 unsur
bulundugunu belirtmis ve bunlar su sekilde aciklamistir (Ilgiiner 2006°dan aktaran Avcilar, Kara,
2015:83):

Kiiltiirel Miras: Hem somut hem de soyut olarak, gecmiste yasayan insanlardan kalan her
sey; gelenek-gorenek,

Dogal Yapi-Cevre: Sehrin sahip oldugu dogal giizellikler ve ¢evreye verilen dnem,

Ozgiin Cikni: O sehre 6zgii olarak iiretilen iiriinler ve dogal kaynaklardan elde edilen
urlinler,

Yerlesik Beceri: Gegmisten gelen beceri ve uzmanlasilan is
2.3.2. Sehir Vizyonu

Vizyon, bir orgiitiin gelecekte ne olacagina dair bir goris, gelecekteki durumu ve elde
edecegi basar ile ilgili bir riiya, orgiitiin potansiyel gelecegini gosteren bir fotograf kisacasi bir
orgiitiin “kizil elmas1” olarak agiklanabilir (Dinger, 2005:6). Bir sehrin uzun vadede nerede olmak
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istedigi sehrin vizyonuyla ilgilidir (Aydin, 2015:69). Sehrin markalagmasi i¢in sehrin gelecegini
ifade eden bir vizyonun olmas1 gerekir. Boyle bir vizyonun varligi, sehrin paydaslarina nereye ve
nasil gidecekleri konusunda yol gosterir (Avcilar, Kara, 2015:84).

2.3.3. Konumlandirma

Konumlandirma, bir {irlinlin, rakip iriinlere gore hedef tiiketicilerin zihinlerinde net,
ayirdedici ve arzu edilen bir yer tutmasi i¢in yapilan ¢alismalar seklinde tanimlanabilir (Kotler,
Arstrong, 1997:50). Tanimda da belirtildigi gibi, 6zellikle rakip markalar karsisinda bir tstiinliigii
ifade eden konumlandirmanin, sehri markalagmas siirecinde de 6nemli bir fonksiyonun vardir. Bir
sehrin konumlandirilmas: ile bir iirliniin konumlandirilmasinda ayni yaklagim uygulanabilir.
Sehrin konumlandirilmasi, sehre gelecek insanlarin zihinlerinde sehre ait 6zel bir olusturmak ve
sehri pazarlama cabalar ile o yere yerlestirmek anlamina gelir. Diinyada birgok sehir, insanlarin
zihinlerinde belirli konumlara yerlesmistir. Ornegin, Las Vegas denince kumarhaneler, Paris
denince agk ve romantizm akla gelir (Demirdogen, 2009:81; Avecilar, Kara, 2015:84).

2.3.4. Sehir Kimligi

Sehir kimligi, sehrin mekénsal yapilanmas1 ve sosyo-kiiltiirel degerlerinin bir karigimidir
(Seisdedos, Vaggione, 2005:1). Sehir kimligi, sehir markasini yoneten kisilerin sehrin nasil
algilanmas1 gerektigi konusunda yaptiklar1 tanimlamadir. Diger bir ifadeyle, istenilen sekilde
algilanmasi igin paydaslar tarafindan sehre yiiklenen anlamdir (Demirdogen, 2009:87). Sehir
kimligi, dogal ¢evreden ve insan eliyle olusturulmus ¢evreden kaynaklanan faktorlerden olusur.
Dogal cevreden kaynaklanan faktorler, sehrin topografik durumu, iklim kosullari, bitki ortiisii,
genel konumu vb. dzellikleridir. Insan eliyle olusturulmus ¢evreden kaynaklanan faktorler ise,
bireylerin ve toplumun sahip oldugu degerlerdir. Bu degerler sehir kimligi ile dogrudan iliskilidir
(Zorlu, Aydintan, Engin, 2010).

Avecilar ve Kara (2015)’nin Hacihasanoglu ve Hacihasanoglu (1995)’ten aktardigina gore,
sehir kimligi su 6zelliklerden olusur (Avecilar, Kara, 2015:85-86):

Cografi Ozellikler: Istanbul-bogazi, Venedik-kanallar1

Iklimsel Ozellikler: Akdeniz bolgesi sehirleri-iliman iklim

Anit Yapuar: Istanbul-camileri, Paris-Eyfel Kulesi, Moskova-Kremlin Saray1

Sehir Meydanlar: ve Sokaklari: Moskova-Kizilmeydan, Venedik-San Marco meydani
Folklorik ve Sosyokiiltiirel Ozellikler: Viyana-valsler, Rio-karnaval.

Sehir kimligi olusturma, markalagmanin merkezinde yer alir. Eger kimlik planh bir
sekilde olusturulmazsa, sehir imaji kendiliginden de gergeklesir (Akdogan, Akkus Karkin,
2010:542).
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2.3.5. Sehir Imaji

Imaj, sehir tarafindan cesitli, farkl1 ve siklikla gonderilen cesitli mesajlar sonucudur ve
bu mesajlarin her biri alicisinin zihninde ayr1 ayri olusturulmustur (Kavaratzis, 2004:62). Sehir
imaj1 olusturma, sehir pazarlamasi ve markalasmasindaki en kritik noktalardan birisidir. Bu
nedenle sehirler imaj ydnetme konusunda hassasiyetle durmalidir. Iyi bir sekilde markalasmak
isteyen sehir oncelikle sehir imajin1 belirlemelidir (Akdogan, Karkin, 2010:542).

2.3.6. Logo ve Slogan Olusturma

Logo ve slogan en giiclii marka unsurlar1 arasinda yer alir (Hem, Iversen, 2004:85). Logo,
iki veya daha fazla sayida tipografik karakterin bir araya getirilmesiyle olusturulmus, bir {iriin ya
da kurulugsu tanitan marka amblemi o6zelligi tasiyan simgedir (Hacioglu, 2013:75). Logo
tasarlanirken, akilda kalicilik, kolay uygulanabilirlik, farkli durus, uzun yillar kullanilabilme,
degisime ayak uydurabilme gibi 6zelliklere dikkat edilmelidir (Demirdogen, 2009:87).

Slogan ise, markayla 6zdeslesmesi istenen bir fikrin iletilmesinde kullanilan 6zli sozdiir
(Hacioglu, 2013:79). Iyi bir sloganda bulunmasi gereken &zellikler sunlardir (Demirddgen,
2009:89):

e  Miimkiin oldugunca kisa ve 6zgiin

. Hatirlanmasi kolay

. Marka farkligini vurgulayan

e  Merak uyandiran

e  Belirli 6diil ve yarar saglayan

e  Kafiyeli, vezinli ve ses benzesmesine uygun
e  Yasalara ve geleneklere uygun olan

. Ilging, sasirtic1, eglenceli ve carpict

o Sik sik degistirilmeyen

e  Yabanci dillerde olumsuz anlama gelmeyen

Ulkemizde ilk tescilli sehir logosu Gaziantep sehrine aittir. Tablo 2’de iilkemizin ve baz1
sehirlerimizin logo ve sloganlar1 bulunmaktadir.
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Tablo 2. Ulkemizin ve Baz1 Sehirlerimizin Logo/Sloganlari

Logo/Slogan Logo/Slogan

oazionsy

dncllerin sehri

Tablo 3’te ise, diinyada sehir pazarlamasi konusunda ciddi ¢aligmalar yaparak markalagsma
konusunda basarili olmus bazi sehirler ve bunlarin logo ve sloganlar1 hakkinda kisa kisa bilgiler
verilmistir.

Turkish Journal of Marketing Vol.:2 Issue:1 Year: 2017 pp. 1-20

12



Sehir

New York

Amsterdam

Barcelona

Dubai

Hong-Kong

Paris

Istanbul
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Tablo 3. Markalasmis Sehirler

Logo

I®NY

PARIS

Office du Towrisme
et des Coagris

Aciklama

Tarihi ve dogal giizellikleri ile 6n plana ¢ikan sehir, sehir pazarlamasi
konusunda incelenecek sehirlerin basinda gelmektedir. Sehir slogan
olarak “I love New York” sloganmni kullanmis ve logosunu da bu
slogana gore tasarlamigtir

Sahip oldugu kiiltiir ve dogal giizellikler ve is merkezi olma 6zelligi ile
son yillarda dikkat ¢eken sehirlerden biridir. Bunlara ilave olarak
sehirde bulunan bisiklet yollari, alisveris merkezleri, kanallar ve ticaret
hayatt ile de On plana g¢ikmaktadir. Sehrin slogan ve logosu,
ziyaretcilerin kendilerini ev sahibi gibi hissetmelerini saglayan “I
amsterdam”dur.

1992 yilinda diizenlenen olimpiyatlardan sonra kendisini bu etkinlikle
tanitan Barcelona, daha sonra kendisini kiiltiir ve rekreasyon alaninda
konumlandirarak, sehri Avrupa’nmn kiltiir ve rekreasyon merkezi
olarak pazarlamaya baglamistir. Sehir logosu B harfi kullanilarak
giiliimseyen bir yiiz ifadesi seklinde tasarlanmig ve bunun sehri ziyaret
eden insanlarin mutlu olacag izlenimi yaratacagi diisiintilmiistiir.

Dubai’nin marka imajim1 olusturmast 20 yillik bir gegmise
dayanmaktadir. 20 Once sehirde yasayan yerli halkin balik tutarak
gecimini sagladigl bir liman kasabasi olan Dubai, yapilan yatirimlarla
giiniimiizde yiiksek kalitede varliklara sahip bir gésteris ve aligveris
sehri haline gelmistir. Gliniimiizde insanlar sehirde bulunan konaklama
tesislerini ve aligveris merkezlerini gormek icin bu sehri ziyaret
etmektedirler. Hem Arapga, hem de Latin harfleri kullanilarak ¢ift dilli
sekilde tasarlanan Dubai logosu, “kiiltiirlerin ve milletlerin birlesimini”
temsil etmektedir (https://inspirationalgeek.wordpress.com).

Yapilan arastirmalar sonucunda bu sehri 6n plana ¢ikaran &zelliklerin
sehrin sahip oldugu sosyal, kiiltiirel ve tarihsel altyapi oldugu tespit
edilmistir. Sehir “Asya’nin diinya kenti” sloganini ve logosunda da
ejderha motifini kullanmaktadir.

Paris, sehir pazarlamasi konusunda 6n plana ¢ikan ve Avrupa’nin en
iyl marka imajina sahip sehridir. Sehir kendisini ask, duygusallik ve
romantizm merkezi seklinde konumlandirmistir. Bunun yaninda sehir,
yapimi sirasinda cesitli tartigmalarin yasandigi ve yikilmasi igin
kampanyalarin bile diizenlendigi fakat giiniimiizde diinyada ¢ok
popiiler olan ve sehrin simgesi haline gelen Eyfel kulesi ile de
Ozdeslesmistir. Milyonlarca turist bu yapiy1 ziyaret etmek i¢in sehre
gelmektedir. Sehir i¢in tasarlanan logolarda da bu yapt
kullanilmaktadir.

Ulkemizin ve diinyamn en énemli sehirlerinden biri olan Istanbul, ¢ok
eski tarihi, zengin tarihsel yapilar1 ve kiiltiirel dokusuyla taninan bir
sehirdir. Sehir 2010 yilinda Avrupa kiiltiir bagkenti se¢ilmistir. Sehirle
ilgili logolarda cami, lale ve bogaz kopriisi sembolleri
kullanilmaktadir.

Kaynak: Giritlioglu, Avcikurt, 2010:79-84.
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3. YOZGAT iLiNiN DEGERLENDIRILMESi VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde Yozgat ili kisaca tanitildiktan sonra, turizm agisindan sahip
oldugu potansiyelin ortaya c¢ikarilmasi amaciyla, sehir pazarlamasi ve sehir markalagmasi
konusunda yukarida bahsedilen hususlar agisindan degerlendirilmis ve 6nerilerde bulunulmustur.

3.1. Yozgat ilinin ismi

Eski donemlerde “Bozok” olan sehrin ismi 1927 yilinda “Yozgat” olarak degismistir.
“Yozgat” isminin kokeni konusunda cesitli rivayetler bulunmaktadir. Bunlardan birine gore,
Yozgat ili cografi olarak batisinda bulunan Saray koyiinden doguda bulunan sehre dogru
gidilirken rakim kat kat yiikselmektedir. iste bu kat kat yiikselmeden dolay1 dnceleri sehre “yiiz
kat” denilmis sonra da bu isim agizdan agiza sdylenerek “Yozgat” olmustur. Diger bir rivayete
gore ise, zamaninda bu bolgede yasayan, yiizii copur olan bu nedenle de Copur ya da Capar koca
lakabiyla taninan asiret reisi Cabbar Aga, Yozgat’in bulundugu yaylada bir yaz giinii siirii
otlatirken karsisina Hizir (a.s.) ¢ikmis ve kendisinden siit istemistir. Bunun {izerine aga giiler ylizle
Hizir (a.s.)’a siit ikram etmis ve bundan memnun kalan Hizir (a.s.) da agaya “Cobanoglu, yozuna
yoz katilsin, memleketinin ad1 Yoz-Kant olsun" demistir. Bu isim zamanla sdylene sOylene
“Yozgat” halini almistir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Yozgat (il)).

3.2. Yozgat ilinin Tarihi

Cok eski ve koklii bir gegmise sahip olan Yozgat’m tarihi M.O.3. bin yilina kadar
dayanmaktadir. O yillarda Anadolu’da egemen olan Hitit’lerin baskenti Hattusa’ya yakin olmasi
(vaklasik 45 km) Yozgat ve yoresinin o yillarda ¢ok dnemli bir bolge oldugunu gostermektedir.
Bolge topraklarinda Hitit’lerden sonra, sirastyla Frig ve Kimmer, Pers, Biiyiik Iskender, Roma ve
Bizanslilar hiikiim stirmistiir. 1071 Malazgirt savasindan sonra Anadolu Selguklu Devleti’nin
hakimiyetine giren Yozgat, 1127 yilinda Danismentliler Beyligi’'nin, 1402 yilinda ise Timur’un
hakimiyetine girmis, 1408 yilinda ise Sultan Celebi Mehmet tarafindan tekrar Osmanl
topraklarma katilmistir (Yozgat Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Tanitim Kitapgigi, 2007:5).

3.3. Yozgat Ilinin Cografi Konumu, Ulasim ve Iklimi

Yozgat, I¢c Anadolu Bolgesiin Orta Kizilirmak Béliimii'nde Bozok Platosu iizerinde yer
almaktadir. Kuzeyinde Corum, Amasya, Tokat; dogusunda Sivas; giineyinde Kayseri ve batisinda
Kirsehir ve Kirikkale illeri bulunur. Dogusu ile batis1 arasinda yaklasik 8 dakikalik bir fark
bulunan Yozgat’m izdiisiim alan1 13597 km?, gercek alani ise 14123 km?dir. Il geneli fazla daglik
degildir. (https://tr.wikipedia.org/wiki/Yozgat (il)).

Anadolu’nun ortasinda yer alan ve dogu-bati, kuzey-giiney yonlerindeki karayollarinin
kavsak noktasinda bulunan Yozgat’a karayolu ile ulasim, uluslararast E88-D 200 karayolu
tizerinden saglanmaktadir. Bunun yaninda Ankara-Kayseri ve dogu illeri ile baglantiy1 saglayan
demiryolu da Yozgat’m Yerkdy, Sefaatli ve Yenifakili ilgelerinden gegmektedir. (Yozgat 11 Kiiltiir
ve Turizm Midirligli Tanitim Kitapgigi, 2007:53). Yakin zaman da faaliyete gegecek olan
Ankara-Sivas hizli tren hatti ve yapimi planlanan havaalani ile Yozgat ulasim konusunda hem
daha hizli hem de daha konforlu bir ulagim altyapisina kavusmus olacaktir.
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Yozgat'ta karasal iklim goriiliir. Yaz-kis ve gece-giindiiz arasinda 1s1 farklar1 yiiksektir.
Cekerek taraflarinda az da olsa Karadeniz iklimi goriilmektedir (www.bozokyildizi.org).

' - =
‘\" O L :
Resim 1. Yozgat Haritas1 Resim 2. Yozgat Genel Gorliniim
Kaynak: www.bozokyildizi.org Kaynak: www.yozgat.bel.tr

3.4. Yozgat ilinin Ekonomik Yapisi

Yozgat ilinin ekonomik yapisi agirlikli olarak tarim ve hayvancilia dayalhidir. Bazi
sektorlerde isgiicli acisindan yeterli sayida tecriibeli eleman bulunmasi ve tesvik acisindan 5.
Bolgede bulunmasi ilde imalat sanayii agisindan da bir potansiyel oldugu seklinde
degerlendirilebilir. Kiimelenme agisindan bakildiginda gida, mineral {iriinler, giyim esyasi, icecek
imalat1 gibi baz1 sektorlerin potansiyel veya aday kiime 6zelligi gdsterdigi goriilmektedir. Ilde
imalat sanayi Ozellikle 90’l1 yillardan itibaren belirgin bir biiyiime gostermistir. Firmalar
genellikle limited sirket statiisiindedir. (ORAN, Yozgat Ili Imalat Sanayi Raporu)

3.5. Yozgat ilinin Turistik Varhklar

Yozgat ilinde hem tarihi-kiiltiirel hem de dogal turistik yerler bulunmaktadir. Yozgat’ta 6n
plana ¢ikan turizm aktiviteleri basta termal turizm (Sorgun, Sarikaya, Bogazliyan ve Yerkor
kaplicalar1) olmak iizere inang turizmi (Seyhzade Ahmet Efendi Tiirbesi, Mutasavvif Esseyyid 15
Seyh Osman Nuri Bagdadi (Olmeztoprak) Hazretleri Tiirbesi, Mehmet Sakir Suntay (Gedikhasanli
Sakir Efendi Tirbesi), Candir Kiimbedi (Sah Sultan Hatun Tiirbesi), Akdagmadeni Kilisesi,
Cayiralan Cerkezbey Turbesi ( Kumbedi), Musali (Behramsah ) Kalesi Ali Celebi ve Mahmut
Celebi Tiirbeleri ve Emirci Sultan (_Osman Pasa Tiirbesi ), kiiltiir turizmi (Sarikaya Roma
Hamami) ve doga-spor turizmi (Kazankaya kanyonu, Camlik Milli Parki, Gelinkayas1 ve Cehirlik
lalesi) seklinde siralanabilir. Bunun diginda sehre 6zgii, turizm agisindan 6n plana ¢ikan yemek-

yiyecekler arasinda testi kebabi1 ve parmak ¢orek sayilabilir. Yozgat’in sahip oldugu turistik yerler
ve Urlinlerin  en  Onemlileri  hakkinda Tablo 4’te kisa  bilgiler  verilmistir
(www.yozgatkulturturizm.gov.tr).

. _________________________________________________________ ____________________________|
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Tablo 4. Yozgat’in Turistik Yerleri ve Uriinleri

Sartkaya Roma Hamami: Sarikaya ilgesi’nde bulunan hamam Roma
doneminden kalmistir. Biiyiik oranda tahribata ugramis olan hamamin,
bat1 cephe duvar gilinlimiize kadar yikilmadan ulasabilmistir. Bu duvar,
10 gozlii ve 2 kathidir.

Camlik Milli Parky: : Ulkemizin ilk milli parki olan ¢amlik, ilin giiney
tarafinda bulunmaktadir. Parkta iilkemizde sadece bu bdlgede goriilen
¢am tiirleri bulunmaktadir.

Alisar Hoéyiigii: Alisar hoyiigii, Sorgun’a bagh Kadili koyili sinirlar
icerisnde yer almaktadir. Degisik medeniyetlere ev sahipligi yapan
hdyiigiin, tarihi MO 4. Binyila kadar uzanmaktadir.

Kerkenes Dagi1 Antik Kenti (Kayip Sehir Pteria): Sorgun ilcesi
Sahmuratli koyii smirlarn i¢inde yer almaktadir. Yapilan calismalar
sonucunda sehrin tarihinin M.O.600 yillarma kadar uzandigi, Medler
veya Frigler tarafindan yerlesim yeri olarak kullanildigi tahmin
edilmektedir.

Biiyiiknefes (Tavium - Tavion) Antik Kenti: Kent Yozgat il merkezi
siirlart iginde bulunmaktadir. Hititler, Frigler ve Galatalar tarafindan
yerlesim yeri olarak kullanilmistir. Tarihi M.O.3. yiizyilla kadar
uzanmaktadir.

Kazankaya Kanyonu: Kanyon, Aydincik ilgesi, Kazankaya kasabasinda
smirlarn icinde bulunmaktadir. Uzunlugu yaklagik 10 km’dir.

Gelin Kayas: ve Cehirlik Lalesi: Lale, adim1 Yozgat il merkezi siirlar
icinde bulunan Cehirlik bolgesinden almaktadir. Bolgede ayrica bir
efsaneye de konu olan “Gelinlik Kayasi” da bulunmaktadir
(http://cehirliklalesi.blogspot.com.tr/) .

Kaplicalar: Yozgat, sahip oldugu kaplicalarla belirli bir {ine sahiptir.
Kaplicalarm yurt i¢i ve yurtdisindan c¢ok sayida ziyaretgisi
bulunmaktadir. Kaplicalar basta Sorgun ve Sarikaya olmak {lizere hemen
hemen biitiin ilgelere dagilmis durumdadir (http://termalrehber.com).

Testi Kebabi: Topraktan yapilmis bir testi iginde pisirilen, yoreye 6zgii
bir et yemegidir.

Kaynak: www.yozgatkulturturizm.gov.tr
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3.6. Yozgat 1li ile Ilgili Oneriler

Yukarida anlatilanlardan hareketle bir sehrin turizmden daha fazla faydalanabilmesi igin,
turistik bir {irlin olarak pazarlanmasi gerektigi soylenebilir. Sehrin turistik iirlin olarak basarilt bir
sekilde pazarlanabilmesi i¢in de markalasmasi gerekir. Bu kapsamda sehir pazarlamasi ve sehir
markalasmasi agisindan Yozgat ili ilgili asagidaki oneriler getirilebilir:

1. Oncelikle, sehir pazarlamas1 anlayisi, basta sehrin yoneticileri olmak iizere, iiniversite,
odalar, sivil toplum kuruluslar1 ve sehir halki tarafindan benimsenmeli ve 6ziimsenmelidir. Bu
konuda 6zellikle valilik ve belediye oncii rol iistlenmelidir.

2. Sehir pazarlamasi ¢alismalar1 etkin bir sekilde koordine edilmeli, bu konuda kimin
hangi gorevleri yiiriitecegi belirlenmelidir.

3. Sehir pazarlamasi caligmalari, kisa, orta ve uzun vadeli planlamalar yapilarak
yiriitiilmeli ve denetimler zamaninda yapilarak gerekli diizeltmeler yapilmalidir.

4. 11 Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii sehrin sahip oldugu turistik varlklarla ilgili
calismalarin1 etkin bir sekilde devam ettirerek turizm altyapisinin iyilestirilmesine yonelik
caligmalara agirlik vermelidir.

5. Daha once de bahsedildigi tizere, Yozgat ¢cok kokli bir tarihi gegmise sahiptir ve zaman
icerisinde degisik kiiltiirlere ev sahipligi yapmistir. Bu agidan, 6zellikle {iniversite (arkeoloji ve
sanat tarihi boliimleri) onciiliigiinde sehrin sahip oldugu ve heniiz giinyiiziine ¢ikarilmamis tarihi
eserlerle ilgili kaz1 ¢alismalaria agirlik verilmelidir.

6. Yozgat’in iklimi ve rakimi yaz aylarinda yayla turizmi agisindan uygundur. Bu imkan
kullanilarak yayla turizminin gelistirilmesine yonelik ¢alismalar yapilmalidir.

7. Yozgat gastronomi agisindan da markalasabilecek potansiyeli olan iiriinlere sahiptir. Bu
konuda testi ve tandir kebab1, madimak, arabasi, parmak ¢orek on plana ¢ikan iiriinler arasindadir.
Bu iiriinlerin markalasmasi konusunda ¢aligsmalar yapilmalidir.

8. Egitim acisindan Bozok {niversitesinin markalagsmasi konusunda c¢aligsmalar
yapilmalidir. Sporda ise Yozgat, giires alaninda gegmiste ve giiniimiizde ¢ok degerli giiresgiler
(Yozgath Kel Hasan, Hasbekli Mahmut, Nasuh Akar, Necmi Gengalp, Celal Atik ve Riza Kayaalp
gibi) yetistirmis bir sehirdir (www.kumbetova.com). Giires altyapisinin gelistirilmesi ve Yozgat’in
giires alaninda markalasmas1 konusunda caligmalar yapilmahidir. Yozgat Nida Tiifek¢i gibi

Oonemli sanatgilar yetistiren bir ilimizdir. Sehir sanat alaninda potansiyele sahiptir. Bu potansiyel
degerlendirilmelidir.

9. Markalagma ve turizmin gelismesinde en 6nemli faktorlerden birinin de uygun alt ve {ist
yapilar oldugundan daha once s6z edilmisti. Sehirde ve turistik yerlerde bu ¢alismalar hizli bir
sekilde tamamlanmalidir.

10. Yozgat cografi olarak Anadolu’nun ortasinda, yollarin kavsak noktasinda yer

almaktadir. Bu nedenle aslinda ulasim agisindan bir avantaja da sahiptir. Ozelikle son yillarda
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yapilan yatirimlarla (duble yollar, hizli tren hatti, havaalani) ulasim sorununun yakin bir zamanda
tamamen ortadan kalkacagi tahmin edilmektedir. Bu durum sehrin pazarlanmasi ve markalagsmasi
acisindan avantaj saglayacaktir.

11. Sehir markalasmasi konusuna 6zel bir 6nem verilerek bu konudaki caligmalar ayr1 bir
sekilde ve etkin olarak yiiriitiilmelidir. Bu kapsamda asagidaki hususlara dikkat edilmelidir:

a. Ilk once, sehrin kalkinma planlariyla uyumlu olacak sekilde sehrin kimligini,
degerlerini, vizyonunu ve misyonunu da kapsayacak sekilde uzun vadeli stratejik sehir
markalagma planlamas1 yapilmalidir.

b. Sehrin kendisini nasil konumlandiracagi belirlenerek bu konuda calismalara agirlik
verilmelidir.

c. Yozgat’in sahip oldugu tarihi varliklar ve dogal giizellikler 6n plana ¢ikarilarak ve
planli yatirimlar yapilarak sehir kimligi gelistirilmelidir.

d. Sehir kimligi ile baglantili olarak sehrin imajimnin gelistirilmesi ve olumsuz
algilamalara yol agan faktorlerin ortadan kaldirilmasi i¢in ¢alismalar yapilmalidir.

e. Sehrin logosu tasarlanmali ve slogan gelistirilmelidir. Logo tasariminda, Yozgat’in
sahip oldugu tarihi-kiiltiirel varliklar (Sarikaya Roma hamami, testi kebabi gibi)  ve dogal
giizelliklerden (cehirlik lalesi gibi) faydalanilabilir.

4. SONUC

Ulkelerin ekonomik kalkinmasinda en énemli sektdrlerden birisi de turizmdir. Bacasiz
sanayi olarak nitelendirilen turizm sektoriinden pay almak icin tilkeler kiyasiya bir rekabet igine
girmistir. Bu rekabet ortaminda daha fazla turist ¢ekebilmek i¢in {ilkeler biitiin olarak iilkenin
pazarlanmasi yaninda 6zellikle bazi bolgeleri ve sehirleri markalastirarak pazarlama ¢abalari i¢ine
girmislerdir. Bu kapsamda sehir pazarlamasi ve bunun en 6nemli araci olan sehir markalagmasi
kavramlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Sehir pazarlamasi ve markalagmasinda basarili olmak i¢in dikkat
edilmesi gereken bir takim unsurlar bulunmaktadir. Sehirler yukarida bahsedilen bu unsurlara
dikkat ederek bu konuda basarili olabilirler.

Calismada sehir pazarlamasi ve sehir markalagsmasi konusunda teorik bilgilere ve drneklere
yer verildikten sonra, Yozgat ili bu kapsamda degerlendirilmis ve Yozgat’in pazarlama ve
markalagmada basarili olabilmesi i¢in bazi dnerilerde bulunulmustur.

Calisma literatlir taramasi seklinde yiriitiilmiis ve sadece birincil verilerden
faydalanilmistir. Bagka ¢alismalarda bu konuda nitel ve/veya nicel aragtirmalar yapilarak ikincil
veriler toplanabilir.
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18



Ramagony KURTOGLU

KAYNAKCA

Akdogan, S., Akkus Karkin G., (2010). Sehir Pazarlamasi Kapsaminda Bir imaj Calismasi: Sivas Ornegi, I.

Disiplinlerarasi Turizm Aragtirmali Kongresi, Nevsehir, 540-556.

Altunbas, H. (2007). Pazarlama Iletisimi ve Sehir Pazarlamas1 “Sehirlerin Markalasmas1”, Selguk Iletisim Dergisi, 4
(4), Konya, 143-155.

Altunisik R., Ozdemir S., Torlak O., (2006). Modern Pazarlama, 4. Baski, Degisim Yayinlar1, istanbul.
Ar A.A., (2004).Marka ve Marka Stratejileri, Detay Yayincilik, Ankara.

Avcilar, MY, Kara E., (2015). Sehir Markas1 Kavrami ve Marka Sehir Yaratma Stratejilerine Yonelik Literatiir

Incelemesi, Journal of Social Sciences and Humanities Researches, Spring, 34, 76-94.

Aydin, E. (2015). Gastronomi Turizminin Sehir Markalasmasima Etkisi: Afyonkarahisar Ili Ornegi, Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Afyonkocatepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik ABD,
Afyon.

Balencourt A., Zafra A.C. (2012). City Marketing: How to promote a city? The case of Umeda, Master Thesis, Umeé

Univetsity, School of Business, Umed, Sweden.

Baspmar, O., (2015). Sehir Markalasmas1 ve Ankara Ornegi, Uzmanlik Tezi, Tiirk Patent Enstitiisii Markalar Daire
Baskanligi, Ankara.

Cevher, E., (2012). Kentsel Markalasma Siireci: Antalya Ornegi, Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, 4 (1), 105-115.

Demirddgen, S. (2009). Sehir Markas1 Olusturma ve Sehir Markasi Bilesenlerinin Incelenmesi: Erzincan ili Uzerine
Bir Saha Arastirmas1, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Atatiirk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme

ABD, Erzurum.
Dinger, O., (1998). Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, 5. Bask1, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul.

Giritlioglu 1., Aveikurt C., (2010). Sehirlerin Turistik Bir Uriin Olarak Pazarlanmasi, Ornek Sehirler ve Tiirkiye’deki
Sehirler Uzerine Oneriler (Derlemeden Olusmus Bir Uygulama), Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Dergisi, 3 (4), Adiyaman, 74-89.

Goret Ozdemir A., (2013). Sehir Varliklarnin Sehir Pazarlamasindaki Onemi: Alanya Ornegi, Yayinlanmamus

Yiiksek Lisans Tezi, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik ABD, Antalya.
Hacthasanolu O., Hacthasanoglu I.,(1995). Mimari ve Kentsel Kimlik-Venedik Ornegi, Yapi-Kiiltiir, 158, 46-50.

Hacioglu, H.A., (2013). Sehir Pazarlamasi ve Sehir Markalasmas1 Cercevesinde Sehir Imaj Algismin Olgiimii:
Eskisehir’de Bir Uygulama, Yayinlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Dumlupmar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Isletme ABD, Kiitahya.

Hem L.E., Iversen N. M., (2004). How to Develop a Destination Brand Logo: A Qualitative and Quantitative
Approach, Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, 4 (2), 83-106.

flgiiner, M., (2006). Tiirkiye’de Marka Yaratma ve Yasatmanin Altin Kurallar1, Rota Yayicilik, Istanbul.

Isen, 1., (2013). Bir Sehrin Markalasmasi ve Sechir Pazarlamasi Agisindan Incelenmesi: Ornek Bir Uygulama,

Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Nigde Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme ABD, Nigde.

I —
Sehir Pazarlamast Ve Markalasmast Kapsaminda Yozgat ilinin Turizm Potansiyelinin...

19



Turkish Journal of Marketing C.:2 S.:1 Yul:2017, ss. 1-20

Kavaratzis M., (2004), From City Marketing to City Branding: Towards A Theoretical Framework for Developing
City Brands, Place Branding, 1 (1), 58-73.

Kavaratzis, M., Ashworth G., (2008). Place marketing: how did we get here and where are we going?, Journal of

Place Management and Development, 1, (2), 150-165.
Kotler, P., Arstrong G., (1997). Marketing: An Introduction, Fourth Edition, Prentice-Hall , New Jersey.
ORAN, Yozgat [li Imalat Sanayi Raporu.

Oztiirk, N., (2010). Marka Yonetimi, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Kadir Has Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Istanbul.

Polat, C. (2007). Sehir Pazarlamasi, Diinya’daki ve Tiirkiye’deki Gelismeler ve Karsilagilan Sorunlar, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler MYO Dergisi, 10 (1-2), 231-258.

Rainisto S.K., (2003). Success Factors of Place Marketing: A Study of Place Marketing Practices in Northern Europe
and the United States, Doctoral Dissertation, Helsinki University of Technology, Institute of Strategy and

International Business, Helsinki.
Seisdedos, G., Vaggione, P., (2005). The City Branding Processes: the case of Madrid, 41st ISoCaRP Congress, 1-10.
Tamtim Kitapcigi, (2007). Yozgat Valiligi, il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii.

Yarar, A.E. (2010). Sehir Pazarlamasi ve Sehir Varliklari: Konya ve Mevlana Ornegi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans

Tezi, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iligkiler ve Tanitim ABD, Konya.

Zeren, E. H., (2012). Kent Markalasmas1 Siirecinde I¢ Girisimcilik Faktorii, Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2 (1), 95-104.

Zorlu, T., Aydmtan, E., Engin, E., (2010). Kent Kimligi: Tanjant ve Karadeniz Sahil Yollarinin Trabzon Kent
Kimligine Etkileri, Mimarlik Dergisi, 352,

http://www.mimarlikdergisi.com/index.cfm?sayfa=mimarlik&DergiSayi=366&RecID=2331.

http://cehirliklalesi.blogspot.com.tr/, Erigim Tarihi:29.03.2017.

http://termalrehber.com/yozgat-ili-sifali-sulari-ve-kaplicalari/, Erisim Tarihi:29.03.2017.

http://www.bozokyildizi.org/v1/index.asp?sayfa=6 , Erisim Tarihi: 28.03.2017.

http://www.kumbetova.com/konu-yozgatli-unlu-guresciler-kimler.html, Erigim Tarihi:31.03.2017.

http://www.yozgat.bel.tr/icerik/40/3 1/tarihce.aspx Erisim Tarihi: 28.03.2017.

http://www.yozgatkulturturizm.gov.tr, Erigim Tarihi: 28.03.2017.

https://inspirationalgeek.wordpress.com/2015/09/25/dubai-logo/, Erigim Tarihi: 28.03.2017.

https://tr.wikipedia.org/wiki/Yozgat (il), Erigsim Tarihi: 28.03.2017.

https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx, Erisim Tarihi: 20.03.2017.

e —
Turkish Journal of Marketing Vol.:2 Issue:1 Year: 2017 pp. 1-20

20



