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YUKSEK LiSANS TEZi

SEHIR MARKASI YARATMA SURECI VE KASTAMONU SEHIR
MARKASI ICIN BIR MODEL ONERISi

FATMA BOLUKBAS

KASTAMONU UNIVERSITESI SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU

TURIZM iSLETMECILIGI ANA BILiM DALI
DANISMAN:DR. OGR. UYESI MUHARREM AVCI

Genelde iirlin ve hizmetler i¢in kullanilan ve bir firmanin iiriin ve hizmetlerini diger firmanin
iiriin ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayarak firmalarin rekabet giiciinii arttiran “marka”
kavrami, glinlimiizde sadece mal ve hizmetler icin kullanilmamaktadir. Globallesen diinyada
artik kisiler, iilkeler, sehirler de bir marka haline gelebilmektedirler. Son yillarda turizm
sektoriindeki rekabetin de etkisiyle sehirlerarasinda da biiyiikk bir markalagma yarisi
baglamistir. Bu nedenle hem diinyada hem de iilkemizde bir¢ok sehir, kiiresel boyutlarda
yasanan rekabetten olumsuz etkilenmemek, sehre ait degerleri daha fazla insana tanitmak ve
bunun sonucunda da sehre gelen turist sayisini arttirarak turizm pastasindan biiyiik pay almak
istemektedir. Marka sehirlere yatirnmcilar da daha fazla yatirim yapmakta bu durumun
sonucunda da sehir ekonomik anlamda canlanmakta, sehir halkinin refah seviyesi yiikselmekte
ve istihdam olanaklar artmaktadir. Giiniimiizde marka olmanin énemini kavrayan sehirler,
kendilerine deger katabilmek, daha ¢ok ziyaretci ve yatirimer tarafindan tercih edilebilmek,
farkliliklarin1 ortaya koyabilmek, diger sehirlerle rekabet edebilmek icin markalagmaya
yonelmislerdir. Bu rekabet ortaminda marka sehir olmak isteyen sehirlerin, rakiplerine karsi
avantajlarim  6n plana ¢ikartacak birtakim stratejiler gelistirmesi ve bu stratejiler
dogrultusunda hareket etmesi gerekmektedir. Bir sehrin marka bir sehir haline gelmesi kisa
siirede gerceklesebilecek bir durum degildir. Bazi sehirlerin markalagma siirecleri yiizyillar
stirmiistiir. Giiniimiizde ise iletisim imkanlar1 ve teknolojinin gelismesiyle bu siire¢ daha kisa
vadeye yayilabilmektedir. Sehir markalasmasi siireci bir anlamda sehir igin uygun bir marka
kimligi olusturularak, sehre g¢ekicilik kazandirilmasi c¢aligmalarimin toplamidir. Sehirlerin
marka haline gelmesi icin bilesenlerinin bilimsel ¢aligmalarla belirlenmesi gerekmektedir.
Kastamonu’nun bir marka degerinin olmamasi ve Kastamonu’nun taninirligiin artmasinda
marka degerinin olusturulmasinin 6nemli oldugu disiincesi aragtirmanin temelini
olusturmaktadir. Bu c¢alismanin amaci; Osmanli Doneminin eyalet merkezi, sahip oldugu
kiiltiirel ve tarihi degerler ile bir acik hava miizesi konumunda olan Kastamonu sehrinin
mevcut durumunun analizini yaparak ve sahip oldugu degerlerin sehir markalagsmasinda ne
derece yeterli ve etkili oldugunu belirleyerek Kastamonu’nun markalagsma siirecine fayda
saglamaktir. Bu ¢ergevede bu ¢alisma ile elde edilen bilgiler 1s181inda Kastamonu sehri igin bir
model Onerisi gelistirilmistir. Aragtirma amaclarini gergeklestirmek i¢in sehrin yoneticileri ve
Kastamonu turizmine yon verdigine inanilan kisi ve kurumlara yonelik bir alan arastirmasi
yapilmis, “Marka Sehir” konusunda veri elde edilmeye c¢alisilmistir. Aragtirma verileri yiiz
ylize goriisme ve e-posta araciligl ile yiriitiilen goriisme teknigi ile elde edilmistir. Ucu acik
sorularin yoneltildigi arastirmada katilimcilarin yanitlar1 betimsel analiz yontemi ile
siniflanarak gruplandirilmis, siklik ve yiizdelerle ¢oziimlenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda



calismanin yontemi nitel arastirma modellerinden eylem arastirmasi olarak belirlenmistir.
Yapilan arastirma sonucunda Kastamonu sehrinin markalagmasi i¢in 6n plana ¢ikartilmasi
gereken marka sehir unsurlari, sehrin avantaj ve dezavantajlari, marka kimlik unsurlari, sehir
algis1 imaji, Kastamonu Halki imaji, Kastamonu turizm potansiyeli, Kastamonu’yu
simgeleyen unsurlar1 belirlenerek, Kastamonu’nun “Marka Sehir” olmasi yolunda atilacak
adimlar i¢in sehrin yoneticilerine bir yol haritasi ¢izilmistir. Genelde {iriin ve hizmetler i¢in
kullanilan ve bir firmanin iiriin ve hizmetlerini diger firmanin iiriin ve hizmetlerinden ayirt
edilmesini saglayarak firmalarin rekabet giiciinii arttiran “marka” kavrami, giinlimiizde sadece
mal ve hizmetler i¢in kullanilmamaktadir.

ANAHTAR KELIMELER:Marka, Marka Sehir, Sehir Markasi, Markalasma Siireci,
Kastamonu

Ekim 2021, 202 Sayfa
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ABSTRACT

MSC THESIS

CITY BRAND CREATION PROCES AND A MODEL PROPOSAL FOR
KASTAMONU CITY BRAND

FATMA BOLUKBAS

KASTAMONU UNIVERSITY INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCE

DEPARTMENT OF TOURISM MANAGEMENT
SUPERVISOR:ASST. PROF. DR. MUHARREM AVCI

The concept of "brand”, which is generally used for products and services and increases the
competitiveness of companies by distinguishing the products and services of a company from
the products and services of another company, is not only used for goods and services today.
In the globalizing world, people, countries and cities can now become a brand. In recent years,
with the effect of the competition in the tourism sector, a great branding race has started
between cities. For this reason, many cities both in the world and in our country want not to
be adversely affected by the global competition, to introduce the values of the city to more
people, and as a result, to increase the number of tourists coming to the city and to get a large
share of the tourism cake. Investors also invest more in brand cities, as a result of this, the city
is booming economically, the welfare level of the city people increases and employment
opportunitiesincrease. Cities, which understand the importance of being a brand today, have
turned to branding in order to add value to themselves, to be preferred by more visitors and
investors, to reveal their differences and to compete with other cities.Cities that want to be a
brand city in this competitive environment must develop a set of strategies that will highlight
their advantages over their competitors and act in line with these strategies. It is not possible
for a city to become a branded city in a short time. The branding processes of some cities took
centuries. Today, with the development of communication facilities and technology, this
process can be spread over a shorter term.

In a sense, the process of city branding is the sum of efforts to create a suitable brand identity
for the city and to add attraction to the city. In order for cities to become brands, their
components must be determined by scientific studies. The idea that Kastamonu does not have
a brand value and it is important to create brand value in increasing the recognition of
Kastamonu constitute the basis of the research. The aim of this study is; It is to benefit the
branding process of Kastamonu by analyzing the current situation of the city of Kastamonu,
which is the provincial center of the Ottoman period, an open-air museum with its cultural and
historical values, and determining the extent to which its values are sufficient and effective in
city branding. In this context, to develop a model proposal for Kastamonu city in the light of
the information obtained from this study. In order to achieve the research objectives, a field
study was conducted for the city managers and the people and institutions believed to direct
Kastamonu tourism, and it was tried to obtain data on the "Brand City" The research data were
obtained through face-to-face interviews and interviews via e-mail. In the study in which open-
ended questions were asked, the responses of the participants were classified, grouped by
content analysis method, and analyzed with frequency and percentages. For this purpose, the



Vil

method of the study was determined as action research, one of the qualitative research models.
As a result of the research, the brand city elements that should be highlighted for the branding
of Kastamonu city, the advantages and disadvantages of the city, the brand identity elements,
the image of the city perception, the image of the people of Kastamonu, the tourism potential
of Kastamonu, the elements that symbolize Kastamonu are determined and Kastamonu's
"Brand City" A road map has been drawn for the city administrators for the steps to be taken
to make it happen.

KEYWORDS:Brand, Brand City, City Brand, Branding Process, Kastamonu

October 2021, 202 Page
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TESEKKUR

“Sehir Markas1 Yaratma Siireci ve Kastamonu Sehir Markas1 I¢in Bir Model
Onerisi” adli tezimin her asamasinda ve calismanin sonuclandirilmasina kadar
gegen siire icerisinde emegi gecen, ¢ok kiymetli fikir ve diisiincelerini benden
esirgemeyen, bana her zaman yol gdosterici olan ¢ok degerli Tez Danisman Hocam
Saym Dr. Ogretim Uyesi Muharrem AVCI’ya en igten tesekkiirlerimi sunarim.

Yogun mesaileri i¢erisinde tez savunmasi jiiri iyeligini kabul ederek degerli goriis
ve onerilerini benimle paylasan Karabiik Universitesi Safranbolu Turizm Fakiiltesi
Ogretim Uyesi Dog. Dr. Fatih TURKMEN ve Kastamonu Universitesi Turizm
Fakiiltesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Bolim Baskani
Dr. Hakki CILGINOGLU’na en derin tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim.

Yiiksek Lisans egitimime basladigim donemden itibaren her zaman her konuda
desteklerini esirgemeyen, ders aldigim degerli tiim turizm fakiiltesi hocalarima, M.
H. Dulati Taraz Devlet Universitesi’nde bir bildirimin sunulmasina vesile olan ve
Kastamonu’nun Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Bagkentligi’nin sonuclarini elde etmek i¢in
birlikte calistigimiz ve her zaman biz O6grencilerine desteklerini esirgemeyen
Prof. Dr. Kutay OKTAY Hocam’a tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim.

Egitimim konusunda her zaman beni destekleyen basta yazi isleri miidiriim
Erkan YILMAZ olmak iizere tiim ¢alisma arkadaslarima, yiiksek lisans egitimim
boyunca yapmis oldugum tiim aragtirma ve ¢alismalarda degerli goriisleri ile her
zaman katkilarim1 esirgemeyen Kastamonu turizm camiasmna ve tim sehir
paydaslarina, ilkokuldan yiiksek lisans egitimime kadar maddi ve manevi olarak her
daim arkamda duran ve yanimda olan annem Nebahat BOLUKBAS’a, babam
Bayram BOLUKBAS’a, kardeslerim Seher BOLUKBAS ve Tarik BOLUKBAS’a
tesekkiirlerimi sunarim.

Umarim ¢alismam Kastamonu turizmine katkilar sunar ve paydaslarimizla birlikte

bu sehirin gelisimi ve degisimi i¢in uzun yillar birlikte calismaya devam ederiz.

FATMA BOLUKBAS

Kastamonu, 2021
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1. GIRIS

Giliniimiiz diinyasinda yasanan amansiz rekabet nedeniyle isletme ve kurumlar ayakta
kalabilmek ve biliyiime saglayabilmek i¢in yeni yontem arayislarina girmislerdir. Bu
arayisin son yillardaki rekabet giiclinli arttiran en Onemli gostergesi "marka"dir.
Marka, giiniimiizde hem miisterinin beklentilerini karsilayan hem de isletme ve {iriinii
temsil eden bir deger haline gelmistir. Marka miisterinin talep ve tercihini
cezbederken, yarattigi pazar payi ile de isletmenin piyasaya tutunma sansini ve

piyasadaki arzini artirmaktadir (Erdem ve Isik,2015: 6).

Giinlimiizde rekabet artik sadece Uriinler ve firmalarla sinirli kalmamakta, iilkeler,
sehirler ve kisiler arasinda da rekabet yasanmaktadir. Artik tilkeler, kisiler, sehirler de
bir marka olabilmektedir. Sehirlerarasinda rekabet, ‘sehir markalagsmasi’ veya ‘marka

sehir’ olma siirecini de beraberinde getirmistir.

Bir sehrin gelismesi i¢in marka olmasi artik bir gereklilik halini almistir. Ciinki
rekabet ortaminda 6n plana ¢ikmak i¢in baska se¢enek bulunmamaktadir. Sehirler,
ziyaretgilerine seslenebilmek ve rakiplerine karsi {istlinliik saglayabilmek igin
siirdiiriilebilir stratejilerle cesitli calismalar yapmaktadirlar. Bu calismalarin ana
konusunu da sehirde bir fark yaratmak, diger sehirlerden farkli olmak, kendi markasini
yaratmak olusturmaktadir. Sehirler marka kent olmalarini saglayacak ozelliklerini

belirleyip, bu yonde ¢alismalarini siirdiirmelidirler.

Her sehir bir diger sehirden farkli ve ayirt edici olan unsurlari, 6zellikleri, nitelikleri
ile zaten bir markadir. Sehirlerin markalagmas: siirecinde o sehrin cografi, ekonomik,
kiiltiirel, tarihi oOzellikleri marka olusturma stratejilerinde altyapr degerlerini
olusturmaktadir. Sehre ait olan degerlerin tamaminin ¢ekicilikleri ise sehrin
markalagma seviyesini gosterir. ‘Marka Sehir’ olma stireci ile ilgili olarak sehrin diger
sehirlerden ayirt edilmesini saglayan farkliliklarinin tespit edilerek bunlara yonelik
stratejiler gelistirilmesi gerekmektedir. Burada sehirdeki yerel yonetim birimleri, sivil
toplum kuruluslari, sehirdeki tiniversite basta olmak tlizere o bolgedeki tiim kurumlarin
isbirligi ile sehrin dinamiklerinin harekete gecirilmesi biiylik 6nem arz etmektedir

(Erdem ve Is1k,2015: 6).



Sehirlerde belediyeler sehrini pazarlamaya c¢alismaktadir. Sehrin mimari yapilari,
dogal yapisi, sehirde diizenlenen faaliyetler sehir markasina yardimci olan
elemanlardan bazilaridir. Sehir markalagsmasi hizmet ya da iiriin markalagsmasina gore

daha zordur ve daha uzun bir siire¢ alir (Cevher,2012: 106-107).

Biiyiik ya da kiigiik olduguna bakilmaksizin markalagma i¢in yapilan herhangi bir
calisma dahi ¢ok degerli sonuglar verebilmektedir. Markalasma konusu, dogru bir
stratejik planlama ve hassasiyetle uygulamay1 gerektirmektedir. Kisa vadeli ¢ikarlar
ve bilimsellikten yoksun girisimlerle yapilan ¢calismalar, markalagsmaya katkidan ¢ok
zarar verebilir. Bu nedenle markalagma ¢aligmalar1 planli ve titizlikle ele alinip hayata
gecirilmelidir. Boyle bir hassasiyet gosterilmesi durumunda iilke, sehir ve ilgili tim
kesimler kazangli c¢ikacaktir. Markalagma, ilgili otoritelerin is birligiyle

basarilabilecek uzun soluklu bir siirectir.

Ulkelerin ve sehirlerin pazarlanmasinda ve rekabet giiclerinin artmasinda
markalagmasmin 6nemi biiyiliktiir. Ciinkii sehirlerin bu pazardan hak ettigi pay1
alabilmesi i¢in insanlarin aklinda bir kimlik, imaj, slogan ve logo olusturmasi
gerekmektedir. Tiim bunlarin sonucunda ortaya ¢ikan marka kent kavrami; insanlarin
o yoreye yerlesme, yatirim yapma, o bolgede calisma, aligveris yapma, o bolgelere
seyahat etme kararlarm etkilemektedir (Erdogan, 1996: s.51; Ozdemir ve Karaca,

2009: 5.118).

Sehir markalasmasi, sehrin cazibesinin artirilmasi, turizm degerlerinin tanitilmasi,
yoresel iirlinlerinin daha ¢ok kisi tarafindan bilinmesi amaclarina yonelik ¢aligsmalari
kapsamaktadir. Bu c¢alismalarla es giidimlii olarak sehrin yasam kalitesi de
degistirilmekte, kentsel planlamalar yapilmakta, marka imaj1 olusturma ve tanitim
calismalar1 ile birlikte sehrin kimligi de sehir sakinleri agisindan olumlu yo6nde

degismeye baslamaktadir.

Markalasma ¢alismalarinin en biiyiik 6nemi; sehre daha ¢ok ziyaret¢inin gelmesi ile
birlikle sehrin ekonomik agidan canlanmasi, bu durumun sehir halkina ekonomik katk1

olarak yansimasit ve bunun sonucunda da sehir halkinin yasam standartlarinin



artirtlmasi olarak sayilabilir. Markalasan sehirde yatirim olanaklari artar, yeni igyerleri

ve i sahalart agilir, var olan igletmeler biiyiir, istthdam olanaklar artar.

Turizm sektoriinde rekabetin artis gostermesi ile birlikte, bu sektérden pay almak
isteyen sehirler, sehir imajinin turistik seyahat diizenleyen insanlarin alg1 diizeyini
etkilemesi nedeni ile marka olmalarin1 saglayacak ozellikler lizerinde durmakta ve

marka imajini olusturmaya ¢aligsmaktadir.

Herhangi bir {irlin, hizmet, fikir ya da sehrin markaya doniistiiriilmesinde su
basamaklardan olusan bir siirece ihtiya¢ duyulur; Bir sehrin marka olabilmesi i¢in
oncelikle bir kimligi olmas1 gerekmektedir. Kimlik olusturma, olusan kimligi imaja
doniistiirme ve kimlik ve imaj ekseninde konumlandirma yapilmasi gerekmektedir.
Marka kimligi ile aslinda, “marka bir kisi olsaydi nasil olurdu?” sorunun cevabi

verilmektedir (T1gl1, 2003: 68).

Kimlikle ilgili 6zellikler tipki insanlar1 birbirinden ayirdig1 gibi sehirleri de birbirinden
ayirmaktadir. Bu baglamda bir sehrin marka haline getirilmesi i¢in Oncelikle onun
diger sehirlerden farklilagtirilmasi yani kendine 6zgii kimliksel 6zellikler kazanmasi
gerekir. Sehre bir kimlik kazandirilmasi siirecinde herhangi bir iiriiniin
markalastirilmasi stratejisinde kullanilan yontem ve tekniklerin benzerleri sehirler igin

de kullanilir.

Giglii bir kimlige sahip olan, dogru konumlandirilan ve iyi tanitilan sehirler ekonomik,

sosyal ve kiiltiirel yonden gii¢lii bir imaja sahip olmaktadir.

Sehrin imaj ¢aligmalar1 da marka sehir siirecinin en temel 6gelerindendir. Sehir imaji
calismalarinda oncelikli olarak sahip olunan degerlerin envanteri yapilmali ve hangi
hedef Kitlelerin hangi degere ilgi duyabileceklerine iliskin bir ¢alisma yapilmalidir.
Daha sonra ise bunun tanitim stratejileri ve medya planlart olusturulmalidir. Bu
baglamda once bir farkindalik olusturulmali, ardindan bu imaj1 pekistirecek iletisim
faaliyetlerinde bulunulmalidir. Burada sunulan hizmetlerin, sehrin degerlerinin,

avantajlarinin vurgulanmasi 6nem tasimaktadir (Isik, 2018: 7).



Marka konusunda 6nemli bir kavram olan ve marka kisiligi ve imaj1 iizerine insa edilen
konumlandirma ise {iriin ya da hizmetin ya da markalasma yolundaki diger 6znelerin
hedef kitlesinin ve pazar paymin belirlenmesinde en O6nemli adimlardan birini

olusturmaktadir.

Konumlandirma; bir firmanin hedef pazar olarak sectigi boliimde hangi konumda

olmak istediginin belirlenmesidir.

Sehrin konumlandirilmasi, sehrin potansiyel miisterileri olabilecek tiim paydaslarinin
aklinda sehre ait 6zel bir yerin tespit edilmesi ve planli pazarlama iletisimi ¢abalar ile

ilgili yere sehrin yerlestirilmesidir.

1970’11 yillarda sehirlerin pazarlanmas: fikri ile ortaya ¢ikan Sehir Markas1 kavrami,
1980’11 yillarda gelismis bir konu olmasina ragmen akademik anlamda hala
arastirtlmaya ve iizerinde ¢aligmalar yapmaya devam eden bir konudur. Giiniimiizde
marka sehirlerin sayisi ¢ogalmakta ve marka sehirlere olan ilgi her gegcen giin
artmaktadir. Sehirlerin markalagmasi mikro anlamda sehre ekonomik ve sosyal fayda
saglarken makro anlamda sehirleri marka olan iilkeler de sosyal ve ekonomik anlamda

kazanimlar elde etmektedirler.

2018 yilinda Tiirk Diinyas:1 Kiiltiir Bagkenti olan Kastamonu sehrinin bir marka sehir
olmasi da bu kadim sehir i¢in 6nem arz etmektedir. “Marka Sehir Kastamonu” etiketi
sehre ve sehirde yasayanlara pek ¢ok avantajlar saglayacaktir. Kastamonu sehrinin
marka degerinin olusturulmasi ve yillardir sehir i¢in aranan logo, sembol ve sloganinin
bulunmasi i¢in bir katki sunulmasi ve hatta bunlarin basarilabilmesi 6ngdriilen bu

yluksek lisans tez calismasinda Kastamonu sehri i¢in bir model 6nerisi olusturulmustur.

Calismanin temel amaci, zengin dogal, kiiltiirel ve tarihi unsurlar1 biinyesinde
bulunduran Kastamonu sehrinin 6zgiin bir imajla konumlandirilmasi, marka
unsurlariin belirleyerek Kastamonu’nun markalagsma siirecine fayda saglamak ve
Kastamonu sehri i¢in 6rnek olabilecek bir sehir marka kimligi olusturulmasina katki

saglamaktir.



Bir kentin kimliginin ortaya konulabilmesi i¢in, o kentin paydaslar tarafindan nasil
algilandiginin - ve nasil yansitildigmin  bilinmesi  gereklidir. Ozellikle sehrin

yoneticileri, sehrin kimliginin gelecekte ne olacagini belirleme giicii olan kisilerdir.

Calisma bes boliimden olusmaktadir. Giris boliimii i¢erisinde; ¢calismanin ana hatlari,
bununla birlikte amaci, 6nemi, arastirmanin sorunsali ve kisitlar1 agiklanmis, ilgili
incelemelere yer verilmistir. Caligmanin ikinci boliimiinde ise; ilk olarak kapsamli
literatiir taramas1 yapilarak marka kavrami ve bu kavramla ilgili temel kavramlar
incelenmis, markanin 6nemi, marka kimligi ve elemanlari, marka imaji, marka kisiligi,
marka konumlandirmasi, marka degeri, marka stratejileri, markalasma stireci ele
alinmig, marka kavramlarinin sehir markalagsmasi lizerindeki yansimalar1 ve sehir
markalagmasi iizerine uyarlanmis kavramlarina yer verilmistir. Sehir markalasma
stirecinde gerekli olan sehir imaj1 ve sehir kimligi olusturma, sehir konumlandirma
adimlar1 aciklanmistir. Sehir markasinin 6neminden bahsedilerek sehir markasi

unsurlari, marka sehir olmanin yararlar iizerinde durulmustur.

Kastamonu sehrinin stratejik durum analizi ¢er¢evesinde SWOT analizi yapilarak
Kastamonu sehrinin marka sehir olma yolunda var olan degerleri tespit edilmistir.
Kastamonu sehrinin cografi, tarithi, mimari, dogal giizellikleri, gastronomi {irtinleri,
yoresel el sanatlari, cografi isaretli iiriinleri, turizm agilarindan markalasmasi ele
alinarak sehir imaj1 ve kimligi i¢in Onerilerde bulunulmustur. Sehrin giiclii ve zayif
yonlerinin belirlenmesiyle sehrin markalasma siirecinde {izerinde durulmasi gereken
noktalar tespit edilmistir. Sehrin marka degeri yliksek olan ve sahip oldugu 6geler 6n

plana cikarilarak rakiplere kars {istiinliik saglama yollar1 aranmistir.

Calismanin {igiincii boliimiinde; calismanin yontemi ayrintili bigimde aciklanmistir.

Kullanilan arag ve nasil bir yol izlendigi ortaya konmustur.

Calismanin dordiincii boliimiinii ise; bulgular olusturmaktadir. Bulgular boliimiinde
elde edilen veriler 151831nda objektif ve tarafsiz bir bigimde arastirma bulgular

irdelenmistir.

Calismanin son kismi; sonug, tartisma ve Oneriler bashigi altinda verilmistir. Bu

bolimde yapilan ¢alisma 1518inda Kastamonu sehri i¢in gelecege yonelik hedeflerin



belirlenmesine ve ulasilan bulgulara yer verilmistir. Goriigme formuna verilen yanitlar

dogrultusunda 6neriler sunulmustur.

Calismada Kastamonu sehrinin marka sehir siralamasinda daha basarili olabilmesi i¢in

bir model Onerisi gelistirilmistir.

Bu calismada, Kastamonu’nun marka sehir olmasi yolunda sehir yoneticilerine bir yol

haritas1 olusturuldugu diistiniilmektedir.

Daha 6nce Kastamonu’nun marka sehir olmas1 yoniinde boyle bir ¢alisma yapilmamis

olmasi ve bir model dnerisinin olmamasi bu ¢alismaya ayr1 bir nem atfetmektedir.

1.1  Arastirmanin Amaci

Sehirlerin marka haline gelmesi i¢in bilesenlerinin bilimsel ¢aligmalarla belirlenmesi
gerekmektedir. Kastamonu’nun bir marka degerinin olmamasi ve Kastamonu’nun
daha ¢ok kisi tarafindan taninan bir sehir haline gelmesi ve sehre ekonomik getirilerin
artmasinda marka degerinin kazandirilmasinin 6nemli oldugu diisiincesi arastirmanin

temelini olusturmaktadir.

Bu calismanin amaci; Kastamonu’nun var olan ve sehir markalagsmasinda 6n plana
c¢ikabilecek unsurlarini bulmak, bu unsurlarin sehir markalasmasinda ne derece etkili
ve yeterli oldugunu belirleyerek Kastamonu’nun markalagma siirecine fayda saglamak
ve Kastamonu sehri i¢in 6rnek olabilecek bir sehir marka kimligi olusturulmasina katki

sunmaktir.

Calisma ile Kastamonu sehir markasi modeli ortaya ¢ikartilmistir.

1.2 Arastirmanin Onemi

Sehirler de tipki ticari iirlin ve mallar gibi farklilasarak bir kimlige sahip olmak ve
degisim icinde olmak zorundadirlar. Her alanda marka rekabetinin yasandigi
cagimizda farkli olmak i¢in ciddi bir marka olusturmak gerekmektedir. Bilimsel

temellere dayali olarak sehirlerin bilesenlerinin agiga ¢ikarilmasi ve birer marka



olabilmesi, sehrin gelir diizeyine, turizmine, iirlinlerini pazarlayabilmelerine, gelisim
hizina ve bir¢ok potansiyeline katki saglayacaktir. Bu 6zden yola ¢ikarak yapilan
calismada Kastamonu’da sehir markasi olusturabilmek i¢in uygulanabilir ve bilimsel

esaslara uygun bilesenlerinin agiga ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

Bu calisma sonucunda, giiclii bir sehir markasi olusturulabilmesi i¢in Kastamonu’nun
degerleri olan varlik ve faaliyetlerinin belirlenmesi c¢aligmanin en Onemli yanini
olusturmaktadir. Bu nedenle ¢alismanin literatiire fayda saglayacagi ayni zamanda

marka sehir ¢aligmalarinda kaynak olusturacagi umut edilmektedir.

Bu ¢aligma ile Kastamonu’nun marka sehir olmasi yolunda sehir yoneticilerine bir yol

haritas1 olusturmustur.

Daha 6nce Kastamonu’nun marka sehir olmasi yoniinde boyle bir ¢alisma yapilmamis

olmasi ve bir model dnerisinin olmamasi bu ¢alismaya ayr1 bir 6nem atfetmektedir.

1.3  Arastirmanin Sorulari

Soru 1. Kastamonu sehrinin marka degeri unsurlar1 nelerdir?

Soru 2.Kastamonu sehrinin bir marka degeri olmasi sehre neler katacaktir?

Soru 3. Kastamonu sehrinin en 6nemli marka degeri nedir?

Soru 4. Kastamonu sehrinin imaj 6zellikleri nedir?

Soru 5.Kastamonu sehrinin marka degeri ile birlikte sehir kimliginin olusturulmasi

adina sehrin sembolii, slogan ve logosu ne olmalidir?

Soru 6. Kastamonu sehrinin avantaj ve dezavantajlari nedir?

Soru 7. Kastamonu halkinin imaj algis1 nedir?

Soru 8. Kastamonu sehrinin sosyolojik unsurlari nedir?



Soru 9. Kastamonu sehrinin turizm potansiyeli nedir?
1.4  Tigili Incelemeler

Literatiire bakildiginda Marka Sehir kavrami ile pek ¢ok kitap, yiiksek lisans ve
doktora tezi calismalarmin yapildigini goriilmektedir. Ulkemizde de pek ¢ok sehir igin

arastirmacilar model onerilerinde bulunmuslardir.

Erdem ve Isik (2015), tarafindan yapilan “Nasil Marka Sehir Olunur” adli kitapta
Gaziantep sehrinin markalagma siireci ele alinmistir. Calismada Gaziantep sehrinin

marka sehir imaj1 ortaya konulmustur.

Baspmnar (2015), Tiirk Patent Enstitiisii Markalar Dairesi Baskanligt Uzmanlik
Tezinde Sehir Markalasmas1 ve Ankara Oregi konusu iizerine ¢alismis, tezinde 5
milyonu askin niifusuyla Ankara’nin bir¢ok marka degerine sahip oldugunu ortaya
koymustur. Bagpinar, sehirlerin ¢ok yonlii bir kimligi olmasi sebebiyle tek bir alanda
belirlenen degeri ele almak yerine, toplamda sahip olunan degerlerin olusturdugu

etkiyi dikkate almak daha saglikli olur tezini savunmaktadir.

Can ve Basaran (2014), Rize Ilinin Kent Markas1 ve Marka Imajinin Belirlenmesi adl1
caligmalarinda Rize Kent imajinin hangi 6gelerden olustugunun tespiti ve sehrin soyut
ve fiziki 6zellikleri ile sehir halkinin imaj algisini 6l¢iimleme hedefinde olmuslardir.
Bu calismanin sonucunda, Rize’nin bilinirligiyle turizm potansiyeli arasinda dogrudan
bir iliski oldugu ve bir kentin taninirlig1 ve kent imaj1 arttik¢a turizm ¢esitliliginin ve
gelirlerinin de artacagi, bu sebeple kent imajinin yiiksek olmasinin ilerleyen stireclerde
ilin turizmdeki gilicii konusunda Onemli basarilarin elde edilecegi bulgularina

ulagmiglardir.

Sevin (2014), anlamsal ag ve sosyal olarak kent markasiyla kentleri anlamak i¢in
cesitli analizlerle bir indeks olusturmus ve 6rnek olarak New York ve Boston gibi
sehirler hakkinda sdylenenleri ele alarak arastirma yapmistir. Yapilan bu c¢aligmayla
anlamsal ag ve sosyal olarak kentlerin karmasik dogasinin disinda anlam tiiretmek i¢in
tedbir-tamimlama-gorsellestirme  gibi  Olgim  yap1  tekniklerinin  kullanilmasi

gerektigini savunmustur.



Ilyas Isen (2013) tarafindan yapilan “Bir Sehrin Markalagmasi ve Sehir Pazarlamas:
Acisindan Incelenmesi: Ornek Bir Uygulama” adl yiiksek lisans tezinde Konya ili ele
almmuistir. Isen calismasinda Konya’da ikamet eden Tiirk, Miisliiman ve Balkanlardan
g6¢ eden kisiler arasindan sorgulayici bir metot ile 6rneklemini belirlemistir. Goriisme
formu kullanarak yaptigi arastirmasinda Konya’nin Tiirk ve Miisliiman yerlileri,
Balkanlardan go¢ eden gog¢menlerin ve Anadolu’nun farkli sehirlerinden gelmis
kisilerin goriislerine basvurmustur. Goriisme yapacagi kisiler, sehrin mevcut
durumunu, tarihini ve gelecegini ilgilendirebilecek STK’lar ve degisik is kollarindan
kisilerden olusmustur. Elde edilen verilere gore, Konya sehrinin marka sehir
olabilecek potansiyelinin oldugu ortaya konulmus, Konya sehrindeki huzur ve hosgorii
ortaminin sehrin markalagmast agisindan temel olusturacagi tespit edilmistir.
Calismada Konya sehrinin markalasma siirecinin basartya ulagsmasinin sehir
yonetiminin ve diger ilgili kuruluslarin bu konuya sahip c¢ikmalarina ve sehir
markalagmasi lizerine isbirligi i¢erisinde tutarl bir sekilde ¢alismalarina bagli oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Huang ve digerleri (2013), New York ve Buffalo etrafindaki bolgesel turizm
pazarlarina odaklanarak kisa bir hafta sonu gezisi i¢in turistlerin ziyaret yerleri
hakkindaki sehir markasi ve diger sehir niteliklerinin goreli 6nemini arastirmislardir.
Aragtirmalarinin sonucunda, aligveris olanaklari, gida, doga, kiiltiir, spor, festival ve
turizm etkinlikleri gibi degiskenlerin sehir markasi konusunda daha belirleyici dgeler

oldugunu ifade etmislerdir.

Vural (2010), Edirne Sehir markasi igin bir model 6nerisi ¢aligsmasi yapmis, Edirne’nin
tarihi, kiiltiirel, dogal degerleri, halkinin misafirperverligi ile sehircilik bilincinin
farkinda, sahip oldugu Diinya standartlarindaki {niversitesi ile kaliteli insan
kaynaklar yetistirebilecek bir sehir olarak Edirne sehrinin diinya sehirleri arasinda
lider bir marka olmasi gerektigini ifade ederek, Edirne sehri igin bir vizyon 6nerisinde

bulunmustur:

“Kent Markasi1 ve Marka Imajinin Olgiimii: Afyonkarahisar Kenti Imaji Uzerine Bir

Aragtirma” baghgiyla Ozdemir ve Karaca (2009) ise bir kentin marka olmasimin
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gereklerini ve boyutlarini isleyerek, kentin marka imajini olusturan faktorler tizerinden

kent markasinin nasil algilandigin1 6l¢miislerdir.
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2.  KURAMSAL CERCEVE

Kuramsal ¢ercevede marka kavrami, markanin 6nemi, marka kimligi ve elemanlari,
marka tutumu, marka kisiligi, marka giiveni, marka degeri, marka sadakati, marka
konumlandirma, marka farkindaligi, marka imaji, marka siireci, marka sehir olma
stireci, sehir markalagma siireci, marka sehir olmanin 6nemi, sehirlerin marka sehir
olmasinda rol oynayan etmenler, sehir markasi unsurlari, marka sehir olmanin
yararlari, Kastamonu ve marka sehir olma potansiyeli literatiir taramasi yapilarak ele

alinmustir.

2.1 Marka Kavram

Gliniimiiz diinyasinda {iriin, mal ve hizmet ¢esitliliginin artmas1 yogun bir rekabeti de
beraberinde getirmistir. Tiiketiciler i¢in bir hizmet ya da malin tercih edilmesinde
farklilik yaratmak onemli olmustur. Ayni islevi yerine getirebilen bir¢ok iriiniin
varligi tiiketiciyi yeni arayislara itmistir. Artik tiikketiciyi etkilemenin ve bir iiriinii satin

almasini saglamanin yolu marka olmaktan ge¢gmektedir (Isik ve Erdem, 2015:8).

Uriinii bir beden olarak diisiiniirsek marka onun ruhudur. Marka bir bedene kisilik ve

kimlik kazandirir (Tagkin, 2018:8-9).

Literatiire bakildiginda farkli kaynaklarda farkli tanimlar goriilmektedir. Tek bir
marka tanimindan s6z edilememektedir. Markanin ne oldugu konusunda literatiirde

100’{in tuzerinde tanim bulunmaktadir.

Bunun nedeni kimilerinin markay1 tiiketici bakis agisi ile kimilerinin de satici igletme

bakis agisiyla agisi ile tanimlamis olmalaridir.

Isletme odakli bir marka tanimina goére marka; bir sirketin hizmet ve iiriinlerini
niteleyen, isimlendiren, bu hizmet ve iirlinleri rakiplerinden farklilastirmaya ve

onlardan ayirmayi saglayan ad, tasarim sembol veya bunlarin bir kombinidir (Kotler,

1997: 443).



12

Tiiketici odakli bir marka tanimina gére marka; tiiketicinin satin aldig1 ve satin alma
islemini gerceklesirken tiiketiciye tatmin saglayan ¢ok sayida oOzellikle ilgili

tiikketicinin vermis oldugu vaatlerdir (Tagkin,2018:8).

Etimolojik olarak incelendiginde, marka kelimesinin Tiirk¢e’ ye Italyancadan gectigi

goriilmektedir. Ve italyancada ‘marca’ olarak yazilmaktadir (Cop ve Ciftci, 2007: 2).

Tiirk Dil Kurumu Sozliigiine gore, marka; “bir mal veya hizmeti, herhangi bir objeyi
tanitmaya, onu emsallerinden ayirmaya saglayan isaret veya Ozel ad olarak

tamimlanmaktadir (TDK).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1960 yilinda yapmis oldugu tanim genel olarak kabul
gormiis olup su sekildedir: “Saticilarin hizmet veya {irlinlerinin belirlenip rakiplerden
farkli olmasini saglayan bir sembol, tasarim, isaret, terim, isim ya da hepsinin

bilesimidir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 62).

Marka, mal ve hizmetleri rakiplerininkinden farklilagtirarak ayirt edilmesini saglar. Bu
farklilastirma ise kimlik, sembol, terim, renk, slogan, logo gibi bir takim somut, isitsel,

gorsel ogeleri kullanilmast ile yapilir.

Amerikan Pazarlama Dernegi ve Diinya Ticaret Orgiitii’'niin marka tanimlamalari
aymidir. Genel olarak markayi; Bir saticinin, firmanin, isletmenin hizmet veya
mallarini digerlerininkinden ayiran bir terim, ad, sembol, isaret, dizayn veya bunlarin

birlesimi seklinde tanimlamaktadirlar (Erdem ve Isik 2015: 9).

Markalarin Korunmasi1 Hakkindaki 556 Sayili Kanunda da marka kavrami benzer
sekilde tanimlanmistir. Bu kanuna gore marka; bir firmanin mal ve hizmetlerini diger
firmanin mal ve hizmetlerinden ayir eden sekiller, sozciikler, harfler, sayilar,
ambalajlar ve bicimi gibi ¢izimle goriintiilenen, baski yoluyla c¢ogaltilabilen ve

yayinlanabilen her tiirlii isaretlerdir (Can, 2007:2).

Marka, bir hizmet veya iirliniin rakipleriyle yarista 6n plana ¢ikmasini da saglayan bir

degerdir. Her {iretici liriin ya da hizmetinin en iyi olmasini ve ¢ok talep gdrmesini
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ister. Bu nedenlerden dolay1 da marka, gii¢ ve deger gostergesi konumuna gelmektedir

(Marangoz, M. 2006:108).

Marka sayesinde firmalar yer aldiklar1 piyasalarda istikrara kavusmus, giiven
saglamis, tiiketici kitlelerini arttirma imkanmi bulmuslardir. Bu nedenle marka
kavraminin 6nemi siirekli artmakta olup, firmalar disindaki alanlarda da gegerli ve
Oonemli bir kavram haline gelmektedir. Bu nedenle firmalar, {irlinler ve hizmetlerin
disinda sehirlerin de birer marka olarak degerlendirilebilecegi goriilmektedir (I¢li, G.

ve Vural B. 2011:140-154).

Philip Kotler’e gore: Yaris sadece firmalar, {iriinler, hizmetler arasinda olmaz kentler

ve lilkeler arasinda da gergeklesir (Kaypak, 2013: 342).

Tiim bunlar g6z 6niinde bulunduruldugunda ister hizmet, ister iriin, ister firma, ister
Kisi, ister sehir olsun, sahip olunabilecek en degerli unsurlardan biri markadir. Marka
olmak, zaman zaman ortaya ¢ikan ekonomik krizlerde, rekabet diinyasinda rakiplere
kars1i biiyiilk avantaj saglamakta, siirecin daha az kayipla atlatilmasina katki

sunmaktadir (Torlak, M. 2015: 50).

2.2 Markanmin Onemi

Marka kavrami, hem tiiketiciye hem de lireticiye bir takim faydalar sunmaktadir.
Marka, tiiketiciler i¢in malin giivencesini saglar. Ureticiler agisindan baktigimizda ise

iriiniin taklitlerine kars1 yasal olarak korunmasini saglar.

Marka 6nemi, tiiketici tarafindan markaya atfedilen tiim 6zelliklerin toplamini igerir.
Ayni zamanda tiiketicinin o marka ile hatirladigi, irlinii tanimlayan, tanitan ve

digerlerinden farklilastirdig1 degerlerin hepsini kapsar (Goksu, 2006: 80.).

Iyi bir marka ismi, binlerce {iriin arasinda yok olmay1 6nler, fark edilmeyi saglar. Bu

sekilde iireticisine bir deger kazandirir.
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Marka, tiiketicinin {iriin se¢imi esnasinda karar verme siirecini kisaltan bir unsurdur.
Ayn1 zamanda tiiketicide meydana gelen siipheleri yok eder. Marka firmaya duyulan

gilivenin olugsmasini saglar.

Marka pazarlanan hizmet veya mallara ek deger kazandirir. Pazarlanan mal ya da
hizmet ne olursa olsun, dogru ve etkili bir markalasma c¢alismasiyla iiriin veya
hizmetlerin beklentilerin ¢ok tistiinde bir talep gérmesi miimkiin olabilir. Bu sayede

marka, sahibinin elindeki en kiymetli deger haline gelir (Doyle, 2003: 389).

Biiyiik bir rekabetin yasandig1 diinyada marka, cabuk fark edilmeyi saglayan, esitligi
bozarak dengeleri degistiren 6nemli bir yaris iistiinligli temin edicisi olarak 6nem arz

etmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2000: 20).

Markanin ekonomik ag¢idan sahip oldugu 6nemi su sekilde siralayabiliriz:

v Marka, bir imajdir. Hizmet ya da iiriiniin rakiplerinden ayirt edilmesini saglar.

v Alicinin goziinde marka imaji iyi olan marka, pazarda 6n siralarda yer edinir.

v' Marka firmaya hukuki yonden koruma saglar. Rakiplerin haksiz kazang

saglamalarina engel olur.

v Katma degerin yiikselmesine yardime1 olarak karlihig: arttirir.

v’ Pazara girisi ve pazarda tutunmayi kolaylastirarak ait oldugu tilkenin ihracatinin

artmasini saglar.

v Firmalara giiven kazandirarak ekonomik agidan istikrar1 saglar. (Baspinar, 2015:

6).

2.2.1 Markann Isletmeler icin Onemi

Marka, miisterilerin o iiriin ya da hizmeti tercihinde, malin teknik 6zelliklerinden ve

firmanin isminden ¢ok daha etkilidir (Coroglu, 2002: 117).
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Isletmeler icin basarili bir marka, yiiksek marka baglihigindan dolay: yiiksek satig

hacmi, yiiksek fiyat ve bu da yiiksek kar marji demektir (Atigan,2017: 18).

Bu nedenle isletmeler, marka yaratilmasi i¢in 6zen gostermeli, marka yonetimine yer
vermeli ve olusturduklari markalarin1 da uzun zamanli tamitim stratejileriyle

konumlandirmalidirlar (Coroglu, 2002:127).
Marka, tutunmasi halinde saticilara sadik misteriler saglar (Ilgaz, 2014: 33).

Ayni1 zamanda firmanin pazarlama ve tutundurma harcamalarini azaltarak perakendeci
ve saticiya karsi da firmaya giic kazandirir. Firmalar bu yolla, hizmet ve mallarinin

yarmini koruyabilirler (Doganli, 2006: 38).

Marka, sahip oldugu firmaya talep olusturma, fiyat istikrari, yasal korunma, gibi

faydalar da saglar (Mucuk, 2010:146).

Marka sahibi olan igletmeler daha profesyonel bir yonetim anlayisi ile ¢alisirlar. Bu
durum calisan personel ilizerinde de olumlu etkiler yaratir. Bu sayede calisanlar is
motivasyonu, is tatmini, kuruma karsi giiven ve aidiyet duygusu hissederler (Selvi,
2006:205).

Markanin isletmeler agisindan faydalars;

v Tutundurmaya faydasi olur ve talep yaratmada etkindir.
v" Uriin ve isletme imajimnn olusturulmasini saglar.

v Marka tirlin satiglarini artirirken rekabet giiciinii de artirir.

v Piyasada var olabilmeyi basarmis bir marka, yeni olusan iiriinlerinin piyasaya

girmesini kolaylastirir.

v Pazarda basar1 kazanmis bir marka, rakiplerinden farkli sekilde fiyat stratejisi

olusturabilir.
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v' Marka tescil yapilarak yasal bir konum elde edilir ve bu da marka sahibine

giivence verir.

v" Gliniimiiziin rekabet ortaminda kalic1 bir markaya sahip olmak firma yoneticileri
acisindan rakipleri arasindan ayirt edilebilmek, yliksek pazar payini elde etmek ve

basariya ulasmak demektir (Ar, 2007: 10).
2.2.2  Markann Tiiketicileri icin Onemi

Marka hem tiiketiciye hem de lireticiye cesitli faydalar sunar. Marka tiiketiciye itibar
kazandirma, satig garantisi, koruma, taninma, kalite, bakim olanaklar1 gibi konularda
fayda saglar. Ureticiye markanin taklitlere kars1 hukuki anlamda korunmasi, tiiketici
ve mal arasindaki iletisimde etkinlik saglanmasi konularinda yardimer olur. Marka,

tiiketici i¢in malin sigortasidir. O iiriine kars1 duyulan giivendir (Aktuglu, 2014: 12).

Markalar, aliciya iriinii arama siirecinde destek saglayarak bir deger meydana
getirirler. Ozellikle alicinin {iriinii satin almasmin Oncesinde o iiriin hakkinda

arastirarak bilgi edinmesini saglama noktasinda 6nemli bir aragtir (Cevher, 2012: 107).

Markalar alicilar i¢in aligverisi kolaylastirirken alicinin kendisi i¢in uygun gordiigii
tirtinleri diger tiriinlerden ayirmasini saglar. Bu alicinin zamandan kazanarak, dogru
iriine daha cabuk ulagsmasini saglarken, triinle ilgili bir sorun yasadiginda da

karsisinda muhatap bulma rahatligini da yasatir. (Ilgaz, 2014: 33)

Marka, alicinin yoniinii bulmasini saglayan bir isaret, para gibi ticareti kolaylastiran

bir aractir (Atigan,2017: 2).

Saygin markalarmin {riinlerini alanlar, maddi durumlar diisiik olsa dahi saygin
markay1 aldig1 i¢in kendilerini iistiin, farkli, ayricalikli, varlikli, saygi gérme, onemli

bir konumda olduklar1 hissiyatina kapilirlar (Uzun ve Erdil, 2010: 17).

Marka, tiiketicinin karar vermesinde rahatlik saglamakla birlikte tiiketicilerin iiriinleri

satin almaktan hognut olmasinit saglar. Aliciya {iriin hakkinda en iyi fikri ve giiven
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duygusunu marka isimleri verir. Markali iiriinlerin gerektiginde iadesi kolaydir.

Aligveriste etkenligi artirir; hatirlama ve kolayca se¢gmeyi saglar.

Marka ayrica; alicinin maddi zarara ugrama riskini azaltir, kalite agisindan giiven verir,
tutarlilik saglar, ayn1 firmanin diger {irtinleri i¢in referans olur, alicinin {irtin hakkinda
arastirma caligmalarini azaltarak zamandan tasarruf saglar, iiriin hakkindaki bilgileri

kisa siirede sunar (Erdem ve Isik, 2015: 13).

2.2.3 Markanm Ulkeler A¢isindan Onemi

Markalar ait olduklar iilkelere de katkilar sunarlar. Gobal piyasada alicisi ile giiglii
baglar kurmus markalar piyasadan elde ettikleri geliri artirarak bulunduklar tilkeye
doviz girisi saglarlar. Bu durum tilke i¢indeki ekonomik canliligi da arttirir. Bu tiir
markalar ilkeleriyle biitiinleserek iilkelerini de marka haline getirirler (Baspinar,

2015: 9).

Bir {ilke sahip oldugu taninan, kuvvetli ve degerli markalar oraninda zengin sayilir.
Diinya’nin en biiyiik ekonomisine sahip olan ABD, iilkesinde bulundurdugu degerli
markalarla, iilkeler arasinda ilk siralarla yer almaktadir. Bu durum da {ilkenin
zenginlesmesini, kisi basina diisen gelirin artmasini, ihracat ve iiretimin artmasini
saglamaktadir. Bu sebeple kuvvetli markalar ile iilkelerin ulusal imaj1 arasina bir
baglant1 vardir. Kuvvetli markalar ait olduklar iilke ile anilirlar. Ornegin Isvicre
dendiginde aklimiza gelen ve bu iilkenin ekonomisine dogrudan katki saglayan Nestle,
Nescafe, Swatch, Rolex gibi global markalar ayn1 zamanda iilkenin markalasmasina

biiylik katkilar sunmustur (Derici, 2002: 10).

Ornegin Ispanyollarm boga giiresleri, Arjantin’in tango dansi, Brezilya’nin Rio
Karnavali 6n plandadir. Bu markalar bu {ilkelerin de markalasmasina katkida
bulunmuslar ve iilkelere ekonomik girdi anlaminda biiylik katkilar sunmuslardir

(Arikok, 2001: 42).

Ulusal anlamda iilkelerin imajina ve ekonomisine énemli katkilar sunan markalar,
sehirler i¢in de ayn1 sekilde degerlendirilebilir. Kuvvetli markalar iilkeler i¢in ulusal,

sehirler icin de hem ulusal, hem de yerel boyutta katkilar sunacaktir.
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2.2.4 Markanm Sehirler Acisindan Onemi

Globallesen diinyada, evrensel bakis acisinin oneminin arttigr kadar yerelligin de
onemi artmaktadir. Evrenselligin  yolu, yerel olanin kavranmasi ve
yayginlagtirilmasindan ge¢cmektedir. Yerel bir hizmet ya da {iriinlin ulusal boyutta
taninmasi i¢in Oncelikle bolgesinde bir numara olmasi gereklidir. Sehirlerin en 6nemli
amaci, satila bilirliklerini daha da artirmaktir. Bunun i¢in de sehir yatirimlarini tesvik
etmek, sehrin cazibe merkezi haline getirmek ve sehre gelen turist sayisini artirmak
gerekmektedir. Giiniimiizde gelisen teknolojik imkanlar, ulasim imkanlar1 ve iletisim
imkanlar1 sayesinde sehirler artik yerellikten c¢ikip, global boyuta daha kolay
ulagabilmektedirler (Eroglu, 2007: 65).

Hatta kimi zaman bir sehir, iilkenin 6niine gecerek adin1 daha ¢ok duyurabilmektedir.
Ulkelerin itibarim sehirler belirleyebilmektedir. Ornegin Fransa veya Italya’ya tatile
giden birisi genelde iilke ismiyle degil de Paris ya da Venedik diyerek gittigi yeri
anlatmaktadir. Yine sehirlerin itibarin1 da sehirlerle birlikte anilan markalar belirler.

Ornegin Ta¢ Mahal’in Hindistan’la 6zdeslesmesi gibi (Baspinar, 2015: 10).

Sehirleri digerlerinden ayiran, farkli kilan bir kimliginin olmasi gerekir. Eger yoksa

marka unsurlar1 olusturularak sehre kimlik kazandirilmalidir.
2.3  Marka Kimligi

Marka kimligi markay1 yonetme ve yapilandirmada temel kavramdir. Marka kimligi
olgusu markanin biitiin yanlarini kugatmakta; markaya dair pargalardan ziyade biitline
onem vermektedir. Marka kimligi rekabetci ortam icerisinde markanin karli bir

bliylime yakalayabilmesinde ve gelisebilmesinde temel kavramdir (Uztug, 2003: 43).

Eger bir markanin giiclii olmasi isteniyorsa etkin bir marka kimliginin yaratilmasi
gerekmektedir. Glinlimiizde iletisim ve tiretim hizl bir sekilde ilerledigi i¢in, piyasada
kalic1 olabilmek yani diger markalardan farkli olabilmek i¢in iyi belirlenmig bir marka

kimligine gerek vardir (Uztug, 2003: 43).
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Marka kimligi aslinda fonksiyonel, bireysel ve duygusal yararlari da kapsayan bir

kavramdir (Tek, 1999: 309).

Nasil ki bir bireyin kimligi kisiye anlam, amag ve yon saglamaktadir, marka kimligi
de ayni1 seyleri markaya katmaktadir. Marka kimligi; bir deger Onerisi sunarak marka

ve tiiketici arasinda baglant1 kurmaya yardim etmektedir.

Marka kimligi; hizmeti, {iriinii, firmay1 temsil eden ve firmanin hedefini gosteren bir
unsurdur. Ayn1 zamanda markanin tiiketicilerine yonelik olarak gelecekte yapacagi
irlin veya verecegi hizmet igin bir vaattir. Marka kimligi olustururken hedef
tiiketicilerdir. Tiiketicinin istek ve ihtiyag taleplerini géz oniine alindiktan sonra marka
kimligini olusturmak miimkiin olmaktadir. Bu yapilmadigi takdirde asil hedefe

ulasilamaz. Yani hedefe ulasilamamis bir kimlik olusmus olur (Elitok, 2003: 48).

Marka kimligi, markanin neyi amacladigini ve ne ifade ettigini belirlemede temel
unsurdur. Marka kimligi markanin tiim yonlerini kusatir. Marka kimligi rekabetci
pazarda markanin etkin bir biiylime saglamasinda ve ilerleyisini siirdiirmesinde en

temel unsurdur (Uztug, 2008: 43).

Tablo 2.1 Kapferer’in marka kimligi

Marka Programinin Belirlenmesi

1. Varolus Nedeni Eger bu marka olmasaydi alicilar neden yoksun kalacaklardi?

2. Hedef kitle Markanin hitap ettigi hedef kitle kimlerden olusuyor?

3. Vizyon Markanin vizyonu nedir?

4. Degerler Markanin temel degerleri nelerdir?

5. Amag Markanin insanlarin yasamina getirecegi farklilik nedir?

6. Dagilim Marka amacina ulagsmak icin nerelerde bulunmalidir?

7. Temel Aksiyon ve Hangi aksiyon planlar1 veya drlinler markanin amag ve

Uriinler degerlerini daha iyi yansitir ve marka programinin temelini
olusturur?

8. Markanin Dili ve Tarzi  Markanin tarz1 ve dilindeki temel faktorler nelerdir?
9. Markanin Sanal Ikincil hedef kitle nasil degerlendirilir?

Tiketicileri

Kaynak: Marka Kimligi Belirleme Yontemleri (Kapferer, 1992: 172).
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2.3.1 Marka Kimliginin Faydalar:

v Marka kimligi, bulundugumuz rekabet ortaminda, markanin gelisimini saglamasi

ve karl bir sekilde biiyiimesi i¢in fayda saglar (Uztug, 2003: 43).

v' Marka kimligi, markanin hangi yone gitmesi gerektigi konusunda markaya alt

yapiy1 hazirlayan bir 6zellige sahiptir.

v' Marka kimligi, marka kisiligini tiketicilerde imaj olusturma c¢abalarinda

farklilasmay1 saglamak amaciyla kullanmaktadir (Elitok, 2003: 45).

v' Marka kimligi ¢alismalariyla birlikte insansi bir gériiniime sahip olan marka,
tiiketicinin goziinde daha sicak daha hassas duygulara ortak olan bir yapiya

dondisiip, tiikketiciyle iletisim haline gegmistir (Elitok, 2003: 48).

v’ Marka kimligi, marka stratejisini saglamaya c¢alisan bir marka
organizasyonlaridir. Bu organizasyonlar ise markanin inanglarini, kalitesini ve

miisterinin isteklerini temsil eder (Erdem, 2004: 8).

Marka kimligi markaya insani 6zellikler kazandirmaktir. Markaya kisilik verir. Marka
kimligi ayrica markanin insani 6zellige sahip olduktan sonra alic1 ile adeta konusan ve
duygularina tercliman olan 6zellikler gostermesidir. Marka kimligi marka kavraminin

en temel unsurudur.

Marka kimligi, markay1 yonetenler tarafindan olusturulur. lyi tahlil edilen pazar
sartlarina gore yapilan bir konumlandirma ile birlikte marka kimligi olusturuldugunda,

ulasilmak istenen firma hedeflerinin ilk sart1 saglanmis olur.

2.3.2 Marka Kimliginin Elemanlari

Marka kimligini olustururken markanin imajini giiclendirmek igin, birtakim araglar

kullanilmaktadir.
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Bunlar; markanin ismini, var olan bir kelimesini, bir slogan, renk, sembol ve bir dizi

hikayeyi sergilemektir.

2.3.2.1 Marka adx

Uriin ya da hizmetlerin markalasmasi asamasinda en 6nemli kararlardan biri de

markaya ad olusturma stirecidir. Ad bir markanin kendini en iyi ifade etme seklidir.

Markanin basarisini hizmet ya da {iriine ait 6zelliklerden 6nce markanin adi ile ilgilidir

(Atigan,2017: 8).

Marka adi, markanin yazlabilen, sdylenebilen sozlii isaretidir. Ornegin “Vakko”

“Sabanc1” birer marka adidir (Aktuglu,2004: 13).

Isim, markanin cekirdek gostergesi oldugu gibi markanin iletisim ve tanitim
faaliyetlerinin temelidir. Marka adi alicinin hafizasinda markanin ne yaptigini
anlatmaya yarayan ¢agrisimlardir. Marka adi dikkatli ve dzenli secilmelidir. Iyi bir
marka adi bir iirliniin ya da hizmetin bagarisinda son derece 6nemlidir (Atigan, 2017:
8).

Iyi isimlendirmenin 6zelligi, tiiketicinin hafizasinda ve ruhunda etki birakacak olan
“giiclii bir sembol” yaratmadir. Etkileyici ve akilda kalict bir isim, markanin yeni
olusan degerini giiclii kilarken, markanin ayricalikli, olumlu bir izlenim olusturmak

icin kullanabilecegi ilk semboldiir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005: 116).

A, b, ¢, s harfleriyle baglayan markalarin tiiketicilerde daha fazla begeni gordiigi; p, t,
k harfleriyle baslayanlarin daha fazla hatirlandig1 saptanmistir (Karafakioglu, 2012:
129).

Marka ad1 bir markay1 diger markalardan ayiran en 6nemli farklilastirma aracidir.

Iyi bir marka adinin 6zelliklerini ise su sekilde siralanabilir:

v" Markanin adi1 basit ve kisa olmalidir.
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v Kolay okunmali ve insanlar tarafindan kolay sylenmelidir.

v Kolay hatirlanmali ve taninmalidir.

v Etiketlemeye cazip olmalidir.

v" Baska dillerde kotii ve yanlis anlama gelmemelidir, uluslararasi pazarda herkes

tarafindan ayni sekilde sesletilmelidir.

v" Her reklam aracina uygulanabilmelidir.

v Dikkat gekici ve ayirt edici olmalidir.

v" Uriin gesitlerine ve kullanilabilecek ortamina iliskin bilgiler vermelidir.

v" Ozel ad olmalidir, baska bir firma tarafindan kullanilmayan bir isim olmalidir.

v' Marka adi birden ¢ok iirtine kullanilabilmeli ve yeni iriinlere de kolaylikla

sOylenebilmelidir,

v" Yasalara uygunluk géstermeli, ahlak ve adaba uygun olmalidur.

v Marka ismi {iriiniin roliinii ve alictya faydasini ¢agristirabilmelidir.

v Kuvvetli bir marka adi1 pozitif bir bagka kelimeyi de hatirlatmalidir.

v Logo ve grafik tasarimina elverigli olmalidir (Coroglu, 2002: 111-112).

2.3.2.2 Sembol ve logo

Marka sembolii, marka isminin insanlarin aklinda kalacak sekilde belirgin yazi
karakterlerinin ve renklerin kullanimidir. En iyi bilinen marka isaretleri (Sembolleri)
olarak Sabanci Grubu’nun “SA” harfleri, Mercedes’in yildizi, Coca Cola’nin kivrimh

yazisi, THY nin yaban kazi sembolii gosterilebilir (Aktuglu, 2004: 13).
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Marka sembolii; markanin goziimiizle gorebildigimiz fakat sozle sdylenemeyen
kismuidir. Ornegin Pmar marka ismi olurken, inek ise bu markanin semboliidiir. Etkili

bir sembol, marka kimligine gii¢ verir, hatirlanmasini ve akilda kolay kalmasini saglar

(Coroglu, 2002: 116-117).

Logo ve amblemler marka ve isletmeleri temsil eden, 6zelliklerini yansitan ve anlam

yiikleyerek 6zel ¢izimle elde edilmis sembollerdir (Aktuglu, 2004: 141).

Logo, markanin sembolle biitlinlestirilmesi sonucu ortaya ¢ikar. Logo, bir hizmet, {iriin
veya firma adiin harfler ve resimsel 6gelerle sembollestirilmesidir. Logo bir nevi

firmanin materyaller iizerine att1§1 imzadir (Atigan, 2017: 14).

Logo; belirli bir hizmet, iirlin veya firmalar1 temsil eden, 6zelliklerini yansitan, 6ziine
inilmis, basitlestirilmis, anlam yiiklii, 6zel tasarlanmis gorsel bir semboldiir. Sirketin
ismi ya da isminin bas harflerinden olusur. Logo sirketin en yalin sekilde anlatilmasini

saglayan kisaltmadir (Coroglu ,2002 :111-112).

Logo marka i¢in tasarlanmis 6zel bir yaziyla yazilan, biitiin durumlarda ayni sekilde
yazilabilen marka adina denilmektedir. Logolar genellikle bir amblemle beraber

kullanilmaktadirlar (Giilsoy, 1999: 267).

Logo markayla beraber sunulan malin simgelesmis halidir, bagka bir deyisle resmidir.
Herhangi bir iriinline bakarken algiladiklarimiz o lirlinlin resmine bakarken
gordiiklerimizle yani ger¢ek olan degeriyle algilanmaktadir. Logo, markanin bir kisim

degerli unsurlarini ortaya ¢ikararak yorumlar ve bir grafikle olusturulur (Soylu, 2004:
41).

Kisaca logo; markanin s6zle ifade edilemeyen ve ¢ogunlukla bir sembol veya tasarimla

ifade edilen sekilli kismidir.

Beyinde olusan gorsel bir imge olarak logo; marka hedeflerine ulasmada ve bilinirligi

arttirmada ¢ok biiyiik katki saglar (Atigan,2017: 14).
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2.3.2.3 Slogan

Slogan iiriiniin faydasini ve ana unsurunu ortaya c¢ikarmak i¢in birkag sdzciikle
sOylenen, mesajlarin kolay anlagilmasini saglayan kelime grubu olarak

tanimlanmaktadir (Uzoglu, 2001: 154).

Slogan, bir markay: agiklayici, ikna edici ve tasvir edici formasyonu aktaran kisa
sozciik gruplaridir (Gokerik, 2013: 21).

Ayni slogan siirekli kullanildiginda markanin imaji, miisterilerin bilingaltina daha

cabuk yerlesir. Bir marka bileseni olarak slogan 6nemlidir (Ustakara, 2015: 37).

Marka isminin daha etkin olmasi icin slogan ve sembollerle desteklenebilir.

Tiirkiye’deki bazi firma ve markalarin sloganlar1 su sekildedir (Ipar, 2011: 118-119).
- Biskrem: Bi Biskrem Versem

- Tema Vakfi: Tiirkiye ¢6] olmasin

- Tefal: Ne varsa sende var.

- Ugur: Ugur derin dondurucu

Reklam kampanyasi temasi olarak sarsici bir slogan olusturmak onemlidir. Slogan
miisterinin zihninde ve {lizerinde iz birakmali, hafizasinda yer etmeli ve kalici

olmalidir.

Kaliteli bir sloganda var olmasi1 gereken Ozellikleri (Atesoglu, 2003) su sekilde
belirtmistir.

v' Kisa olmalidir.
v" Ozgiin olmalidr.

v" Kolayca hatirlanabilmelidir.
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v Markalarin birbirinden farkli oldugunu vurgulamalidir.

v' Tiketicilerde merak duygusu uyandirmalidir.

v Kazandiracagi fayday1 belirtmelidir.

v Kafiyeli, ritimli, ses benzesmesine uygun olmaldir.

v Yasalara uygun olmalidir

v' Orf ve adetlere uygun olmalidir

v' lgi ¢ekici, sasirtici, eglendirici ve dikkat cekici olmalidir.

v' Sik sik degistirilmemelidir.

v" Diger diller kullanildiginda da anlam1 olmalidir (Atesoglu, 2003: 263).

2.3.2.4 Renkler

Renklerin markanin taninirligini arttirma, markaya kisilik kazandirma, ikna giiciine

tesir etme etkileri vardir (Teker, 2002: 81).

Bir ya da birka¢ renk markanin logosunda, isaretinde ya da sozciiklerinde
kullanilabilir. Renk se¢iminde rengin kiiltiirel ¢agrisimi, liriin veya firmanin kisiligi,
karakteri ve tasarimdaki yaklagim bi¢iminin dikkate alinmas1 6nemlidir (Becer, 1999:

60).

Markalar diinyasinda istikrar1 gostermek i¢in mavi renk, dikkat ¢ekmek i¢in kirmizi
renk kullanilir. Mavi kurum rengidir, kirmizi ise satis rengidir. Ornegin, Coca Cola
kirmizi, IBM mavi rengi kullanir. Marka kimliginin bir elemani olarak bir renk stirekli
kullanildiginda o renk marka ile 6zdeslesir. Coca Cola kirmizi, Sekerbank Yesil,

Turkcel koyu mavi, Pepsi mavi renkle 6zdeslesmistir (Atigan,2017: 13).
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2.3.2.5 Reklam miizigi

Reklam miizikleri, marka sloganinin, marka isimlerinin, kisa mesajlarin
tekrarlanmasindan olusur. Reklam miizigi markanin daha hizli ve kolay bir sekilde
tiikketicinin hafizasina yerlesmesini ve miisteri tarafindan hatirlanmasini saglar.

Reklam miizigi ayn1 zamanda marka imajini1 da destekler (Hiirel,2001: 20).

STRATEJIK MARKA ANALIZI

Tiketici Analizi Rakip Analizi i Analiz

Trendler Marka Imaji/Kisiligi Mewveut Markanim imaj
Giidiilenme Ustiin Yénler/ Stratejiler Marka Mirasi
Karsilanmanus Ihli‘_vuclar Zayif Yonler Ustiin Yonler, Yetenckler
Bilimleme Kurumsal Degerler

MARKA KiMLIGi SISTEMi

MARKA KiMLIiGI

Gienisletilmis Oz

¥

Uriln Kurum Kigi Sembol

OHarak Marka Olarak Marka (Marak Murka Olaruk Marka
1.Uriin alam 7. Kurum Ozellikleri 9. Kisilik 11.Girsel imaj ve
20T riin dzellikleri £.Yerele Karsi Kilresel 10.Marka- tiiketicl iliskileri Metaforlar

I kalite/ deger 12 Marka Mirasi
4. kullanmm

5 Kullamenlar
fi.laynak Bilge

1 l

DEGER VAADI SAVGINLIK
Fonksivonel Yararlar, Duygusal Yararlar, ifadesel Yararlar Diger Markalan Destekleme

MARKA - TUKETICI iLISKILERI

!

MARKA KiMLIGI UYGULAMA SISTEMI

MARKA KONUMU
Marka kimligi ve deger vaadinin ali pargalan etkin iletigim kullammiyla hedef kitlede rekabeti stiinlilk saZlar,

v

N UYGULAMA
Altematif Uretmne, Semboller ve Metaforlar, Test Etme

'

IZLEME

Kaynak: Aaker, D.; Building Strong Brands, New York, 1996, s.7
Sekil 2.1 Marka kimligi planlama modeli
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2.4  Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin farklilik, 6zgiirliikk, rahatlik, genclik gibi igsel soyut iiriin
ozelliklerini kapsayan fonksiyonel, destek ve uzun 6miirliik, dayaniklilik, kullanigllik,
kalite gibi digsal somut iiriin 6zelliklerini kapsayan sembolik degerlerin birlesiminden

olusur (Aktuglu, 2004: 28).

Markanin farklilagsmasi ve rakiplerinden ayrilmasi noktasinda énemli katkisi olan
marka kisiligi, markalarin da tipki insanlar gibi ¢esitli duygular, 6zellikler veya
nitelemelere sahip oldugu tezine dayanir. Yani bu teze gore markalar da bir kisilige
sahiptir. Marka kisiligi, cinsiyet, ekonomik, yas, smf gibi acilardan
degerlendirilebilecegi gibi; hassas, sicakkanli, gibi bazi kendine 6zgii 6zellikler ile de

iligkilendirilebilmektedir (Aktuglu, 2004: 27).

Marka kisiligi; markay:r bir kavram olmaktan ¢ikarip ona insani karakter ozellikleri
atfeder. Marka kisiligi markaya ruh katar, bu sayede canlilik verir. Marka degeri
yaratmada 6nemli rol oynar. Marka kisiligi satin alma siirecinde tiiketiciyle duygusal

bir bag kurulmasini saglayarak, tiikketicinin zihnine ulagilmasini kolaylastirir.

Temel olarak marka kisiliginin bes boyutu bulunmaktadir.

v Samimiyet; Kodak, Nestle

4 Cosku; Benetton, Diesel

v Ustalik; CNN, IBM

v Seckinlik; Mercedes; Marlboro, Nike, Camel

v Sertlik (Biskin, 2004: 51).
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Tablo 2.2 Bazi markalarin karakteristik ozellikleri

Kisilik / Karakter Karakter Ozelligi Ornek marka
Yaratici Yeni birgey yaratma Lego, Apple
Anag Digerleriyle ilgilenme Sana, Pinar
Hiuikiimdar Kontrol saglama Microsoft, CNN
Animator Iyi vakit gecirme, eglenme Pepsi, MTV
Icimizden biri Kendini oldugu gibi iyi hissetme Fanta, Bizim

Asik Aski bulma ve sunma Magnum, Impulse
Kahraman Cesurca hareket etme Nike, Johny Walker
Asi Kurallar1 bozma Harley-Davidson
Sihirbaz Doniisimii gergeklestirme Axe, Red Bull
Masum Inanc1 koruma veya yenileme Coca-Cola, Dove
Kasif Bagimsizligi koruma Levi’s, Hazir Kart
Bilge Diinyalarini anlama Discovery Channel

Kaynak:http://muratsaylan.blogspot.com.tr/2003/12/bana-markan-soyle-sana-kim-oldugunu.html

Erisim: 15.05.2019

2.5 Marka Tutumu

Tutum, kisinin ¢evresindeki olay, kisi, nesne veya ortamlara yonelik hissettigi duygu

ve diisiinceleridir (Barig ve Odabasi, 2003: 157).

Marka tutumu tiliketicinin markaya yonelik algisidir. Yani tiikketicinin bir markay1

begenip begenmedigini gosteren, markaya karsi diisiince ve duygularidir.

Tiiketici i¢in bir markanin algilanan degeri olan marka tutumu, markalar arasinda

ayirim yapmasini etkileyen bir unsurdur (Cakir, 2006: 70).

2.6 Marka Giiveni

Giiven, bir tarafin diger tarafin niyeti ve davranisi ile ilgili olumlu beklentileri iizerine
kurulmus etkiye acik olmayr kabul etmeye dayali psikolojik bir durumdur
(Arslan,2009: 6).

Marka giiveni ise; alicinin markanin vaat ettigi yiikiimliiliiklerini yerine getirmesine

inanma istegidir (Atigan, 2017: 35).


http://muratsaylan.blogspot.com.tr/2003/12/bana-markan-soyle-sana-kim-oldugunu.html
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Alict igin risk igeren durumlarda markanin glivenilirliginden emin olmaktir. Markaya
inanmaktir. Bdylece tiiketici o markaya baglanir ve o marka i¢in daha fazla fiyat

O0demeye de razi olur.

2.7  Marka Degeri

Marka degeri kavrami, 1988 yilinda Philip Morris’in Kraft sirketini kagit tizerindeki
degerinin 6 katin1 demesi ile giindeme gelmistir. Bu fiyati 6demesinin nedeni, “Kraft”

kelimesinin degerinden, herkesce bilinmesinden kaynaklanmistir (Atigan, 2017: 45).

Marka degeri, bir marka adinin hizmet ya da iiriine kattig1 degerdir. Miisteri tarafindan
algilanan markanin hizmet ya da iiriine verdigi degerdir. Patent haklarini, teknolojisini,

maddi olmayan unsurlarini, piyasadaki hisse degerlerini de igerir.

Marka degeri; bir hizmet ya da iirline ait bir markanin miisterilere sagladig:1 degeri
azaltan veya artiran bir giiven, sorumluluk olarak da ifade edilebilir. Marka degeri,
markanin rakiplerinden farklilagsmasini saglar. Boylece marka ayni zamanda gii¢lenir

(Siindal, 2011: 15-16).

Marka degerinde iki sekilde deger meydana gelir. Hem ekonomik hem de tiiketiciyi
temel alan degerdir. Yani marka degeri, marka sahipleri ile tiiketiciler i¢in birbirinden
farkli anlamlar tasir. Tiiketici i¢in fayda esas iken marka sahipleri i¢in kar getirisi

esastir (Toprak, 2006: 65).

Giliniimiizde isletmeler i¢in hizla artan rekabette miisteri sadakati yaratmak

gerekmektedir, bunun i¢in de marka degerine 6nem verilmesi gerekir (Civelek, 2016:
48).

Marka degerini yaratmak, pazarlamak ve yonetmek i¢in Erdem’in 6nerdigi adimlar su

sekildedir.

v Piyasa aragtirmalarinin yapilmasi

v Pazarlama planinin kullanilmasi
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Oz marka konumunun belirlenmesi

Pazarlama planinin degerlendirilmesi

Oz iiriiniin degerinin belirlenmesi

Marka genislemesinin bir ek deger olarak diisliniilmesi

Marka genislemesi i¢in gecerli bir sebep bulmak

Birincil ve ikincil amaglarin ortay konmast

Halkla iliskiler faaliyetlerinin gergeklestirilmesi

Reklam

Tanitim faaliyetleri

Temel satis teklifi

Uretim hattini biiyiitmek

Diirtist ve etik davranmak

Karsilagtirmalara ve karsi ilanlara dikkat etmek

Uriiniin bir amac1 kapsamasi

Piyasada ilk olmak veya piyasada ilk olunamamigsa en iyi olmak

Miisterileri dinlemek (Erdem, 2004: 33).

Marka Farkindahg

Marka farkindaligy, tiiketicinin zihninde markanin varlik giictidiir.

30



31

Marka farkindaligi, markanin ¢ok sayida aliciya sunulmast ile elde edilir. Farkindalik,
markaya dair fikirlerin, algilamalarin olugmasi i¢in bir 6n kosuldur (Yilmaz,

2007:592).

Marka farkindalig1, miisterinin bir marka hakkinda sahip oldugu kotii veya iyi bilgiler
toplam1 seklinde de ifade edilebilir. Yani markanin tiiketici tarafindan bilinip

bilinmedigidir (Aktepe ve Bas, 2008: 84).

Firmalarin marka farkindaligi ile alicilarin satin alma davranislarin1 kendi taraflarina

cevirebilmeleri, markalarina karsi bir asinalik olusturabilmeleri gerekir.

29 Marka Sadakati

Piyasadaki her firma ¢ok sayida tiiketiciye ulasmak ister. Tiiketicilerin gdziinde
markalarini kuvvetli gostermek, markalarinin iyi bir imaja sahip oldugunu ispatlamak
onemlidir. Bir markanin tiiketici tarafindan alinmasi, kullanilmas1 ve kullanildiktan
sonra memnun kalinmasi1 marka doyumu olarak ifade edilir. Markayla ilk tanismadan
sonraki donemlerde de o markanin aranmasi, tekrar satin alinmasi ve tekrar satin alinan
markaya karst olumlu bir tutum icerisinde olmak ise marka sadakati olarak

nitelendirilir (Baspinar,2015: 24).

Marka sadakati; marka tercihi, markay1 tekrar satin alma ve markaya baglilik

kavramlariyla da ifade edilir.

Marka sadakati; bir alicinin bir markaya olumlu yaklagmasini, baglh oldugu markay:
diger markalardan daha sik satin almasini, markay1 daha uzun yillar kullanmasin1 ve

uzun yillar satin almasini ifade eder (Baris ve Odabasi, 2003:100).

Sadakat olusturmus bir markayi tiiketiciler her zaman, hatta fiyati artsa dahi satin alir

(Aktuglu, 2004: 36).

Odenen paramin  karsihigmin  almp  alinmayacagi, gereksinimleri — giderip
gidermeyecegi gibi risklerin en aza indirilmesi amaciyla alicilar daha 6nce sorun

yasamadiklar1 markalar tercih ederler. Marka tercihindeki siireklilik marka sadakatini
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de beraberinde getirir. Marka sadakati, markanin basarisi i¢in Onemlidir. Giicli
markalar kendilerine sadik miisteriler olusturabilirler. Sadik miisterilerinin fazlalig1 o

markanin giiclinii gésterir (Aktuglu ve Karpat, 2004: 36).
2.10 Marka Konumlandirma

Marka Konumlandirmasini anlamak i¢in dncelikle konumlama kavramini agiklamak

gerekmektedir.

Konumlama; firmanin bulundugu pazar igerisinde kendisini rakiplerinden ayiracak
deger 6nermesi faktorlerinin belirlenmesi, hedef pazar olarak sectigi boliimlerde hangi

pozisyonda olmak istegini belirlemesidir (Akt. Isik ve Erdem; 2015: 14).
Yani marka konumlandirma markanin rakiplerinden farklilastirilmasidir.

Marka konumlandirma, markanin miisteriye s6z verdigi nitelikler ve wvaatler
biitiiniidiir. Isletmenin {irettigi iiriin ya da hizmet markalarmin imaj ve deger

sunumlarinin hedef kitlenin zihninde diizenlenmesidir (Vural, 2010: 22).

Kuvvetli ve basarili bir marka olusturmanin ilk kosulu, markanin rakiplerinden
farklilastirilmasidir. Marka konumlandirma, marka farkindaliginin olusturulmasi ile
beraber markanin alictya hangi kimlik ve kisilik dgeleri ile hatirlanacagini belirleyen
unsurdur. Marka konumlandirma, markay1 rakipleri karsisinda avantajlt bir konuma

tasimaktir (Kamiloglu, 2010: 35).

Iyi bir marka konumlandirmasi ile {iriin alicinin zihninde yer eder. Hizmet ya da {iriinii
konumlandirirken ilk olarak hedef kitleyi iyi tespit etmek lazzimdir. Marka
yaratmaktaki amag rakiplere kars1 fark yaratarak onlarin 6niine gegmektir. Bunun i¢in
de konumlandirma yapmadan 6nce markanin hedef kitle {izerinde nasil bir imaja sahip

oldugu belirlenmeli, piyasadaki rakiplerin durumlari incelenmelidir (Erisen,2010: 22).

Etkin ve basarili bir konumlama stratejisi olusturulmasi i¢in su sorularin cevabinin

verilmesi gerekir.



1. Arastirma

- SWOT Analizi

- Biz kimiz?

- Ozelliklerimiz ne?

- {letisim hedeflerimiz nelerdir?

- Mevcut imajimiz nedir?

- Imajimiz1 degistirmemiz gerekiyor mu?

- Ulagmak istegimiz bir imajimiz, hedefimiz var m1?

2. Rakip ve Pazar

- Rakiplerimiz kim ve konumlar1 ne?

- Nasil algilantyoruz?

- Hedef pazar1 analiz ettik mi?

- Alternatif konumlama stratejileri gelistirdik mi?

3. Deger Olusturma

- Hangi degerlerimizi, unsurlarimizi 6n plana ¢ikartacagiz?

- Bunlarin diginda sunabilecegimiz bir degerimiz, baska 6zelliklerimiz var m1?

4. Konumlama Stratejisi ve Uygulama

- En uygun konumlama stratejisini belirledik mi?

33
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- Uygulama agamasi nasil gergeklesecek?

Giglii bir marka olusturmak icin Stratejik Marka Analizi yapilmasi sarttir (Isik ve
Erdem, 2015: 16).

2.11 Marka Imaji

Imaj, bir kisinin bir nesne hakkindaki tutum, inang¢ ve fikirlerinin tamami olarak

tanimlanir (Atigan, 2017: 25).

Marka imayj1 tiiketicilerin bir markay1 nasil algiladiklari ve ayn1 zamanda bir markanin

rakiplerine gore nasil algilandigidir.

Tiiketicilerde iiriin hakkinda olusan duygusal izlenimlerin toplami olan marka imaji,
alicinin bir marka ile ilgili degisik kanallardan edindigi izlenimlerle olusur

(Aktuglu,2004: 34).

Marka imaji, kisinin bir marka hakkindaki diisiince, izlenim, duygu ve goriislerinin
tiimiinii ifade eder ve bir markaya deger ve anlam katan kavramlar1 kapsar. Marka
imaj1 marka kisiliginin bir parcasidir. Alicilar edindikleri izlenimlerden sonra iiriin
hakkinda olumsuz ya da olumlu bir alg1 elde ederler. Marka ismi, firma, {iriin ambalaji,

medya gibi bir¢ok faktér marka imajin1 ve miisteri algisini etkiler (Biskin, 2004: 51).

Insanlar kisiliklerinin karsilarindaki insanlar tarafindan algilanisina gore tanimlanirlar.
Markalar da imajlar1 araciligiyla alicilar tarafindan algilanirlar ve tanimlanirlar. Etkili
bir marka imaji1, pazarda iirlinlerin taninmasini, rakiplerinden ayrilmasini, aranmasini,

tekrar satin alinmasini, saglar (Atigan, 2017: 30).

Tiiketiciler bir markay1 satin alirken o markay1 imajina gore degerlendirirler, {irlinden

cok imaj1 satin alirlar.

Marka imajinin, miisteri sadakati olusturmada biiylik 6nemi vardir. Miisteriler marka
ve lirlin tercihi yaparlarken, aslinda iiriinden ziyade imaji satin almaktadirlar (Erdem

ve Isik, 2015: 10).



35

Ornegin; Coca Cola lezzet ve serinlik ile miisterilere fonksiyonel fayda saglamaktadir.
Fakat kiiresel bir firma olmasini, bu fonksiyonel faydasindan daha ¢ok akillarda
olusturdugu duygusal marka imajina bor¢ludur. “Mutluluk, canlilik, paylasim” gibi.
Bu marka, marka imaj konumlandirmasi ile miisterinin aklinda farkli bir marka imajina

sahip olmustur (Erdem ve Isik, 2015: 10-11).

2.12 Markalasma Siireci

Markalarin degerlerinin maddi olarak belirli bir para miktari ile ifade edilebilmesi
miimkiindiir. Bu sebeple markalara dair verilen kararlarda yoneticilerin oldukca titiz
davranmasi gerekmektedir. YOneticiler markalagma siireclerinde igerisinde yer alinan
piyasa ve rekabet sartlarinin analiz edilmesi, iirlin gelistirme stireglerinin planlanmasi,
marka imajinin olusturulmasi, iletisim yontemlerinin belirlenmesi, etkin denetim
siiregleri ve siirdiiriilebilir faaliyetlerin diizenlenmesi faktorlerini géz Oniinde

bulundurmalidir (Bor¢a,2014: 35-42).

Basaril1 bir markanin ortaya ¢ikarilabilmesi icin markalasma siirecini meydana getiren

basamaklarin dikkatli bir sekilde takip edilmesi dnemlidir (Sevindik, 2007: 9).

Isletmeler kurulduktan iiretmis olduklart iiriin ya da hizmetleri marka altinda m1 yoksa
markasiz bir sekilde mi piyasaya slirecegine karar vermelidir. Markalagma kararlarinin
arkasinda yatan temel amag, firmaya ait drlinlerin rakiplerinden ayrilmasini

saglamaktir.

Markalara yonelik tutundurma faaliyetleri ve markaya ait bir degerin ortaya
cikarilmasinda marka stratejileri oldukca 6nemli bir yere sahiptir. Bu stratejilerin
icerisinde; {irlin-hizmet sunum planlari, lojistik planlar, fiyatlarin belirlenmesi gibi

unsurlar yer almaktadir (Aktuglu, 2018: 30-45).

Hizmetlerin ve {irlinlerin etkili bir sekilde markalagabilmesi i¢in genis bir orta sinifin
varligina ihtiya¢ duyulmaktadir. Orta sinifin varligmin sinirh oldugu toplumlarda
markalasmanin saglanmasi ve bir hedef kitlenin belirlenmesi kolay degildir. Toplumda
iist sinifta yer alan bireyler genellikle kisisel 6zelliklerini 6n plana ¢ikartmaktadirlar

ve bu kimseler genel olarak tercih edilenlerden uzak kalma egilimi icerisindedir. Alt



36

kesimde yer alan kimseler de bir marka tercihi yapmaktansa zorunlu gereksinimlerini
bir sekilde karsilama arayisi igerisindedir. Orta smif ise sergilemis olduklari marka
tercihleri ile kisisel kimliklerini sergileme egilimi icerisindedir. Bu nedenle toplum
igerisinde yayginlik kazanmak isteyen bir firmanin markalasma stratejilerini bu grup

tizerinden belirlemesi gerekmektedir (Gorgiilii, 2006: 43).

Orta siifin giiclii oldugu toplumsal yapilar icerisinde, bankacilik, saglik, otomotiv,
emlak, mobilya, beyaz esya vb. bir¢ok sektérde markalasmak olduk¢a onemlidir.
Toplumsal yapinin varligimi siirdiirdiigii bolgede tercih edilen yonetim bigimi,
demokrasi seviyesi, hukuksal yapi1 da markalasma siireglerinde etkili olmaktadir.
Markalarin da tipki insanlar gibi hukukun istlinliigiine, haklarinin korunmasina ve

giivence altina alinmasina ihtiyaci vardir (Gorgiili, 2006: 44).

Markalasma silireci boyunca temel hedef aslinda bir iriini digerinden
farklilagtirmaktir. Hizmet ya da iiriiniin degeri, farklilastig1 oranda ve farklilagirken de
alicinin 6n plana koydugu kriterleri korudugu oranda artar. Bir ayirt edicilik
kazandirma stratejisi olan markalagma, soyut ve somut dgeleri kullanarak bir firmanin
hizmet ve mallarin1 diger firmalarinkinden farklilagtirmasi olarak da ifade edilebilir

(Ayvaz, 2005: 28).

2.13 Marka Sehir Olma Siireci

2.13.1 Sehir Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Tiirk Dil Kurumu (TDK)’nun tanimina gore sehir; “Niifusunun ¢ogunun sanayi,
hizmet, ticaret veya yonetimle ilgili islerle ugrastigi, genellikle tarimsal faaliyetlerin

olmadig1 yerlesim alani, kenttir.” (Tiirk Dil Kurumu, 2011: 2211).

Sehir, toplumlarin farkl kiiltiirel ve sosyal faaliyetler ¢ercevesinde bir araya geldigi

merkez birimlerdir (Sergek, 2015: 57-58).

Her varlik gibi sehirlerinde kendilerine has bir ruhu, durusu, felsefesi ve karsilig
vardir. Bunun sonucu olarak, sehirler sosyo-ekonomik ve siyasi miicadelelerin

yasandig1 yerler olarak nitelendirilmektedir. Sehirlerin tarihi uygarligin dogusuna
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kadar gotlriilmektedir. Sehirlerin tarihleri asagi yukari medeniyetlerin tarihiyle

aynidir (Keles, 2005, s.10-11).

Sehirler, pargasi olduklari topluma ve doneme 0zgii kendilerine has o&zellikler
gostermistir. Feodal topraklarda sehirler pazar ve miibadele merkezleriydi. Sikisik ve
alcak evlerin bulundugu, sokak genisliklerinin insan ve hayvanlara gore ayarlandigi,
zanaatkarlarin ticaret ve hiinerlerini gostermek i¢in toplandigi, donemin 6zelliklerine

gore esyalarin imal edildigi ve el sanatlarinin toplandigi yerlerdi (Kiray, 2007: 21).

Kasaba ve kale-kentler, sehirlerin tarihinde temel rol oynamislar ve sehirlere giden
temel basamaklar1 olusturmuslardir. 10. ylizyilda, ekonomik bir canlanmayla birlikte,
kale-kentlerin duvarlar1 yikilmis veya bu duvarlarin ¢evresinde asil schirler

bicimlenmeye baglamislardir (Esendemir, 2015: 32).

Sehirlesme genel olarak ekonomik, teknolojik, siyasal ve sosyo-psikolojik nedenlerle
ortaya c¢ikmistir. Ekonomi, modern boyutta sehirlesmeyi destekleyen siireglerin
basinda gelmektedir. Kdylerden kente go¢ etme olgusu kentlesmeyi saglamistir.
Sanayi devriminin 6nemli sonuglarindan biri olarak karsimiza ¢ikan teknolojik
gelismeler profesyonel sehirlesme siirecine olumlu katkilar sunmustur. Ornegin siyasi
bir kararla bir sehrin biiytiksehir yapilmasi, sadece o sehri degil, o bolgenin ¢ehresini
de tamamen degistirebilmektedir. Sosyo-psikolojik etmenler de modernlesme
boyutunda sehirlesmeyi ciddi diizeyde etkileyerek, degisikliklerin olugmasini
saglamistir (Keles, 2013: 21).

Ulkedeki siyasi farklilasmalarin haricinde Diinya’daki ilerleyis ve globallesme olgusu

da sehirlerin degisim ve doniisiimiinde esas rol iistlenmektedir (Yildirim, 2016: 6).
2.13.2 Marka Sehir Kavramm

Gliniimiiz rekabet diinyasinda artik sadece isletmeler, mal ve hizmetlerle rekabet
edilmemektedir. Artik kisiler, tilkeler hatta sehirler de birer marka haline
gelebilmektedir. Markalasan sehirlerde halkin refah seviyesi artmakta, sehre turist ve

yatirimcl ¢ekilmesinde marka sehir kavrami 6nemli bir avantaj olmaktadir. Bunun
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icin de sehirler arasinda da marka sehir olma yarig1 baglamistir (Erdem ve Isik, 2015:

18).

“Marka Sehir” kavrami 1980’11 yillarda Hollanda’da yapilan ¢alismalarda ilk defa
kullanilmistir. Sonrasinda Almanya, ingiltere, Fransa gibi diger Avrupa iilkelerinde de

“Marka Sehir” kavramina yer verilmistir.

Sehirler agisindan marka olmalarini zorunluluk durumuna getiren etmenlere
baktigimizda sunlar1 sayabiliriz; {lkeler arasi seyahatte maliyetlerin azalmasi,
uluslararast medyanin artan etkisi, tiiketicilerin gelirlerinin artmasi, farkli kiiltiirel
yapilara insanlarin ilgilerinin artmasi, sunulan hizmetler yoniinden sehirler arasinda
artan benzerlik gibi faktorler. Bugilin marka olmus pek ¢ok sehir iilkelerinden ¢ok daha
Oonemli bir konuma gelmistir. Marka sehir algisinin diinyada en 6nemli 6rnekleri olarak
Roma, Venedik, Paris romantizmle, Viyana ve Floransa sanatla, Prag orijinal
mimarisiyle, Tokyo ve New York modern goriiniisiiyle gosterilebilir (Can, Bagaran ve

Kazanci, 2014: 29).

Marka sehir uygulamasi, yatirimcilar, ziyaretciler ve yerel sakinler i¢in o sehri gekici
hale getirmek ve o yerin tanmrhi@ini artirmak i¢in pazarlama stratejilerinin
kullanilmasi ile tanitimiin yapilmasi olarak da tanimlanabilir (Kaya ve Marangoz,

2014: 39).

Sehir markasi, marka stratejileri ve tekniklerinden faydalanarak bir sehrin siradan bir
yerlesim  yeri olmaktan c¢ikartilarak, insanlarin  kafasinda; yasamlarini
stirdiirebilecekleri, yatirnm yapabilecekleri, calisabilecekleri, ziyaret etmek
isteyecekleri, egitim almak isteyebilecekleri cezbedici yasam merkezlerine
dontistiirmek icin yiriitillen ¢alismalarin tiimiidiir. Sehrin marka haline gelmesiyle
kiiltiirel, siyasi, ticari agidan sehrin tiim kaynaklar1 nemli bir degere doniisiir (Avcilar

ve Kara, 2015: 77).

Bir sehrin marka olabilmesi i¢in, ilk 6nce sehri olusturan unsurlarin iyi irdelenmesi,
tiriinle ilgili neyin ne anlam ifade ettiginin farkinda olunmasi ve bu anlamlarin dogru

bir sekilde yonlendirilmesi gerekmektedir (Avcikurt, 2004: 1).
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Bir sehrin marka sehir haline doniisebilmesi icin tiim sehir paydaslarini harekete
gecirerek, bilimsel veriler 1s1ginda uzun soluklu ¢alismalarin  yiriitilmesi

gerekmektedir.

2.13.3 Sehir Markalasma Siireci

Globallesen diinyada, marka sehirlerin olusmasi ile birlikte “Diinya Sehirleri” kavrami
karsimiza ¢ikmaktadir. Uluslararas: alanda; dnce davranan, kendilerini iyi tanitan
sehirler 6n plana ¢ikarak ekonomik kazanglar saglarken, rekabet edemeyen diger

sehirler geri planda kalmakta ve gelisimleri saglanamamaktadir.

Bir kentin marka haline gelmesi ¢ok uzun bir siire¢ alabilir. Baz1 sehirlerin kentlerin
marka haline gelmesi asirlar siirmiistiir. Yogun, uzun siiren ve emek gerektiren bir
calisma siirecini kapsayan sehir markalagsmasi siireci sehir i¢in uygun bir marka
kimligi olusturularak, sehre ¢ekicilik kazandirilmasi ¢aligmalarinin toplamidir (Isik ve

Erdem,2015: 19).

Giicli bir sehir markast olusturabilmek i¢in iiriin farklilagtirilmasi, marka kimligi
elemanlarinin ortaya ¢ikarilmasi, hiikiimet-yerel yonetimler-sivil toplum kuruluslari-
yore halki ve medyanin uyumlu ¢aligsmasi, halkla iligskiler ve medya gibi iletisim

yontemlerinin diizgiin bir sekilde kullanilmas1 gerekir.

Sehirleri marka haline getirirken sehrin ekonomik, kiiltiirel, tarihi, cografi degerleri
birer marka olusturma altyapisi olarak ortaya cikar. Tarihi ge¢misi olan sehirler, bu
Ozelliklerinin sehrin tanitilmasinda veya kent markasi olusturulmasinda siklikla
kullanmaktadirlar. Tarihi mekanlarin, eserlerin bulundugu kentler bu konuda biiyiik

bir potansiyel tasimaktadirlar (Cevher, 2012: 107).

Bir¢ok sehrin markalasirken izledigi yollardan biri de o yorede iiretilen ve yetisen
tirtinlerin kullanilmasidir. Her sehrin kendisini diger sehirlerden ayiran kendine 6zgii,
simge haline gelmis gastronomi iiriinleri vardir. Onemli birer simge haline gelmis gida
ve iirlinler mevcuttur. Hatay kiinefesi, Kastamonu sarimsagi, Antep Baklavasi, Isparta
Gilli, Adana Kebabi, Maras dondurmasi gibi... Geleneksel yiyecekler de sehir

markalarinin ~ 6nemli  unsuru, sehirlerin  simgesi  olabilmektedir.  Sehir
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markalagtiritlmasinda bu yontem diinyada da ¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir

(Eroglu, 2007: 68).

Bir sehir markasi olusturmak zor olsa da marka sehirler, o sehirde yasayanlarin
ekonomik diizeylerinin artmasini sagladigi gibi iilke ekonomisinin gelismesine de

katkida bulunur.

Herhangi bir iiriiniin marka haline getirilmesi siirecinde kullanilan strateji, teknik ve

yontemlerin benzerleri sehirler i¢in kullanilir.

Her sehir icin uygulanacak marka stratejisi sehirlerin kendine 6zgii 6zelliklerinden
dolay1 farklilik gosterir. Dogru zamanda dogru stratejilerin uygulanmasi dnemlidir.
Sehir markalasma siirecinin verimli olabilmesi sehrin sahip oldugu sehrin karakteristik
ozelliklerine ve degerlerine baglidir. Bunun yani sira sehir yonetiminin, ekonomik
durumunun, demografik yapisinin da sehir markalagma siireci lizerinde olumlu veya
olumsuz etkileri olabilir. Sehir markalagma siirecinde basarili olmak i¢in sehrin tiim
paydaslarinin sehir markasi olugturma siirecine katilimi saglanmalidir (Erdem ve Isik,

2015: 19).

Bir sehrin markalastirillmas1 i¢in ilgi c¢ekici bir hale getirilmesi, ziyaretcilere
konuksever bir yaklagim sergilemek, onlara giiven vermek, kent icerisinde sanayi ve
ticaret faaliyetlerinin rahat stirdiiriilmesini saglamak, sehrin keyifle yasanabilir bir hale

getirilmesi gerekmektedir (Sezgin ve Uniivar, 2000: 98).

Gilclii bir marka olmanin en O6nemli sonuglarindan biri, ziyaretcilerin tatmin
olmalaridir. Marka degerli kilinmak isteniyorsa ziyaretci deneyimine, glivenligine ve
konforuna 6nem vermek gerekir. Bir sehri ziyaret edenler i¢in duygusal etkiler, maddi
etkilere gore daha kalic1 ve 6nemlidir. Bir sehrin ucuz olmasi ise onun marka degeri

tizerinde olumsuz bir etki olusturur (Kastal ve Aksungur, 2007:123).

Sehir markasi, hedef kitleye sunulan mesaj ve sehrin ziyaretgilere saglayacagi
tecriibelerin birlesmesiyle olusan kurallar biitiiniidiir. Sehir markasi, tanitim ve hizmet

faaliyetidir (Torlak, 2015: 49).
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Sehirler 6zgiin hale gelerek marka olurlar. Marka sehir olma siirecinde dncelikle sehre
bir kimlik ve kisilik kazandirilmas1 gerekir. Kimlik bir kisiyi diger insanlardan ayiran
temel Ozelliklerdir. Nasil ki kimliksiz bir insan diisiiniilemezse kimliksiz bir sehirde
diistiniilemez. Sehre bir kimlik kazandirilarak diger sehirlerden farklilastirilir (Isik ve

Erdem, 2015: 18-19).

2.13.3.1 Sehir kimligi olusturma

Sehir kimligi, sehri rakiplerinden farklilik yaratarak bir adim 6ne ¢ikaran ve anlam
katan, sehrin ziyaretcileri tarafindan cesitli yonlerden talep goren bir pazarlama
unsurudur. Sehir markasina yon veren paydaslar tarafindan olusturulan sehir kimligi
ile sehre bir planlama dogrultusunda cesitli anlamlar yiiklenir. Sehir kimligi sehrin
ziyaretgileri tarafindan sehrin nasil algilanmasi istendigini ifade eder. Bu nedenle
rekabet icerisinde olunan sehirler i¢in sehre iistiin bir kimlik kazandirarak farklilik

olusturmak sehir markalagmasi siirecinde kilit bir rol oynar (Basc1, 2006: 72).

Bu stirecte sehir ile hedef kitle arasinda bir bag kurulmaya ¢alisilir.

Sehir kimligini olusturan ¢esitli 6zellikler su sekilde siralanabilir.

v" Sehrin cografi yapisi ve iklimsel 6zellikleri

v" Sehrin anit yapilari

v" Sehrin sokaklari ve meydanlari

v" Sehrin folklorik unsurlari, sosyokiiltiirel 6zellikler (Hacihasanoglu, 1995: 46).

Ornegin Istanbul igin cografi zellik olarak akla ilk bogaz gelmektedir. Venedik’te
sehir kimliginde yer edinmis unsur sehrin kanallaridir. Anit yapilar1 bakimindan
Liiksemburg kaleleriyle, Paris Eyfel Kulesi’yle, Istanbul ise camileriyle, sehir
kimligine deger katmislardir. Kent meydani denince akla New York sehrinde bulunan
diinyaca iinlii Times Square gelmektedir. Folklorik acidan 6rneklendirecek olursak

Ankara yoresel oyun havalariyla, Rio sehri karnavali ile kimligini meydana getirmistir.
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Sehir kimliginin olusturulmasinda sehre ait olan bir logonun, sehrin sloganinin,
semboliiniin olmas1 6nemlidir. Bu unsurlarla tanitim c¢aligmalar1 arasinda bir uyum

saglandiginda sehir kimligi de saglamlastirilmis olur.

2.13.3.1.1Logo, sembol ve slogan olusturma

Nasil ki markalagmis iiriinlerin bir logo ve sembolleri varsa, markalagsmak isteyen

sehirlerin de bir logolarinin, sembollerinin ve sloganlarinin olmasi gerekmektedir.

Sehir logolar1 sehir yonetimlerinin ve sehirlerin kartvizitleri gibidir. Ayni1 zamanda
insanlara giiven veren, kalite sunan isaretlerdir. Sehir, logo araciligtyla adindan daha
cok soz ettirir ve daha kolay hatirlanir. Bu sebeple sembol ve logolarin profesyonel
kisilerce olusturulmasi kent kimligi basarisi agisindan olduk¢a énemlidir (Camdereli,

2006: 238).

Sehir logosu, sehri 6zetleyip, en kisa sekilde sembollestiren simgedir.

Sehir logosu hazirlanirken amag; insanlarin hafizasinda yer edinmek ve kalici hale

gelmek olmalidir

Sehir logosu, sehrin bilinirligini artirmada kullanilmaktadir. Logo olusturulurken
genel olarak sehre ait en taninan, bilinen, en 6nemli araglar simge haline getirilir. Logo
sehrin Ozetini ortaya c¢ikartir. Sehre 6zel olan resim ile sehrin her acidan genis bir
kesime hitap etmesi ve sehri seven, bilen insan sayisinin artirilmasi hedeflenir.
Boylece insanlar sehrin logosuna benzer bir isaret gordiiklerinde bile sehrin tanitimi
yapilmis olur. Logo gorsel agidan renk ve c¢izgileriyle slogani tamamlayan, sehrin

karakteristigini yansitacak bir gorsel olmalidir (Baspinar,2015: 49).
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WBURSA.

Sekil 2.2 Bursa sehir logosu (Kaynak: turkiyeturizm.com)

V4

GAZIANTEP

Sekil 2.3 Gaziantep sehir logosu (Kaynak: Gaziantep Belediyesi)

Ustte 6rnekleri verilen ait olduklart sehirlerinin 6zetini temsil etmektedir.

Akillarda kalici, inandirict ve akilel bir slogan olusturulmasi da sehir kimliginin
saglam olmasinda etkisi olan bir diger unsurdur. Slogan, sehir ile biitiinlesmesi istenen
alg1 ve fikri hedef kitleye ulastiran 6zlii sozlerdir. Sloganlar hatirlanabilir olurlarsa
daha etkili olurlar. Sloganlar hatirlanabilir olmalarinin yani sira ayirt edici 6zelliklere
de sahip olmalidir. Slogan sehrin tiim niteliklerini yansitacak fakat herhangi bir anlam

karmasasina neden olmayacak climlelerle olusturulmalidir (Basgpinar, 2015: 50).

Ornegin Berlin; “Avrupa’nin Onciisii” slogani ile farkliligmi vurgulamakta ve lider

sehir imaj1 vermektedir.

Sekil 2.4 Berlin slogan1 (Kaynak: https://www.teepublic.com/en-gb/t-shirt/2358966-
glasgows-miles-better-vintage-design (22.05.2019))
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New york, "I Love NY” slogani ile ziyaretgileri arasinda duygusal bir bag kurmaktadir.

1@

®

Sekil 2.5 New York slogani (Kaynak: https://en.wikipedia.org/wiki/l_Love New_York
(22.05.2019))

Sehirler marka imaj1 olusturmak amaciyla sehir pazarlamasinda kullanmak {izere

sloganlardan faydalanmaktadir. Sloganlar, bir sehrin ruhunu yansitan, vizyonunu

sunan ivme ve cosku kazandiran unsurlardan biridir (Avraham,2004:475).

Tabloda bazi sehirlerin pazarlama faaliyetlerinde kullandiklari sloganlar sunulmustur.

Tablo 2.3 Bazi sehirler ve sloganlart

Istanbul
Roma

Barselona

Pekin
Berlin
Chicago
Paris
Londra
Amsterdam
Miinih
Stockholm

Atina

Prag
Bratislava

“Promise of life”

“Roma, the city where all roads lead
to”

“Roma was not built in a day”
“Barcelona is a culture”
“Barcelona: The Winter City”

Barcelona: Pearl of the
Medirettanean”

“Pekin What a Pleasant Surprise”
“Berlin ist eine Reise wert”
“Chicago: Second to None”
“Paris Smiles for You”
“Totally London”

I Amsterdam

“Munich Loves You”
“Capital of Scandinava”
“Beauty on Water”
“Breathtaking Athens”

“A new point of view”

“All you need is Prague”

“Come to Bratislava... and Do
Nothing”

Yasam Vaadi
Roma, biitiin yollarin ¢ikt1g1 sehir.

Roma, bir glinde insa edilmedi.

Barselona, kiiltiirdiir.
Barselona, kig sehri.

Barselona, Akdeniz’in incisi.

Pekin, ne hos bir siirpriz.
Berlin gezisi deger.
Chicago, hepsinden iyi.
Paris size giilimsiiyor.
Tamamen Londra.

Ben Amsterdam.

Miinih seni seviyor.
Iskandinavya’nin miikemmeli.
Su giizeli.

Nefes kesen Atina.

Yeni bakis agisi.

Tek ihtiyaciniz Prag.

Bratislava’ya gelin... ve higbir sey
yapmayin.

(Sezgin ve Uniivar, 2012: 72-73).


https://en.wikipedia.org/wiki/I_Love_New_York
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Bir iilke ya da sehri kisilerin zihninde ¢agristiran anit, iiriin, esya, bina kisacasi somut
bir nesne veya simge, sembol olarak tanimlanabilir. Semboller, o iilkenin veya sehrin
kolay hatirlanmasini, taninirligini artirmayi ve boylece markaya gii¢ vermeyi saglayan
araclar olarak da kabul edilebilir. Bu anlamda Eyfel Kulesi Paris’in, Pisa Kulesi

Italya’nin, kumarhaneler Las Vegas’m, Piramitler Misir’in sembolii durumundadirlar

(Doganli, 2006: 92).

Bir sehir veya lilke i¢in sembol segilirken, o yer her hatirlandiginda bu semboliin de

akla gelecegi diisiiniilerek caligsmalar yapilmalidir.

2.13.3.1.2Tanitim

Sehirlerin markalagma siirecinde yazili ve gorsel kitle iletisim araglari ve sosyal medya
kullanilarak ayn1 zamanda kongre, sempozyum, fuar gibi etkinlikler gerceklestirilerek

ve brosiir ve benzeri tanitim araglar1 kullanilarak sehrin tanitimi yapilir.

Sehrin sunumu tanitim vasitasiyla olur ve insanlarin belleklerinde sehre dair algi
olusturur. Gerek gelen ziyaret¢i bakimindan gerekse sehre giren nakit bakimindan
sehrin sahip oldugu gostergeleri yiikseltmek ve sehrin degerini artirmak tanitim

aracinin gorevlerindendir (Bagpinar, 2015: 50-52).

2.13.3.2 Sehir imaji olusturma

Sehir imaj1, marka imajinda oldugu gibi insanlarin sehirle ilgili algilarinin, duygu ve
diisiincelerinin toplamini ifade etmektedir. Bireylerin farkli kaynaklardan elde ettikleri
bilgiler ve gozlemler sonucunda ortaya ¢ikan sehir imaji, sehir ile ilgili giiglii ve zayif

yonlerin etkisiyle olusan algilarm birlesimidir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 117).

Sehrin imajini, sehirde bulunan sembol yapilar, sehre 6zgii etkinlikler, tarihi
gelismeler, medya ile sunulan igerikler, sehir ile 6zdeslesmis kisiler gibi birgok unsur
etkileyebilmektedir. Bu unsurlarin bir kismi kontrol edilebilir olsa da sehirle ilgili
kendiliginden olusan yerlesik imajin degistirilmesi oldukca giigtiir (Karakullukcu,

2016a: 56).
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Sehir, tilke ve bolgelerin olumlu imajlari, insanlarin yaptiklar: seyahatleri, o yerlesim
yerinde hayata gegirecekleri yatirimlari, isleri ve bu yerlere yerlesmelerini, satin alma

davraniglarini etkilemektedir (Yalginkaya, 2014: 43).

Sehir imaj1 dinamik bir sekilde uygulaniyor olmali, anlagilir olmali, fark edilir ve
inandirict olmalidir. Bir imaj1 dinamik bir bigimde faaliyete sokabilmek i¢in slogan,

tema, gorsel simgeden yararlanilmaktadir (Yalim, 2017: 9).

Bir sehir i¢in imaj belirlenirken, temel imaj ve 6zel imaj olmak tlizere iki imaj
olusturulur. Temel imaj olusturulurken, sehrin potansiyel miisteriler tarafindan
incelenmeye deger ve olasilikla gezilecek bir yer olarak belirtmeleri dnemlidir.
Gezilecek yerler, rekreasyon, turizm, dogal giizellikler, iklimsel 6zellikler, politik
ozellikler, ulagim agy, alt yap1, sosyal degerler, tarihi ve kiiltiirel degerler gibi 6zellikler

temel imaji1 etkileyen faktorlerdir (Yurtseven, 2004: 201-214).

Bir sehri biitiin degerleri ile birlikte tanimlamak uzun bir siire¢ alir. Bu yiizden o sehrin
temel ve Ozel imajlarii temsil edecek bir marka yaratilmasi, sehrin dneminin ve

degerini daha kolay anlasilmasini saglar.

Sehir marka imaji olustururken oncelikle nasil bir imaj yaratilacag:i belirlenir.
Sonrasinda bu imajin olusumuna yonelik planlamalar yapilir ve ¢alismalara baglanir.
Bu imaj turizm, ticaret, sanayi, ulasim, egitim, eglence ve sehir merkezi olarak
gruplandirilabilir. Ayrica sehir i¢in tarithi eserler, anmitlar, kamu binalari, dogal
giizellikler gibi unsurlar da alt imajlar olarak degerlendirilir (Ericson ve Roberts, 1997:

35).

Bir sehir bir turizm sehri mi, bir spor sehri mi, bir inang sehri mi, bir eglence sehri mi
ya da bir kiiltiir sehri mi ya da bunlarin birkag¢1 birden mi olacak, sehrin imajin1 yoneten

profesyoneller tarafindan degerlendirilmesi ve konumlandirilmasi lazimdir.

Sehirler i¢in imaj ¢cok dnemlidir. Ciinkii olusturulan imaj insanlarin seyahat etme,
aligveris, yerlesme, yatirim, ¢alisma tercihlerini biiyiik oranda etkilemektedir. Ayn
zamanda bir sehir hakkindaki olumsuz yorumlar giiniimiizde artan teknoloji ile birlikte

hizla yayilmakta, sehrin ekonomik ve sosyal imajina zarar vermektedir. Bu nedenle
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olumlu bir sehir marka imaj1 olusturmak kadar, bu imaji korumak da ¢ok 6nemlidir.

(Yalginkaya, 2014: 43).

Eger kentin imaj1 ile gercekler arasinda farkliliklar varsa, bu farkliligi tamamen
ortadan kaldirmak veya azaltmak icin ¢alismalar sehrin yoneticileri ve dinamikleri

tarafindan acil bir sekilde yapilmalidir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 120).

Sehir imaji, sehir pazarlamanin en 6nemli ve en kritik faktoriidiir. Uzun donemli
projelerde sehirler imajlarini, stratejik imaj yonetimi ile yonetmeli ve sehrin imaji

gegerli, ¢ekici, inandirict ve ayirt edici olmalidir (Altunbas, 2007:161).

Tablo 2.4 Ulkelerin ilk algilanan 5 imaj1

Ulke Ik algilanan bes imaji

Belgika Briiksel, ¢ikolata, Tenten, bira, Avrupa Baskenti
Danimarka Vikingler, Hans Cristian Andersan, Kopenhag, Lego, futbol
Almanya Bira, Berlin, karayollari, Goethe, ciddiyet

Ispanya Barselona, boga giiresi, paclla, sanat, Huan Carlos

Fransa Paris, sarap, Gerard Depardieu, yemek, moda

Irlanda Yesil, Irish pub, James Joyce, Celtic tasarimi, U2

Italya Roma, hamur isi yiyecekler, sanat, ayakkabilar, Pavarotti

Liksemburg  Kaleler, bankalar, adalet saray1, Echternach danci
Hollanda Van Gogh, lale, uyusturucu, Amsterdam, flat

Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart

Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos horozu, kasifler, Algarve

Finlandiya Lapland, Santa Claus, ormanlar, fin hamamu, iletigim

Isveg Sarigin bayanlar, soguk, Nobel 6diilii, Ingmar Bergman, Pipi Longstocking
Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles

Kaynak: Ulkeler ve Ik Akla Gelen Imajlar1 (Rainisto, 2003, s.37)
2.13.3.3 Sehir markasi strateji analizi
Strateji, amag ve hedeflere nasil ulasilacagini, hangi kaynaklarin kullanilacagini, hangi

islemsel birimlerin kullanilacagin1i ve s6z konusu islemsel birimlerin nasil

yapilandirilacagini belirlemektir (Taskin, 2018: 49).

Sehirlerin rekabet ustiinliigiinii elde etmek ve kentsel gelisimlerini saglayarak

farkliliklarini ortaya koymak i¢in takip edecekleri strateji dnemlidir. Sehirlerin sadece
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kendilerinin analizini degil, rakiplerinin de analizini yapmasi gerekir. Rakip sehirlerin
kimliklerini, konumlarini, imajlarin1 belirleyerek kendisini de bu kriterlere gore
konumlandirmalidir. Secilecek olan stratejiler de birbirini destekler ve tamamlar
nitelikte olmalidir. Her sehir farklidir, o yiizden sehrin yapisina ve 6zelliklerine uygun

stratejilerin uygulanmasi gerekir (Eroglu,2007: 66).

Isletme biliminde kullanilan rekabet stratejileri sehre uygulanacak olursa,

farklilastirma stratejisi ve maliyet liderligi stratejisi incelenebilir.

2.13.3.3.1 Maliyet liderligi stratejisi

Sehirdeki yatirim ve buna bagl olarak da istihdami artirabilmek, sehre g¢ekilen
yatirimet sayist ile baglantilidir. Sehirdeki yatirimei sayisinin artmasi, kentsel gelisimi
sagladig1 gibi marka sehir olma yolunda da onemli mesafeler kat etmeyi saglar.
Maliyet Stratejisi, sehirlerin faaliyetlerini rakiplerinden daha az maliyetle

gergeklestirmesini ve daha ¢ok gelir elde ederek gelismesini 6n goriir.

Bir sehrin sahip oldugu ekonomik giicli muhafaza edip gelistirebilmesi i¢in dort unsuru

dikkate almasi gerekir.

v Sehirde var olan is kollarin1t muhafaza etmek,

v Bu is kollarmin gelistirilmesi igin plan yapmak ve hizmet sunmak,

v’ Bir ise baslayacak girisimcilere ve yatirimcilara firsat sunmak,

v' Thracati siirekli artirmak isteginde olmak (ilgiiner, Asplund,2011: 70).

Sehrin harcamalari, maliyet azaltma stratejisiyle en aza indirgenebilirse sehrin marka
degerini artiracak adimlar da artabilir. Sehrin faaliyetlerini daha az maliyetle
gerceklestirmesi rakiplere gore ekonomik anlamda avantaj saglar. Iyi yonetildigi

durumda maliyet azaltma stratejisi bir sehrin markalagmasina katkilar sunar
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2.13.3.3.2 Farkhlastirma stratejisi

Markanin temel fonksiyonlarindan olan farklilastirma fonksiyonu g6z Oniinde
bulundurularak olusturulan farklilasma stratejisi, sehrin markalagmasi siirecinde kilit
bir rol iistlenir. Cazibe merkezi olmayi1 basaran sehirler oncelikli olarak rakiplerinden
farkli olmay1 basarabilmis sehirlerdir. Farklilagtirma stratejisi, sehrin belirli bir alanda
bagka bir sehir segeneginin olmamasi i¢in uygulanan bir yontemdir. Sehirlerin
olusturdugu imaj, farklilikta ortaya konulunca daha bilinir hale gelir (Baspinar, 2015:
45).

2.13.3.3.3 Stratejik marka analizi safhasi

Bu agsamada stratejik yonetim anlayist ile hareket edilerek, SWOT Analizi yoluyla
sehrin fotografi ¢ekilir.

SWOT Ingilizce “Strenght” (gii¢lii yonler), “Weakness” (zayif yonler), “Opportunity
(firsatlar) ve “Threat” (tehditler) kelimelerinin bas harflerinden olusturulmustur.
Kisaca organizasyonda i¢ ve dig durum degerlendirmesi yapilmasi demek olan SWOT
analizi, marka sehir olusturma siireci icerisinde kullanilacak stratejik yOnetim

araglarindan en 6nemlisidir (igyer, 2010: 116).

STRENGTHS WEAKNESS

GUCLU ZAYIF
0 YONLER

g | swort
. )\ < ANALIZI

“—

‘ O

FIRSATLAR (’ | ' TEHDITLER
OPPORTUNITIES THREATS

Sekil 2.6 Swot analizi (Kaynak: http://soba.web.tr/swot-analizi-nasil-yapilir.html)


http://soba.web.tr/swot-analizi-nasil-yapilir.html
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SWOT analizi sehrin mevcut durumunu ortaya koyarken, sehrin gelecekteki
durumunun ne olacagini tahmin ve tespit etmeye de yardimci olur. SWOT Analizi
yontemi ile hem sehrin hem de rakiplerinin analizi yapilir. Rakip sehirlerin zayif ve
gliclii yonlerinin yam sira nasil bir imaj ve kimlik sunduklar1 degerlendirilir. Sehrin
giiclii yonleri ile farkliliklarindan yola ¢ikilarak bunlarin nasil vurgulanacagi ortaya

konulur (Isik ve Erdem,2015: 29-30).
2.13.3.4 Paydas analizi

Sehirlerin birlikte yasama ortami oldugu diislincesini 6ne ¢ikarmak i¢in o sehirde
yasayanlara sehir bilincini kazandirmak ve sehirle ilgili her konuya katilma anlayisi

olusturmak 6nemlidir (Kaypak, 2013: 352).

Sehirlerin; ge¢misten gelecege tasidiklart tiim unsurlari, tarihi degerleri, sosyal
degerleri, fiziki 6zellikleri ve sehirde yasayan insanlarinin olusturduklar: degerleriyle
pazarlamaya konu olabilecek bir {iriin olarak degerinin artmasi sehrin paydaslarinin
kazancini da arttirir. Sehir insaninin yani sira sehirdeki her bir paydasin da sehrin

degerini arttiric ¢abalar ve calismalar icinde olmasi gerekmektedir (Ozdemir ve

Karaca, 2009:131).
2.13.3.5 Misyon belirleme

Misyon; varolus nedeni, strateji olusturma siirecinin baslangi¢ noktasi olarak
tanimlanmaktadir. Amac ve stratejileri belirlemektedir. Gorev anlamina da

gelmektedir (Ulgen ve Mirze, 2004: 68).
Misyon mevcut pozisyonu ifade eder.

Organizasyonun amag ve onceliklerini net bir sekilde ortaya koyan misyon sayesinde

calisanlar, gerekli bilgilere sahip olurlar.

Bir {iriin olarak sehir, farkli hizmet ve iiriinlerden olusur. Bu yoniiyle farkl istek ve
ihtiyaclara sahip miisterilere hitap eder. Ticari iiriinlerden farkli olarak sehir {irlinliniin

miilkiyet hakkinin devri veya tiiketilmesi s6z konusu degildir. Ayni hizmet ve iiriinden
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aym anda, ¢ok sayida kisi yararlanabilmektedir (Akt. Ulgen ve Mirze, Ashworth ve
Voogd 1990: 17-18).

Bu nedenle sehir pazarlamasi siirecinde misyon belirlerken biitlin paydaslar dikkate

alinmalidir.

2.13.3.6 Vizyon belirleme

Vizyon, arzu edilen bir durum, gelecegin planlanmasidir. Vizyon sadece
soyutlamalardan olusmaz, imajlar1 da kapsar. Vizyon biitlinlestirici bir yapiya sahiptir

(Cetin, 2009: 96).

Vizyon, gelecek igin belirlenmis olan hedeftir.

Sehrin gelecekte ulagmasi beklenen ve istenen resim, vizyonla ¢izilmektedir.
Stratejiler uzun vadeli vizyona ulagmak icin kisa ve orta vadede atilacak adimlari

gostermektedir (Aladag, 2011: 6).

Marka sehir kavrami bir vizyon projesi olup bugiinii degil yarini diisiinebilen bir

anlayisin tirtiniidiir (Batal, 2017: 2).

Sehrin pazarlanmasinda vizyon, sehrin gelecekte digerleri ile nasil rekabet edecegini
acik bir sekilde gostermesi agisindan 6nemlidir. Ciinkii sehrin gelistirilmesine yonelik
yontem ve politikalarin belirlenmesi ve bunlarin yiiriitiilebilmesi i¢in gelecege
odaklanmak gerekir. Vizyon, bir sehrin markalagsmasinda sehrin tiim paydaslarina yol

gosteren en 6nemli unsurdur (Saran, 2005: 30).

Sehir vizyonuna ulasmak i¢in kentin var olan durumundan baglayarak kentte yasayan
tiim bireylerin ve kuruluslarin goriis ve eylemleriyle belirlenen hedefe ulasmak i¢in
hep birlikte calisilir ve bu hedefe ulagsmak i¢in yeni teknolojiler ve bilimsel
metotlardan faydalanilir. Sehir vizyonunun olusumunda; tiniversiteler, vakiflar, sehrin
insanlar1, kent konseyleri, sivil toplum kuruluslari, ticaret ve sanayi odalari, kamu

kurum ve kuruluslar1 gorev alirlar.
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2.13.3.7 Marka degeri olusturma

Her sehrin kendine 6zgii kiiltiirel, dogal, tarihsel giizellikleri olabilir. Onemli olan
bunlarin tespit edilerek uygun bir sekilde sunulmasidir. Bir sehri digerlerinden
ayirabilecek, esi benzeri olmayan bir sehir haline getirebilecek bir 6zelligi varsa bu
Ozellik ortaya konularak marka degeri olusturulur. Birlesik Arap Emirlikleri
farklilasma adina Dubai’de Diinya’nin en yiiksek oteli olan Burj El Arap’1 insa etmistir

(Isik ve Erdem,2015:31).

Marka degeri olusturma sathasinda sehre bir iistiinliik kazandirilmaya caligilir.

2.13.3.8 Sehir konumlandirma

Sehrin konumlandirilmasi, sehrin miisterileri olabilecek tiim paydaslarinin belleginde
sehre ait 6zel bir yerin tespit edilmesi ve planli pazarlama iletisimi gayretleri ile ilgili
pozisyona sehrin yerlestirilmesi anlamina gelmektedir. Diinya iizerindeki bir¢ok sehir
ve ilke planli ya da plansiz sekilde Kitlelerinin belleklerinde belli konumlarda
bulunmaktadirlar. Paris denince ask ve romantizm, Las Vegas denince kumar, italya
denince moda ve Vietnam denince savasin akla gelmesi bu durumu gosteren en agik
orneklerdir. Bolu, Kayseri, Bursa, Erzurum gibi sehirler kayak kenti olarak
konumlanmistir. Antalya, Mugla, Aydin gibi sehirler ise kendisini otelleri ve eglence

mekan eksenli konumlandirmistir (Zeren, 2011: 104).

Sehir konumlandirilmasinda; bir sehrin cografi ve tarihi 6zelliklerinin yani sira turistik
potansiyelinden yetistirdigi veya irettigi iirlinlerden, tarihe mal olmus iinli

sahsiyetlerden veya ekonomik giiciinden destek aliabilir (Eroglu, 2011: 67).

Konumlandirma asamasinda sehrin  marka olarak insanlarin  zihinlerine
yerlestirilmesine c¢alisilir.  Sehrin  rakip sehirlerden farklari, avantajlar1t ve
istlinliiklerinin neler oldugu vurgulanarak insanlarin akillarina kazinir. Turistlerin
ni¢in rakip sehirleri degil de burayi tercih etmeleri gerektigi, nicin rakip triinleri degil
de bu sehrin tirlinlerini segmeleri gerektigi, yatirimcilarin ni¢in buray1 tercih etmeleri

gerektigi gibi sorularin cevabi verilir (Isik ve Erdem,2015: 32).
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2.13.3.9 Uygulama

Marka sehir siirecinin son agamasi uygulama asamasidir. Burada yapilan analizlerin,
konumlandirma stratejilerinin, marka sehir kimliginin hayata gegirilmesi s6z
konusudur. Sonug¢ olarak gii¢lii bir sehir markast olusturulabilmesi; {iriiniin
farklilagtirllmasina, marka kimligi elemanlarinin ortaya ¢ikarilmasina, sehrin yerel
yonetimlerinin, sivil toplum kuruluslarinin, yore halki ve medyanin uyumlu ve
koordineli ¢alismasina, halkla iliskiler ve reklam faaliyetlerinin diizenli bir sekilde

kullanilmasina baglidir (Isik ve Erdem, 2015: 34-35).

Bu agamada iletisim-medya-reklam unsurlart ile insanlarin beynindeki sehir imgesi

giiclendirilir ve kalicilik saglanir.

Tablo 2.5 Avrupa'da marka degeri en yiiksek sehirler

ULKE SEHIR
Fransa Paris
Ingiltere Londra
Ispanya Barselona
Almanya Berlin
Hollanda Amsterdam

Kaynak: www.citymayors.com

2.14 Marka Sehir Olmanm Onemi

Markalagmis sehirler bulundugu bélgeye veya iilkeye ozellikle sosyal, turistik ve
ekonomik agidan onemli getiriler saglamaktadir. Bu nedenle sehir yonetimlerinin sivil
toplum kuruluslarinin, ticaret ve sanayi odalarinin, medyanin marka sehir insa ederken
emin adimlar atmas1 énemlidir. Bu siirecte sehrin var olan kiiltiirel, ekonomik, turistik
veya ticari kaynaklarina uygun olarak degerleri cercevesinde tiiketici agisindan
cezbedici hale getirilerek marka yaratilmalidir. Bdylelikle markalagmis sehir
tilkketicinin zihninde kendine has farkli bir konuma yiikselecektir (Avcilar ve Kara,

2015: 90).

Marka sehir, diger sehirlere gore uluslararasi ve ulusal arenada daha fazla taninmis ve

daha cok ziyaretgi ceken, yatirnmin fazla yapildigi sehirlerdir. Bu sayede sehrin


http://www.citymayors.com/
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ekonomik canlilig1 artmakta ve buna paralel olarak geliri artmakta ve sehrin

sakinlerinin sorunlarina daha kolay ¢6ziim iiretilmektedir (Iri, Inal, ve Tiirkmen, 2011:

82).

Marka sehir olmanin saglayacagi yararlar;

v

Sehre gelen ziyaretci sayisi artar.

Yerel esnaf ek gelir saglar. Esnaf artan ziyaret¢i ile birlikte islerini biiytitebilir.

Yeni is yerleri agilir.

Sehirde yasayanlarin ekonomik diizeyleri artar.

Sehrin yasam kalitesi artar, cazibesi artar, bu durumda sehir yatirnm yapacak

isletmelerin ilgisini ¢eker.

Sehre yapilacak yatirimlarin artmasi, yeni istthdam alanlarinin agilmasini saglar.
Bu da rakip sehirlerden is ve yatirim ¢ekilmesini saglar. Bu durum sehrin rekabet

giiciinii de arttirir.

Sehirdeki yoresel iiriinler sehir disina ihrag edilebilir.

Sehirde niifus artis1 meydana gelir.

Sehir tinlenir, seyahat etmek isteyen insanlar daha ¢ok {inlii sehirleri tercih ederler.

Bu avantaj da sehri rakiplerine karsi bir adim 6ne ¢ikartir (Altunbas, 2007: 158).

2.15 Sehirlerin Marka Sehir Olmasinda Rol Oynayan Etkenler

Sehirlerin hedef kitleler tarafindan tercih edilmesi i¢in, cografi konumu, dogal yapisi,

iklim ozellikleri gibi degismeyen degerlerine yeni cazibe unsurlari eklenmelidir. Bu

yeni ¢ekicilikler sehirlere rekabet ortaminda avantaj saglar (isen, 2013: 29).
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Sehrin kiiltiir, doga, ulasim, konaklama ve iletisim olanaklari, iklim zenginlikleri,
misafirlerine sunabilecegi bolgeye 6zgii aktiviteler, beslenme, kamusal hizmetler belli

bir imaj olusturarak sehrin tercih edilmesini kolaylastirir (Bahar ve Kozak, 2005: 78).

Sehirlerin tercih edilmesinde etkili olan ve sehirlere ¢ekicilik katan baslica etkenler;
spor organizasyonlari, festivaller, kiiltiir, kongre, fuar, yayla, av turizmi gibi
etkenlerdir. Bu unsurlar hem yerelde, hem de uluslararas: platformlarda, sehirlerin

tanitim ve pazarlamasinda oldukca 6nemli katkilar saglamaktadir (Isen, 2013: 25).

2.16  Sehir Markasi Unsurlari

Bir sehrin marka sehir haline gelebilmesi i¢in o sehirde marka olmay1 destekleyecek
degerlerin ortaya cikarilmasi ve farklilagtirilmasi gerekmektedir. Bazi durumlarda
Paris’in Eyfel Kulesi 6rneginde oldugu gibi bir sehrin fiziksel niteliklerinden de yola

cikilarak farklilastirma stratejisi uygulanabilir (Isik ve Erdem,2015: 20).

2.16.1 Turizm, Kongre ve Aktiviteler

Sehrin turizm degerleri, sehir markalagsmasi siirecinde yararlanilabilecek en temel

unsurlardandir.

Pek c¢ok sehrin markalagsmasinda cografi konumlari 6nemli olmustur. Turizm
imkanlarinin artmasi ve gelismesi ile 6zellikle denizi olan sehirler, iyi bir tanitimla
kisa siirede biiyiik mesafeler kat etmislerdir. Antalya, Kanarya Adalar, Isvigre Alpleri
gibi turizm merkezlerinin daha hizli bir sekilde taninmasinin en 6nemli nedeni
markalagma siirecini sadece kendilerinin yiiriitmemesidir. Turizm alaninda faaliyet
gosteren bir¢ok isletme bu turizm merkezlerinin tanitimi i¢in farkli medya kanallar
araciligi ile ve finansal imkanlarini en 1yi sekilde kullanarak tanitimlarin1 yapmaktadir

(Eroglu, 2007: 67).

Kitle turizmi olarak ifade edilen deniz-giines-kum imkanlarina sahip olmayan
sehirlerin bu dezavantaji avantaja ¢evirmenin yolu, dort mevsim hareketliligi olan
kiltlir turizminden ge¢mektedir. Tarihi ve kiiltiirel miraslarina odaklanan, alternatif

turizm cesitlerini uygulayan, yoresel farkliliklarini kullanarak etkinlikler diizenleyen
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sehirler turist hareketliligi saglamaya caligmaktadir. Bagta UNESCO olmak {izere,
uluslararas1 kuruluslar, tarihi ve kiiltiirel miraslara sahip cikarak yaratic1 turizm

olanaklarindan faydalanma konusunda iilkeleri ve sehirleri tesvik etmektedir

(Karakullukcu, 2016a: 3).

Yine sehrin turizm, kongre ve turizm aktivitelerinde, sehir mimarisi, sehrin sinirlari,
halki, sehrin silueti, sanat¢i-sporcu gibi sehrin {inlii sakinleri, sehrin heyecan verici
gece hayat1 ve eglence hayati gibi diger sehir markasi niteliklerini dogru sunmak sehir

markalagmasi yolunda basariy1 getiren unsurlardir (Vural, 2010: 88).

Festival, konser, senlik, fuar, gezi, sportif faaliyet, yarisma vb. etkinlikler, hem sehir
sakinlerine hem de ziyaretgilere farkli deneyimler yasatarak markalagma ig¢in 6nemli
bir katki sunmaktadir. Ayrica bu etkinlikler sehirde ekonomik hareketlilik yaratir.
Sehrin tiim paydaslarinin katilimini gerektiren etkinlikler, sehir sakinlerine de bir
gurur kaynagi olarak yasadiklari sehir ile biitlinlesme imkani sunar. Kiiltiir
baskentlikleri, Olimpiyatlar, Diinya Kupasi gibi mega etkinlikler sehrin tanitimi i¢in
de biiytik firsatlardir.

2.16.2 Kiiltiir ve Tarihi Miras

Sehirlerin markalasmasinda etkin rol oynayan onemli bilesenlerden biri de sehrin
sahip oldugu kiiltiir ve tarihi mirastir. Bu unsurlar sehirleri rakiplerinden ayirir ve birer

cazibe merkezi haline gelmesini saglar.

Bir toplulugun yasam tarzini ifade eden kiiltiir, toplumdaki bireylerin paylastiklar
ortak duygu, diislince, yasam sekli ve tavirlardan meydana gelmektedir (Gliveng,

1991: 96).

Turistler, gezileri boyunca kiiltiirel manada kesfetme istegi icinde olduklarindan,

kiiltlir turizmi her gegen yil gelismektedir.

Kiiltiirel ve tarihi miras, insanligin biitiin zaman dilimleri i¢inde yasadig1, biriktirdigi,
gelistirdigi, zenginlestirip stirekliligini sagladigi, gee¢misten gelen ve gelecege

aktarilmak istenen, bireylerin meydana getirdigi ¢esitli eserler ile yasanilan bolgenin
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toplumuna ait 6zgiin degerlerin toplamidir. Bir nevi varliginin ispatidir (Artun, 2008:

454).

Bir sehrin sahip oldugu farkli kiiltiirler, toplumlar arasindaki kiiltiir aligverisini
destekler. Sehirde yasanan bu kiiltiirel renklilikler sehrin imarina, tarihi yapisina
yansir, boylelikle de kendine 6zgii tarihi ve kiiltiirel 6zellikleri ile farkl sehirler ortaya

cikar.

Tarihi ge¢misi olan sehirler, bu 6zelliklerini sehrin tanitiminda sik sik kullanmakta ve
bunu sehrin siluetine yansitmaktadirlar. Tiirkiye’deki sehirler, zengin tarihi eserleri,
zengin bir kiiltiire sahip olmalar1 nedeni ile markalasma konusunda 6nemli firsatlara

sahiptirler (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 253).

Sehirlerin tarih boyunca yasamis olduklar1 6nemli olaylar da markalagsma siirecine
bircok katki sagladigi goriilmektedir. Sehirlerde bulunan cesitli donemlere ve
uygarliklara ait sit alanlar ve bu alanlardan c¢ikarilan tarihi eserlerin miizelerde
sergilenmesi ziyaretciler agisindan merak uyandirmakta ve bu tarihi eserlere ilgi
duyanlarin sehri ziyaret etmesine olanak saglamaktadir. Sehrin ge¢misinde olan
kahramanlik ve destansi olaylarin mevcudiyeti de sehir markalagsma siirecinde etkili
olmaktadir. Bu olaylar sehrin siluetinde hissettirilmesi ve diizenlenen geleneksel anma
giinleriyle de ziyaretcilerin sehre ¢ekilmesine imkan tanimaktadir (Yiice, 2010b, S:

246).

Sehirler, medeniyetlerin sekillenmesinde de ¢ok biiyiik etkiye sahiptirler. Sehirler,
tarihi stire¢ iginde bircok farkli medeniyete ev sahipligi yapmistir. Bundan dolay1
sehirlerin, {lizerlerinde kurulan medeniyetlerden faydalanmak adina biiyiik imkanlara
sahip oldugu sdylenebilir. Bugiin ¢ok sayida sehrin, Roma-istanbul-Paris-Viyana gibi,
pazarlama politikasini bu duruma gore planladigr goriilmektedir Sehirler stadyum ve
miizeleri, tiyatro binalari, sehrin halka agik bolgeleri, dogal yapilart ve anitlart gibi
mimari yapilari ile de anilirlar. Bunlar miisterilerin, sehir ile ilgili anlam ifade eden

marka algilar1 ¢ikarmalarina da neden olur (Zeren, 2011: 49).
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Ozellikle UNESCO miras listesi bu anlamda somut bir gdsterge olup Odunpazari
Evleri, Zeugma Arkeolojik Alani, Nemrut Dagi buna bazi 6rneklerdendir (Batal, 2017:
9).

2.16.3 Dil

Uluslararasi kiiltiir aligverisi, diinya iilkelerinde toplumsal ve kiiltiirel degismelerin
giderek biiyiik 6nem kazanmasi, yabanci dil 6grenmeyi gerekli kilmis ve ihtiyag haline

getirmistir (Acat ve Demiral,2002: 314).

Bir sehirdeki halkin yabanci dil bilmesi de o sehrin marka olmasini etkileyen

unsurlardan biridir.

2.16.4 Fiziksel Unsurlar

Fiziksel unsurlar sehirlerin 6n plana ¢ikmasinda biiyiik bir etkiye sahiptir. Istanbul
Bogazi, Galata ve Kiz Kulesi, Ayasofya gibi yapilar ile Venedik’in Su Kanallari,
Paris’in  Eyfel Kulesi, ABD’nin Hawaii Sahilleri gibi ornekler sehirlerin
markalagsmasinda biiyiik 6nem tasir. Bu konuda verilebilecek ilgi ¢ekici diger bir 6rnek
ise Isve¢’in Lapland y&resindeki Jukkasjarvi Buz Oteli’dir. Diinyanin buzdan yapilmis
en biiyiik yapist olma 6zelligine sahip olan otel, her y1l yeniden 2000 ton kar ve 1000
ton buz kullanilarak inga edilmektedir. 1990 yilinda kurulan ve misafirlerine Kuzey
Kutup Bolgesi’ne ayak bastiklarina dair sertifika vermesiyle iinlenen otel, diinyaca

inlii bir cazibe merkezi haline gelmistir (Zeren, 2011: 41).

2.16.5 Dogal Giizellikler

Dogal giizellikler, kendiliginden olusan, insan eliyle olusmas1 imkansiz ve kendine has
estetigi olan yapilardir. Sehrin dogal giizellikleri denildiginde ilk akla gelenler daglar,
goller, irmaklar, selaleler, koylar, ovalar, vadiler, ormanlar, magaralardir. Sehir
markalagmasina hizmet edecek ayirt edici 6zelliklere sahip olan bu dogal giizellikler

marka degerinin 6nemli pargasi olabilmektedir (Baspinar, 2015: 38).
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Dogal giizelliklere 6rnek olarak, Amerika ve Kanada arasinda yer alan Niagara
selalesi, 1200 adanin bir araya geldigi Maldivler, Avustralya’daki Uluru (Ayers)
Kayasi, Sahra El Beyda olarak bilinen Misir’daki Beyaz Col gosterilebilir. Tiirkiye’de
ise; Artvin, Ordu, Rize gibi Dogu Karadeniz sehirlerinde yer alan yaylalar, Fethiye
Olii Deniz, Antalya’da bulunan Manavgat, Diiden Selaleleri, Tuz Gélii, Kapadokya ve
Pamukkale 6nemli destinasyonlardir (Karakullukcu, 2016a: 61).

2.16.6 iklim

Iklim etmenleri Diinya iizerinde sehirlerin dagilisin1 etkilemektedir. Ilkim etmenleri
sehir hayatin1 da etkilemektedir. Sehirler de iklimlerde birtakim degisikliklere neden
olmaktadir. Yagis, sicaklik, basing ve riizgar iklim etmenleri olarak sehri etkilerken;
hava kirliligi gibi sehirlerden kaynaklanan etmenler de iklimi etkilemektedir

(Aliagaoglu ve Ugur, 2010 :101).

Sehrin sahip oldugu iklim 6zelliklerinin de sehir markasi iizerinde olumlu ve olumsuz
etkileri vardir. Sehirlerde diizenlenen tiim etkinlikler (festivaller, fuarlar, konserler ve
sportif faaliyetler) o sehrin sahip oldugu iklim sartlar1 ile dogrudan ilgilidir. Bu
nedenle iklim sartlari, sehrin tanitimina yonelik faaliyetlerde dikkate alinan bir sehir
markas1 unsurudur. Ornegin yaz aylarinin yagish ve serin oldugu bir kiy1 sehrinde
deniz turizmi yapilamaz, yine ayni sekilde kis sartlarinin sert ve karli olmadigi bir

sehirde kis turizmi yapilamaz (Baspinar, 2015: 39).
2.16.7 Insan

Kamu kesimi, 6zel sektor, sivil toplum orgiitleri ve sehrin sakinleri, sehirlerin yerel
aktorleri olarak siniflandirilabilir. Yereldeki hemen hemen tiim aktorler, sehrin

pazarlamasinda 6nemli roller iistlenmektedir (Zeren, 2012: 100).

Tiim sehir markas1 unsurlar1 tizerinde dogrudan veya dolayli olarak etki ve dneme
sahip olan insan unsuru sehrin en degerli varliklarindan olusur. Insan unsuru, sehrin
sanat, spor, kiiltiir, is ve politik alanlarinin gelisiminde ve olusumunda etkin bir rol

oynar. Bir sehrin marka olurken izledigi tiim siireclerde insan unsuru 6n planda
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olmalidir. Marka sehir olmaya karar vermis bir sehir oncelikle insan merkezli

calismalara baslamalidir (Bagpinar,2015: 39).

Bazi sehirler go¢ vererek ancak arkeolojik ve ilgi uyandirma degeri tagirken, canli ve
dinamik sehirler; yatirim yapmak, caligmak, ziyaret etmek, eglenmek, yasamak icin
misafirleri kendine ¢eker. Boyle sehirler ellerindeki taninmis kisileri de ellerinde
tutmak isterler. Bu kisiler sehrin is, politik, spor ve kiiltiir sahnesinin olusumunda
bliyiik roller oynarlar. Bundan dolay1 sanatg1, yazar, bilim insan1 ig adami1 sporcu gibi
sehrin {nliileri sehrin 6nceki, suan ki ve sonraki vizyonunu sehir yoneticileri ile

paylasmalidirlar (Kirgiz, 211: 30).

Sehre gelen misafirlerin sehirde yasayanlarla ilgili olumsuz algis1 iiriin degerini
diisiiriir. Sicilya tehlikeli ve suglu olarak algilanan bir ada olarak algilanir. Insanlarin
konukseverligi Tayland’1 insanlarin olumlu yonde algilamalarina neden olmustur.
Sehirdeki insanlarin konukseverligi sehrin marka degerinin olusmasinda oldukga

6nemli bir unsurdur.

Markalagma siirecinde tarihe mal olmus sahsiyetlerden de yararlanmak miimkiindiir.

Mevlana - Konya 6rneginde oldugu gibi.

Yerel halkin samimiyeti, sicakkanliligi veya cok farkli bir 6zelligi de turistler
tarafindan ilgi ¢cekip o yorenin markalasmasina katki saglayabilmektedir. Bat1 insanina
kiyasla Anadolu insaninin yardimsever ve cana yakin yapisi turistlere farklh
gelebilmekte ve bu Anadolu insanmna has bir ozellik haline gelip ilgili yoreyi
canlandirabilmektedir (Doganli, 2006: 105-106).

Goriildiigii gibi yore insanlar1 da i¢ginde yasadiklar yeri farklilagtirip bir marka haline

getirmede oldukca 6nemli bir unsur olabilmektedir.
2.16.8 Gastronomi

Gastronomi, belirli kiiltiirlerin etkisinin var oldugu, yemegin hazirlanmasindan
pisirilmesine, sunumundan yeme - igme deneyimine kadar tiim asamalarini barindiran

bir bilim ve sanat sanat dalidir (Sarusik ve Ozbay, 2015: 266).
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Turistler en c¢ok harcamayr konaklamadan sonra yiyecek-igecek sektoriine
yapmaktadir. Turistlere gastronomik iiriinler sadece lokanta ve restoranlarda
sunulmamali, ¢esitli etkinlikler diizenleyip, ayrica yoresel yemek ve igcecekleri ikram
etme ortami1 olusturulmalidir. Bu durum sehir markasinin olusturulmasinda 6nemli bir

etkendir (Bucak ve Araci, 2013: 208).

Ankara Patent Biirosu ve Ankara Ticaret Odasi’nin ortak olarak yaptiklari arastirmada
Tirkiye’nin Lezzet Haritas1 ¢ikartilmistir. Tiirkiye’nin 81 sehrini i¢ine alan bu
kapsamli caligsmada, 2205 yoresel yiyecek ve icecek cesidi ile Tiirkiye nin gastronomi
turizmi agisindan farkli lezzetlere sahip oldugu goriilmiistir. Gaziantep 291 farkh
yiyecegi, igecegi ve tatli cesidiyle Tirkiye’nin en zengin mutfagina sahip sehri
olurken; bolgeler arasinda 455 yiyecek ve icecek ¢esidi ile I¢ Anadolu birinciligi
almistir. Glinlimiizde gastronomi turizmi nedeniyle seyahat eden bir¢ok insan vardir.
Bu turistlerin seyahat edecekleri yerlerdeki yiyecekler, seyahat tercihlerini belirlerken
biiylik rol oynamaktadir. Destinasyon ve gastronominin tutarl bir iligki iginde oldugu
ve yiyeceklerin lilke isimleriyle markalagmaya gittigi de bilinmektedir (Comert ve

Ozkaya, 2014: 64).

Gastronomi unsuru ile turizm unsuru birbirine bagli kavramlardir. Sehrin marka
olmasinda birgok etkisi ve faydasi olan gastronomi, turizmi arttirici bir etkiye sahiptir.
Diger taraftan turizm unsuru da gastronomiyi tanitan ve pazarlayan bir arag
konumundadir. Yakin iliski kuran turizm ve gastronomi unsurlar1 sehir markasinin

olugmasinda da 6nemli rol iistlenirler (Baspinar,2015: 40).

Sehirle 6zdeslesmis gastronomi iirlinleri o yorenin digerlerinden ayirt edilmesini

saglar ve bu triinler fark yaratarak sehir markalagsmasinin 6nemli unsuru olurlar.

Ormegin iilkemizde Maras-Dondurma, Antep-Fistik, Adana- Kebap oOrneklerini

gormekteyiz.

2.16.9 Egitim, Sanat ve Spor

Bulundugu sehre deger katan, hatta kimi zaman da sehirden bir adim 6nde olan

unsurlardan biri de egitim-sanat —spor tigliistidiir.
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Gliniimiizde bir¢ok sehirde 6grenciler egitim i¢in yer degistirmekte ve uzun yillar
egitim i¢in gidilen sehirde yasanmaktadir. Bunun 6tesinde iilkeler arasi dahi insanlarin
cesitli egitimler icin yer degistirdigi goriilmektedir. Ornegin Istanbul Bogazici
Universitesi ve Ankara’da bulunan ODTU Tiirkiye ve Diinya genelinde egitim temelli

bir ¢ekim merkezi olusturmaktadir (Baspinar, 2015: 41).

Milletin karakteri, milleti teskil eden insanlarin karakterlerinin bir bileskesidir.

Sanatsal yapitlar ayn1 zamanda turizmi artirici rol de iistlenirler (Garih, 2005: 125).

Sehir imajina 6nemli katkilari1 olan sanat¢1 unsuru, sehir markasi agisindan 6nemlidir.
Birkag yiizy1l 6ncesinin sanat¢ilarinin eserleri gegmis yillarda adindan bahsettirse de
gecen yillar bu eserlerin ve isimlerin daha da deger kazanmasini saglamustir. Ornegin
Mimar Sinan’in eserleri 400 yil sonra daha da kiymetlenmis ve bulundugu sehirlere,

hatta iilkelere {in ve deger kazandirmistir (Baspinar, 2015: 41).

Spor, iilkelerin tanitim faaliyetlerinde biiylik bir etken olmasindan dolayi, turizm
destinasyon faaliyetleri i¢in dnem arz eden pazarlama unsurlarindan biri olmustur.
Sehirdeki spor faaliyetine katilmak icin sehre gelen turistler sehirdeki ziyaret¢i oranini
arttirmaktadir. Bu da o sehrin tanimirliginin artmasini saglamaktadir. Ayni1 zamanda
spor faaliyetinin medya tanitimi ve reklamlari sayesinde sehir i¢cin destinasyon imaji
olusturulmaktadir. Ornegin, “Portekiz’in ev sahipligi ile 2004 yilindaki UEFA Avrupa
Sampiyonasi tanitim1 birgok markanin ortaklig: ile gerceklesmis, Coca-Cola yaygin
bir sekilde ‘Portekiz 2004 Avrupa Sampiyonasi’ vurgusunu reklamlarinda kullanmasi
sonucu bu aktiviteye olan ilgi artmistir. Bu tiir faaliyetler aktivitelerin bittigi tarihten

sonraki donemlerde de bdlgeye ziyaretci artislarinda da rol oynar (Argan,2004: 159).

Egitim, sanat ve spor unsuru diger sehir markasi unsurlarina gére daha kisa siirede ve
insan eliyle olusturulabilen 6zellige sahiptir. Ornegin marka degeri az olan kiigiik bir
ilin futbol takimi iizerinde yiiriitiilen ciddi ¢aligmalar sonucunda Tiirkiye Siiper
Ligi’'nde yer almasi basarilabilir. Benzer sekilde uluslararast yarisma ve
olimpiyatlarda derece elde ederek sehrin adindan soz ettirilebilir. Boylelikle kisa

stirede s0z konusu sehir markasina 6nemli katkilar saglanmis olur (Bagpinar,2015: 41).
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2.16.10 Yerel Yonetim

Her sehir kendi biinyesi igerisinde farkli avantajlara sahip olsa da sehrin yoneticilerinin
almis oldugu kararlar ve izledikleri yol sehrin gelisimi agisindan oldukg¢a dnemlidir.
Ust diizey yoOnetimin aldig1 kararlar, sehirde yasayan insanlar1 da yakindan
ilgilendirmekte bunun yaninda ticaret ve is diinyasinin dikkatini ¢ekmektedir. Bu
acidan yonetim kadrosunun gorevi biiyiiktiir. Markalagsma yalnizca yerel boyutta degil,
bolgesel, ulusal hatta uluslararasi boyutlara ulasan kozmopolit bir yapidir. Sehir
yoneticilerinin markalagma siirecine katki saglayan diger unsurlar1 da siirece dahil

ederek basariya ulagsmalari daha kolay olmaktadir (Zeren, 2012: 99-100).

Bu durumun bilincinde olan yerel yoneticiler sehrin karakteristik yapilarini kendine

0zgii bicimde diizenlemekte ve bu yapiya uygun pazarlara sunmaktadir (Cevher, 2012:

105).

Her marka sehrin pazart mevcut 6zellikleri itibariyle birbirinden farklidir. Sehir
pazarlamasinda basariy1 yakalayan sehirlerde, yerel yonetimler ile 6zel sektor ve kamu
kuruluglar1 arasindaki yonetim siireglerinin uyumu dikkat ¢gekmektedir. Yerel yonetim
olarak adlandirilan yapi, valilik, kaymakamlik, belediye, il 6zel idaresi, {iniversiteler
ve kamu — 6zel sektor gibi birgok kurum ve kurulusun etkili koordinasyonu ile

tanimlanan bir olgudur (Karakullukcu, 2016a: 70).

Sehir markalagma calismalar1 daha ¢ok yerel yonetimler, kentteki ¢esitli sivil toplum
kuruluslar1 ve kente duyarl bazi gercek kisilerin birlik beraberlik igerisindeki samimi

caligmalarina ve kentin kaynaklarinin etkin kullanimina baghdir.

Tam kapasitede sehir markasina ulagsmak i¢in yerel is diinyast ve kurumlar, ulusal ve
yerel medya, komsu sehirler ve {lkeler, diger uluslararast ve ¢ok uluslu

organizasyonlar ile iyi iligkiler kurmak 6nem arz etmektedir (Zeren, 2011: 45).
2.16.11 Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Sehirlerin markalagmasi ve bolgenin kalkinmasinda etkin rol oynayan unsurlardan biri

de “0zel sektor ve diger kurumlardir” sehirde yeni yatirimlarda bulunan 6zel sektor
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profesyonel is giicliniin sehre ¢ekilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Ayn1 zamanda
sehrin tanitimina ve marka sehir olma yolunda ilerlemesine de biiyiik katkilar

sunmaktadir.

Sehirlerde yer alan basarili sektorler, biiyiik markalar o sehirlerin taninmasinda
katkilar sunar. Sehirlerin de bu sektorler ve markalarla iyi iliskiler kurarak birbirlerini
giiclendirebilirler. Ornegin BMW ve Miinih, Coca Cola ve Atlanta, Cathay Pasific ve
Hong Kong, Mehmet Zilleri ve Istanbul sehri arasinda olusturulan baglarin her iki
tarafa saglamis oldugu faydalar gibi. L'Oréal de Paris ve Paris sehri gibi sehir ve is
markalar1 daha da giiclenmek i¢in bir araya gelebilirler. Bu sekilde basar1 saglayan
yoresel kurumlar, sehirlere hem ziyaretci hem de yabanci yatirimei cekmede, gelir elde

etmede ve yerel girisimcilerin etkinligini artirma konusunda 6rnek olurlar (Kirgiz,

2011: 27).

Son yillarda sehirlerin markalasmasi ve bolgenin kalkinmasi agisindan Onemli
kurumlardan bir digeri de kalkinma ajanslaridir. Kalkinma ajanslari sehrin ve bolgenin
tanitilmas:1 konusunda 6zel sektor ve kamu kurumlarina birgok katki ve destek
saglamakta, bu ama¢ dogrultusunda valilik, belediye ve iiniversite gibi kurumlarla
isbirligi igerisinde caligmaktadir. Sehrin bir¢ok paydasina da kisisel ve bdlgesel
kalkinma adina yol gosterici politikalarla hizmet vermektedirler (Ilgiiner ve Asplund,

2011: 103-104).
2.16.12 Yatirim ve is Sahalar

Sehirler, yatirimlar1 ¢gekmek vasitasiyla yeni isletmelere ve endiistrilere ev sahipligi
yaparak istthdam olustururken, ayni zamanda vergi gelirleri, sponsorluk, sosyal
yardimlar vb. unsurlarla maddi olanaklarin1 gelistirme c¢abasina girmektedirler

(Apaydin, 2011: 25).

Is diinyas1 icin yatirimlarin, tesis segiminin ve subelesmenin yonetilmesinde bolge
secimi 0onemli bir karardir. Bunun i¢in hammaddeye ve ucuz isgiicline yakin olmak,
tesviklerden yararlanmak, ulagim istiinliigii elde etmek rekabet avantaji
saglamaktadir. Diger yandan, bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler ve hizmet

sektoriiniin yayginlastigi is diinyasinda yeni kriterler, egitimli ve nitelikli niifus, gii¢lii
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telekomiinikasyon altyapist ve tesviklerdir. Bu duruma akilli sehirler 6rnek

gosterilebilir (Karakullukcu, 2016a: 73).

Viyana, “Eylem Plan1 2012-2015, Yol Haritas1 2020, Akill1 Sehir Vizyonu 2050 gibi
caligmalar1 devreye sokarak akilli sehir olma yolunda dikkat ¢ceken sehirlerin basinda
gelmektedir. Diger akilli sehirler ise; Toronto, Londra, Tokyo, Kopenhag, Barcelona

ve Amsterdam’dir.

Isletmelerin yatirim kararlarinda bircok faktdr dikkate alinmaktadir. Bunlar; ekonomi
(maliyetler, vergi tesvikleri vb.) stratejik konum, ulasim ve iletisim altyapisi, emlak
envanterleri, tedarikgiler, gelisme niteligi, yasam kalitesi, profesyonel is giicii, pazar
iligkileri, kiiltiir, siyasi faktorler gibi niteliklerdir. Bu nitelikleri biinyesinde barindiran

sehirler markalasma yolunda bir adim 6ne gegmektedirler (Ilgiiner ve Asplund, 2011:

70).

Sehirlerin hali hazirda ev sahibi olduklar1 isletmelerin sehirde tutulmasi ve

gelismelerine destek olunmasi da 6nemlidir (Apaydin, 2011: 27).

Nitekim isletmeler i¢in higbir sehir vazge¢ilmez degildir; sartlarin farklilastigi bir
ortamda daha iyi olanaklara sahip olan baska bir sehre tasinmak ge¢mise kiyasla artik
o kadar da zor degildir (ilgiiner ve Asplund, 2011:70).

2.16.13 Alt ve Ust Yap

Alt ve iist yapi, sehre gelen yatirnmceilarin, ziyaretgilerin birebir karsilagsmak zorunda
kaldig1 bir sehir markas1 unsurudur. Alt yapist standardin altinda kalan sehirler diger
unsurlardan sagladig1 basar1 ve degeri de yitirebilir. Diger unsurlardan elde edilen ve
sehir markasina deger katan hizmetlerin, insanlara problemsiz ulastirilabilmesi i¢in alt

yapinin da problemsiz olmasi gerekir (Baspinar,2015: 41).
Altyap1 hizmetleri genel olarak su hizmetlerden olusmaktadir (Karabilgin, 1998: 24).

v Yol, koprii, kavsak, alt-iist ge¢it vs. ulagim altyapisi
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Kati atik ve atik su yonetimi

Enerji altyapis1 (Dogal gaz, elektrik, niikleer ve termik santraller, HES, riizgar,

giines gibi dogal enerji kaynaklarina yonelik tesisler)

Cevre, hava ve glriiltii kirliligiyle miicadele

Saglik, spor, kiiltiir-sanat vb. tesisler

Telekomiinikasyon

Park, bahce, rekreasyon alanlar1

Sehirlerin yukarida sayilan altyap: faaliyetlerinin yani sira, gelisen teknoloji ve

yonetim anlayisindaki degisikliklerin etkisiyle siirdiiriilebilir bir sehir yaratmak igin

asagidaki etkinliklere de yogunlagmasi rekabet stiinliigii saglayacaktir

(Karakullukcu, 2016a: 64).

v

Bisikletli ulasimin tesvik edilmesi

Toplu tasimanin daha cazip hale getirilmesi

Fiber optik teknolojisinin yayginlastirilarak kablosuz sehirler gelistirilmesi

Elektromanyetik alanlarin diizenlenmesi

Riizgar trafiginin yonlendirilmesi

Enerji verimliligi i¢in kamu binalarinin havalandirma ve 1siklandirma

sistemlerinin ¢evre dostu tasarlanmasi

Dogal enerji kaynaklarinin tercih edilmesi ve bu yonde gerceklestirilecek tesvik

programlari

Geri doniislimiin yayginlastirilmasi
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v Yesil alan oraninin diinya standartlarinin {izerine gikarilmasi

Sehirlerin sahip olmasi gereken {iistyapr unsurlar1 ise daha ¢ok sosyal ihtiyaclara
yonelik olan hizmetlerdir. Ust yapiy1 olusturan unsurlar; oteller, kiiltiir merkezleri,
sosyal tesisler, miizeler, turistik yerler, aligveris merkezleri gibi mimari yapilardir. Bu
mekanlarin mutluluk verici ve 6zgiin olmalar1 gerekir ki rakiplerine gore daha fazla
ziyaretci cekebilsin. Ust yap1 unsurlarinin farkli gérsellige sahip olmasi, bir albenisi
olmasi ve bu farkliligin ise mimari ile saglaniyor olmasi iist yap1 unsurunda mimarinin

ne kadar 6nemli oldugunun gostergesidir (Baspinar, 2015: 41).

Roma, Viyana, Venedik, Barselona, Paris, Dubai, Vegas, Milano, Prag gibi gii¢lii sehir
markasi elde etmis sehirler, gecmisinin kendilerine birakmis oldugu kiiltiir ve tarih
mirasini ¢ok iyi koruyup gelistirerek, her zaman goriilmek istenen, mekanlari, mimari
yapilart korunmus, alt ve iist yap1 problemleri olmayan ve aktivitelerle dolu sehirler
olmusglardir. Oysa Tiirkiye’de birka¢ sehir hari¢, tiim sehirlerin 6zgiin yapilarin

yeterince korunamamasi sehrin imaj kaybetmesine sebep olmustur.

Sehirlerin markalagsmalarina katki saglayan fiziksel unsurlarin igerisinde ¢evre
temizligi de onemli bir yer tutmaktadir. Cevre temizliginin yeterli diizeyde olmasi
sehre gelenlerin pismanlik yasamamalarina ve sehri tekrar tercih etmelerine katki

saglayan unsurlardan biridir (Kaypak, 2013:212).

2.16.14 Ulasim ve Mesafe

Kara- deniz- hava- demiryollarindan olusan ulagim faaliyetlerinde 6nemli kistas fiyat
ve konfordur. Ulasimda kalitenin ve c¢esitliligin saglanmasi sehir sakinleri ve
ziyaretciler agisinda dnemli bir faktordiir. Ozellikle metropollerde ve biiyiik sehirlerde

marka imajinin 6nemli gostergelerinden biri sehir i¢i ulagimdir.

Sorunsuz iyi ulagim aglart insanlarin hareket yetisini artirarak sehirlere daha kolay
ulagmalarin1 saglar. Tiirkiye’de 1950 6ncesi donemlerde sehirlesme hizinin diisiik
olusunun 6nemli bir nedeni de ulasimdaki olanaksizliklardi (Aliagaoglu ve Ugur,

2010: 72).
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Giiglii bir marka olmak isteyen sehirler, ulasimla ilgili pozisyonlarin1 en avantajh
duruma getirmek zorundadirlar. Ornek verecek olursak; Dubai sehrinin marka
olmasinda 1985 yilinda kurulan Emirates Havayollari’nin katkilar1 biiytktiir. Kara-
hava-deniz-demiryolu ulasimlarinda en rahat edilecek alternatifler, en uygun
fiyatlarla, misafirlerin se¢imlerine sunulabilmelidir. Sehrin konumuna ve cografik
ozelliklerine gore bu unsurlara deniz ve demir yolu da eklenebilmektedir (Doganli,

2006: 96).

Sehir i¢i ulasimda; 6zellikle metropol sehirlerde metronun bulunmayisi, otobiislerin
yetersiz olusu, trafik sikisikligi, otopark alanlarinin kisith olmasi ve trafikteki akisin
stirekliligi gibi dezavantajlar yerel halkla beraber misafirleri de ¢ileden ¢ikarmakta ve
sehir acisindan kotii bir imajin olusmasina sebep olabilmektedir. Boyle bir durumda
ulasim i¢in fazla para ve zaman kaybetmek istemeyen misafirler agisindan sehir, marka

degerini azaltir.

Bir sehir ya da halkla ilk defa tanisacak olan bir yolcu i¢in ilk baglanti ulasim
araglarinda gergeklesmektedir. Bu nedenle karayolu isletmeleri, otogarlar, havayolu
isletmeleri, havalimanlari, demiryolu igletmeleri, garlar, bir yerin markalagmasinda ilk
durak olduklar1 i¢in bu siiregte biiyiik rol oynamaktadirlar. Bununla birlikte sehirlerin
markalagmasi konusunda ulasima onemli 6l¢iide destek verecek kisilerden birini de
sehrin taksicileri olusturmaktadir. Taksi soforlerinin davranislart bir sehrin
oldugundan farkli algilanmasina yol acabilmektedir. Ornegin, Londrali taksi
soforlerine bu konuda bir egitim verilmis oldugu i¢in ilk etapta sehre gelenlere iyi
izlenimler vermektedirler. Bu noktada 2010 Diinya Basketbol Sampiyonasi
sonrasinda, Istanbullu taksi soforleri hakkinda diinya basminda olumsuz haberlerin

cikmasi Istanbul marka imajina zarar verdigi goriilmektedir (Ilgiiner ve Asplund,
2011: 109).

2.16.15 Giivenlik

Cagdaslasmayla birlikte sehirlerin etrafinda bulunan surlar yikilmis, ulus devletlerin
kurulmasi ile birlikte de sehirler ulusal sinirlar ig¢ine alinmistir. Giiniimiizde ise

kiiresellesmeyle birlikte ulusal sinirlarin etkisi azalmaya baslamis, bu durumda da
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giivenlik en 6nemli sorun olmustur. Giinlimiizde gilivenlik kiiresellesme ile birlikte

dissal bir tehdit olmaktan ¢ikip kiiresel sehrin i¢ problemi olmustur (Ates, 2009: 16).

Giivenli olmayan bir lilke ya da sehir turistlerce tercih edilmeyecektir. 15 Temmuz
olaylar1 2016 yilinda Tiirkiye’nin turizm potansiyelini etkilemistir. Amerika’nin

Teksas Eyaleti giivenlik problemlerinin oldugu bir nokta olarak bilinir.

2.17 Marka Sehir Olmanin Yararlar

Bir sehrin marka sehir olmasi ile birlikte sehir sakinlerinin gelir diizeyleri, yasam
kaliteleri, haberlesme, ulagim, saglik imkanlari artar, o sehir yatirimcilari ¢geker. Marka
Sehrin en 6nemli amaglarindan biri ekonomik getirilerin arttirtlmasidir. Bolge ve sehir

ekonomisinin canlandirilmasi i¢in sehirlerin markalagsmasi gerekir.

“Marka sehir” sadece bir sehrin kalkinmasina degil, ayn1 zamanda {ilke kalkinmasina
da katk1 saglayan 6nemli bir konudur. Bir {ilke sahip oldugu markalar kadar zengindir.
Bu nedenle marka sehir konusu da Onemsenmeli bir devlet politikasi haline
getirilmeleridir. Fakat bir tilkedeki tiim sehirlerin marka sehir olamayacagi g6z 6niine
alinarak dogru stratejiler iireterek ve modern pazarlamanin tekniklerini kullanilarak

marka sehirler yaratilabilir.

Marka sehir memleket i¢in bir tirlindiir. Kalitesiz bir lirliniin markalasamayacag gibi,
kalitesiz sehirlerin de markalagsmasi asla miimkiin degil. Bir sehrin kalitesi, yollari,
meydanlari, gezilecek goriilecek turistik yerleri, tarihi, dogal giizellikleri, buralardaki
estetik, trafik, temizlik, giivenlik gibi birgok 6nemli parametreye bagl bir konudur

(Mehmet, 2011: 19).

Marka sehirlerin en biiyiik amaci1 ekonomik getirilerdir. Marka sehirlerin hizmet ve
irlinleri diger sehirlere oranla daha ¢ok ragbet goriir. Ekonomiyi canlandirmak ve sehir

sakinlerinin zenginlik seviyesini arttirmak ic¢in sehirlerin marka olmasi gerekir

(Torlak, 2015: 59).
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Sehrin marka olmasi tanimirligini, sehrin ziyaretgilerini ve yatirnmcilarini arttirir. Bu
durumda sehirde yasayan niifusun sorunlarinin daha hizli ¢éziime kavusturulup, gelir

durumlarinin artmasina saglar (Rusen, 2010: 81).

Sehirlerin markalagsmas1 kalkinmanin bir anahtar1 olarak goriilmekte ve sehri
rakiplerinden ayristirmaya yardimci olmaktadir. Sehir markasi; yapilacak yatirimlarin
ve yeni yerlesimcilerin sehre ¢ekilmesi, alt yap1 ve diger zorunlu hizmetlerin kaliteli
hale getirilmesi ve yasam standartlarinin arttirilmasi gibi firsatlar1 saglamaktadir

(Basg¢1, 2006: 73).

Marka sehir olmak, sehirde yasayanlarin ekonomik seviyelerini yiikseltecegi gibi,
marka imajin1 muhafaza etmek i¢in yapilacak faaliyetler de sehrin hayat standartlarini

korumasi manasina gelmektedir (Uluisik, 2016: 29).

Bir sehrin marka sehir olmasinin meydana getirecegi faydalar Isik, su sekilde

siralamustir (Isik, 2016: 22).

1. Sehrin taninirlik ve bilinirlik seviyesi artar,

2. Sehre daha ¢ok yatirim, turist ve ziyaretci gelmesi saglanabilir,

3. Diger rakip sehirlerden is ve yatirimlar ¢ekilebilir,

4. Hali hazirda var olan islerin devam ettirilmesi ve biiyiitiilmesi kolaylasir,

5. Sehirde bulunan kii¢iik capli isletmelerin biiyiimesi ve sayilarinin fazlalagsmasi

saglanabilir,

6. Popiilasyon artisinin meydana getirecegi olumsuzluklar minimum diizeye

diistiriilebilir.

Sehirlerin marka olmasi c¢ogu acidan Onemli kazanimlar sunar. Marka sehir
olusturmaya istinaden yapilan ¢calismalar sehrin ve sehirde hayatini siirdiiren insanlarin

ayrica o lUlkenin veya sehrin gelecegine yapilmis olan Onemli yatirimlari ifade
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etmektedir. Giiniimiizde diinya iizerinde marka olmus sehirler insanlar1 birbirinden
farkli amaglar ile kendilerine ¢ekmekte ve de bunun yardimiyla devamliligi olan
kalkinma olusturabilmektedirler. Bu sehirler, iginde hayatlarim1 siirdiiren
vatandaglarina gerek toplumsal gerekse ekonomik manada yiiksek standartlar

saglayabilmektedir (Avcilar ve Kara, 2015: 90).

Marka sehir, calisanlar ve yatirnmcilar i¢in cazibe merkezidir, marka sehirlerde
yasayanlarin sehre olan aidiyet bagi yiiksektir. Sehrin degerlerini benimser, korur ve
gelistirirler. Marka sehirler; Uluslararast Kurum, Kurulus ve Enstitlilerin Merkezi
olurlar. Universiteler, Ar-Ge Merkezleri, arastirma kurumlari, devlet dis1
organizasyonlar, kar amaci gilitmeyen kuruluslar, isveren-is¢i sendikalari,
konfederasyonlar, dernekler ve uluslararasi orgiitlerin merkezleri ya da temsilcilikleri
bu sehirlerde bulunur. Bu sehirlerde siireli olarak uluslararasi nitelikte kiiltiirel,
sanatsal etkinlikler ve spor organizasyonlari diizenlenir. Bu sehirlerin pek ¢ok

sorunlar1 ¢oziilmiis olur.

2.18 Kastamonu Sehri i¢in Model Onerisi

Gilinlimiiz kiiresel diinyasinda sehirlerin ne kadar ¢ok degere sahip oldugundan daha
cok sahip oldugu bu degerlerin pazarlanmasi 6nem arz etmektedir. Kastamonu sehrini
rekabet icerisinde tutmanin en 6nemli sartlarindan biri de, onu dogru bir pazarlama

stratejisi ¢cercevesinde ‘marka sehir’ haline getirmektir.

Uluslararas1 boyutta ses getiremeyen bir marka unsurunun sehir markalagmasi
stirecinde sehre katacagi deger sinirli olacaktir. Bu nedenle Kastamonu gibi gelismekte
olan ve pek ¢ok turizm ¢esidinin gergeklestirilebilecegi sehirlerin pazarlama ve tanitim
ve ¢alismalarina agirlik vermesi gerekir. Boylelikle, biinyesinde yeteri kadar unsur ve
deger bulunduran Kastamonu sehrinin marka sehir olma siirecinde yiikselen bir ¢izgisi

olacaktir.

“Marka Sehir” kavrami bir vizyon projesi olup, bugiinii degil, yarin1 diisiinebilen bir

anlayisin tirliniidiir.
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Binlerce yillik tarihi, muhtesem giizellikteki tabiati, zengin kiiltiir varliklari, kendine
has yoresel el sanat1 ve gastronomi iirlinleri, fedakar ve misafirperver insanlar ile
gorenleri kendine hayran birakan Tiirkiye’nin essiz sehirlerinden biri olan Kastamonu,
0zel sektoriin, yerel yonetimlerin, sivil toplum kuruluslarinin, iiniversitenin birlikte
yiirlitecegi projelerle bir marka sehir olabilir. Marka olmak yorucu, uzun soluklu ve

tiim sehir paydaslariin katilimi ile gerceklesecek biitiinciil bir ¢aligmadir.

Yerel yoOnetim biinyesinde olusturulacak, sehir markalagmasi alaninda uzman
kisilerden olusan bir kurul araciligiyla New York, Barselona, Paris, Gaziantep,
Antalya gibi markalagmis sehir 6rneklerini Kastamonu’ya uygulayarak rekabet giicii
artirilabilir. Uzun vadeli planlar ile sehrin sahip oldugu mimari, tarihi ve kiiltiirel
degerler, harekete gecirilerek marka sehirler arasinda rekabet edebilir bir Kastamonu

sehri olusturulmalidir.

Ormek marka sehir incelemelerine dayanarak, bir sehrin, marka sehir olabilmesi igin

gereklilikler su sekilde siralanabilir;

v' Sehrin sahip oldugu ekonomik, tarihi, demografik ve kiiltiirel degerler

kullanilarak konumlandirma yapilmali.

v Yapilan konumlandirma dogrultusunda sehrin fiziksel, sosyal ve yapisal durumu

giiclendirilmeli,

v Sehir markasini desteleyecek marka kimligi, marka imaji, logo, slogan,

calismalar1 yapilmali,

v' Marka farkindaligi yaratabilmek igin, uluslararasi sportif aktivitelere, kiiltiirel,

sanatsal, faaliyetlere katilim gergeklestirilmeli,

v' Biitlin bu ¢aligmalardan miispet sonuglar alabilmek i¢in yerel, ulusal yonetimlerin

tam katilimlar1 saglanmalidir (Vural, 2010:147).

Giliniimiiziin yeni nesil seyyahlar1 olan turistler marka sehirleri tekrarlayan ziyaretler

ve giderek artan turistik harcamalarla 6diillendirmektedirler. Bu acidan giiclii bir
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destinasyon markas1 olusturabilmek Onemlidir. Borg¢a’ya gore bu konuda dikkat

edilmesi gereken ilkeler de su sekildedir:

v’ Kaliteli bir sehir algis1 olusturulmasi.

v Sehrin hem ist yapisinin hem de alt yapisinin sorunsuz hale getirilmesi;

v Marka kimliginin biitiin elemanlari ile olusturulmasi (logo, slogan, miizik gibi)

v" Sehri yoneten biitiin birimlerin esgiidiimlii ve uyumlu ¢aligmasi

v Sehrin giivenli olmasi

v Schirde ulasilabilecek alternatif turizm zenginligi

v" Bozulmamis dogal ortamlarin goklugu

v" Sehir halkinin tutum ve davranislari

v" Sehrin ulagim kalitesi ve g¢esitliligi

v Halkla iligkiler ve reklam ¢alismalari

v' Internet ve sosyal medyanin etkin kullanimi

v" Fuarlar ve festivallere katilim (Borg¢a,2004: 120).

Bir sehrin marka oldugunu gosterir ortalama Slgiitleri Ak su sekilde belirtmistir;

» Dizayni (sehir estetigi), mimarisi (yol, kopri, park, bah¢e, meydan ve yerlesim

yerlerindeki tiim yapilarin -evler dahil) yaraticiligi,

» O sehirde; altyapi, meydan, koprii, yol, turistik yerler, carsi, pazar, turistik yerler

vs en az “B1” segmentinde (4 y1ldiz) olmasi,
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Sehrin mutlaka diinya standartlarinda planlanmasi,

Estetik ve kiiltiirel degerleri,

Tarihi yapisinin en dogru ve orijinal bi¢imiyle ortaya c¢ikartilip diinya

standartlarinda sunulmasi,

Trafik dahil her konuda diizeni ve yonetim, pazarlama, iletisim sistematigindeki

kalitesi,

Sehirde gezilecek, goriilecek yerlerin sayisi. Ornegin, 1 milyon niifuslu bir
sehirde, insanlarin yogun olarak gezmeye, gormeye gittikleri, ortalama 10-15

onemli noktanin olmasi,

Sehirde trafik, glivenlik, goriintii, ses ve ¢evre kirliligi gibi dnemli sorunlarin sifir

diizeyinde olmasi,

Markalagmaya yonelik yatirimlar, 4 ve 5 yildiz (B1, A2 segmentlerinde) 6nemli

projeler,

Tanitim etkinligi ve etkisi,

Sehrin iilke i¢indeki bilinirligi,

Ulke iginde insanlarin gitmek, gdrmek istedigi yerler arasinda ilk akla gelen 5

sehir arasinda sayilmasi,

Buna bagli olarak o sehre giden yerli turist sayisinda ilk 5’e girmesi gerekir.

Turistlerin sehirde en az iic giin kalmak istemeleri, bagkalarina tavsiye

edebilmeleri, hatta bir daha gelmek istemeleri gerekir.

Gelenlerin sehre biraktiklar para,

Sehir halkinin gelir diizeyi,
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» Sehrin geneli konusunda, sehre gelen ziyaretciler iizerinde yapilan miisteri

memnuniyeti anket doniislerinin “Pekiyi” derecede ¢ikmast,

» Sehirde yasayan insanlar iizerinde yapilan “Bu sehirde yasamaktan ve belediye
hizmetlerinden memnun musunuz?” anketi soniislerinin genellikle pekiyi

derecede olmasi,

» Belediyenin hi¢ borcunun bulunmamasi (hatta fazla parasi olmasi),

» Belediye bagkaninin sehir halki tarafindan sevilip, sayilmasi (AK, 2011: 511-
512).

Marka sehrin bagar1 sirlarindan biri de tiiketiciye bazi yararlarini vaat etmesidir. Yani
tirtiniin ya da sehrin bazi 6zelliklerine ¢ok giiveniyorsa bu unsurlar reklamlarda ¢ok iyi

kullanilmalidir. Mesela, diinyada marka olmus sehirlerin bazi vaatleri vardir;

- Paris: Romantizm, ask, Eyfel Kulesi

- San Francisco: Nostalji

- Venedik: Tarih, romantizm

- New York: Zenginlik, modern diinya, filmler, Hiirriyet Anit1

- Dubai: Finans, zenginlik, pahali spor, biiylik projeler (Mehmet, 2011: 498).

Sehirlerin markalasmasi siirecinde sahip olduklar1 kimlik o6zellikleri 6nem
kazanmaktadir. Bilindigi lizere kimlikle ilgili 6zellikler tipki insanlar1 birbirinden
ayirdigr gibi sehirleri de birbirinden ayirmaktadir. Bu baglamda bir sehrin marka
haline getirilmesi i¢in oncelikle onun diger sehirlerden farklilastirilmasi yani kendine
0zgii kimliksel 6zellikler kazanmasi gerekir. Sehre bir kimlik kazandirilmasi siirecinde
herhangi bir {irliniin markalastirilmas: stratejisinde kullanilan yontem ve tekniklerin

benzerleri sehirler i¢in de kullanilir.
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Baz1 yazarlara gore sehir kimligi olusum stirecinde birbiriyle ilgili 3 ana unsur rol
oynamaktadir. Bunlar; kentin fiziksel degerleri, sehrin yasam kalitesine iligskin

memnuniyet derecesi, sehrin kimligine iliskin sdylemlerdir (Tekeli,2008: 15).

Bir sehrin marka olabilmesi i¢in, Oncelikle sehri olusturan unsurlarin iyi tetkik
edilmesi, iiriinle ilgili neyin ne anlam ifade ettiginin bilinmesi ve bu anlamlarin dogru

sekilde yonlendirilmesi sarttir (Aveikurt, 2004: 1).

Bir sehrin marka haline gelmesi zaman isteyen, uzun soluklu bir siirectir.
Kiiresellesmeyle birlikte iletisim araclarinin  etkinliginin artmasi bu siireci

kisaltmaktaysa da marka sehir olmanin maliyeti oldukga yiiksektir.

Sehrin bir markaya doniistiiriilmesinde su basamaklardan olusan bir siirece ihtiyag

duyulur.

* Kimlik olusturma

* Olusan kimligi imaja doniistiirme

* Kimlik ve imaj ekseninde konumlandirma yapilmasi 6nem tasimaktadir.

2.19 Kastamonu’nun Stratejik Durum Analizi

Kastamonu sehir markas1 modelinin ortaya konulmas stratejik bir siireci igerdigi igin
oncelikli olarak stratejik durum analizi gerekmektedir. Marka sehir olmak, dogru
pazarlama stratejisi ve uygun imaj se¢iminden ge¢mektedir Bunun i¢in var olan
durumun iyi gozlemlenmesiyle ise baslanmali ve gelecege yonelik strateji ve hedefler
gelistirilmelidir. Var olan durumda sehrin hangi degerlere sahip oldugu, hangi
yonlerinin giicli ve zayif oldugu ve sehrin Oniinde duran olumsuzluklarin neler
oldugunun iyi belirlenmesi gerekmektedir. Bu nedenle Kastamonu ilini ¢ok yonli
olarak ele almak, stratejik marka analizinden sonraki asamalar i¢in saglikli sonuglarin

elde edilmesi adina 6nemlidir.
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Stratejik Marka Analizi Kastamonu sehri i¢in gelecege dair nelerin miimkiin olup

nelerin miimkiin olamayacagini ortaya ¢ikarmayi ve var olan konumda sahip olunan

degerlerin neler oldugunu tespit etmeyi hedeflemektedir.

Bu asamada stratejik yonetim anlayisi ile hareket edilerek, SWOT Analizi yoluyla

sehrin fotografi ¢ekilir.

2.19.1 Kastamonu’nun SWOT Analizi

SWOT/GZFT analizi yontemi ile Kastamonu sehrinin giiclii yonleri, zayif yonleri,

firsatlar ve tehditleri su sekilde belirtilebilir:

Giiclii Yonler

v

Osmanli Doéneminde tgilincli biiyiikk vilayet, bir eyalet merkezi olmast ve

sinirlarinin Uskiidar’a kadar uzanmasi

Osmanl1 Ailesi ile akrabalik baglarinin bulunmasi. Fatih Sultan Mehmed Han’in
annesinin ve dayisinin Kastamonulu olmasi, halasinin Kastamonu’ya gelin

gelmesi.

Koklerinin ¢ok eskilere dayanmasi nedeniyle ¢ok sayida tarihi degere sahip

olmasi

Son yillarda yapilan restorasyon ¢alismalari ile tarihi ve kiiltiirel eserlere islerlik

kazandirilmasi.

Farkli medeniyet merkezlerine ev sahipligi yapmis Kastamonu’da farklh

medeniyetlere ait tarihi eserlerin varlig.

Manevi yonden onderlik konumunda olan biiyiiklere ev sahipligi yapmis olmasi
ve 17 bin evliya ile evliyalar sehri olarak anilmasi ve Anadolu’nun 4 biiyiik
kutbundan biri olan Hz. Pir Seyh Sa’ban-1 Veli Hazretleri’'nin Kastamonulu

olmasi ve tiirbesinin Kastamonu’da bulunmasi.
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Uluslararasi diizeyde Hz. Pir Seyh Sa’ban-1 Veli ve Kastamonu Evliyalarinit Anma

Haftas1 etkinliklerinin gergeklestirilmesi

Zemzem suyu tadinda Asa Suyuna sahip olmasi.

Kurtulus Savasi’nda en ¢ok sehit veren illerden biri olmasi

Kurtulus Savasi’nda hig isgal gérmemis olmasi

Kiiltiirel mirasin sergilendigi miizelere sahip olmasi. Tiirkiye’nin ilk ve tek sapka

ve dantel miizelerine sahip olmasi.

Turist sayisini artiracak turistik ve kiiltiirel degerlere sahip olmasi

Farkli turizm ¢esitlerinin gergeklestirilebiliyor olmast.

Dort mevsim yapilabilecek turizm aktivitelerinin olmasi.

Biinyesinde 3 adet Milli Parkin bulunmasi

Bati Karadeniz Bolgesi’nin en uzun kayak pistine sahip olmasi.

Tiirkiye’nin en derin kanyonu Valla Kanyonu’nu biinyesinde bulundurmasi

Selaleleri, kanyonlari, seyir teraslari ile zengin dogal giizelliklere sahip olmasi

Kiire Daglari ile Tiirkiye’ nin ilk PAN Parks sertifikasina sahip olan milli parkina

sahip olmasi

Bat1 Karadeniz’in en uzun sahil seridine sahip olmasi

Biinyesinde hem denizi, hem de dogay1 bulundurmasi

Iki biiyiik sehir Istanbul ve Ankara’ya ulasimin kolay olmasi
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Sehirde hava alaninin agilmis olmasi

I¢ Anadolu’yu Karadeniz’e baglayan Ilgaz 15 Temmuz Istiklal Tiineli’nin agilmig

olmasi

Sehirde tiniversitenin var olmasi

Egitim ve Arastirma Hastanesinin bulunmast

Tarihi evler ve konaklari bulunmasi

Temiz bir sehir olmasi

Gelismis el sanatlar1 ve yoresel iiriinlerin bulunmasi

Kendine 6zgii zengin mutfak kiiltiiriiniin bulunmasi.

Cografi Isaretli {iriinlere sahip olmasi.

Anadolu Ahsap Tavanli ve Ahsap Destekli Camiler arasinda yer alan Kasaba
Koyl Mahmut Bey Camii’nin UNESCO Gegici Miras Listesinde yer almasi

2018 yil1 Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Baskenti olmasi

Inebolu Ilgesinin Beyaz Seritli Istiklal Madalyali tek ilge olmasi

Mustafa Kemal Atatiirk’iin Sapka ve Kiyafet Inkilabmm Kastamonu’da

gerceklestirmis olmasi.

Anadolu’nun ilk lisesinin Kastamonu’da acgilmis olmasi

Kastamonu sehrinin 6nemli bilim adamlari, devlet adamlari, edebiyatgilar

yetistirmis olmas.
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Zayif Yonler

v

v

Ulusal ve uluslararasi yonde tanitim eksikliginin bulunmasi.

Tanitim igin sehrin bir yerel televizyonunun olmamasi

Kiiltiir ve turizm varliklarinin yeterince korunamamis olmasi, bazilariin yok

olmus ya da glinlimiize yeterince iyi ulasamamis olmasi.

Yeterli turizm tesislerinin bulunmayisi

Konaklama siirelerini uzatacak cazip seceneklerin yoklugu

Sehirde kokartli turist rehberi eksikliginin olmasi

Turizm sektoriinde kalifiye ve egitimli personel sayisinin az olmasi, nitelikli
eleman bulunamamasi nedeniyle alan dis1 is goren istihdam etmek zorunda

kalinmasi.

Alt yapinin zaman zaman yetersiz kalmasi

Yatirimlarin yetersizligi

[s imkanlarmin yetersizligi

Sahil il¢elerinde plajlarin yetersiz olmasi, konuyla ilgili ¢aligmalarin yapilmamasi

Inebolu Limant’nin giimriige sahip gelismis bir limana doniistiiriilememesi

llgelerde restorasyon caligmalarin yapilmamasi, kiiltiirel ve tarihi degerlerin

kaybolmasi

Carpik kentlesme. Eski Kastamonu ile yeni sehrin ayirilmamis olmasi.

Konaklama ve eglence mekanlarinin yetersizligi



v' Iklimsel 6zelliklerden dolay1 yaz mevsimin kisa siiriiyor olmas.
v Yerel yonetimin koordinasyon eksikligi

v" Demiryolu ulasiminin olmamasi

v" Cografi yapinin elverissiz olusu

Firsatlar

v Geligmis el sanatlari ve zengin yoresel mutfagina sahip olmasi.
v Kadim bir tarihe sahip olmasi

v Misafirperver bir halka sahip olmasi

v Pek ¢ok medrese, tiirbe, camii ve tarihi eser zenginligi.

v’ Zengin turizm ¢esitliligine sahip olmasi

v" Sehirde son yillarda turizme verilen degerin artmasi

v Turizm Eylem Plani’nin ve Biitiinlesik Turizm Projesinin hazirlanmig olmasi.
v’ Tiirkiye’nin baskenti Ankara’ya yakin konuma sahip olmasi

v' Tlgaz Dag1 15 Temmuz istiklal Yolu Tiineli’ nin agilmis olmasi
v Hava alanmnin varhgi

v' Turist sayisini etkileyecek restorasyonlarin yapilmast.

v Milli Parklara 6nem verilmesi

v Istiklal Yolu’nun milli park ilan edilmesi

81
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v Kurtulus Savasi’nin kazanilmasi saglayan istiklal Yolu’nun Kastamonu’nun

Inebolu ilgesinden baslamasi

v'  Antik Paflagonya bolgesinde yer alan Pompeiopolis Antik Kenti’nin
Kastamonu’nun Taskoprii ilgesinde yer almasi ve burada kazi ¢alismalarimin

devam ediyor olmasi.

v Tarim igin yeterli alana sahip olmasi

v Endemik bitkilerin varligi

v Aromatik tibbi bitki yetistiriciligine 6nem veriliyor olmasi

v" Fauna ve florasinin zengin olmasi

v" Sehirde giivenlik agisindan biiyiik sorunlarin yaganmamasi

v Sehirde tiniversitenin olmasi

v" Uluslararas1 Sarimsak Festivaline ev sahipligi yapmasi

v Ahsabin baskenti olarak adlandirilmasi, ahsap liriinlerin iiretiminin yapilmasi ve

bir ahsap fuarina sahip olmasi

v" Organize Sanayi Bolgesine sahip olmasi

v TR82 Bolgesinde bulunmasi ve KUZKA ’nin merkezinin Kastamonu olmast.

Tehditler

v Turizm konusunda gerekli bilgi ve bilinglendirmenin noksan olmasi.

v Cografi konum nedeni ile ulasim imkanlarinin kisitli olmasi.

v Sehrin tarihi ve kiiltiire] dokusunun muhafaza edilememesi.
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v" Sehir tanitiminin profesyonelce yapilmamasi

v’ Artan niifus nedeniyle gesitli ihtiyaglarin olusmasi

v Yabanci dil bilgisi olan personele ihtiya¢ duyulmasi

v Ulusal rakiplerin ¢ok gii¢lii olmasi

v Restorasyon ¢aligmalar1 nedeniyle yapilarin ashinin bozulma ihtimalinin var

olmasi

v Sehrin marka degerlerinin fazla olmasi ve tek bir tirliniin ortaya ¢ikartilamamasi

ve bu konuda birliktelik olusturulamamasi.
v’ Sanayi yatirimlarinin olmamasi ve sanayinin ilde gelismemis olmasi.
v Kuzey Anadolu Fay Hatti izerinde olmasi.
v Ulagim yatirnmlarinin zaman almast.
v' Tirkiye 6l¢egindeki turizm planlarinda Kastamonu’ya yeterince yer verilmemesi.
v Kirdan kente ve biiyiik sehirlere yogun goglerin olmasi.
2.19.2 Kastamonu Sehri
Binlerce yildir kiiltlir birikimini biinyesinde barindiran Kastamonu, Bati1 Karadeniz
Bolgesi’nde tarihin her doneminde yerlesim gormiis, maviyle yesilin bulustugu kent
olarak adlandirilan sehir, dogal giizelliklerinin yan1 sira koklii bir tarthe de sahiptir

(Kastamonu Rehberi, 2016: 8).

Kastamonu, tarih 6ncesi ¢aglardan Cumhuriyet donemine kadar birgok kavme ve
devlete ev sahipligi yapmistir. Ayrica Tiirklerin bu bolgeyi yurt edinmesinden sonra
da bir¢ok beylige merkezlik yapan Kastamonu, sanat ve ilim alaninda da her donem

one ¢ikmis bir evliyalar kentidir (Acar, 2008:1).
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Tiirkiye’nin kuzeyinde, Bati1 Karadeniz Bolgesi’nde yer alan Kastamonu; 33-34 derece
dogu meridyenleriyle, 41-42 derece kuzey paralelleri arasinda bulunmaktadir. Bati’da
Karabiik ve Bartin, Dogu’da Sinop ve Corum, Giiney’de Cankiri ile sinir olan kentin
kuzeydeki dogal sinirin1 Karadeniz olusturur. Daglik bir jeolojik yapiya sahip olan
Kastamonu, Ilgaz ve Kiire Daglari ile ¢evrilidir. On ii¢ bin kilometrekare yiizolglimiine
sahip kentin Karadeniz’e 170 kilometrelik sahili bulunmaktadir. Sehrin rakimi 780
metre olup, topraklarinin yiizde 65’1 ormanlarla kaplidir (Kastamonu Rehberi, 2016:

9-10).

Kastamonu’nun yiiksek dag siralari ile ¢evrili olmasi, hem arazinin engebeli bir yapiya
sahip olmasina hem de iklim 6zelliklerinin degisiklik gostermesine neden olmustur.
Bu nedenle Kastamonu merkezi Karadeniz kiyilarina gore daha diisiik sicaklik
ortalamasia sahiptir. Yine yillik yagis da Karadeniz sahillerine goére Kastamonu
merkezinde azdir. Kastamonu giineyden I¢ Anadolu iklimi, kuzeyden Karadeniz

iklimleri arasinda kalan gegis iklimine sahiptir (Zengin, 2008:1).

Arkada orman, 6nde turkuaz rengi bir denize sahip Kastamonu sahilleri, nem oraninin
ve yagis oraninin da diigiik olmasi sebebiyle 6niimiizdeki yillarin deniz-kum-giines

turizminde tercih edilen merkezlerinden biri olmaya adaydir.

1869 tarihli salnamede; Osmanli Devleti’nin bir vilayeti olan Kastamonu’nun dort
sancag1 vardir. Merkez, Sinop, Bolu, Kengir1 (Cankir1) sancaklarina bagh 21 ilge 3908
kdy bulunmaktadir. Bolu’nun 1907°de, Sinop ve Cankir’’min 1918’de bagimsiz il
oluslari, 1927°de Safranbolu’nun 1953’de de Kargi’nin ayriliglart ile Kastamonu
bugiinkii yapiya ulagsmistir. Bugilinkii Kastamonu 1071 kdy, merkez ilge dahil 20
ilgeden olugsmaktadir. Koy sayisi bakimindan Tiirkiye’de ikinci sirayr alan

Kastamonu’nun ayrica bu koylere ait 2558 adet yerlesimi vardir (Erdogdu,2017: 15).

Yapilan arkeolojik ve ylizey aragtirmalart sonucunda Kastamonu’nun Paleolitik
donemden giiniimiize kadar kesintisiz bir kronolojiye sahip oldugu goriiliir.
Kastamonu ve c¢evresi son Tun¢ Cagi denen M.O.2 binlerden itibaren yazili
kaynaklarda gegmeye baslar. M.O. 2 bin Anadolu’sunda Kastamonu Bolgesi Pala ve

Tummana Kavimlerinin yerlestigi topraklar olarak goriiliir. Bu tarihten sonra sirastyla
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Kastamonu kronolojik olarak Frig, Lidya, Pers, Helen Pontus ve Roma hakimiyetine
girer. Antik déSnemde Paphlagona olarak bilinen bélge halki Ilyada Destani’nda onurlu
bir halk olarak gecer (Kastamonu Rehberi, 2016: 11-12).

Kastamonu’nun bilinen yazili tarihi, Hitit Imparatorlugu ile baslar. Hititlerden dnce
Gas/Gaska adli savasg1 bir kavmin bu bolgede egemenlik kurup, uzun yillar burada
yasadig1 bilinmektedir. Hititler Gaska’lilar1 yenerek bolgeye hakim olmus, onlarin
yikilmasindan sonra Frig ve Lidya kralliklar1 daha sonra da M.0.6.yiizy1lda Biiyiik
Iskender Anadolu ile birlikte Kastamonu topraklarin1 da Makedonya Imparatorlugu’na

katmis, Pers hakimiyetine son vermistir (Kiigiik,2014: 13).

Iskender Imparatorlugu’nun parcalanmasindan sonra Kastamonu ve cevresi M.0O.64
yilinda Romali General Pompeius Magnus tarafindan tamamen Roma egemenligi
altina girer. “Paflagonia” isimli eyaletin merkezi olan Pompeipolis sehri bugiin
Kastamonu’nun Tagskoprii ilgesinde yer almaktadir. 4.ylizyilin sonlarinda Roma
Imparatorlugu’nun ikiye bdliinmesi ile M.S. 395’te biitiin Anadolu gibi Kastamonu ve

cevresi de Bizans Imparatorlugu’na (Dogu Roma) katilir (Kastamonu Rehberi, 2016:

12).

M.S. 11-12. Yiizyillarda Bizans Imparatorlugu’nun hanedanindan olan Kommenoslar

bu topraklarda yagamislardir (Ashyiice, 1998).

1071 Malazgirt Zaferi sonrasinda, Tiirkler 1074 yilinda Kastamonu’yu da
fethetmislerdir. Ama Hagli Seferleri sirasinda Bizans ordusu, Hag¢li ordusunun
destegiyle Kastamonu’yu tekrar ele gegirmistir. 1204 yilina gelindigindeyse Selguklu
kumandanlarindan biri olan Hiisameddin Coban Bey Bizanslilardan Kastamonu’yu
geri alarak Cobanogullar1 Beyligi’ni kurmustur. Beylik, 1309 yilina kadar Sel¢uklunun
u¢ beyligi olarak var olmustur. 1309 yilinda Semseddin Yaman Candar Kastamonu ve
cevresini ele gecirerek Candarogullar1 Beyligi’ni kurmus, 1460 yilina kadar bolgede
hakim konumda olmuslardir. 1461 yilinda Candarli Ismail Bey, Fatih Sultan Mehmed
doneminde topraklarini savassiz olarak Osmanli Devleti’ne devretmis, kendisine de
Filibe Sancakbeyligi verilmistir. Fatih Sultan Mehmet’in ogullarindan biri olan

Sehzade Cem, Kastamonu Valisi (sancakbeyi) olarak 1469-1473 yillar1 arasinda gorev
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yapmistir. Kastamonu bu donemde 6nemli bir sancak haline getirilmistir (Yakupoglu,

2009: 15),

Gegmisten gelen bir yonetim merkezi olma 6zelligini devam ettiren Kastamonu
Sancagi, Osmanli Devleti Déneminde batida Uskiidar, doguda Samsun, giineyde
Kalecik ve kuzeyde dogal sinir1 olan Karadeniz sahili ile imparatorlugun genis bir
eyalet olarak Cumhuriyet’e kadar idari merkez konumunu siirdiirmiistiir.
Cumhuriyet’in ilan1 ile Kastamonu sahip oldugu 12 ilgeyle beraber il olarak
Cumbhuriyet’e devrolmustur. Canakkale Savasi ve Milli Miicadele doneminde hig isgal
gormeden verdigi sehit sayisi ile siralamada ilk 3 ilden biri olan Kastamonu milli
miicadeleye biiylik destek vermistir. Milli Miicadele’nin kazanilmasinda énemli bir
etken olan Inebolu-Ankara lojistik hattinda kagni kollarmi ¢eken Serife Bacilar,
Necibe Nineler, Halime Cavuslar ve ayrica 10 Aralik 1919°da Anadolu’nun i1k Kadm
Mitingini yapan kahraman kadinlar ve daha niceleri Kastamonu sehrinin miicadeledeki
anitsal isimleri olmustur. Tiirkiye’de ilk olarak Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi
tarafindan Kastamonu Inebolu Ilcesi Mavnacilar Loncasina, Milli Miicadele’de
gostermis olduklar1 desteklerden dolayr 9 Nisan 1924’te Beyaz Seritli Istiklal
Madalyas1 ve Berat’1 verilmistir. Kastamonu halkinin Canakkale Savaslari’ndan
baslayarak Milli Miicadele yillarinda artarak devam eden gostermis olduklar1 maddi
ve manevi destegi, Mustafa Kemal Atatiirk 27 Agustos 1925’te Kastamonu Inebolu
ilcesinde baslattigi “Sapka ve Kiyafet inkilab1” ile onurlandirmustir (Kastamonu
Rehberi, 2016: 14-17).

Kurtulus Savasi yillarinda cepheye mermi tasirken donarak sehit olan Sehit Serife
Baci, Cumhuriyet devrimlerinden Sapka ve Kiyafet Inkilabmin Kastamonu’da
yapilmasi sehrin kimligini saglamlagtirmigtir. Bir sehrin tarihinde meydana gelen bu

olaylar sehrin kiiltiirel mirasini olugturmaktadir.

Kastamonu isminin kdkenine inilecek olursa; eski ¢aglarda isminin “Gastumanna”
oldugu tahmin edilen sehre Bizanshilar “Castamon”, Miisliman Araplar ise
“Kastaminiye” demistir. Tirkler ise fethettikten sonra “Gastamoni” demislerdir.

Cumbhuriyet doneminde ilin adi Kastamonu olarak kabul edilmistir (Kiiciik, 2014: 16).
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Bir zamanlar cografyacilarin “Kastamoniya” olarak kullandiklar1 kelimeyi Ibn-i
Batuta “Kastamuni” olarak ifade etmistir. Bizans kaynaklarinda “Kastamon” olarak
kullanilirken, 9.ve 10. yy. arasinda Avrupalilarin “Kastamboli” olarak kullandiklarini
goriiyoruz. Osmanli eserlerinde “Kastamoni” olarak yer alan kelime Cumhuriyet

doneminde “Kastamonu” olarak bugiinkii seklini almistir (Erdogdu, 2017: 11).

Hammer, Kastamonu ilinden s6z ederken, ilin merkezinde yiiksek bir kayanin oldugu
ve lizerine Komnenler’in insa ettigi bir kalenin bulunduguna deginmektedir. Bazi
arastirmacilar tarth¢i Hammer’in bahsettigi Komnenler’in ilin ismiyle iligkili
olabilecegini iddia etmislerdir. Bizanshilar doneminde ilde hakim olan Komnen
ailesinden bir hiikiimdarin, Tiirkmen akinlarina kars1 kaleyi insa ettirmis ve “Komnen”
ismine dayanarak “Komnenlerin Kalesi” anlaminda “Kastra Komnen” denilmistir.
Kamasu’l-Alam isimli eserde bu tahmin yiiriitiiliip ¢esitli sekiller alarak Kastamonu

haline geldigi ifade edilmektedir (Yaman,1935: 20).

Kastamonu ismiyle ilgi baska bir bilgiye gére de M.O. 1780-1200 yillarinda “Gaslar”
Tiirkleri’nin bolgeye hakim olduklar1t ve “Kastamonu” isminin bdélgenin ilk
sakinleriyle iliskili oldugu yoniindedir. “Gas” ve “Tumania” kelimelerinin bir araya
gelmesinden olugmus olabilecegi diisliniilmektedir. Gas Tiirk kabilesinin ismi,
Tumania ise bolgenin 6nemli kentlerinden biridir. Gaslarin Tumanias1 yani Gaslarin
sehri anlamina gelen Gastumania zamanla Kastamonu haline doniigsmiistiir. Benzer
sekilde bolge sinirlarindaki Ilgaz Dag1 isminin de Gas’larin yeri anlamindaki “Ilgas”
kelimesinin degisiminden ortaya ¢ikmis olabilecegi diisiintilmektedir (Ciftei, 2012:
VI1I-1X).

Tim bu bilgiler 151831Inda Kastamonu isminin yodrenin ilk oturanlarindan olan
Gasgalar'a ve yorede var oldugunu sdylenen "Tumanna" sehrine dayandirilmasi, daha

bilimsel, mantikl1 ve inandiric1 bulunmaktadir (Baydil ve ibret,1999: 5).

Kastamonu turizm ¢esitliligi acisindan da 6nemli bir merkez konumundadir.
Kastamonu’da doga turizmi, deniz turizmi, kis turizmi, eko turizm, inang¢ turizmi,

kiiltlir turizmi, gastronomi turizmi agisindan dnemli bir potansiyel bulunmakla birlikte
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her gegen giin farkli alternatif turizm tiirleri de agilmaktadir. Kastamonu’ya yerli ve

yabanci turistlerin ilgisi her gegen yil artmaktadir.

Geceleyen toplam turist sayis1 temel alindiginda Kastamonu’yu ziyaret eden turist

sayisinin Onceki yillara gore bir artis gosterdigini goriilmektedir.

Tablo 2.6 Kastamonu'da son 5 yilin konaklama istatistikleri

Villar Giris Geceleyen

Yerli Yabanci Toplam Yerli Yabanci Toplam
2015 246.23 4510 250.793 399.728 7.288 407.016
2016 284.10 5.223 289.333 428.574 8.060 436.634
2017 307.26 5.900 313.106 447.004 8.800 455.804
2018 332.39 12.803 345.202 506.922 16.890 523.812
2019 586.65 26.816 613.451 719.817 43.862 763.679
2020 118.15 2.718 120.843 159.024 3.806 168.830

Kaynak: Kastamonu il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2021

2.19.3 2018 Tiirk Diinyasi Kiiltiir Baskenti Kastamonu
2.19.3.1 Kastamonu’nun Kkiiltiir baskenti secilme siireci

TURKSOY Daimi Konsey 35. Dénem Toplantis1, 5 Aralik 2017 tarihinde, 2017 Tiirk
Diinyas1 Kiiltiir Bagkenti, Kazakistan’in Tiirkistan sehrinde gerceklestirildi. Daimi
Konsey 35. Dénem Toplantisi’na, TURKSOY Genel Sekreteri Diisen Kaseinov,
Azerbaycan Milletvekili Nizami Caferov, Kazakistan Cumhuriyeti Kiiltiir ve Spor
Bakani1 Aristanbek Muhamediuli, Kirgizistan Cumhuriyeti Kiiltiir, Bilgi ve Turizm
Bakani Sultanbek Jumagulov, Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakan
Yardimcis1 Hiiseyin Yayman, Tiirkmenistan Kiiltiir Bakan1 Yardimcis1 Nursahet
Shirrmov, Gagavuz Yeri (Moldova) Kiiltiir ve Turizm Bas Idaresi Baskan1 Marina
Semionova, Giliney Kazakistan Bolge Valisi Janseyit Tiiymebayev, Tiirkistan Valisi
Alipbek Userbaev, Tiirk Konseyi Genel Sekreter Yardimcis1 Omer Kocaman,
Kastamonu Valisi Yasar Karadeniz, Hoca Ahmet Yesevi Universitesi Miitevelli
Heyeti Baskanm1 Musa Yildiz, TURKSOY iiyesi iilkeler Kiiltiir bakanliklari

temsilcileri, Tiirk Akademisi, TRT ve Ahmet Yesevi Universitesi yetkilileri ve ¢ok
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say1da basin mensubu katildi. 6 {ilke ve 8 gézlemci iilke tarafindan yapilan oylama ile

Kastamonu oy birligi ile 2018 yil1 Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Bagkenti segildi (URL-1).

2.19.3.2 2018 y1h Tiirk diinyasi kiiltiir baskenti olarak Kastamonu

Kastamonu’nun turistik, tarihi ve kiiltiirel degerlerinin tanitilmasi amaciyla Tiirk
Diinyas: Kiiltiir Baskentligi kapsaminda cesitli faaliyetler gergeklestirilmistir. Tiirk
Diinyas: Kiiltiir Baskenti Kastamonu’da bu kapsamda Tarihi Kizak Yarislar1 ve Kar
Festivali, Tiirk Diinyas1 Sanat Sergisi, 15.TURKSOY Fotografgilar Bulusmast,
TURKSOY Basin Odiilleri Takdimi, 21. TURKSOY Ressamlar Bulusmasi, Tiirk
Diinyast Azdavay Motosiklet ve Doga Sporlar1 Festivali, Tilirk Diinyas1 Ahsap Fuari,
ITB Fuari, Geleneksel Hedef Okgulugu, Hz. Pir Seyh Sa’ban-1 Veli Sempozyumu gibi
onemli etkinliklerin yani sira resim sergileri, yarismalar, calistaylar, konserler,
gastronomi atolyeleri, tiyatro, fuar, iftar ve spor etkinliklerinin de yer aldig1 toplam

100’den fazla ulusal ve uluslararasi etkinlik gerceklestirilmistir.

2018 Tiirk Diinyas: Kiiltiir Baskentligi Kastamonu’ya turizm anlaminda olumlu
getiriler saglamis, sehre gelen turist sayisinda artis olmustur. Kastamonu 11 Kiiltiir ve
Turizm Miidiirliigii’'nden alinan verilere gore; Kastamonu'daki konaklama tesislerinde
2017 yilinda 2 bin 804 oda bulunurken, bu say1 2018 yilinda 2 bin 986'ya yiikselmistir.
Yatak sayis1 da 6 bin 558'den 6 bin 938'e ¢ikmistir. 2017 yilinda Kastamonu’ya 455
bin civarinda yerli ve yabanci turist gelirken 2018 yilinda 523 bin yerli, 17 bin yabanci
olmak iizere toplamda 540 bin turist gelmistir. Bu durumda 2018 yil1 Tiirk Diinyas1
Kiiltiir Baskenti olmasi Kastamonu’nun ziyaret¢i sayisinda artisin  oldugunu
gostermektedir. Yabanci Turist sayist da bir onceki yilin 3 katina ¢ikmistir.
Kastamonu'da kiiltiir bagkentligi siireci ile vatandaslarin turizme inanci da artmustir.
2018 Tirk Diinyas1 Kiiltiir Bagkentligi siirecinde ve sonrasinda Kastamonu’da sehir
planlamasina yonelik gelismeler de artmgtir. Kiiltiir Baskentligi kapsaminda Inebolu
Kent Miizesi, Azdavay Catak Kanyonu ve Cam Teras Turizm Yolu, Valla Kanyonu
Kerte Seyir Terasi Projeleri tamamlanmistir. Kalici eserler yapilmaya devam
etmektedir. Bu kapsamda gerceklestirilen ¢evre diizenlemeleri, alt yap1 calismalari,
restorasyonlar, Kastamonu turizmin altyapisina oOnemli katkilar saglamistir

Bagbakanlik Tanitim Fonu’nun da katkilariyla Kastamonu’nun tanitimi en 1yi sekilde
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yapilmisg, Seyh Saban-1 Veli ve Kastamonu Evliyalar Anma Haftas1 Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 biinyesine alinmus, Istiklal Yolu, Milli Park ilan edilmis, kiiltiir merkezi gibi
onemli isler yatirim programia almmuistir. Ozellikle gastronomi alaninda Kastamonu
ciddi bir yol kat etmis, gerek ulusal gerekse uluslararasi arenada yoresel mutfagi tam

not almistir (KIKTM 2019).
2.19.4 Kastamonu’nun Marka Degerleri

Kastamonu 1ili i¢in sehir markas1 modeli olusturabilmek i¢cin marka degerleri tespit

edilmelidir.

Kadim bir gehir olarak Kastamonu, bir¢ok marka degerine sahiptir. Sehrin sahip
oldugu Kkiiltiirel, tarihi, dogal, gastronomi ve turizm markalar1 bir biitiin olarak
Kastamonu sehrine gii¢ kazandirmaktadir. Sehirlerin ¢ok yonlii bir kimligi olmasi
nedeniyle sadece bir alanda belirlenen degeri ele almak yerine, toplamda sahip olunan
degerlerin olusturdugu etkiyi dikkate almak daha saglikli olacaktir. Kastamonu’nun
sahip oldugu degerleri ele alirsak tarihi agidan, kiiltiirel agidan, dogal giizellikler
acisindan, mimari agidan, gastronomik acidan ve turizm agisindan ana hatlariyla

degerlendirmek miimkiin olur.
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2.194.1 Kastamonu’nun bashca tarihi degerleri

Tablo 2.7 Kastamonu'nun baglica tarihi degerleri

GRUPLAR TARIHI DEGERLER
ANIT ESERLER  Kastamonu Kalesi, Kastamonu Saat Kulesi, Taskoprii Pompeiopolis (Zimbillt
VE SIT Tepe HOoyiigii) Devrekani Kinik Kazi Alani, Kastamonu Evkaya Mezarlari,
ALANLARI Kastamonu Sehingah Kayasi Tas Mezarlari, Taskoprii Donalar Kaya Mezari,
Taskoprii Direkli Kaya Mezarlari, Taskoprii Hobu Kaya Mezarlari, Tagkoprii
Bademlikaya Mezarlari, Taskoprii Kizlar ve  Mazhar Olugu Kaleleri, Taskoprii
Kilig ve Donalar Koyii Kaya Tiinelleri, Arag Kalesi, Ara¢ Asar Kalesi, Arag
Arslantag Kaya Mezar1, Ara¢ Asag1 Gliney Kaya Mezari, Ara¢ Merdivenli Kaya
Mezari, Ara¢ inkaya Kaya Mezar1, Agli Tunus Kdyii, Seyh Mehmet Muhammed
Tunusi Hazretleri Tiirbesi, Thsangazi Sipahiler(Derekdy) Kaya Mezari, Thsangazi
Incigez Kaya Mezar1, inebolu Abes Tepesi ve Geris Tepesi Arkeolojik Sit Alani,
Agl Kalesi, Catalzeytin Ginolu Kalesi, Daday Asar Kalesi, Daday Saren Kalesi,
Daday Honsalar Tiimiiliisii, Daday Myre Mabedi, Azdavay Mercimeklik Kayasi,
Azdavay Kiz Kayasi, Azdavay Tabakli Kayasi, Senpazar Kirkmerdivenli Kalintisi
KOPRULER Nasrullah Kopriisii, Tas-Koprii, Azdavay Asiklar Kopriisii
TICARI Miinire Medresesi, Kursunlu Han (fsmail Bey Hami), Penbe (Balkapani) Hanu,
YAPILAR ve Asirefendi Hani, Acem Hani, Cem Sultan Bedesteni (Karanlik Bedesten), Yanik
HANLAR Han (Kendir Kapani1 Hani), Deve Hani, Hanonii Gokgeaga¢ Hani, Kiire Ecevit Hani.
KULLIYELER Yakupaga Kiilliyesi, Yilanl Kiilliyesi, Nasrullah Kadi Kiilliyesi, Ismail Bey
Kiilliyesi, Seyh Sa’ban-1 Veli Kiilliyesi, Benli Sultan Kiilliyesi, Kiire Hizir Bey
Kiilliyesi
TARIHI Atabey Gazi Cami( Kirk Direkli Cami), Seyhahmet Cami, Hepkebirler Cami, Ibn-i
CAMILER Neccar-Eli Gilizel Cami, Kasaba Kdyii Mahmut Bey Cami( Unesco Gegici Miras

Listesinde), Deveciler Cami, Honsalar Cami-isfendiyar Bey Cami, Sinan Bey
Cami, Musafakih Cami, Yilanli Cami, Deveci Sultan Cami, Halil Bey Cami,
Hamzaaga Cami, Ferhatpasa (Hacikadi) Cami, Abdiilcebbar Cami, Abdiirrezzak
Cami, Ahmetdede Cami, Alamescit Cami, Aycilar Cami, Hamidiye Cami, Cebrail
Cami, Saray Cami, Server Cami, Sinan Bey Cami, Seyh Mustafa Cami, Topguoglu
Cami, Halifesultan Cami, Hasangelebi(Tenekeci Cami), Hasanefendi (Karanlik)
Cami, Molla Said Cami, Ara¢ Bayezid Cami, Ara¢ Tatlica (Suzey) Cami, Arag
Kiire-i Hadid Cami, Arag Veznedar Cami, Abana Haciveli Cami, Abana Harmason
Cami, Abana Merkez Haciahmet Cami, Devrekani Ismail Bey Cami, Devrekani
Cayircik Cami, Devrekani Kadi Celebi Cami, Devrekani Balabanlar Cami,
Devrekani Kivrag Cami, Daday Ali Pasa Camii, Azdavay Tas Cami, Kiire
Aksemseddin Cami, Tosya Abdurrahmanpasa Cami, Tosya Ulu Cami, Taskoprii
Bey Koyli Cami, Taskoprii Kornapa Koyli Cami, Tagkdprii Merkez Tas Cami,
Taskoprii Caycevher Koyii Kasim Bey Cami, Inebolu Hamidiye Cami, Inebolu
Yahya Pasa Cami, Inebolu Evrenye Cami, Thsangazi Haracoglu Cami.
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Tablo 2.7’nin devami

GRUPLAR

TARiIHI DEGERLER

TURBE ve
SEHITLIKLER

MEDRESELER

HAMAMLAR

CESME VE
SADIRVANLAR

MUZELER

Hepkebirler Tiirbesi, Asikli Sultan Tiirbesi (Ayag1 Yanik Evliya), Karanlik Evliya
Tiirbesi, Miifessir Alaiiddin Tirbesi, Atabey Gazi Tiirbesi, Maden Dede Tiirbesi,
Isa Dede Tiirbesi, Adil Bey tiirbesi, Mehmet Feyzi Efendi, Hatun Sultan Tiirbesi,
Benli Sultan Tiirbesi, Seyh Seyyid Ahmed Siyahi —Seyh Seyyid Ahmed Hicabi
Dergahi ve Kabri, Adil Bey Tiirbesi, Ahi Sorve Tiirbesi, Dai Sultan Tiirbesi, Geyikli
Tiirbesi, Musafakih Tiirbesi, Selguk Hatun Tiirbesi, Ali Asgar Efendi Tiirbesi,
Ahmetdede Tiirbesi, Bayrakli Dede, Ferras Sultan Tiirbesi, Karabbag-1 Veli Tiirbesi,
Ebu’lleys Tiirbesi, Kesikbag Tiirbesi, Taraklis Sultan Tiirbesi, Molla Said Tiirbesi,
Hasan Efendi (Sacayakli Sultan) Tiirbesi, Harmankasi Tirbesi, Hatun Sultan
Tiirbesi, Deveci Sultan Tiirbesi, Tosya Karabas Seyh Tiirbesi, Tosya Ciinuni Baba
Tiirbesi, Tosya Hamza Baba Tiirbesi, Tosya Kesikbas Tiirbesi, Tagkoprii Abdal
Hasan Tekkesi, Taskdprii Seyh Hiisamettin Tiirbesi, Inebolu Ahi Evran Baba
Tirbesi, Ara¢ Abdal Pasa Tiirbesi, Arag Melik Gazi Tiirbesi, Devrekani Fatma
Hatun Tiirbesi, Devrekani Kurtseyh Tiirbesi, Devrekani Hact Merdani Veli Tiirbesi,
Ihsangazi Haracoglu Tiirbesi, Seydiler Seyyid Ziilfikar Tiirbesi, Senpazar Seyh
Sirbani Tiirbesi

Ismail Bey Medresesi, Yakupaga Medresesi, Miinire Sultan Medresesi, Atabey
Gazi Medresesi, Tevfikiye Medresesi, Merdiyye Medresesi, Numaniye Medresesi,
Halidiyye Medresesi

Frenksah Hamami, Vakif Hamami, Bey Hamami, Kale Hamami, Arabapazari
(Nasrullah Kadi) Hamami, Cifte Hamam (Halimi Celebi) Hamami, Dede Sultan
Hamami, Ferhatpasa Hamami, Golkdy Hamami, Hisarardi (Yakupaga) Hamamu,
Saray Hamami, Yeni Hamam (Karamustafa Pasa Hamami) ,Sifali Bey Hamami,
Ismail Bey Hamami, Devrekani Belediye Hamami, Ara¢ Hamami, Kiire Miiderris
Hamamu, Taskoprii Muzaffereddin Gazi Hamami, Agaciklar Hamami, Tosya Tekke
Hamami , Devrekani Gelin Hamami, Devrekani Ismail Bey Hamami, Daday
Honsalar Hamami, Pinarbast Roma Hamamu

Nasrullah Sadirvani, Topcuoglu Sadirvani, Hz.Pir Sadirvani, Valilik Onii Yadigar
Cesmesi, Namazgah Cesmesi, Arslanli Cesme, Hepkebirler Cesmesi, Eligiizel
Cesmesi, Honsalar Cesmesi, Atabey Gazi Cesmesi

Arkeoloji Miizesi, Etnografya Miizesi, Kent Tarihi Miizesi, Seyh Sa’ban-1 Veli
Vakif Eserleri Miizesi, Mimar Vedat Tek Kiiltiir ve Sanat Merkezi (Cumhuriyet Evi
Ozel Miizesi-Dantel Miizesi- Sapka Miizesi-Bebek Evi- Silah Miizesi-Kiiltiir
Merkezi), EI Sanatlar Arastirma Enstitiisii, Kurtulusa Giden Yolda fnebolu Kent
Miizesi, Inebolu Tiirk Ocagi Istiklal Yolu Miizesi, Inebolu Nezihe Battal Kiiltiir Evi,
Arag Harp Miizesi, Taskoprii Kent Tarihi Miizesi

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.
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2.19.4.2 Kastamonu’nun bashica mimari degerleri
Tablo 2.8 Kastamonu'nun baglica mimari degerleri
GRUPLAR  MIMARI DEGERLER

DEVLET Osmanli Saray1, Kastamonu Valilik Binasi, Memleket Kiitliphanesi, Kastamonu

BINALARI Askerlik Binasi, Rifat Ilgaz Kiltir ve Sanat Merkezi (Eski Hapishane),
Abdurrahmanpasa Lisesi Binasi, Tagkoprii Redif Kiglasi Cephanelik Binasi,
Daday Hiikiimet Konagi, Daday Redif Kislas1

EVLER Kastamonu Evleri, As1 Boyali Inebolu Evleri, Cide Rifat Ilgaz Kiiltiir Evi,
Seydiler Sehit Serife Baci Kiiltir Evi, Daday Seydibeyoglu (Koépekgioglu)
Konagi, Kastamonu Kap1 Tokmaklari

ANITLAR Sehit Serife Bact Aniti, Olukbasi Sehitler Aniti, Kisla Parki Atatiirk Anitt

MEYDANLAR  Kastamonu Cumhuriyet Meydani, Kastamonu Nasrullah Meydant

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

2.19.4.3

Kastamonu’nun bashca dogal varhklan

Tablo 2.9 Kastamonu'nun baglica dogal degerleri

GRUPLAR

DOGAL DEGERLER

MILLI
PARKLAR

DAGLAR
KANYONLAR

SELALELER

Kiire Daglar1 Milli Parki (Panparks Sertifikalr), Istiklal Yolu Milli Park1, Ilgaz
Dag1 Milli Parki,

llgaz Dagi, Yaraligdz Dagi, Balli Dag, Kiire Daglari

Azdavay Catak Kanyonu, Azdavay Nalbant Kanyonu, Azdavay Ay1 Deresi
Kanyonu, Azdavay Basdegirmen Kanyonu, Azdavay Pelitéren Kanyonu,
Azdavay Karanlikdere Kanyonu, Abana Haciveli Kanyonu, Ara¢ Soganli Cay1
Kanyonu, Arag Saltuklu Kanyonu, Pinarbasi1 Valla Kanyonu , Pinarbasi Horma
Kanyonu, Pinarbasi Atak Kanyonu, Cide Aydos Kanyonu, Cide Log¢ Kanyonu,
Cide Goneren Kanyonu, Cide Malyas Kanyonu, Cide Kopiikliikaya Kanyonu,
Cide Kapisuyu Kanyonu, Inebolu Zarbana Kanyonu, Kiire Ersizlerdere
Kanyonu (252. Tabiat Parki) ,Kiire Karacehennem Bogazi Kanyonu,
Catalzeytin Uzuncay Kanyonu, Devrekani Mamatlar Kanyonu, Tagkoprii
Merdivenli Kaya Kanyonu, Senpazar Sehriban Kanyonu, Cal Kanyonu

Pinarbasi Ilica Selalesi, Pinarbasi Atak Selalesi, Cide Poyracik Selalesi, Cide
Kopiiren Su Selalesi, Cide Gomeren Selalesi, Azdavay Basdegirmen Selalesi,
Azdavay Saray Selalesi, Azdavay Suugtu Selalesi, Senpazar Suugtu Selalesi,
Devrekani Gokgeler Selalesi, Devrekani Akdogan Selalesi, Hanonii Saraycik
Selalesi, Ceneviz Su Kuyulari, Karadere, Karasu Kumluca, Baséren, Dana,
Sadibey, Soguksu, Degirmendere, Bakirca, [gdir Dereleri
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Tablo 2.9’un devami

GRUPLAR

DOGAL DEGERLER

YAYLALAR

SAHIL
ILCELERI ve
PLAJLAR

KOY, GOL ve
BARAJLAR

SIFALI SULAR

TABIAT
ANITLARI

MAGARALAR

MESIRE
YERLERI

Azdavay Sugla Yaylasi, Azdavay Akcasu Yaylasi, Arag¢ Munay Yaylasi, Arag
Findikli Yaylasi, Ara¢ Siragdmii Yaylasi, Arag KirazliYaylasi, Ara¢ Baskoy
Yaylasi, Ara¢ Iki Ornaz Yaylasi, Bozkurt Goyniik Yaylasi, Bozkurt Giircii
Yaylasi, Bozkurt Mamatlar Yaylasi, Bozkurt Géyniik Dag1, Bozkurt Saricadriik
Yaylasi, Bozkurt Bakacaoglu Yaylasi, Bozkurt Asarbast Yaylasi, Bozkurt
Karacaoglan Yaylasi, Cide Lo¢ Vadisi, Catalzeytin Koru Yaylasi, Daday
Oluklu Yaylasi, Daday Ballidag Yaylasi, Kiire Beloren Yaylasi, Kiire Ayranci
Yaylasi, Catalzeytin Koru Yaylasi, Tosya Kosen Cayir1 Yaylas: (Yesilgol),
Tosya Dipsizgdl Yaylasi, Tosya Sekiler Yaylasi, Sorkun Yaylasi, Armutlu
Yaylasi, Kokurdan Yaylasi,

Abana, Bozkurt, Cide, Catalzeytin, Doganyurt, Inebolu, Abana lgesi’nde Hac1
Veli Kéyii Kumsali, Belediye Halk Plaji , Tatil Koyii Plaji, Bozkurt ilgesi'nde
Yakaoren (ilisi) Koyii Plaji, Yakaoren Cinaralti Plaji, Cide Gideros Koyu
Belediye Plaji, Kadinlar Plaji, Kumluca Plaji, Akbayir Koyl Kumsall,
Catalzeytin Ilgesi’nde Ginolu Arkeolojik ve Dogal Sit Alani, Ginolu Kumsali-
Plaji, Doganyurt lgesi’nde; Kadinlar Plaji Kumsali, Liman Igi Plaji, Inebolu
Ilgesi’'nde Gemiciler K&yii Plaji, Boyranalt Plaji, Ozliice Plaji, Evrenye Koyii
Plaj1

Cide Gideros Koyu, Ginolu Koyu, Kastamonu Karacomak Baraji, Tagkdprii
Karadere Baraji, Germectepe Goleti, Taslik Goleti, Kulaksizlar Baraj Goli,
Kiiciiksu Golet, Sakiz Goleti, KosenCayir Goleti, Kabalar Goleti, Sekiler
Géleti, Cigdem Goleti, Terzi Géleti, Catak Goleti, Inebolu Limani, Abana
Haciveli Kayaliklari ve Koyu, Arag Kanli Go6l, Devrekani Balikli Gol,
Devrekani Beyler Baraji, Daday Yumurtaci Goleti, Daday Tasgilar Goleti,
Daday Bezirgan Goleti, Hanonii Saray Golii, Tosya Dipsiz Gol, Tosya Yesil
Gol

Giricik Suyu, Aci Su, Ayazma, Mendik Camuru, Kanligay Camuru, Sarilik
Suyu, Fatma'nin Olugu

Ara¢ Tirbe Camii Cami (yas:600), Bozkurt Beldegirmeni Koyii Cinart
(yas:800-Tarihi 800 yillik anit Beyazit Cinar Agact), Senpazar Oniki Kardesler
Kayin Agaci Toplulugu, Erenler Cami (yas:300), Esen Koyt Cevizi

Pinarbagi Ilgarini Magarasi, Pinarbast Kurtgirmez Magarasi, Pinarbagi Mantar
Magarasi, Pmarbasi Ejder Magarasi, Pmarbagi Atak Magarasi, Pinarbasi
Buzluk Magarasi, Azdavay Medil Magarasi, Azdavay Catakagzi 1 ve 2
Magaralar;, Azdavay Yedidénmeli In Magarasi, Azdavay Rusen Kaya
Magarasi, Azdavay Tiirbe Ini Magarasi, Azdavay Gelin Kayas1 Magarasi,
Abana Igrava Magarasi, Abana Karabalgik Magarasi, Daday Cingara Magarasi
Daday Tasli Bayir Sarkit Magarasi, Devrekani indzii Magaralari, Devrekani
Sarpunalinca Magarasi , Devrekani Akdogan Magarasi, Devrekani Gizemli
Magara, Devrekani Buz Magarasi, Devrekani Algilar Magarasi, Kiire Kadinini
Magarasi, Kiire Inagz1 Magarasi, Kiire Athena Magarasi, Senpazar Kuyulug
Magarasi, Cide Kiliglt Magarasi, Bagéren Magarasi,

Ilgaz Dagi Milli Parki, Kadi Dagi, Kanli Go&l, Soguksu, Yaraligdéz, Acik
Maslak, Sehit Serife Parki Dinlenme Yeri, Acisi, Karstyaka, Ugoluklar, Dipsiz
Gol, Limaniistii, Seymenli, Yesil Yuva, Geris Tepe, Ginolu

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.
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Kastamonu’nun gastronomi iiriinleri

Tablo 2.10 Kastamonu'nun gastronomi tiriinleri

GRUPLAR

GASTRONOMIi URUNLERI

CORBALAR

TATLILAR

SAC EKMEGI
CESITLERI

DOLMALAR
BOREKLER

DiGER
YEMEKLER

SIMGELER

Arpa Yarmasi, Goce Corbasi, Akdene Corbasi, Bas Corbasi, Bulamag¢ Corbast,
Sastim Corbasi, Yumusak Corba, Bulgur Corbasi, Carpan(Balik) Corbasi, Kara
Corba, Fasulye Corbasi, Fasulye Siyez Corbasi, Gutu Corbasi, Hasul Corbasi,
Irmik Corbasi, Iskembe Corbasi, Karalahana Corbasi, Kestane Corbasi, Keskek
Corbasi, Ekmek Corbasi, Mantar Corbasi, Mercimek Corbasi, Misir Kegkegi
Corbasi, Miyane Corbasi, Ogmag Corbasi, Piring Corbasi, Patatas Corbasi, Analt
Kizli Corbasi, Ecevit Corbasi, Sarimsakli Corba, Tarhana Corbasi, Kizilcik
Tarhana Corbasi, Tatar Corbasi, Tutmag¢ Corbasi, Goce Corbasi, Diigiin Corbasi.

Avuz, Asure, Baklava, Ceviz Helvasi, Cirik Tatlisi, Cekme Helva, Delioglan
Sarigi, Giil Baklava, Goz Goz Tatlisi, Hasiide, Kabak Tatlisi, Kalbur Tatlisi,
Kasik Helvasi, Pekmez Helvasi, Sarim Burma, Sini Baklava, Tirtil Baklava,
Doganyurt Kestane Bali, Kastamonu Kestane Bali, Catalzeytin Findik Sekeri,
Sehit Serife Baci Tatlisi, Pestil, Egsi

Bazlama, Cizleme, Cokelek Ekmegi, Etli Ekmek, Gozleme, Daday Etli Ekmegi,
Ispanakli Ekmek, Kabak Ekmegi- Katmer- Mantar Ekmegi- Pastirmali Ekmek,
Patates Ekmegi, Pisi Ekmegi, Seker Ekmegi, Tarhanali Ekmek, Yogurt Ekmegi,
Yumurtali Ekmek, Serme (Yufka), Siyez Ekmegi.

Cigek Dolmast, Isbit Dolmasi, Lahana Dolmasi, Pancar (kuyruklu) Dolma, Sogan
Dolmasi, Sapla Sarmasi, Uziim Yapragi Sarmasi.

Alt-Ust Béregi, Cullu Borek, Deli Oglan Sarigi, Ekmek Tatar Boregi, Fincan
Boregi, Kiire Boregi, Lahana Boregi, Mantar Boregi, Su Boregi, Sarim Burma.

Ala Pilav, Ugiirdiim Pilavi, Piring Pilavi, Tosya Pilavi, Ayva Yemegi, Piiryan,
Doner, Diken Ucu Salatasi, Eksili Pilav, Ekmek Kayganasi, Simit Tiriti, Patates
Pagasi, Mihlama, Keskek, Lahana, Mantar Tursusu

Taskoprii Sarimsag, Siyez Bugday1 ve Bulguru, Tosya Sarikil¢ik Pirinci, Uryani
Erigi, Cekme Helva, Kastamonu Pastirmasi, Tagkoprii Kuyu Kebabi, Kastamonu
Simidi, Inebolu Ekmegi, Kestane Bali, Catalzeytin Findik Sekeri.

Kaynaklar: Tan, 1990:108; Aydogdu, Yasarsoy, Mizrak, 2019: 4; Gokoglu, 1982: 30

2.19.4.5 Kastamonu’nun yoresel el sanati iiriinleri
Tablo 2.11 Kastamonu'nun yéresel el sanati tirtinleri
Tosya Bigkisi Tosya Kistisi
Tosya Kesesi Tosya Kusagi
Kastamonu Tas Baski Dokumasi Ahsap El Sanatlari
Sepetcilik Urgancilik
Bakircilik Kalaycilik
Bigakeilik ve Cakicilik Kagikeilik (Senpazar Simsir Kagik Yapimi)
Oymacilik Hattatlik

Kastamonu El Dokumas1 Kastamonu Tirnak Bag1
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Kastamonu Igne Oyas1
Egercilik
Kastamonu Orme Fanilasi

Kiire Kilimi

Kastamonu Sar1 Kivrak Dokuma Carsafi

Telacilik
Urgancilik

Saz Yapimi

Kastamonu Danteli
Saraglik
Cide Sar1 Yazmasi

Pmar Bebek

Azdavay-Pinarbasi-Tosya-Daday Yoresel Kadin

Kiryafetleri
Nalbatgilik
Yorgancilik

Sandik, Sandalye, Araba, Besik Yapimi

Kaynak: Erdogdu, 2017: 475

2.19.4.6 Kastamonu’nun cografi isaretli iiriinleri
Tablo 2.12 Kastamonu'nun cografi isaretli tirtinleri
Uriin Ad1 C?gfaﬁ Isaretin Tescil Tarihi Tescil Ettiren Kurum
Tiiril
Taskoprii Sarimsagi Menge Adi 15.06.2010 Taskoprii Belediyesi
Taskoprii Kuyu Kebabi Mahreg Isareti 28.07.2016 Taskoprii Belediyesi
Tosya Pirinci Mense Adi 08.11.2017 Tosya Belediyesi
Pinarbasi Kara Corba Mahreg Isareti 29.12.2017 Pinarbagi Kaymakamligi
Daday Etli Ekmegi Mahreg Isareti 15.08.2018 Daday Belediyesi
Tosya Bigkis1 Mahreg Isareti 15.08.2018 Tosya Kaymakamlig1
Kastamonu Cekme Helva Mahreg Isareti 17.10.2018 KATSO
Kastamonu Siyez Bulguru Mense Adi 11.02.2019 KATSO
Kastamonu Simidi Mahreg Isareti 21.06.2019 Kastamonu Belediyesi
Devrekani Hindi Bandumasi Mahreg Isareti 26.06.2019 Devrekani Belediyesi
Kastamonu Tag Baski Mahreg Isareti 18.10.2019 KATSO
Dokumast
Kastamonu Simit Tiridi Mahreg Isareti 16.12.2019 Kastamonu Belediyesi
Tosya Kistisi Mahreg Isareti 13.01.2020 Tosya Ticaret Odasi
Kastamonu Siyez Bugday1 Mense Adi 25.09.2020 Kastamonu Ziraat Odasi
Cide Ceviz Helvas1 Mahreg Isareti 27.09.2020 Cide Belediyesi
Devrekani Cirik Tatlist Mahreg Isareti 09.10.2020 Devrekani Belediyesi
Azdavay Yoresel Giysileri Mahreg Isareti 12.11.2020 Azdavay Belediyesi
Kastamonu Orme Fanilasi Mahreg Isareti 20.11.2020 KESOB
Evrenye Bigagi Mahreg Isareti 23.02.2021 Inebolu Ticaret Odas1
Kastamonu Pastirmasi Mahreg Isareti 29.03.2021 KESOB
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Tablo 2.12°nin devami

Uriin Ad1 Cografi isaretin Tescil Tarihi  Tescil Ettiren Kurum
Tiirii

Catalzeytin Findik Sekeri Mahreg Isareti 24.04.2021 Catalzeytin Belediyesi

Kastamonu Siyez Unu Mahreg Isareti 18.05.2021 KATSO

Kastamonu Uryani Erigi Mahreg Isareti 17.07.2021 Daday Belediyesi

Tosya Kil Telasi Mahreg Isareti 09.08.2021 Tosya Ticaret ve Sanayi

Odas1
Ihsangazi Eksili Pilavi Mahreg Isareti 17.09.2021 Ihsangazi Belediyesi

Kaynak: https://www.ci.gov.tr/cografi-isaretler/liste?il=37"den gelistirilmistir.

2.19.4.7 Kastamonu’nun y1l boyu gerceklesen aktiviteleri

Tablo 2.13 Kastamonu'nun y1l boyu gerc¢eklesen aktiviteleri

GRUPLAR

AKTIVITELER

KIZAK
YARISLARI

ANMA
HAFTALARI

ANMA
ETKINLIKLERI

KUTLAMA
ETKINLIKLERI

FESTIVALLER

Kiire Geleneksel Beloren Kizak Yariglari, Agli Sinan Kayik (Kizak) Yarislari

Uluslararas1 Seyh Sa’ban-1 Veli ve Kastamonu Evliyalarini Anma Haftasi,
Mehmet Feyzi Efendi’yi Anma Haftasi

Ihsan Ozanoglu Anma Etkinligi, Behget Necatigil Anma Etkinligi, Oguz Atay
Anma Etkinligi, Orhan Saik Gékyay Anma Etkinligi, 9 Haziran Inebolu Seref
ve Kahramanlik Giinii, Devrekani Fatih Sultan Mehmet Han ve Annesi Hatice
Alime Hiima Hatun’u Anma Etkinlikleri

Atatiirk ve Istiklal Yolu Yiiriiyiisii, Atatiirk’iin Kastamonu’ya Gelisleri Sapka
ve Kiyafet Inkilabi1 Kutlamalari, 25 Agustos Atatiirk’iin Seydiler’e Gelisi ve
Sehit Serife Bac1 Kiiltiir Etkinlikleri, Atatiirk’iin Inebolu’ya Gelisleri ve Sapka
ve Kiyafet Inkilab1 Etkinlikleri, Ulu Onder Gazi Mustafa Kemal Atatiirk’iin
Devrekéni’yi Ziyaretleri Anisina Kurukavak Torenleri, Daday 30 Agustos
Zafer Bayrami ve At Yariglari, Hanonli Gokgeagac Panayiri Yoresel ve
Kiiltiirel Tanitim Etkinlikleri, 10 Aralik {lk Tirk Kadin Mitingi Kutlamalart,
Tiirk Diinyast Giinleri, Nevruz Bayrami Kutlamalari, Paflagonya Siir ve
Edebiyat Giinleri, Ahsap fuari

Arag Kiiltiir, Sanat ve Yayla Festivali, Kiire Kilim Festivali, Cide Rifat llgaz
Sar1 Yazma Kiiltiir ve Sanat Festivali, Inebolu Uluslararast Heyamola Deniz
Senlikleri Kiiltiir ve Sanat Festivali, Antik Ginolu Giimiis Balik Kiiltiir ve
Sanat Festivali, Abana Kiiltiir, Sanat ve Deniz Senlikleri, Pinarbasi Tiirkiye
Kanyon ve Doga Sporlar1 Festivali, Doganyurt Kestane Bal1 Festivali, Bozkurt
Toplu Pilav $6leni, Devrekani Kiiltiir, Turizm ve Sanat Festivali, Cide
Uluslararas: Kiiltiir, Sanat ve Genglik Festivali, Senpazar Kiiltiir ve Sanat
Festivali, Agli Kiiltiir ve Yaz Festivali, Uluslararas1 Taskopri Kiiltiir ve
Sarimsak Festivali, Uluslararas1 Tosya Kiiltiir ve Piring Festivali, Thsangazi
Sepetcioglu ve Siyez Bulguru Festivali, Uluslararast Azdavay Motosiklet ve
Doga Sporlari Festivali

Kaynak: Ates ve Oktay; 2019: 8-41
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2.19.4.8 Kastamonu’nun diger simge ve varhklar

Tablo 2.14 Kastamonu'nun diger simge ve varliklar

Sapka Kastamonu Universitesi

Istiklal Madalyas1 Sehit Serife Baci

Istiklal Yolu Heyamola

Karayilan Ihsan Ozanoglu

Canakkale Turkiisii Sepetcioglu

Yoresel Halk Oyunlari Seyirlik Oyunlar

Halk Tiirkiileri Halk Edebiyati

Tosya Yaren Gelenegi Kastamonu Istiklal Yolu 2. Lig Kadin Basketbol
Takimi

Kastamonu GMG Futbol Takimi1 Kastamonu Bayan Hentbol Takimi1

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

2.19.4.9 Kastamonu’nun turizm cesitleri

Tablo 2.15 Kastamonu'nun turizm ¢esitleri

Kiilttir Turizmi Inang Turizmi
Deniz Turizmi (Kry1 Turizmi) Doga Turizmi
Kis Turizmi Yayla Turizmi
Gastronomi Turizmi Eko Turizm
Magara Turizmi Av Turizmi
Spor Turizmi Saglik Turizmi
Atli Spor Turizmi Ciftlik Turizmi
Tarih Turizmi Kongre Turizmi
Golf Turizmi Fuar Turizmi
Kus Gozlemciligi Dark Turizmi
Diaspora Turizmi Helal Turizm

Kaynak: Avei, 1990, Kastamonu’nun Turizm Potansiyeli Yiiksek Lisans Tez’inden gelistirilmistir.

2.20 Kastamonu Sehir Markas1 Modeli

Sehir markast bircok unsur ve parametreden olugmaktadir. Kastamonu Sehri igin
olusturulacak modelde literatiirde en cok adi gegen bilesenlerin, sehir markasi
unsurlarinin  bulunmasina dikkat edilmelidir. Kastamonu ilinin markalagmasi
siirecinde iizerinde calisilmasi gereken sehir marka unsurlart olusturulan model

cercevesinde ana hatlariyla Sekil 2.7 de gosterilmistir.
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Kastamonu Sehir Markast Modeli degiskenleri, sehir markasi konumlandirmada
kullanilan  temel oOzellikler ve konumlandirmayr destekleyen unsurlarda
olusturulmustur. Bu model c¢ercevesinde temel Ozellikler ve unsurlar markalasma

stirecine dahil olmakta ve siirecin yonetilmesini saglamaktadirlar.

TURIZM KONGRE
YEREL ALT ve UST FiZIKSEL ve
YONETIM YAPI UNSURLAR AKTIVITELER

TARIHI
ve
KULTUREL MiRAS

.

s I e ST e SEMBOL
TANITIM i ‘ e ¢ A |

Sekil 2.7 Kastamonu sehir markasi model dnerisi
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3.  YONTEM

3.1  Arastirmanin Modeli

Kastamonu’nun mevcut varlik ve faaliyetlerinin neler oldugunu tespit etmek, bu varlik
ve faaliyetlerin sehir markalasmasinda ne derece etkili ve yeterli oldugunu belirleyerek
Kastamonu’nun markalagsma stirecine fayda saglamak, Kastamonu sehri i¢in 6rnek
olabilecek bir sehir marka kimligi olusturulmasi, yillardir sehir i¢in aranan logo,
sembol ve sloganmin bulunmasi i¢in bir katki sunulmasi1 ve Kastamonu’nun marka
sehir olmast yolunda sehir yoneticilerine bir yol haritasi olusturmak hedefi ile

gercgeklestirilen bu ¢aligsma nitel bir ¢aligmadir.

Calismada konunun teorik ¢ercevesini olusturan boyutlart literatiir taramasi
yontemiyle irdelenerek kuramsal c¢er¢eve olusturulmustur. Ardindan Kastamonu ili
Ozelinde gergeklestirilecek analiz i¢in veri saglamak iizere nitel arastirma yontemi
kullanilmistir.  Calismanin yaklagimi da nitel aragtirma modellerinden eylem
arastirmasidir. Arastirmanin  bulgularin1  olusturan veriler ise nitel arastirma
yontemlerinden yapilandirilmis goriisme teknigi ile elde edilmistir. Standardize
edilmis bir dizi sorudan olusan yapilandirilmig goriigme formu yardimiyla ilgili
sahislarla goriisme yontemiyle miilakatlar gerceklestirilmis, elde edilen verilerle
odaklanilan konunun belirlenen tiim boyutlariyla ayrintili bir sekilde analiz edilmesine
calistlmis ve arastirmadan elde edilen veriler betimsel analiz yontemi ile

¢Ozlimlenmistir.

Goriisme formu iki boliimden olusmustur. Birinci boliimde fikirlerine basvurulan
katilimcilarin demografik bilgilerini elde etmeye yonelik sorular yer almistir. Goriisme
formunun ikinci boliimiinde ise arastirma sorularma yanit olusturacak ifadeler yer

almistir.

Her ne kadar sosyal bilimciler, nicel ¢aligmalari tercih etme konusunda gii¢lii bir
direng gosteriyor olsalar da nitel arastirmalarin, insanlarin dahil oldugu sosyal olgu,
degisim ve devinimlerden hareketle gerceklere ulasmada, davranis, tutum ve algilarin

anlamlandirilmasinda alternatif bir yol sundugu gercegi yadsinamaz. Nitel
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aragtirmalar, karmasanin ve ¢cok boyutlulugun katlanarak arttig1; baglamin, ¢esitliligin,
nianslarin ve sonuglardan ziyade siireglerin giderek onem kazandigi sosyal bir

diinyada farkli desen alternatifleri sunmaktadir (Berg ve Lune, 2015: 11).

Insan deneyimlerinin detayli olarak anlamlandirilmasina dayanan nitel arastirmalar,
kavram, tanimlama, metafor, kod ve kategorilere odaklanirken nicel arastirma ise
nesnelerin sayilar1 ve Olglimlerini ve Ol¢limler sonucunda ulasilan verilerin
kiyaslanmasini, yayilimint ve dagilimimi gostermektedir. Bu durumda, bazi
deneyimlerin sayilarla anlamli olarak ifade edilemeyecegi, olaylara ve nesnelere
katilan anlamlarin onlarin niteliklerinden kaynaklandig agiktir (Berg ve Lune, 2015:
19-20).

Nitel arastirmalar i¢in Onerilen yaklasim dogrusal yerine sarmal bir arastirma kurgusu
olusturulmasina yoneliktir. Bu yaklasimda, arastirmaci bir fikirle baslar, teorik bilgi
toplar, fikri yeniden gézden gecirir ve belirginlestirir, olas1 tasarimlar1 incelemeye
baslar, teorik varsayimlari yeniden gézden gegirir ve arastirma desenini belirginlestirir

(Berg ve Lune, 2015: 43).

Nitel aragtirmada amag biitiinciil bir resim elde etmek oldugundan genelleme yapmak
amagc degildir. Calisilan konu derinlemesine ve ayrintilari ile incelenir. Nitel arastirma,
kuram olusturmay1 temel alan bir anlayisla sosyal verileri bagli bulunduklar1 ¢evre
icerisinde anlamay1 6n plana alan bir yaklasimdir. Bu anlamda nitel arastirmalar
aragtirmacitya genel bir yaklagim sagladigi gibi arastirmanin belirli bir odak
cercevesinde, cesitli asamalarinin birbiri ile tutarli olmasina katkida bulunur. Nitel
arastirmalarda 6rneklemin evrene genellemesi gibi bir zorunlulugun olmadig1 ve bu
tiir ¢aligmalarin, arastirilan konu noktasinda derinlemesine bilgi saglamaya yaradigi

belirtilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2006: 39).

Nitel verilerin nicellestirilmesi; goériisme, dokiiman analizi, gozlem ile elde edilen
verilerin sayilara dokiilmesidir. Nitel verilerin sayilara indirgenmesindeki amag
istatistiksel yontemler kullanarak verinin genellestirilmesi degil, sayisallastirarak
giivenilirliginin arttirilmasi, yanliligl azaltma ve ortaya ¢ikan kategoriler arasinda

karsilastirma yapabilmektir (Yiiksel ve Yiiksel,2008:178).
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Nitel arastirmalarda, verileri sayisallastirmak i¢in her soru igin temel ve alt kategorileri
belirten tablolar hazirlanir ve bu tablolar {izerinde her goriisiin ka¢ kez tekrarlandigi
ve bu tekrarlarin yiizde dagilimi belirtilir. Nitel arastirmada gegerlilik; arastirmacinin
arastirdig1 konuyu oldugu bigimiyle ve olabildigince yansiz gézlemesidir (Yildirim ve

Simsek, 2006:256).

Arastirma alanina yakinlik, yiiz yiize goriismeler yolu ile ayrintili, derinlemesine bilgi
toplanmasi ve elde edilen bulgularin teyidi icin alana geri gidebilme gibi 6zellikler
nitel aragtirmanin gecerliligini olusturur. Ayrica arastirmaci veri toplama siirecine
katildig1 i¢in verilen cevaplarin bir bagkasinin cevabi olmadigini dogrulayarak verinin

gegerliligini ispatlayabilir (Yiiksel ve Yiiksel, 2008: 156).

Sehir markalagmasi, bir nitel siire¢ olarak Ornek olaylar arasinda Oriintiilerin
tanimlanmasi ile aciklanabilmektedir. Gerek sehirlerin marka sehir olup olmadigina
dair durumlar, gerekse insanlarin sehirlerle ilgili alg1 ve diisiinceleri sayilarla ya da
anket gibi yontemlerle tam olarak dl¢iilemez. Anketler kisilerin goriislerini tam olarak
sunmaz. Nicel aragtirmalar daha ziyade cergevesi belirlenmis boyutlarin ve
degiskenlerin test edilmesinde etkin sonuglar vermektedir. Bu noktada daha yorumsal
ozellikte olan nitel yontemlere ihtiyag duyulmaktadir. Arastirma kapsaminda

kullanilan yontemler de bu bilgiler esas alinarak gerceklestirilmistir.

3.2 Evren ve Orneklem

Kastamonu ilinin ‘marka sehir’ olma potansiyeli ve siirecini irdeleyen bu ¢alismada
nitel bir analiz gergeklestirebilmek adina konuyla dogrudan ilgili toplum kesimleri
belirlenmis ve goriisme teknigi kullanilarak veri toplanmaya calisilmistir. Bu
cercevede Kastamonu ilinin marka sehir olma potansiyeli ve siireciyle ilgili olarak
goriis, diislince ve uygulamalariyla belirleyici olabilecek kisiler belirlenmis, s6z
konusu kisileri olusturan bu Orneklem grubundaki kisilerle ayr1 ayr1 goriismeler
yapilarak konunun farkli boyutlarini igeren ayrintili bir veri seti elde edilmistir. Bir
kentin kimliginin ortaya konulabilmesi i¢in, o kentin paydaslar1 tarafindan nasil
algilandiginin - ve nasil yansitildigmin - bilinmesi  gereklidir. Ozellikle sehrin

yoneticileri, sehrin kimliginin gelecekte ne olacagini belirleme giicii olan kisilerdir.
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Bu ¢ercevede bu aragtirmanin evrenini konuyla dogrudan ilgili kesimler olan Yerel
Yonetim Yoneticileri, Oda ve Sivil Toplum Kuruluslar1 (STK) yoneticileri, tiniversite
akademisyenleri, turizm isletmecileri, sehirde kanaat onderi olarak nitelenebilecek
yazar, gazeteci, Kastamonu turizmine yon verdigine inanilan kisi ve benzeri toplum
kesimlerinden belirlenen kisiler olusturmaktadir. Bu evren igerisinden yeterli sayida

ornekleme ulasilmasi hedeflenmistir.

Orneklemde yer alacak kisilerin belirlenmesinde, arastirmanin hedefine uygun olarak
amaghi Ornekleme yontemi kullanilmig, 40 kisi arastirmanin O6rneklemini

olusturmustur.

Bu calismada, orneklem se¢imindeki temel Olgiit, Kastamonu ilinin markalasma
unsurlarini 1yi bilen, bu konuda calismalar yapan, Kastamonu’nun gelisimi ile ilgili
calismalar yapan ve bu siireglere sahit olan, katkida bulunan kisilerin olmasi yoniinde
belirlenmistir. Buradaki amag; sehrin markalasmasinda gerek resmi, gerek, ozel,
gerekse de ilgili sivil toplu ve kanaat onderlerini igerecek sekilde Kastamonu ilinin
etkin ve yetkin sahislarinin, siiregle ilgili ortak bir biling sahibi olup olmadiklarinin ve
markalagma gibi odaklanmanin son derece Onemli oldugu bir konuda ortaya
koyduklar1 temel parametrelerin neler oldugunun, yerel ve merkezi yonetim ile sivil
toplumun ve kanaat dnderlerinin bu konuya dair algi, diisiince, proje ve uygulama

diizeylerinin ortaya ¢ikarilmasidir.

3.3  Veri Toplama Araci ve Verilerin Toplanmasi

Calismada veri toplama ydntemi olarak nitel arastirma yontemi kullanilmistir.
Goriisme tekniginden yararlanilmistir. Gorlisme; arastirmanin amacina uygun bilgi
toplamak amaciyla arastirmayi yapan kisi ile goriisiilen kisi arasinda soru sorma ve
yanitlama seklinde gerceklesen bir iletisim siirecidir. Burada amag, katilimcilarin
deneyimlerinden yararlanilarak ve bu deneyimlerini agiklama esasina dayandirilarak

gerceklesen bir yapidir (Sali, 2012: 142).

Goriismede yapilandirilmig goriisme formu kullanilmis olup onceden hazirlanan
sorularla birlikte paydaslarla goriisme saglanmistir. Bu paydaslar Kastamonu ilinin

marka sehir olma potansiyeli ve siireciyle ilgili olarak goriis, diisiince ve
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uygulamalariyla belirleyici olabilecek kisilerdir. Goriisme yapilan kisiler 5 gruba
ayrilmis olup bu gruplar; sehrin yoneticileri, akademisyenler, basin mensuplari, turizm

isletmecileri ve STK’lardan olusmustur. Toplamda 40 kisi ile goriisme yapilmistir.

Goriisme formu iki boliimden olusmus, birinci boliimde katilimcilarin demografik
ozelliklerine yer verilmis ikinci boliimde 18 soru yer almistir. Bu sorularla sehrin
kimligi, marka sehir olma yolunda ©ne ¢ikmasi gereken marka sehir unsurlari,
Kastamonu’nun kisilik 6zellikleri, Kastamonu’nu sosyal ve kiiltiirel a¢idan nasil bir
sehir oldugunun belirlenmesi amaclanmis, sehrin swot analizi yapilmaya, sehrin
logosunda bulunmasi gereken renk ve unsurlar belirlenmeye ve sehir i¢in bir slogan

bulunmaya ¢aligilmistir.

Goriligsmeler yiiz yiize goriisme teknigi ile yapilmustir. Bazi katilimcilarla katilimcinin
izni alinarak goriisme ses kaydina alinmis, ses kayitlar1 ¢éziimlenerek hazirlanan
forma aktarilmistir. Bazi katilimeilarin is ylikiiniin yogunlugu nedeniyle yeterli zaman
ayiramamasi riski goriisme formu dagitimi esnasinda gereksinim duyacagi zaman
sorularak giderilmeye ¢alisilmis, zaman gereksinimi duydugunu sdyleyen katilimeilar
icin birak-topla yaklasimi benimsenmistir. Bazi katilimcilara e-mail yolu ile

ulasilmistir.

Aragtirmadan elde edilen veriler betimleyici i¢erik analizi yontemi ile ¢oziimlenmistir.
Betimsel analiz, veriler 6nceden belli olan boyutlara gore anlasilir bir dille tanimlanir

ve ilging ve carpici alintilarla desteklenerek yorumlanmasidir (Yildirim ve Simsek,
2006).

34 Verilerin Analizi

Aragtirma sonucu elde edilen goriisme (anket) formlar1 gruplara gore ayrilmis, grup
icinde her katilimciya karsilik gelecek bigimde 1’den 8’e dek numaralandirilmastir.
Arastirma siirecinde elde edilen verilerden katilimcilarin demografik 6zellikleri
grafiklerle yansitilmigtir. ikinci boliimde yer alan agik uclu sorulara verilen cevaplari
analiz etmek i¢in her bir yanit kagidi ilizerinde yer alan goriisler i¢in bir igerik
simiflamas1 yapilmis ve niteliksel (metinsel) verilerin dizgesel (sistematik)

coziimlenmesinde teknik olan igerik ¢oziimlemesi yontemi kullanilmistir.
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Calismada paydaslarla birlikte ger¢eklesen goriisme formu analizi yapilirken betimsel

analizden yararlanilmistir.

Aragtirma sorularina giivenilir ve gecerli yanitlar bulmak adma gerceklestirilen

goriismelerden elde edilen veriler her soru i¢in hazirlanan tablolarla gosterilmistir.
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4. BULGULAR

4.1 Katihmeilarin Sosyo Demografik Ozellikleri
4.1.1 Cinsiyet

Grafik 4.1 Cinsiyet

CiNSIYET
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Arastirma kapsaminda yiiz yiize anket uygulanan 40 kisilik 6rneklem grubunun

%62,5’1 erkek, %37,5’1 kadin olarak tespit edilmistir.



4.1.2 Yas Dagilimlar:
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Grafik 4.2 Yas dagilimlari
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Katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde 18-24 yas dagiliminda kimsenin olmadig,

%]15’nin 26-35, %32,5’inin 36-45, %25’inin 46-55, ylizde 27,5’inin 56 ve {stl

kisilerden olustugu goriilmektedir.

4.1.3 Medeni Durumlar
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Grafik 4.3 Medeni durumlari
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Arastirmaya katilanlarin %67,5°1 evli, %25°1 bekar, yiizde 7,51 ise duldur.
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4.1.4 Ogrenim Durumlar
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Grafik 4.4 Ogrenim durumlari

OGRENiM DURUMU

52,5
22,5
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M []
Lise On Lisans Lisans Yiiksek Lisans Doktora

Arastirmaya katilanlarin %5°1 lise, %7,5’1 6n lisans, %52,5°1 lisans, %12,5°1 yiiksek

lisans, %22,5°1 doktora mezunlarindan olusmaktadir.

415 Gelir Durumlarn
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Grafik 4.5 Gelir durumlari

GELIR DURUMU
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22,5
12,5 12,5
I 10 I

2.324-3.000 3.001-4.000 4.001-5.000 5.001-6.000 6.001 ve Uzeri

Aragtirmaya katilanlarin %12,5’1 2.324-3.000 TL arasi, %10’u 3.001-4.000 TL arasi,
%12,5’14.001-5.000 TL arasi1, %22,5’1 5.001-6.000 TL aras1, %42,5’iise 6.001 TL ve

tizeri gelire sahiptir.
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4.1.6 Meslek Durumlari

Grafik 4.6 Meslek durumlari

MESLEK
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Yonetici Akademisyen Turizm isletmecisi Basin Mensubu

Arastirmaya katilanlar sehrin yoneticileri, akademisyenleri, turizm isletmecileri, basin
mensuplart ve STK Temsilcilerinden secilmistir. Hepsine de ayni oranda yer

verilmistir.

4.1.7 Kastamonu Olanlar ve Olmayanlarin Durumu

Grafik 4.7 Kastamonulu olanlar ve olmayanlarin dagilimi

75

Kastamonulu = Kastamonulu Degil

Arastirmaya katilan katilimcilarin %75°1 Kastamonuludur, %25’1 Kastamonulu

degildir.
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4.1.8 Kastamonulu Olmayanlarin Kastamonu’daki Yasam Siirelerinin

Dagilim

Grafik 4.8 Kastamonulu olmayanlarin Kastamonu’daki yasam siirelerinin dagilimi
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yasayanlar yasayanlar yasayanlar yasayanlar yasayanlaryasayanlar yasayanlar yasayanlar yasayanlar

]

Arastirmaya katilanlarin ve Kastamonulu olmayanlarin biri 1 yildir, biri 4 yildir, biri
5 yildir, biri 12 yildir, biri 14 yildir, biri 22 yildir, biri 23 yildir, biri 63 yildir yani %10

Kastamonu’da yasamaktadirlar. Ikisi 6 yildir yani %20 Kastamonu’da yasamaktadir.



4.2  Katihmcilarla Yapilan Goriisme Sonucunda Elde Edilen Bulgular

Sorul: Kastamonu denince aklimiza gelen ilk sey nedir?

Tablo 4.1 Kastamonu sehir algisi izerine sorulan sorunun degerlendirilmesi
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KATILIMCI NO

CEVAPLAR

YONETICILER

o N oo OB~ W DN P

BASIN MENSUPLARI

o N oo o A W DN B

AKADEMISYENLER

Lo N o o A W DN B

Doga

Kadim bir sehir, doga, tarih, kiiltiir, yoresel irtinleri
Tarih ve Kiiltiir

Tarih, kiiltiir ve doga

Doga

Doga ve Tarih

llgaz

Doga

Doga

Sarimsak, Sehit Serife Baci
Kiiltiir Sehri

Sehit Serife Baci
Anadolu’nun can damari
Kiiltiirel Birikimi

Kadim Sehir

Tarih, doga

Istiklal Yolu

Doga

Doga

Tarih ve kiiltiir

Kadim sehir

Tarih, kiiltiir, doga, evliyalar sehri
Tarih, doga

Doga
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Tablo 4.1’in devami
KATILIMCI NO CEVAPLAR

TURIZM
ISLETMECILERI

Tarih

Doga ve yoresel yemekler
Doga

Doga, yoresel yemekler, tarih
Cekme Helva

Doga

Doga ve tarih

o N oo o~ W DN -

Sapka Devrimi, Istiklal Yolu, Yéresel El Sanatlari, yoresel Mutfak,
Doga, kiiltiir, evliyalar, tarim.

STK TEMSILCILERI

Giiven

Sapka

Huzur dolu bir sehir, doga, deniz, tarih, ilgaz, yoresel yemekler,
Eski bir kent

Doga

Doga ve tarih

Istiklal Yolu

o N o o~ W DN -

Sarimsak ve pastirma

Kastamonu denince akliniza gelen ilk sey nedir? Sorusuna verilen cevaplara
baktigimizda sehir yoneticilerinden 6 kisinin aklina “doga”, 4 kisinin “tarih”, 3 kisinin
“kiiltiir”, 1 kisinin “ydresel iirtinler”, 1 kisinin “kadim sehir”, 1 kisinin de “Ilgaz”

gelmektedir.

Basin mensuplarindan 2 kisinin aklina “doga”, 1 kisinin “tarih”, 2 kisinin “kilttir”, 1
kisinin “kadim sehir”, 1 kisinin “sarimsak”, 2 kisinin “Sehit Serife Bac1” 1 kisinin

“Anadolu’nun can damar1” gelmektedir.

Akademisyenlerden 5 kisinin aklina “doga”, 3 kisin “tarih”, 2 kisinin “kiiltiir”, 1

kisinin “kadim sehir”, 1 kisinin “Istiklal Yolu”, 1 kisinin “evliyalar sehri” gelmektedir.
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Turizm Isletmecilerinden 6 kisinin aklina “doga”, 3 kisinin “tarih”, 1 kisinin “kiiltiir”,
3 kisinin “yoresel yemekler”, 1 kisinin “cekme helva”, 1 kisinin “sapka devrimi”, 1

kisinin “Istiklal Yolu, 1 kisinin “Evliyalar Sehri”, 1 kisinin “tarim” gelmektedir.

STK Temsilcilerinden 3 kisinin aklina “doga” 2 kisinin “tarih”, 1 kisinin “yoresel
tiriinler”, 1 kisinin “giiven”, 1 kisinin “sapka”, 1 kisinin “huzur”, 1 kisinin “deniz”, 1
kisinin “Ilgaz”, 1 kisinin “ydresel yemekler”, 1 kiginin “eski bir kent”, 1 kisinin
“Istiklal Yolu”, 1 kisinin “sarimsak”, 1 kisinin pastirma” gelmektedir. Tiim

katilimcilara baktigimizda Kastamonu denilince ilk akla gelen unsur “doga”dir.

Soru 2: Size gore Kastamonu’nun en 6nemli marka degeri ya da degerleri nedir?

Tablo 4.2 Kastamonu'nun en 6nemli marka degerlerinin belirlenmesi iizerine sorulan sorunun

degerlendirilmesi
KATILIMCI NO CEVAPLAR
YONETICILER

1 Gastronomi, sehrin turizm potansiyeli

2 Kiiltiirel varligi, dogasi, yoresel tiriinleri, tarihi

3 Tarihi, kiiltiirli, dogas, kayak tesisleri ve 170 km sahil bandi. Orman
endiistrisi, ahgap oymacilik ve madencilik

4 Doga ve kiiltiir degerleri, tarihi konaklar, tarihi camii ve medreseler,
Hazreti Pir, hanlar, Ilgaz dagi, Karadeniz sahili, orman varligi

5 llgaz

6 Dogasi, milli parklari, magaralar, selaleler, kanyonlar, sahilleri,
tarihi

7 Milli parklari, Gastronomi, Seyh Sa’ban-1 Veli, Konaklar

8 Milli Parklar, Istiklal Yolu, Istiklal Yolu Yiiriiyiisleri

BASIN MENSUPLARI

1 Ahsap

2 Sehit Serife Baci/ Seyh Sa’ban-1 Veli/ Dogal giizellikleri

3 Pastirma ve Cekme Helva

4 Tagkoprii Sarimsagi, Pastirma, Cekme Helva, Dibek Kahvesi,
evliyalar

5 Gastronomi, kiiltiiri ve dogasi

6 Tarihi dokusu ve kent kiiltiirii

7 Kiiltiird, tarihi, dogast

8 Dogal giizellikleri
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Tablo 4.2’nin devami

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

oo o1~ W N P

7
8

AKADEMISYENLER

TURIZM
ISLETMECILERI

1

0 N o oA W DN

0o N o o B~ W DN B

STK TEMSILCILERI

Sapka

Doga, ¢ekme helva, pastirma

Doga, Seyh Sa’ban-1 Veli, gastronomisi

Pastirma, endemik bitkileri, kanyon ve yaylalari, Seyh Sa’ban-1 Veli
Hz. Pir Seyh Sa’ban-1 Veli, Istiklal Yolu,

Istiklal Yolu, Kale, Nasrullah Cami, Nasrullah Kopriisii, Serife Baci,
sarimsak, cekme helva

Doga
Doga, Tarih, At Turizmi

Siyez, sarimsak, Piring, Ahsap Sanatlari- Tas Baski, Ilgaz Daglari-
Kiire Daglari-Kanyonlar

Ahsap, doga, tarihi, gastronomi,

Tagkoprii Sarimsagi, Pastirma, Ahsap

Yemekleri, Dogal Tabiat alanlari, Tarihi Mekanlari, Konaklari
Hz. Pir Seyh Sa’ban-1 Veli, Kasaba Koyli Mahmut Bey Camii
Dogal giizellikleri, istiklal Yolu, yéresel iiriinleri

Konaklari- Doga (Kanyonlar- Selaleler)

Sapka, Istiklal Yolu, Sehit Serife Bac, kiiltiirii, yoresel el sanatlari,
sarimsak, siyez bulguru, piring, pastirma

Dogasi

Dogasi, tarihi, sapka inkilabi,

Dogasi, siyez, ¢gekme helva, sarimsak, pastirma, tarihi konaklar
Tarihi, dogasi, sarimsak, piring

Etlieckmek, pastirma

Tarihi

Hz. Pir Seyh Saban-1 Veli, istiklal yolu, Pastirma

Sarimsak, pastirma, siyez, gekme helva, tiirbeler, tarih, doga

Kastamonu’nun en 6nemli marka degerinin paydaslarca 6n plana ¢ikartilmasina

yonelik olarak sorulan soruda sehrin yoneticileri en 6nemli marka degerini sehrin

dogasu, kiiltlirel degerleri ve milli parklar1 olarak one ¢ikartmiglardir.
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Basin mensuplari; sehrin dogasini, tarihi ve kiiltiirel degerlerini, gastronomi iirtinlerini

On plana ¢ikartmiglardir.

Akademisyenler; Sehrin dogasini, gastronomi lriinlerini ve Hz.Pir Seyh Sa’ban-1

Veli’yi 6n plana ¢ikartmiglardir.

Turizm Isletmeleri; Sehrin dogasini, gastronomi iiriinlerini, tarihi degerlerini, ahsabi

On plana ¢ikartmiglardir.
STK Temsilcileri; Sehrin dogasini, gastronomi iirlinlerini 6n plana ¢ikartmislardir.

Genel olarak baktigimizda sehrin en onemli marka degerinin yine tiim paydaslarin
ortak karar1 olan sehrin dogasi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu degeri takip eden diger
unsurlar da sehrin gastronomisi ve Hz. Pir Seyh Sa’ban-1 Veli ve sehrin tarihi degerleri

olmustur.
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Soru 3: Kendi uzmanhk alanimiz acisindan baktigimzda, Kastamonu’yu diger

yerlere kiyasla onemli ve giiclii yapan hangi iiriin, kaynak veya yonler

bulunmaktadir?

Tablo 4.3 Kastamonu'nun giiglii yonlerinin belirlenmesi amaciyla sorulan sorunun
degerlendirilmesi

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

o N oo o

YONETICILER

BASIN
MENSUPLARI

Muhtesem dogal giizelligi, kanyonlari, yaylalari, sahilleri, her tiirden
kiiltiirel yapilarla donanmis ve temiz sehir merkezi. kis sporlarindaki
imkanlari, gastronomi konusunda 20 adet cografi iiriinii ve insan yapist

Dogast, kiiltiirel varligi ve yoresel {iriinleri

Hammaddeye yakinlik, dogal turizm alanlari, iilkemizin dogusuna ve
batisina ayni uzaklikta olusu, giivenli ve temiz bir il olusu turizmde
cesitliligi (ki turizmi, sahil, eko turizm, inang¢ turizmi), tarim ve
hayvancilik (biiyiikkbas hayvancilik, balik¢ilik, piring, siyez, sarimsak,
pastirma), maden (bakir, mermer), ormanlarimiz ve orman endiistrimiz,
masif ahsap.

Doga ve kiiltiir degerleri. Tarihi konaklar, tarihi camii ve medreseler,
Hazreti Pir, hanlar, Ilgaz dagi, Karadeniz sahili, orman varlig1

Orman varlig1
Kesfedilmeyi bekleyen dogasi
Dogasi, tarihi ve kiiltiirel birikimi, bugiine taginan yapilar.

Tarihte birgok medeniyete ev sahipligi yapmasi sebebiyle farkl kiiltiirlere
ait cok sayida esere sahip olmasi; edebiyat ve siir diinyasindan bazi {inlii
yazar ve sairlerin Kastamonulu olmasi; 95 km’lik trekking parkuru olan
Istiklal Yolu Tarihi Milli Parki’na sahip olmasi; kis turizmi potansiyeli
olan Ilgaz Dag1 Kis Sporlart Merkezinin sinirlarimiz i¢inde bulunuyor
olmasi; Karadeniz’de en uzun sahil seridine sahip olmasi.

Turizmin 12 ay yaganabilir olugu, Sarimsak, Doga Turizmi

Kokli bir tarihe sahip olmasi, evliyalar sehri olarak anilmasi, tarihi
dokulari, yoresel yemekleri, bozulmamig dogasi, istiklal savasindaki
¢abasi

Dogasi

Dogasi, yesili, denizi, dort mevsimin hakkiyla yasandigi sehir olmasi. Din
turizmi, yayla turizmi, Gastronomi, Kayak Turizmiyle diger illerin 6niine
gecmektedir.

Turizm degerleri, tarihi dokusu, pastirma, sarimsak ve piring

Tarih boyunca topraklarinda birgok medeniyete ev sahipligi yaptig1 igin
farkl1 kiiltiirlerin izlerini tasiyor. Ayrica denizi, ormanlari, kanyonlartyla
dogas1 da farkli turizm etkinlikleri igin giizel bir potansiyele sahip.

Doga ve kiiltiir

Tarihi degerlerin korunmasi, doga, orman zenginligi, gastronomi
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Tablo 4.3’iin devami

KATILIMCI NO CEVAPLAR

AKADEMISYENLER

1 Mimari kiiltiir mirasi, sarimsak, ¢cekme helva, sapka, ormanlari, evliyalar
diyar1 olusu

2 Dogast, go¢ almamig olmasi, her seye ragmen kotii mimari projelerin
engellenebilir olmasi, esnafi

3 Kanyonlar, el degmemis yesil doga, yoresel 6zglin mutfak kiiltiirii ve
yemek cesitleri

4 Gerek havasi gerekse tibbi aromatik bitki yapisi ve yiiksek ph degerine
sahip Ilgaz suyu Saglik Turizmi alaninda 6zellikle yash ve engelli
turizmi alaninda 6nemli bir potansiyel olarak Kastamonu’yu 6ne
¢ikarmaktadir.

5 Sarimsak, kiiltiirel sehir olma 6zelligi ve essiz dogal yapisi

6 Yoresel mutfak, tarihi konaklari

7 Turizmin bir¢ok ¢esidinin yasanabilecegi bir sehir olmasi, Ilgaz Dagi,
Dogasi, kanyonlari, Seyh Saban-1 Veli, tarihi, gastronomisi.

8 Tiirkiye’nin en dogal ve yesil alan1 olmasi, Ayni1 zamanda koklii bir sehir
medeniyetine sahip olugsu, Hem Tiirk Osmanli hem de Bati Roma
acisindan giiniimiize kadar gelen ¢cok katmanli bir zenginlige sahip
olmasi, Orman, ahgap, mimari, mutfak agisindan zenginligi.

TURIZM

ISLETMECILERI

1 Tim turizm faaliyetlerinin yapilabiliyor olusu

2 Turizm gesitliligi

3 Halkbilim (Folklor) disiplini agisindan baktigimda Kastamonu, kiiltiirel
kokleri Beylikler donemi ve Osmanli Devleti’ne kadar uzanan ve bu
yonii ile Cumhuriyet doneminde sehir kimligi kazanmig Bat1 Karadeniz
Bolgesi’ndeki diger illerden ayrilan bir sehirdir. Osmanli Devleti
doneminde bu illeri de i¢ine alan bir Sancak Beyligi statiisiinde olan
Kastamonu, giiniimiizde birbirinden kiiltiirel yap1 olarak farklilik arz
eden 19 ilgesi ile genis bir cografyadir.

4 Kastamonu tabiat alanlar1 olarak bakir ve bozulmamis bir yapidadir.
Dezavantaj gibi goriilen gelismis bir sehir olmayist onu bu anlamda
avantajli konuma getirmistir.

5 Orman firlinleri, madencilik (Bakir) Doga Turizmi

6 Milli parka sahip olmasi, bozulmamis dogasi, yoresel iiriinleri, biitiin
turizm ¢esitlerinin potansiyeline sahip olmasi, yoresel mutfak zenginligi.

7 Yoresel yemekler

8 Tarihi ve Dogasi, Turizm Cesitliligi, Yoresel lezzet Cesitliligi
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Tablo 4.3’iin devami

KATILIMCI NO CEVAPLAR

STK TEMSILCILERI]

1 Dogast, insani, tarim iiriinleri

2 Mimar Vedat Tek Kiiltiir ve Sanat Merkezi i¢indeki degerler sapka
miizesi, silah miizesi, dantel miizesi, bebek miizesi, diger yerlere kiyasla
ilk ve tek olmasi.

3 Gastronomisi

4 Erozyona ugramamis doga, tarih ve kiiltiiri. Sarimsak, piring ve
pastirmast.

5 Dogasi, sarimsak

6 Tarih, Doga, Gastronomi

7 Eski bir vilayet olmasi ve farkli turizm tiirlerinin y1l boyu yasaniyor
olmas1

8 Tarih, Doga, Gastronomi, evliyalar, kanyonlar, magaralar

Kastamonu’nun gii¢lii yoOnlerini belirlemek amaciyla sorulan bu soruda;
Sehrin yoneticileri; sehri diger illere gore onemli kilan ve giiglii yapan yonlerini
kanyon, sahiller, yaylalar gibi dogal giizellikler, gastronomisi, turizm c¢esitliliginin

fazla olmasi ve temiz bir sehir olmasi olarak belirlemislerdir.

Basin mensuplari; Turizmin 12 aya yayilmis olmasini, dogal giizellikler, kokli bir
tarthe sahip olmasi, evliyalar sehri olarak anilmasi, gastronomisi olarak

belirlemislerdir.

Akademisyenler; Mimari kiiltlir mirasini, gastronomisini, evliyalar sehri olarak
anilmasini, dogal giizelliklerini, turizmin bir¢ok ¢esidinin yasanabilecegi bir sehir
olmasini, esnafini, temiz havasini, tibbi aromatik bitki yapisini ve yiiksek ph degerine
sahip Ilgaz suyunu, Kastamonu’nun saglik turizmi alaninda o6zellikle yash ve engelli
turizmi alaninda 6nemli bir potansiyel olmasini, Ilgaz Dagi’n1, Seyh Saban-1 Veli’yi,

koklii bir sehir medeniyetine sahip olmasini belirlemislerdir.

Turizm Isletmecileri; Sehirde tiim turizm faaliyetlerinin yapilabiliyor olmasini, koklii
bir medeniyete sahip olmasini, sehrin Osmanli doneminde bir eyalet merkezi olmasini,
dogal giizelliklerini, ahsabini, milli parklarini, yoresel yemek ve yoresel {irlinlerini

belirlemislerdir.
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STK Temsilcileri; Dogal giizelliklerini, insanini, tarim {riinlerini, Mimar Vedat Tek
Kiiltiir ve Sanat Merkezi i¢indeki degerler sapka miizesi, silah miizesi, dantel miizesi,
bebek miizesi, diger yerlere kiyasla ilk ve tek olmasini, gastronomisini, tarihi
degerlerini, koklii bir medeniyete sahip olmasini, farkli turizm tiirlerinin yil boyu

yasantyor olmasini belirlemislerdir.

Sehrin paydaglarinin ortak kararinda gormekteyiz ki Kastamonu sehrini diger
sehirlerden ayiran en Oonemli unsurlar; dogal giizellikleri, gastronomisi, ydresel el
sanat1 Uriinleri ve ahgabi, turizm ¢esitliliginin fazla olmasi, temiz bir sehir olmasi,
insani, kokli bir tarihe sahip olmasi, evliyalar sehri olarak anilmasi ve Hz.Pir Seyh

Sa’ban-1 Veli.

Soru: 4. Gelecek 10 yi1l icerisinde, Kastamonu hangi boyutlari ile 6ne ¢ikabilir?

Tablo 4.4 Kastamonu'nun 10 yil igerisinde 6n plana ¢ikartilacak boyutlarinin belirlenmesi
iizerine sorulan sorunun degerlendirilmesi

KATILIMCI NO CEVAPLAR
YONETICILER

1 Kesinlikle basta turizm olmak iizere birgok alanda
(gastronomi, eko turizm, atli turizm v.s) Tiirkiye’nin parlayan yildizi
Kastamonu olacaktir.

2 Tabiat turizmiyle, yoresel mutfagi ve tarihi alanlari ile 6ne ¢ikabilir.

3 Zengin kaynaklarini katma degerli bir sekilde hizmete ve iiriine
doniistiirdiigii takdirde pozitif bir ivmeyle gelisecegi kanaatindeyim.
Son donemlerde gerek il merkezinde ve gerekse ilgelerimizde yapilan
yatirimlar bunu kanitliyor. Bu topraklarin islenmesi lazim, bunu da
gelecek 10 yil igerisinde iyiden iyiye gérmeye baglayacagimiz

diistincesindeyim.

4 Kiiltiir turizmi, doga turizmi, maneviyat turizmi, ki sporlari.

5 Doga Turizmi

6 Oncelikle dogasi, sonrasinda ise gerekli calismalar yapildikea Istiklal
Yolu gibi tarihi ve kiiltiirel unsurlar1 6n plana ¢ikacaktir.

7 Eko Turizmi, Doga Turizmi, Inan¢ Turizmi, Kis Turizmi

8 Doga ve gastronomi yoniiyle One c¢ikarilmas: gerektigini

diisliniiyorum.
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Tablo 4.4’iin devami

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

BASIN MENSUPLARI
1

2
3
4

5
6
7
8

AKADEMISYENLER
1

2
3
4
5

6
7
8

TURIZM
ISLETMECILERI

1

Doga Turizmi
Dogasi, gastronomisi ve Serife Baci ile
Turizm

Saglik acisindan, doga turizmi acisindan, ulasim yoniinden daha da
giizel bir Kastamonu olacagini tahmin ediyorum.

Turizm ve gastronomi
Doga turizmi, alternatif sporlar.
Doga ve kiiltiir

1l merkezi ve ilgelerindeki dogal giizellikleri ile.

Tabiat ve kiiltiir turizmi

Bozulmazsa dogasi ve gastronomik {iriin ¢esitliligi

Yoresel mutfak, doga

Turizm (Kiiltiir turizmi, Gastronomi, Saglik ve Inang Turizmi)

Kastamonu mutfaginin UNESCO yaratic1 sehirler agina girmesi,
Tabiat Turizmi ve Ormancilik Projelerinin hayata ge¢mesi, Siyez
iiretiminin gelistirilmesi ve pazarlanmasi, Tarimda modernizasyon,

Yoresel mutfagi.
Doga ve gastronomisi

Kiiltiir Turizmi, Doga Turizmi, inan¢ Turizmi

Tabiat ve endemik bitkileri, daglari, kiltir mirast eserleri,
gastronomi,

Tarihi dokusu ve yine tanitima bagli olarak turizm ¢esitliligi ile 6n
plana ¢ikabilir 6zellikle kig turizmi.

Doga Turizmi, Gastronomi Turizmi ve Dogal Tarim

Kastamonu su an yiiriitiilen Biitiinlesik Turizm Eylem Plant ve
UNESCO c¢aligmalar1 neticesinde, 4 Mevsim Turizm igin tercih
edilen, Turizmin her boyutunda adindan sdz ettiren bir sehir olacaktir.

Gastronomi — Dogal Uriinler- Macera Turizmi- Eko Turizm-Doga
Turizmi- Kiiltir Turizmi-Orman Endiistri  Uriinleri- Tarim-
Hayvancilik-Madencilik- Tibbi Aromatik Bitkiler

Kastamonu Universitesinin de ihtisaslasmas1 nedeniyle “Tabiat
Turizmi” ile 6ne ¢ikabilir.

Iyi tamitim yapilabilirse turizm

Tarihi, Turizm Cesitliligi, Dogal Giizellikler, Yo6resel Mutfagi, Dini
degerleri, Tarim, Orman
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Tablo 4.4’iin devami
KATILIMCI NO CEVAPLAR
STK TEMSILCILERI

1 Hayvancilik tarim ve su kaynaklari.
Turizm alaninda yiikselis

Gastronomi, doga turizmi, kayak, at biniciligi.

A W N

Iklim degisikliginden dolay1 1sman Anadolu’da Kastamonu serin
havastyla Yayla Turizminde 6ne ¢ikar diye diisiiniiyorum.

Kooperatifler, yiyecek kiiltiirii, el isleri
Turizm

Dogas1 ve gastronomisi

o N oo o

Inang Turizmi, Tarihi, Kiiltiirii, Sarimsak, pastirma, yemek cesitliligi,
milli parklari, bozulmamis dogasi, kis ve yaz turizmi, temiz havasi

Kastamonu’nun gelecek 10 yil icerisinde hangi boyutlari ile 6ne ¢ikacagi yoniindeki

soruda;

Yoneticiler; farkli turizm tiirlerinin yasanmasinin gelecek 10 yilda Kastamonu’yu
Tiirkiye’nin parlayan yildiz1 yapacagini, zengin kaynaklarinin islenerek yatirimeilarin
cekilecegi, gastronomisinin, dogal giizelliklerinin, istiklal Yolu gibi tarihi ve kiiltiirel

unsurlarinin 6n plana ¢ikacagini belirtmislerdir.

Basin Mensuplari; Dogal giizelliklerinin, gastronomisinin, Sehit Serife Baci’nin 6n

plana ¢ikacagini belirtmislerdir.

Akademisyenler; Dogal giizelliklerinin, tabiat- gastronomi- saglik, inang-kiiltiir
turizminin, gastronomisinin, &zellikle siyez f{retiminin gelistirilecegini ve
Kastamonu’nun yoresel mutfagi ile UNESCO yaratict sehirler agma girecegini

belirtmislerdir.

Turizm Isletmecileri; Tabiat turizminin, dogal {iriinler- Macera Turizmi- Eko Turizm-
Doga Turizmi- Kiiltiir Turizmi-Orman Endiistri Uriinleri- Tarim-Hayvancilik-
Madencilik- Tibbi Aromatik Bitkiler, endemik bitkiler, Kiiltiir Miras:1 Eserleri,
gastronomisi, tarihi dokusu, turizm ¢esitliligi, dogal giizellikleri, su an yiiriitiilen

Biitiinlesik Turizm Eylem Plani ve UNESCO c¢alismalar1 neticesinde , 4 Mevsim
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Turizm i¢in tercih edilen, Turizmin her boyutunda adindan sz ettiren bir sehir

olacagini belirtmislerdir.

STK Temsilcileri; Hayvancilik, tarim ve su kaynaklari, gastronomi, doga turizmi,
yayla turizmi, inang turizmi, tarihi, kiiltiirti, kayak, at biniciligi, kooperatifler, yoresel
tirtinler, dogal giizellikleri, milli parklari, temiz havasi ile Kastamonu’nun 6n plana

cikacagini belirtmislerdir.

Sehrin paydaslarinin ortak kararinda gérmekteyiz ki; Kastamonu gelecek 10 yilda,
farkli turizm tiirleri ile gastronomisi ile, dogal giizellikleri ile, tarihi ve kiiltiirel
unsurlart ile, madencilik, endemik ve tibbi aromatik bitkileri ile 6n plana ¢ikacagi

distiniilmektedir.
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Soru 5: Kastamonu sehrinin pazarlanmasinda one ¢ikacagim diisiindiigiiniiz

marka sehir unsuru veya unsurlari sizce nelerdir?

Tablo 4.5 Kastamonu sehrini pazarlamak i¢in kullanilmasi gereken sehir markasi unsurlarini
belirlemek amaciyla sorulan sorunun degerlendirilmesi

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

YONETICILER

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi- tarihi eser ve yapilar-Kiiltiirel mekanlar -
Fiziksel unsurlar-Turizm- kongre ve aktiviteler -dogal giizellikler- iklim -
sehrin konumu- ¢evre temizligi - spor aktiviteleri -konaklama- restoran-
eglence-aligveris gibi turizm tesisleri- yoresel mutfak -ulagim kolaylhigi -
sehir i¢i ulagim- alternatif turizm aktiviteleri -yerli halkin davraniglari- alt
ve iist yap1 - giivenlik - tanitim - yatirim ve ig sahalar1 -yerel yonetim- 6zel
sektor ve diger kurumlar- {iniversite- logo- slogan

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar Kiiltiirel mekanlar -
kongre ve aktiviteler -dogal giizellikler- ¢evre temizligi - spor aktiviteleri -
restoran- eglence-aligveris gibi turizm tesisleri- yoresel mutfak -ulasim
kolaylig1 -sehir ici ulasim-alt ve {ist yap1 - giivenlik -yerel yonetim- 6zel
sektor ve diger kurumlar- {iniversite- logo- slogan

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar, Kiiltiirel mekanlar -
Turizm- kongre ve aktiviteler -dogal giizellikler- sehrin konumu- gevre
temizligi -konaklama- restoran- eglence-aligveris gibi turizm tesisleri-
yoresel mutfak -ulagim kolaylig1 - alternatif turizm aktiviteleri -yerli halkin
davranislari- alt ve {ist yap1 - glivenlik - tanitim - yatirim ve is sahalari -
yerel yonetim- 6zel sektor ve diger kurumlar- tiniversite- logo- slogan

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar Kiiltiirel mekanlar -
Fiziksel unsurlar-Turizm- kongre ve aktiviteler -dogal giizellikler- sehrin
konumu- ¢evre temizligi - spor aktiviteleri -konaklama- restoran- eglence-
aligverig gibi turizm tesisleri- yoresel mutfak -ulasim kolaylhig: - alternatif
turizm aktiviteleri - giivenlik - 6zel sektor ve diger kurumlar- logo- slogan

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi-dogal giizellikler- yoresel mutfak -alternatif
turizm aktiviteleri -yerli halkin davranislart

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar Kiiltiirel mekanlar -
dogal giizellikler - iklim - sehrin konumu

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi-dogal giizellikler -konaklama-yoresel
mutfak -ulagim kolaylig: -alternatif turizm aktiviteleri - tanitim —logo

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar, dogal giizellikler,
iklim, alternatif turizm aktiviteleri, ydresel mutfak, yerli halkin
davranislari, giivenlik.
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Tablo 4.5’in devami

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

BASIN
MENSUPLARI

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar / dogal giizellikler /
yoresel mutfak / yerli halkin davranislari/logo

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirast, tarihi eser ve yapilar / Fiziksel unsurlar /
Turizm- kongre ve aktiviteler / dogal giizellikler / sehrin konumu / yoresel
mutfak / giivenlik / tanitim/ yerel yonetim- dzel sektor ve diger kurumlar/
logo / slogan

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirast, tarihi eser ve yapilar / Kiiltiirel mekéanlar /
dogal giizellikler / iklim / gevre temizligi / yoresel mutfak / tanitim / yatirim
ve is sahalari

Dogal giizellikler / spor aktiviteleri / yoresel mutfak / ulasim kolaylig: /
alternatif turizm aktiviteleri /tanitim/tiiniversite

Sehrin kiiltiirel ve tarihi miras, tarihi eser ve yapilar / Fiziksel unsurlar /
dogal giizellikler

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar / Kiiltiirel mekanlar /
Turizm- kongre ve aktiviteler /dogal giizellikler

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar / dogal giizellikler /
spor aktiviteleri / yoresel mutfak

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar / dogal giizellikler /
yoresel mutfak
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Tablo 4.5’in devami

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

AKADEMISYENLER
1

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar- Kiiltiirel mekanlar —
Turizm - kongre ve aktiviteler- dogal giizellikler -gevre temizligi- spor
aktiviteleri — konaklama — restoran - eglence-aligveris gibi turizm tesisleri
- yoresel mutfak - ulasim kolayligi- tanitim - yatirim ve is sahalar1 —
tiniversite- logo-slogan

Dogal giizellikler — iklim - sehrin konumu - gevre temizligi - yoresel
mutfak - ulasim kolaylhig1 - alternatif turizm aktiviteleri - yerli halkin
davranislari - giivenlik

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar - dogal giizellikler-
yoresel mutfak - alternatif turizm aktiviteleri — tiniversite- logo-slogan

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar - Kiiltiirel mekanlar —
Turizm - kongre ve aktiviteler - Dogal giizellikler - gevre temizligi - yoresel
mutfak - ulasim kolaylig1 - alternatif turizm aktiviteleri -tiniversite

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar - Kiiltiirel mekanlar —
Turizm - kongre ve aktiviteler - dogal giizellikler - ¢evre temizligi -spor
aktiviteleri -konaklama- restoran- eglence-aligveris gibi turizm tesisleri -
yoresel mutfak - alternatif turizm aktiviteleri -yerli halkin davraniglar -
yerel yonetim- 6zel sektor ve diger kurumlar- logo- slogan

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar - Kiiltlirel mekanlar-
Fiziksel unsurlar - dogal giizellikler- iklim- yoresel mutfak -alternatif
turizm aktiviteleri -yerli halkin davraniglar1 -tanitim -yatirim ve is sahalari
- yerel yonetim- 6zel sektor ve diger kurumlar- {iniversite — logo- slogan

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar- kiiltiirel mekanlar-
fiziksel unsurlar- dogal giizellikler- iklim--gehrin konumu- ¢evre temizligi-
yoresel mutfak- ulasim kolayligi- sehir i¢i ulasim- giivenlik- yatirim ve is
sahalar1, tanitim.

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar - Fiziksel unsurlar -
Turizm- kongre ve aktiviteler -dogal giizellikler -sehrin konumu -gevre
temizligi - spor aktiviteleri -konaklama- restoran- eglence-aligveris gibi
turizm tesisleri -yoresel mutfak- ulagim kolayligi - sehir i¢i ulagim -
alternatif turizm aktiviteleri -alt ve {ist yap1 -giivenlik -tanitim -yatirim ve
ig sahalar1 -yerel yonetim- 6zel sektor ve diger kurumlar- {iniversite
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Tablo 4.5’in devami

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

TURIZM
ISLETMECILERI

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar- Kiiltiirel mekanlar
-Turizm- kongre ve aktiviteler - dogal giizellikler - spor aktiviteleri -
yoresel mutfak - logo - slogan

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirast, tarihi eser ve yapilar- Turizm- kongre ve
aktiviteler- dogal giizellikler -g¢evre temizligi -konaklama- restoran-
eglence-aligveris gibi turizm tesisleri - yoresel mutfak -ulasim kolaylig: -
alternatif turizm aktiviteleri -yerli halkin davramiglari -alt ve iist yap1 —
giivenlik-tanitim- yatirim ve is sahalar1 -yerel yonetim- 6zel sektor ve diger
kurumlar- tiniversite —logo- slogan.

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar -Kiiltiire] mekanlar -
dogal giizellikler -y6resel mutfak -alternatif turizm aktiviteleri

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar- Kiiltiirel mekanlar-
Turizm- kongre ve aktiviteler -dogal giizellikler -iklim - g¢evre temizligi -
yoresel mutfak -alternatif turizm aktiviteleri -giivenlik — tanitim - logo -
slogan.

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar - Kiiltiirel mekanlar -
Turizm- kongre ve aktiviteler-dogal giizellikler - ¢evre temizligi -
konaklama- restoran- eglence-alisveris gibi turizm tesisleri -y6resel mutfak
-ulagim kolaylhigi- alternatif turizm aktiviteleri- yerli halkin davraniglari -
giivenlik

Dogal giizellikler- yoresel mutfak- logo- slogan

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar- Turizm- kongre ve
aktiviteler-dogal giizellikler -yoresel mutfak

Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar- Kiiltiirel mekanlar-
Turizm- kongre ve aktiviteler -dogal giizellikler -iklim -¢evre temizligi -
yoresel mutfak -alternatif turizm aktiviteleri -giivenlik — tanmitim-logo -
slogan.
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Tablo 4.5’in devami
KATILIMCI NO CEVAPLAR

STK TEMSILCILERI
1 Dogal giizellikler —iklim-giivenlik
2 Sehrin kiiltiirel ve tarihi miras, tarihi eser ve yapilar- Kiiltiirel mekanlar -

Turizm- kongre ve aktiviteler -dogal giizellikler- ¢evre temizligi -spor
aktiviteleri - konaklama- restoran- eglence-aligveris gibi turizm tesisleri -
yoresel mutfak- ulagim kolaylhigi- alternatif turizm aktiviteleri - yerli halkin
davranislari- tanitim - yerel yonetim- 6zel sektdr ve diger kurumlar-
iiniversite

3 Sehrin kiiltiirel ve tarihi miras, tarihi eser ve yapilar - Kiiltiirel mekanlar -
dogal giizellikler - yoresel mutfak -ulasim kolayligi -alternatif turizm
aktiviteleri -alt ve iist yapi- tanitim- iiniversite —logo- slogan

4 Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar - dogal giizellikler -
yoresel mutfak

5 Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar - dogal giizellikler-
yoresel mutfak

6 Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar - Kiiltiirel mekanlar -
Turizm- kongre ve aktiviteler- dogal giizellikler- konaklama- restoran-
eglence-aligveris gibi turizm tesisleri - yoresel mutfak - alternatif turizm
aktiviteleri - yerli halkin davranislari

7 Dogal giizellikler —iklim

8 Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar -Kiiltiirel mekanlar -
dogal giizellikler - yoresel mutfak -yerli halkin davraniglari - alt ve iist yap1
-giivenlik- tanitim-logo-slogan

Kastamonu sehrini pazarlamak i¢in kullanilmasi gereken sehir markasi unsurlarini
belirlemek amaciyla sorulan soruya yoneticilerden 8’1 dogal giizellikleri, sehrin
kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilari, 7°si yoresel mutfak, 6’s1 alternatif
turizm aktiviteleri, 5’1 Kiiltiirel mekanlar, giivenlik, logo, ulasim kolayligi, 4’1 sehrin
konumu, ¢evre temizligi, turizm- kongre ve aktiviteler, konaklama- restoran- eglence-
aligveris gibi turizm tesisleri, yerel yonetim 6zel sektor ve diger kurumlar, halkin
davraniglari, slogan, 3’1 iklim, spor aktiviteleri, alt ve list yapi, tanitim, {iniversite, 2’si

Fiziksel unsurlar, sehir i¢i ulagim, yatirim ve is sahalar1 demislerdir.

Basin mensuplarindan; 8’1 dogal giizellikler, 7°si yoresel mutfak, sehrin kiiltiirel ve
tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilari, 3’4 tanmitim, 2’si kiltiirel mekanlar, fiziksel
unsurlar, turizm- kongre ve aktiviteler, spor aktiviteleri, logo, 1’1 iklim, sehrin
konumu, ¢evre temizligi, ulasim kolayligi, alternatif turizm aktiviteleri, yerli halkin
davraniglari, giivenlik, yatirim ve is sahalari, yerel yonetim- 6zel sektor ve diger

kurumlar, iiniversite, slogan demislerdir.
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Sehir markast unsuru olarak konaklama - restoran - eglence-aligveris gibi turizm

tesisleri — sehir i¢i ulagim - alt ve iist yap1 belirtilmemistir.

Akademisyenlerden; 8’1 dogal giizellikler, yoresel mutfak, 7’si sehrin kiiltiirel ve tarihi
mirasi, tarihi eser ve yapilar, 6’s1 ¢evre temizligi, alternatif turizm aktiviteleri, 5’1
kiiltiire] mekanlar, {iniversite, ulasim kolayligi, 4’ tanitim, yatirim ve i sahalari,
turizm- kongre ve aktiviteler, logo, slogan 3’1 fiziksel unsurlar, iklim, sehrin konumu,
spor aktiviteleri, konaklama- restoran- eglence-alisveris gibi turizm tesisleri, giivenlik,
yerel yonetim- 6zel sektor ve diger kurumlar, yerli halkin davranislari, 2’si sehir i¢i
ulagim, 1’1 alt ve iist yap1 demislerdir. Akademisyenlerden 3’iiniin iiniversiteyi sehir

markasi unsuru olarak gérmemesi ise sasirtici bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Turizm Isletmecilerinden; 8’1 dogal giizellikler, ydresel mutfak, 7’si sehrin kiiltiirel ve
tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar, 6’s1 Turizm- kongre ve aktiviteler, 5’1 kiiltiirel
mekanlar, alternatif turizm aktiviteleri, logo, slogan, 4’1 cevre temizligi, giivenlik, 3’1
tanitim, 2’si iklim, konaklama- restoran- eglence-aligveris gibi turizm tesisleri, ulagim
kolayligi, yerli halkin davranislari, 1’1 alt ve iist yapi, yatirnm ve is sahalari, spor

aktiviteleri, yerel yonetim- 6zel sektor ve diger kurumlar, liniversite demislerdir.

Sehir markas1 unsuru olarak fiziksel unsurlar, sehrin konumu, sehir i¢i ulasim

belirtilmemistir.

STK Temsilcilerinden 8’si dogal giizellikler, 6’s1 sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi
eser ve yapilar, yoresel mutfak, 4’ kiiltiirel mekanlar, 3’1 yerli halkin davranislari,
alternatif turizm aktiviteleri, tanittm, 2’si Turizm- kongre ve aktiviteler, iklim,
giivenlik, konaklama- restoran- eglence-aligveris gibi turizm tesisleri, ulagim kolayligi,
alt ve tist yapi, logo, slogan, liniversite,1’1 ¢cevre temizligi, spor aktiviteleri, 1’1 yerel

yonetim- 6zel sektor ve diger kurumlar, demislerdir.

Sehir markas1 unsuru olarak yatirim ve is sahalari, sehir i¢i ulasim, sehrin konumunu

belirtilmemistir.
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Soru 6: Kastamonu bir insan olsaydi, cinsiyet ve Kisilik 6zellikleri nasil olurdu?

Tablo 4.6 Kastamonu sehrinin cinsiyet ve sehrin kimligini sekillendiren kisilik 6zelliklerini
belirlemek amaci ile sorulan sorunun degerlendirilmesi

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

YONETICILER

BASIN
MENSUPLARI

Kadm / geng / giizel / misafirperver / terbiyeli / giivenilir / hosgoriild,
duygusal, sicakkanli / yardimsever

Kadm / misafirperver / yeniliklere agik / cesur / enerjik / nazik / kararl /
caligkan / sicakkanli / geleneksel / hayirsever, yardimsever,

Kadn / zengin / giizel / misafirperver / yeniliklere acik / Kibar / tutucu /
nazik / canli / sadik / terbiyeli / giivenilir / saygin / evcimen / hosgoriilii /
dindar / comert / gelenekse I/ sakin

Kadin / zengin / giizel / misafirperver / kibar / tutucu / yavas / ¢ekici / cesur
/ suskun / terbiyeli / giivenilir / saygin / dindar / duygusal / biiyiileyici /
dengeli / diriist / geleneksel

Kadin / yagh / misafirperver / kibar / asil / cesur / sicakkanli / hayirsever /
yardimsever

Kadm/ 6zgiivenli/ dindar/sosyal/comert
Kadin/giizel/yavas/gelencksel/sakin

Kad/giizel/misafirperver/ sicakkanli/yardimsever

Kadin/ geng / misafirperver /yavag /suskun / rahatina diiskiin/

Kadin/ geng / giizel /sehirli / eglenceli / misafirperver / kavgact/ entrikaci/
gizemli/cekici/yavas/ suskun/samimi/sadik/sik/ rahatina diiskiin/terbiyeli /
giivenilir/saygin/ giigli/ dindar/ tembel/ soguk/
biiyiileyici/6zgiivenli/diiriist/hayirsever/yardimsever

Kadin / geng / zengin/ giizel / misafirperver / tutucu / gizemli / neseli /
samimi / saygm / gii¢lii / dindar / buyiileyici / geleneksel / sakin /
hayirsever

Kadm /yash /koylii / kibar/ sik/ rahatina diigkiin / giivenilir / hayirsever /
yardimsever

Kadin/ suskun / sadik /giivenilir/hayirsever
Kadn/yasli/ gizemli/ sicakkanli /geleneksel

Kadn / yagli/fakir/ giizel/ tutucu/ korkak/ yavas/karamsar/ suskun/rahatina
diigkiin/ tembel

Kadm /misafirperver/yeniliklere agik/zeki/ girisimci/ giivenilir/ giiglii /
kararl1 / galigkan / diiriist / yardimsever
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Tablo 4.6’nin devami

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

AKADEMISYENLER

1
2
3

TURIZM
ISLETMECILERI

Kadin/ yagli/ sehirli/ misafirperver/ geleneksel/ yardimsever
Kadin / geng / misafirperver/giivenilir

Erkek /yasli /giizel /koylii / tutucu/ ilkeli/ yavas/ karamsar/ suskun/rahatina
diiskiin/ terbiyeli /dindar /soguk/ dengeli/ asi/ geleneksel/ sakin/hayirsever

Erkek/ yashi / fakir/ misafirperver/ cesur/sadik/mantikli/biiytileyici/
ozgiivenli/geleneksel/ sakin

Erkek/ tutucu/ gizemli / yavas/ suskun/sadik/ evcimen/geleneksel/sakin

Kadin/ zengin/glizel/ misafirperver/ ¢ekici/ cesur/ilkeli/ konustan/
samimi/sadik/sik/ terbiyeli / giivenilir /saygmn / giicli/ kararli /
hosgoriilii/evcimen/dindar/¢aligkan/  sicakkanli  comert /  diiriist
/geleneksel/ hayirsever / yardimsever

Kadin/ yasl/ zengin/ giizel/ misafirperver/ gizemli/ ¢ekici/ saygin/ yavas/
samimi/ sadik/ terbiyeli/glivenilir/ giiglii/ evcimen/ hosgoriilii/ duygusal/
sicakkanli/ biiyiileyici/ 6zgiivenli/ dindar/ comert/ diiriist/ geleneksel/
sakin/ hayirsever/ yardimsever

Kadin/ yasli / glizel/ gizemli/gekici/ biiyiileyici/ sakin

Kadin/ gen¢/ misafirperver/ gizemli /cesur/ yavas /samimi hosgoriilii/
dindar /comert /diirlist/ geleneksel /hayirsever/yardimsever

Kadin /giizel /misafirperver/ kavgaci /entrikact /yavas /karamsar
/konuskan/ rahatina diigkiin/ girigimei /giivenilir / giivenilmez
/tembel/sicakkanli /dengeli/ geleneksel / sakin/yardimsever

Kadin/ misafirperver /tutucu/korkak /yavas /tembel /geleneksel/ sakin

Kadin /geng / zengin / giizel /eglenceli / misafirperver /gizemli/ ¢ekici
/enerjik/ samimi /sik /terbiyeli /comert /diiriist /gelencksel /sakin /
hayirsever / yardimsever

Kadin / geng /kdylii / misafirperver/

Korkak/ ilkeli/ terbiyeli /duygulu/ c¢aligkan/ 6zgiivenli/ cimri /diirist
/geleneksel/ yardimsever

Erkek/ yavas/ geleneksel/ yardimsever

Erkek/ yagly/ fakir /tutucu/ karamsar /suskun /evcimen / dindar / soguk
/cimri yardimsever

Erkek/ yash /kOyli /misafirperver/tutucu/ilkeli / samimi / dindar /
geleneksel
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Tablo 4.6’nin devami

KATILIMCI NO CEVAPLAR

STK TEMSILCILERI]

1 Kadin/ sadik/ cimri/ sakin

2 Kadm/ misafirperver/ yeniliklere agik/ kibar /ilkeli/ enerjik/samimi /
Girisimci / Hosgoriilii/ ¢aliskan /geleneksel /hayirsever / yardimsever

3 Kadn/ giizel/ koylii /sehirli / misafirperver / yeniliklere acik /romantik
/rahatina diigkiin/ Girisimcei /duygulu/sicakkanly/ geleneksel/sakin

4 Erkek/ koylii/glivenilmez

5 Erkek /misafirperver / yeniliklere acik /¢ekici/ samimi /rahatina diiskiin/
comert /gelencksel

6 Kadin/ yash / gizemli /¢ekici/ samimi/ saygin /hosgoriilii / Biiyiileyici /
geleneksel

7 Kadn/ evcimen/ misafirperver /saygin

8 Kadin/konuskan/ rahatina diiskiin/ dindar

Kastamonu sehrinin cinsiyet ve sehrin kimligini sekillendiren kisilik 6zelliklerini
belirlemek amaci ile sorulan bu soruda yodneticilerin tamami1 Kastamonu’yu kadin
olarak gormektedirler. 6’s1 misafirperver, 5’1 giizel, 4’i sicakkanli, 3’1 terbiyeli,
yardimsever, geleneksel, kibar, dindar, 2’si zengin, cesur, hosgoriilii, nazik, sakin,
comert, yavas, yeniliklere agik, saygin, glivenilir, hayirsever, 1°1 giivenilir, duygusal,
enerjik, suskun, geng, kararli, cekici, caligkan, geleneksel, duygusal, biiyiileyici,
dengeli, diiriist, yasl, asil, cesur, 6zgilivenli, sosyal, tutucu, canli, sadik, yardimsever

bir kadin olarak nitelendirmistir.

Basin mensuplarinin tamami Kastamonu’yu kadin olarak gormektedirler. 4’0
misafirperver, suskun, giivenilir, hayirsever 3’li yardimsever, yavas, yasli, rahatina
diiskiin, gizemli, 2’si sadik, geng, sik, saygin, tembel, biiyiileyici, diiriist, giizel,
tutucu, geleneksel, 1’1 rahatina diigkiin, giizel, sehirli, eglenceli, terbiyeli, kavgaci,
entrikaci, ¢ekici, samimi, sakin, giiclii, dindar, soguk, Ozgiivenli, zengin, neseli,
samimi, gii¢lii, koylii, kibar, sicakkanl, fakir, korkak, karamsar, yeniliklere a¢ik, zeki,

girisimci, giiglii, caliskan, kararli, bir kadin olarak nitelendirmislerdir.

Akademisyenlerin 5’1 Kastamonu’yu kadin olarak gormektedirler. 6’s1 giivenilir, 5’1
yardimsever, 4’li misafirperver, giizel, 3’i ¢ekici, samimi, terbiyeli, sadik, saygin,
giiclii, hosgoriilii, evcimen, dindar, sicakkanli, comert, geleneksel, hayirsever, yasli,

bliyiileyici, sakin, 2’si zengin, duygulu, diirtist, gizemli, 1’1 cesur, ilkeli, konuskan, sik,
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kararli, c¢aligkan, yavas, duygusal, ozgilivenli, sehirli, gen¢ bir kadin olarak

nitelemislerdir.

Akademisyenlerin 3’ti Kastamonu’yu erkek olarak gérmektedirler. 6’s1 sakin, 4’i
suskun, 3’1 geleneksel, yasli, 2’si sadik, tutucu, 1’1 yavas, karamsar, rahatina diigkiin,
terbiyeli dindar, soguk, dengeli, asi, hayirsever, fakir, misafirperver, cesur, mantikli,
biiyiileyici, 6zgiivenli, gizemli, yavas, evcimen, giizel, koyld, ilkeli bir erkek olarak

nitelemislerdir.

Turizm Isletmecilerinin 5°i Kastamonu’yu kadin olarak gérmektedirler.5’i geleneksel,
4’1 yardimsever, 3’1 geng, misafirperver, yavas, diiriist, sakin, 2’si gizemli, samimi,
comert, hayirsever, giizel, tembel, korkak, terbiyeli, 1’cesur, hosgoriili, dindar,
kavgaci, entrikaci, karamsar, rahatina diiskiin, konugkan, girisimci, giivenilir,
giivenilmez, sicakkanli, dengeli, tutucu, zengin, eglenceli, ¢ekici, enerjik, sik, koylii,

ilkeli, ¢aligkan, 6zgiivenli, cimri bir kadin olarak nitelemislerdir.

Turizm Isletmecilerinin 3’ Kastamonu’yu erkek olarak gormektedirler. 3’ii
geleneksel, yasli, 2’si yardimsever, tutucu, 1’i yavas, fakir, karamsar, suskun,
evcimen, dindar, soguk, cimri, soguk, cimri, koylii, misafirperver, ilkeli, samimi,

dindar bir erkek olarak nitelemislerdir.

STK Temsilcilerinin 6’s1 Kastamonu’yu kadin olarak gérmektedirler. 3’1 geleneksel,
misafir, 2’si samimi, girisimci, hosgoriilii, rahatina diiskiin, saygin, 1’1 sadik, cimri,
sakin, yeniliklere agik, kibar, ilkeli, enerjik, caliskan, hayirsever, yardimsever, giizel,
koyli, sehirli, romantik, sicakkanli, gizemli, yasli, ¢ekici, biiyiileyici, evcimen,

konugskan, dindar bir kadin olarak nitelemislerdir.

STK Temsilcilerinin 2’si Kastamonu’yu erkek olarak gormektedirler. 1’1 koyli,
giivenilmez, misafirperver, yeniliklere agik, ¢ekici, samimi, rahatina diiskiin, comert,

geleneksel bir erkek olarak nitelemiglerdir.
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..... sehirdir.

Tablo 4.7 Kastamonu sehrinin imaj O6zelliklerini belirlemek amaci ile sorulan sorunun

degerlendirilmesi

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

YONETICILER

Temiz/ sakin/ dinlendirici/ huzurlu/ giivenli/ yesil/ giizel/ biiyiileyici/
tarihi/ degerlerini korumusg/kiiltiirel agidan zengin/dogal giizelliklere
sahip/ dini degerler agisindan zengin/y6resel mutfak asicindan zengin/
yoresel el sanatlar1 acisinda zengin/ eyalet merkezi/ ulagimi
kolay/tarihi mirasini korumus

Temiz/ sakin/ huzurlu/giivenli/ hosgoriilii/ yasanabilir/ demokratik
/sirin/ tarihi/degerlerini korumusg/ kiiltiirel acidan zengin/dogal
giizelliklere sahip/ dini degerler acisindan zengin/ yoresel mutfak
asicindan zengin/yoresel el sanatlar1 agisinda zengin/ ulagimi kolay/
tarihi mirasini korumus

Temiz/tutucu/ ucuz/ dindar/hosgoriilii/ yesil/ yasanabilir/ geri kalmis
/taminmamig/ sirin/ huzurlu/ tarihi/kiiltirel agidan zengin/ dogal
giizelliklere sahip/dini degerler acisindan zengin/yoresel mutfak
asicindan zengin/yoresel el sanatlar1 agisinda zengin/festivaller ve
aktiviteler agisindan zengin/eyalet merkezi/ ulagimi kolay/ tarihi
mirasini korumus.

Temiz/ sakin/ dinlendirici / huzurlu / hosgoriilii /yesil / yasanabilir /
kiiltiirel agidan zengin/ dogal giizelliklere sahip /dini degerler
acisindan zengin/yoresel mutfak agisindan zengin /yoresel el sanatlari
acisindan zengin/festivaller ve aktiviteler agisindan zengin /eyalet
merkezi/ ulagimi kolay / tarihi mirasin1 korumus

Temiz/sakin / huzurlu / yasanabilir/ dogal giizelliklere sahip/ dini
degerler agisindan zengin.

Temiz/ huzurlu /yesil

Sakin/ dinlendirici/dogal giizelliklere sahip/ yoresel mutfak agicindan
zengin/ yoresel el sanatlar1 agisinda zengin/ ulagimi kolay/ tarihi
mirasini korumus

Temiz/ sakin/ dinlendirici/ huzurlu/ kiigiik/ giivenli/ c¢ekici/
dindar/hosgoriilii/popiilerligi artan/ yesil/ gilizel/ yasanabilir/ girin/
huzurlu/ biiyiileyici/ tarihi/ degerlerini korumus/ mimari agidan
cekici/kiiltlirel agidan zengin/ dogal giizelliklere sahip/ dini degerler
acisindan zengin/yoresel mutfak asicindan zengin/ yoresel el sanatlari
acisinda zengin/ eyalet merkezi/ ulasimi kolay/ tarihi mirasim
korumus
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Tablo 4.7’nin devami

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

BASIN MENSUPLARI

Sakin/ dinlendirici/ giivenli / pahali /popiilerligi artan/ yesil / geri
kalmuis / tarihi/ kiiltiirel agidan zengin/ dogal giizelliklere sahip/ dini
degerler acisindan zengin/ yoresel mutfak agisindan zengin / yoresel
el sanatlar1 agisindan zengin/tarihi mirasini koruyamamis

Temiz / sakin / dinlendirici / huzurlu/ kiigiik/ giivenli / tutucu/ pahali/
dindar / hosgoriilii / yesil / giizel / yasanabilir / disa agik / soguk/
demoktarik / huzurlu/ biiyiileyici / tarihi /degerlerini korumus /mimari
acidan gekici / kiiltiirel agidan zengin/ dogal giizelliklere sahip / dini
degerler acisindan zengin / yoresel mutfak acisindan zengin /yoresel
el sanatlar1 agisindan zengin / eyalet merkezi / ulagimi kolay / tarihi
mirasini korumus

Temiz / sakin /dinlendirici / huzurlu / kiigiik/ giivenli / dindar / yesil /
sirin / yoresel mutfak agisindan zengin / yoresel el sanatlart a¢isindan
zengin

Temiz/ sakin/ dinlendirici/ huzurlu / kiigiik / tutucu /pahali / yesil /
taninmamis / degerlerini korumus /kiiltiirel a¢idan zengin / dogal
giizelliklere sahip / yoresel mutfak agisindan zengin / yoresel el
sanatlar1 agisindan zengin / festivaller ve aktiviteler agisindan zengin
/ eyalet merkezi / ulasimi kolay/ tarihi mirasini korumus

Geri kalmig

Yesil/ huzurlu / tarihi / degerlerini korumus / kiiltiirel agidan zengin/
dogal giizelliklere sahip / yoresel el sanatlar1 agisindan zengin /
ulagimi zor / tarihi mirasini korumus

Geri kalmig

Huzurlu / giivenli / yesil / tarihi/ dogal gilizelliklere sahip / yoresel
mutfak acisindan zengin
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Tablo 4.7’nin devami

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

AKADEMISYENLER

Temiz / huzurlu / yasanabilir / mimari agidan c¢ekici / dogal
giizelliklere sahip / yoresel mutfak agisindan zengin / yoresel el
sanatlar1 agisindan zengin

Temiz / sakin / huzurlu / kiigiik / giivenli / yesil / yasanabilir / diga agik
/ dogal giizelliklere sahip / yoresel mutfak agisindan zengin

Temiz / sakin / dinlendirici / huzurlu / kiigtik / sikic1 / tutucu / dindar
/ yesil / geri kalmig / soguk / antidemokratik / sirin/ huzurlu / tarihi /
degerlerini korumug / dogal gilizelliklere sahip / yoresel mutfak
acisindan zengin / yoresel el sanatlar1 agisindan zengin / tarihi mirasini
korumus

Temiz / sakin / dinlendirici / huzurlu / giivenli / dindar / popiilerligi
artan / kiiltiirel agidan zengin / dogal giizelliklere sahip / dini degerler
acisindan zengin / yoresel mutfak agisindan zengin / yoresel el
sanatlar1 agisindan zengin / tarihi mirasini korumus

Sakin / huzurlu / kiiglik/ tutucu /pahali /yesil / yasanabilir /sirin/ tarihi/
kiiltiirel acidan zengin/ dogal giizelliklere sahip / dini degerler
acisindan zengin/ ydresel mutfak acisindan zengin / festivaller ve
aktiviteler agisindan zengin / eyalet merkezi

Temiz / sakin /dinlendirici /huzurlu /kii¢iik/ giivenli / dindar/
hosgoriilii/ popiilerligi artan / yesil /giizel/ yasanabilir /taninmuis /sirin/
tarihi / degerlerini korumus/ mimari agidan ¢ekici / kiiltiirel agidan
zengin / dogal giizelliklere sahip/ dini degerler agisindan zengin/
yoresel mutfak agisindan zengin / yoresel el sanatlari agisindan
zengin/ festivaller ve aktiviteler acisindan zengin /tarihi mirasini
korumus

Temiz, sakin, dinlendirici, huzurlu, kiigiik, giivenli, dindar, hosgoriilii,
popiilerligi artan, yesil, giizel, yasanabilir, soguk, sirin, biiyiileyici,
tarihi, degerlerini korumus, mimari agidan ¢ekici, kiiltiirel agidan
zengin, dogal giizelliklere sahip, dini degerler acisindan zengin,
yoresel mutfak agicindan zengin, yoresel el sanatlar1 agisindan zengin,
festivaller ve aktiviteler acisindan zengin, eyalet merkezi, ulagimi
kolay, tarihi mirasint korumus

Temiz/ huzurlu/gekici / biiyiileyici / tarihi / degerlerini korumus /
kiiltiirel agidan zengin /yoresel el sanatlart agisindan zengin
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Tablo 4.7’nin devami

KATILIMCI NO CEVAPLAR
TURIZM
ISLETMECILERI
1 Temiz/ sakin/ huzurlu/ hosgoriilii/giizel/ disa agik /taninmamis

/biiyiileyici/ mimari agidan ¢ekici/ kiiltiirel agidan zengin/ dogal
giizelliklere sahip / dini degerler acisindan zengin/ yoresel mutfak
acisindan zengin /yoresel el sanatlar1 agisindan zengin /tarihi mirasini
korumus

2 Sakin/ dinlendirici /huzurlu/popiilerligi artan/ yesil/ giizel /gelismis
/disa acik /sirin/ tarihi /degerlerini korumus /kiiltiirel agcidan zengin /
dogal giizelliklere sahip /dini degerler acisindan zengin/ ydoresel
mutfak acisindan zengin/ ulasimi kolay

3 Dinlendirici /kiigiik / sikici/ tutucu/yesil/soguk/ tanmmamis /tarihi/
degerlerini korumus/ mimari agidan gekici / kiiltiirel agidan zengin/
dogal giizelliklere sahip / dini degerler agisindan zengin/ yoresel el
sanatlar1 agisindan zengin / tarihi mirasint korumus

4 Temiz /sakin/ dinlendirici/ huzurlu /giivenli /eglenceli /cekici
/hosgoriilii/popiilerligi artan / yesil /glizel /yasanabilir/taninmamig
/sirin / huzurlu /tarihi/ degerlerini korumug/ mimari acgidan gekici
/kiiltiirel acidan zengin / dogal giizelliklere sahip /dini degerler
acisindan zengin/ yoresel mutfak acisindan zengin/ yoresel el sanatlari
acisindan zengin/ festivaller ve aktiviteler agisindan zengin/ eyalet
merkezi /tarihi mirasin1 korumus

5 Temiz/ sakin/ dinlendirici / huzurlu/ giivenli /huzurlu / biiyiileyici
/tarihi/ degerlerini korumus /kiiltiirel agidan zengin /dogal giizelliklere
sahip /yoresel mutfak acisindan zengin/ yoresel el sanatlari agisindan
zengin

6 Temiz, gilivenli, kiiltiirel agidan zengin, dogal giizelliklere sahip,
yoresel mutfak agisindan zengin, yoresel el sanatlar1 agisindan zengin.

7 Sakin / huzurlu / glivenli / tutucu / pahali / dindar / hosgorilii / yesil /
yasanabilir / taninmamig / tarihi / mimari agidan ¢ekici / dogal
giizelliklere sahip / yoresel mutfak agisindan zengin / ulagimi zor /
tarihi mirasini korumus

8 Sakin / dinlendirici / kii¢iik / tutucu / dindar / yesil / yasanabilir / geri
kalmis / huzurlu / kiiltiirel agidan zengin / dogal giizelliklere sahip /
dini degerler agisindan zengin / yoresel mutfak agisindan zengin /
yoresel el sanatlar1 agisindan zengin
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Tablo 4.7’ nin devami
KATILIMCI NO CEVAPLAR
STK TEMSILCILERI

1 Sakin / kiigiik /giivenli / sikici /soguk/ kiiltiirel agidan zengin/ dogal
giizelliklere sahip / dini degerler agisindan zengin/ ydresel mutfak
acisindan zengin / yoresel el sanatlar1 agisindan zengin

2 Huzurlu/ yesil /tarihi / dogal giizelliklere sahip /yoresel mutfak
acisindan zengin /yoresel el sanatlar1 agisindan zengin/ tarihi mirasini
koruyamamus.

3 Sakin/ huzurlu/degerlerini korumus / kiiltiirel agidan zengin /dogal

giizelliklere sahip / dini degerler agisindan zengin/yoresel mutfak
acisindan zengin/ ulasimi kolay / tarihi mirasint korumus

4 Sakin/ geri kalmig/ tarihi /mimari agidan gekici / kiiltlirel agidan
zengin/ dogal giizelliklere sahip /dini degerler agisindan zengin/
yoresel mutfak agisindan zengin /yoresel el sanatlar agisindan zengin

5 Sakin/gilivensiz / tutucu/ hosgoriilii /yesil / yasanabilir / girin/ dogal
giizelliklere sahip /yoresel mutfak agisindan zengin /yoresel el
sanatlar1 agisindan zengin

6 Temiz/sakin/ dinlendirici/ huzurlu/ giivenli / ¢ekici /yasanabilir
/huzurlu / biiyiileyici/ tarihi/ mimari agidan ¢ekici/ kiiltiirel agidan
zengin /dogal giizelliklere sahip /dini degerler agisindan zengin/
yoresel mutfak acisindan zengin /ydresel el sanatlari agisindan zengin
tarihi mirasin1 korumus

7 Temiz /tarihi/ dogal giizelliklere sahip

8 Temiz / sakin / yesil / geri kalmig / taninmamus / sirin / huzurlu / tarihi
/ degerlerini korumus / kiiltiirel agidan zengin / dogal giizelliklere
sahip / dini degerler agisindan zengin / yoresel mutfak agisindan
zengin

Kastamonu sehrinin imaj Ozelliklerini belirlemek amaci ile sorulan bu soruda
Kastamonu’yu yoneticilerin 8’1 huzurlu, 7°si temiz, dogal giizelliklere sahip,6’s1 sakin,
tarihi, dini degerler acisindan zengin, yoresel mutfak asicindan zengin, yoresel el
sanatlar1 agisinda zengin, 5’1 yesil, kiiltiirel agidan zengin, ulagimi kolay, tarihi
mirasin1 korumus, yasanabilir, 4’ii dinlendirici, hosgoriilii, 3’1 giivenli, degerlerini
korumus, eyalet merkezi, sirin, 2’si giizel, biiyiileyici, dindar, ¢ekici, festivaller ve
aktiviteler agisindan zengin, 1’1 demokratik, tutucu, ucuz, geri kalmis, taninmamas,

kiiciik, popiilerligi artan bir sehir olarak nitelemislerdir.

Basin mensuplarinin 8’1 tarihi,7’si huzurlu, 6’s1 yesil, 5’1 dogal giizelliklere sahip,
yoresel mutfak agisindan zengin, 4’i sakin, dinlendirici, glivenli, kiiltiirel a¢idan
zengin, 3’1 pahali, geri kalmis, yoresel el sanatlar1 agisindan zengin, temiz, kiiciik,

degerlerini korumus, tarihi mirasin1 korumus, 2’si dini degerler agisindan zengin,
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dindar, tutucu, eyalet merkezi, ulasimi kolay, 1’1 popiilerligi artan, tarihi mirasin
koruyamamis, hosgoriilii, giizel, yasanabilir, disa a¢ik, soguk, demoktratik, biiyiileyici,
mimari agidan ¢ekici, sirin, taninmamus, festivaller ve aktiviteler agisindan zengin bir

sehir olarak nitelemislerdir.

Akademisyenlerin 8’i temiz, 7’si huzurlu, dogal giizelliklere sahip, yoresel mutfak
acisindan zengin, 6’s1 yoresel el sanatlar1 agisindan zengin, sakin, 5’i yasanabilir,
kiiciik, yesil, tarihi, 4’1 giivenli, dinlendirici, dindar, sirin, degerlerini korumus, tarihi
mirasin1 korumus, popiilerligi artan, kiiltiirel agidan zengin, dini degerler agisindan
zengin, eyalet merkezi, 3’ii mimari agidan gekici, festivaller ve aktiviteler agisindan
zengin, 2’si tutucu, soguk, hosgoriilli, giizel, biiyiileyici, 1’1 disa agik, sikici, geri
kalmis, antidemokratik, pahali, taninmis, ulasimi kolay, cekici bir sehir olarak

nitelenislerdir.

Turizm Isletmecilerinden 8’i huzurlu, dogal giizelliklere sahip, 7’si kiiltiirel agidan
zengin, yoresel mutfak acisindan zengin, 6’s1 sakin, yoresel el sanatlari agisindan
zengin, 5’1 dini degerler agisindan zengin, dinlendirici, yesil, 4’ii temiz, taninmamus,
mimari agidan ¢ekici, tarihi mirasin1 korumus, tarihi, degerlerini korumus, giivenli,
cekici, 3’1 hosgoriili, giizel, tutucu, yasanabilir, 2’si disa agik, biiyiileyici, popiilerligi
artan, sirin, kii¢iik, dindar, 1’1 gelismis, ulasimi kolay, sikici, soguk, eglenceli, eyalet
merkezi, pahali, festivaller ve aktiviteler agisindan zengin, ulagimi zor, geri kalmig bir

sehir olarak nitelemislerdir.

STK Temsilcilerinden 8’i dogal giizelliklere sahip, tarihi, 7’si yoresel mutfak
acisindan zengin, 6’s1 sakin, 5’1 kiiltiirel agidan zengin, dini degerler acisindan zengin,
yoresel el sanatlar1 agisindan zengin, huzurlu, 3’14 giivenli, temiz, 2’si giivenli,
degerlerini korumus, tarihi mirasin1 korumus, geri kalmis, mimari agidan ¢ekici,
yasanabilir, sirin, 1’1 kii¢iik, sikici, soguk, tarihi mirasini koruyamamis, ulasimi kolay,
gilivensiz, tutucu, hosgoriilli, dinlendirici, biiyiileyici, taninmamis bir sehir olarak

nitelemislerdir.
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Soru 8: Kastamonu sektorel acidan nasil bir sehirdir?

Tablo 4.8 Sehrin sosyolojik unsurlarini belirlemek amaci ile sorulan sorunun degerlendirilmesi

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

YONETICILER

o N o o

BASIN
MENSUPLARI

SN

o N o o

AKADEMISYENLER
1

2
3
4

Hayvancilik sehridir / Turizm sehridir / Gastronomi sehridir / Miize
sehridir / Spor Sehridir.

Tarim sehridir / Hayvancilik sehridir / Turizm sehridir / Saglik
sehridir/Gastronomi gehridir / Miize sehridir.

Hayvancilik sehridir/ Turizm sehridir /Ticaret sehridir/ Gastronomi
sehridir/ Miize sehridir.

Sanayi sehridir/ Tarim sehridir /Hayvancilik sehridir/ Turizm sehridir/
Egitim sehridir/ Saglik sehridir/ Gastronomi sehridir/ Miize sehridir/ Spor
Sehridir.

Sanayi sehridir/ Tarim sehridir/ Hayvancilik sehridir /Turizm sehridir
Turizm sehridir/ Tarim sehridir/ Hayvancilik sehridir
Hayvancilik sehridir/ Gastronomi sehridir

Turizm sehridir/ Gastronomi sehridir

Turizm Sehridir.

Tarim sehridir/ Hayvancilik sehridir/ Turizm sehridir/ Gastronomi
sehridir.

Hayvancilik sehridir/ Turizm sehridir / Gastronomi sehridir.

Tarim sehridir/ Hayvancilik sehridir/ Turizm sehridir / Gastronomi
sehridir/ Miize sehridir

Gastronomi Sehridir/ Miize sehridir
Tarim sehridir/ Hayvancilik sehridir/ Sanat Sehridir.
Tarim sehridir

Sanayi sehridir/ Tarim sehridir/ Hayvancilik sehridir/ Turizm sehridir /
Gastronomi sehridir.

Turizm sehridir /Egitim sehridir/ Gastronomi sehridir/ Miize sehridir.
Turizm sehridir
Tarim sehridir/ Hayvancilik sehridir

Tarim sehridir/ Hayvancilik sehridir/ Turizm sehridir/ Egitim sehridir /
Gastronomi sehridir/ Miize sehridir

Tarim sehridir/ Hayvancilik sehridir/ Turizm sehridir/ Gastronomi
sehridir/ Miize sehridir

Tarim sehridir/ Hayvancilik sehridir/ Egitim sehridir
Tarim sehridir/ Turizm sehridir/ Gastronomi sehridir/ Miize sehridir.

Hayvancilik sehridir/Gastronomi gehridir/ Miize sehridir




140

Tablo 4.8’in devami

CEVAPLAR

KATILIMCI NO
~ TURIZM
ISLETMECILERI
1
2
3
4
5
6
7
8
STK TEMSILCILERI
1
2
3
4
5
6
7
8

Hayvancilik sehridir/ Turizm sehridir/Gastronomi sehridir
Tarim sehridir/Hayvancilik sehridir/ Ticaret sehridir/ Miize sehridir.
Tarim sehridir/ Hayvancilik sehridir

Hayvancilik sehridir/ Turizm sehridir/Sanat sehridir/ Gastronomi
sehridir.

Sanayi sehridir/ Tarim sehridir/ Hayvancilik sehridir/ Turizm sehridir/
Gastronomi sehridir.

Tarim sehridir/hayvancilik sehridir
Tarim sehridir/Turizm sehridir/ Gastronomi sehridir/ Miize sehridir.

Tarim sehridir/ Hayvancilik sehridir/Turizm sehridir/ Sanat sehridir
/Gastronomi sehridir/ Spor Sehridir.

Tarim sehridir/ Hayvancilik sehridir/ saglik sehridir
Turizm sehridir/ Miize sehridir

Turizm sehridir/ Gastronomi sehridir

Tarim sehridir/ Hayvancilik sehridir/ Egitim sehridir
Tarim sehridir/ Gastronomi sehridir/ spor sehridir

Tarim sehridir/ Hayvancilik sehridir/ Turizm sehridir /Gastronomi
sehridir/ Miize sehridir.

Gastronomi sehridir

Hayvancilik sehridir/ Turizm sehridir/ Gastronomi sehridir

Sehrin sosyolojik unsurlarin1 belirlemek amaci ile sorulan bu soruda sehrin

yoneticilerinin 8’1 Kastamonu’nun turizm sehri, 7’si hayvancilik sehri, 6’s1 gastronomi

sehri, 4’1i miize ve tarim sehri, 2’si spor, saglik ve sanayi sehri, 1°1 ticaret ve egitim

sehri oldugunu belirtmistir.

Basin mensuplarinin 5’

i Kastamonu’nun turizm, tarim, hayvancilik ve gastronomi,

2’si miize, 1’1 sanat ve sanayi sehri oldugunu belirtmistir.

Akademisyenlerin 5’1

Kastamonu’nun turizm, gastronomi, miize, tarim ve

hayvancilik, 3’1 egitim sehri oldugunu belirtmislerdir.

Turizm Isletmecilerinin 7’si Kastamonu’nun hayvancilik, 6’s1 tarim, 5’i turizm ve

gastronomi, 2’si miize, sanat, 1’1 ticaret, sanayi ve spor sehri oldugunu belirtmislerdir.
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STK Temsilcilerinin 5’1 gastronomi, 4’{i Kastamonu’nun tarim, hayvancilik, turizm,

2’si miize, 1’1 saglik, spor ve egitim sehri oldugunu belirtmislerdir.

Tim paydaslarin goriislerine baktigimizda Kastamonu ig¢in 34 kisi turizm, 28 kisi

hayvancilik, 26 kisi gastronomi,24 kisi tarim, 15 kisi miize 5 kisi sanayi, 5 kisi egitim,

4 kisi saglik,4 kisi spor, 3 kisi sanat, 2 kisi ticaret sehri oldugunu belirtmistir. Siklar

arasinda bulunan fuar ve siyaset sehri ifadelerini ise hicbir paydas goriislerinde

belirtmemistir.

Soru 9: Sosyo kiiltiirel acidan Kastamonu halki....... dir

Tablo 4.9 Kastamonu halki'nin imaj algisinin belirlenmesi amaciyla sorulan sorunun
degerlendirilmesi

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

o N o o,

YONETICILER

Sakin/ iyi niyetli / diiriist / misafirperver / sicak / iletisime agik /
hosgoriilii / 6rf ve ananelerine bagh

Geleneksel /sakin / ¢aligkan / iyi niyetli / diiriist / samimi / medeni /
kiltiirlii / terbiyeli / sadik / misafirperver / sicak / modern / miitevazi
/ cesur / mert / iyimser / nazik / giivenilir /cesur / ¢comert / iletigime
acik / zeki / kararl / asil gercekgi / iyimser / becerikli / saygin /
kendine giivenir / yardimsever / hayirsever / hosgoriilii / egitimli /
gorgiili / gergekei / orf ve ananelerine baglh

Dindar / geleneksel / diiriist / titiz / misafirperver / cesur / giivenilir /
comert / hevesli / iyimser / hayirsever, hosgoriilii / 6rf ve ananelerine
bagh

Dindar / geleneksel/ sakin / iyi niyetli / durtst / duygusal / terbiyeli /
misafirperver / sicak / iyimser / nazik / giivenilir / suskun / orf ve
ananelerine bagl

Kavgaci / ¢aligkan / kararli / kendine giivenir
Geleneksel / iyi niyetli / diirtist / samimi / duygusal
Sakin / cimri / ¢ikarct

Sakin / iyi niyetli / terbiyeli / misafirperver / sicak / nazik / saygili /
neseli / yardimsever / hosgoriilii / 6rf ve ananelerine bagl.
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Tablo 4.9’un devami

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

o N o o

BASIN MENSUPLARI

AKADEMISYENLER

Gelencksel / misafirperver / soguk / suskun / 6rf ve ananelerine bagh

Dindar / geleneksel / kavgaci / tembel / samimi / medeni / kiiltiirlii /
duygusal / terbiyeli / sik / titiz / sadik / misafirperver / tutucu / korkak
/ kotiimser / glizel / zeki / hayalci / saygin / ¢ikarci / aggdzlii / kaba /
tutarsiz / sert / sabirsiz / kurnaz / haywrsever / gorgiilii / 6rf ve
ananelerine bagl

Dindar / geleneksel / sakin/ iyi niyetli / samimi/ sadik/ misafirperver

Dindar / geleneksel / sakin / kavgact/ iyi niyetli /diiriist /terbiyeli
/misafirperver / tutucu/ gilivenilir/ iletisime agik/ rahatina diiskiin /
saygin / yardimsever

Sakin

Sakin/ samimi / terbiyeli / misafirperver /merakli /rahatina diigkiin
Tembel/ fakir / suskun/kurnaz

Geleneksel / ¢aligkan/ iyi niyetli / diiriist / kiiltlirli / terbiyeli /
misafirperver / modern/ miitevazi / mert/ iyimser/ giivenilir/ girisimci/
iletisime acik / giiglii/ zeki/ kararly/ asil/ saygin/ kendine giivenir/
yardimsever/ hosgdriilii / egitimli/ 6rf ve ananelerine bagli

Geleneksel / kiiltiirli / misafirperver / egitimli / 6rf ve ananelerine
bagh

Sakin / kdltiirl / iyi niyetli / 6rf ve ananelerine bagh

Dindar / geleneksel/ tembel/ iyi niyetli / diiriist/ terbiyeli / soguk /
tutucu/ cesur / suskun / rahatina diiskiin / 6rf ve ananelerine bagl

Dindar / geleneksel / sakin / g¢aligkan/ misafirperver/ eglenceli/
giivenilir / enerjik/ iletisime agik/ 6rf ve ananelerine bagl

Geleneksel / fakir / iyi niyetli / duygusal /sadik/ tutucu /iyimser
/hevesli/ suskun/ tutarsiz/ 6rf ve ananelerine bagh

Geleneksel / iyi niyetli / diirtist / samimi / sik/ sadik / misafirperver /
sicak Miitevazi / cesur / mert/iyimser / giivenilir/ comert/ iletigime
acik / giiglii / glizel / asil/ gercekei / iyimser / becerikli / saygin/
kendine giivenir / saygimn/ yardimsever / hayirsever/ hosgorili /
gorgiilii / gergekei/orf ve ananelerine bagh

Dindar, geleneksel, ¢aligkan, egitimli, iyi niyetli, diiriist, samimi,
medeni, kiiltiirlii, duygusal, terbiyeli, titiz, sadik, misafirperver, sicak,
miitevazi, mert, iyimser, giivenilir, cdmert, nazik, gigcli, zeki,
iyimser, becerikli, yardimsever, hayirsever, hosgoriilii, gorgiilii, orf
ve ananelerine bagl

Dindar / sakin / iyi niyetli /diirlist /misafirperver/ giivenilir / cimri /
becerikli / 6rf ve ananelerine bagh
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Tablo 4.9’un devami

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

TURIZM
ISLETMECILERI

1

STK TEMSILCILERI

Geleneksel /sakin/diiriist /samimi / medeni /kiiltiirli /duygusal
/terbiyeli / sadik/ misafirperver /miitevazi/ mert /iyimser /gii¢lii /asil/
rahatina diigkiin/ hosgoriilii/ 6rf ve ananelerine bagl

Geleneksel /sakin / kavgacl/ tembel/kiiltiirlii/ misafirperver /soguk /
korkak/ kotiimser/ rahatina diiskiin/bencil/tutarsiz /egitimsiz

Dindar / geleneksel / tembel/ cahil / iyi niyetli/ misafirperver / tutucu
/ suskun/ rahatina diiskiin/kaba /6rf ve ananelerine bagh

Geleneksel / sakin / tembel / iyi niyetli / diriist / samimi / terbiyeli /
misafirperver / sicak /eglenceli / miitevazi/ cesur / giivenilir / esprili /
comert / iletisime agik / gii¢lii/zeki / hevesli /becerikli /rahatina
diiskiin / kiskang / hayirsever / hosgoriilii /6rf ve ananelerine bagh

Dindar / geleneksel/fakir / iyi niyetli / samimi / rahatina diiskiin /
yardimsever / 6rf ve ananelerine bagh

Geleneksel, hayirsever, 6rf ve ananelerine bagl.

Dindar / tembel/ fakir/ misafirperver / tutucu / giivenilir / cimri /
hayalci / suskun/ rahatina diiskiin/kurnaz / hayalperest

Dindar / geleneksel / sakin / misafirperver / sicak / tutucu / miitevazi
/ 6rf ve ananelerine bagh

Geleneksel / sakin / tembel/ iyi niyetli / terbiyeli/ titiz /sadik /
misafirperver/ mert /suskun /rahatina diigkiin /6rf ve ananelerine bagl

Tembel/ misafirperver /6rf ve ananelerine bagl

Dindar / geleneksel/ samimi /misafirperver / sicak /kendine giivenir /
orf ve ananelerine bagh

Geleneksel / sakin / iyi niyetli / kiiltiirlii / terbiyeli / misafirperver /
tutucu / saygin / yardimsever / orf ve ananelerine bagl

Geleneksel / cahil / samimi / sicak / miitevazi / becerikli/rahatina
diiskiin / egitimsiz /6rf ve ananelerine bagh

Geleneksel / tembel / rahatina diiskiin / ¢ikarci / orf ve ananelerine
bagh

Esprili/ hayirsever

Dindar / geleneksel /fakir /giivenilmez / merakli / rahatina diigkiin /
¢ikarci / tutarsiz

Kastamonu halkinin

imaj algisinin  belirlenmesi amaciyla sorulmus soruda

yoneticilerin 5’1 Kastamonu halkini sakin, iyi niyetli, diiriist, misafirperver, orf ve

ananelerine bagli, 4’1 sicak, hosgoriilii, geleneksel, 1yimser, 3’1 terbiyeli, cesur, mert,

nazik, giivenilir, 2’si iletisime agik, caligkan, samimi, comert, kararli, gergekei,

kendine giivenir, yardimsever, hayirsever, dindar, duygusal, yardimsever, 1’1 medeni,
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kiiltiirli, sadik, modern, miitevazi, zeki, asil, becerikli, saygin, egitimli, gorgiili,

hevesli, suskun, kavgaci, cimri, ¢ikarci, saygili, neseli olarak nitelemislerdir.

Basin mensuplarinin 6’s1 Kastamonu halkini misafirperver, 5’1 geleneksel, 4’ sakin,
1yi niyetli, 3’1 6rf ve ananelerine bagli, dindar, samimi, saygin, 2’si suskun, kavgaci,
tembel, kiiltiirld, sadik, tutucu, zeki, kurnaz, diiriist, giivenilir, iletisime acik, rahatina
diiskiin, yardimsever, 1’1 soguk, medeni, duygusal, terbiyeli, sik, titiz, korkak,
kotiimser, giizel, hayalci, ¢ikarci, aggozlii, kaba, tutarsiz, sert, sabirsiz, hayirsever,
gorgiilii, merakli, fakir, egitimsiz, ¢aligkan, modern, miitevazi, mert, iyimser,

girisimci, giiglii, kararli, asil, kendine giivenir, hosgoriilii olarak nitelemislerdir.

Akademisyenlerin 8’1 Kastamonu halkin1 6rf ve ananelerine bagli, 6’s1 geleneksel, iyi
niyetli, 5’1 misafirperver, iyimser, 4’i dindar, diiriist, glivenilir, mert, 3’ sakin,
kiiltiirli, sadik, becerikli, 2’si egitimli, terbiyeli, tutucu, cesur, suskun, g¢aliskan,
iletisime acik, duygusal, tutucu, samimi, sicak, miitevazi, comert, giiclli, gercekei,
saygin, yardimsever, hayirsever, hosgoriilii, gorgiilii, 1’1 tembel, soguk, rahatina
diiskiin, eglenceli, enerjik, fakir, hevesli, tutarsiz, sik, giizel, asil, kendine giivenir,

medent, titiz, nazik, zeki, cimri olarak nitelendirmislerdir.

Turizm Isletmecilerinin 7’si Kastamonu halkinin geleneksel, 6’s1 misafirperver,
rahatina diiskiin, 6rf ve ananelerine bagli, 4’1 sakin, tembel, dindar, 3’ii samimi,
miitevazi, iyl niyetli, tutucu, 2 diiriist, kiiltiirlii, terbiyeli, mert, giiclii, hosgoriili,
suskun, sicak, giivenilir, hayirsever, fakir, suskun, 1’i medeni, duygusal, sadik,
iyimser, asil, kavgaci, soguk, korkak, kdtiimser, bencil, tutarsiz, egitimsiz, cahil, kaba,
eglenceli, cesur, esprili, comert, iletisime agik, zeki, hevesli, becerikli, kiskang,

yardimsever, cimri, hayalci, kurnaz, hayalperest olarak nitelemislerdir.

STK Temsilerinin 6’s1 geleneksel, 6rf ve ananelerine bagli, 4’ii misafirperver, rahatina
diiskiin, 3’1 tembel, 2’si sakin, iyi niyetli, terbiyeli, dindar, samimi, sicak, 1’1 titiz,
sadik, mert, suskun, kendine giivenir, kiiltiirlii, tutucu, saygin, yardimsever, cahil,
miitevazi, becerikli, egitimsiz, ¢ikarci, esprili, hayirsever, fakir, giivenilmez, merakli,

tutarsiz olarak nitelemislerdir.
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Soru 10: Kastamonu’yu marka sehir yapacak sehrin firsatlari neler olabilir?

Tablo 4.10 Kastamonu sehrinin markalagmasinda kentin avantajlarina yonelik imaj algilarinin
Olciilmesi amaciyla sorulan sorunun degerlendirilmesi

KATILIMCI NO CEVAPLAR
YONETICILER

Dogast ve gastronomisi
Tarihi, kiiltiirel degerleri, gastronomisi

Dogast, tarihi, gastronomisi

A W N P

Tarihi zenginligi ve bu dokusunu korumus olmasi, zengin orman varligina
sahip olmasi, Karadeniz’de uzun sahili, [lgaz dagina sahip olmasi, el
dokumalari ve el sanatlari

Sahip oldugu doga ve maneviyat
Doga, tarih, kiiltiir

llgaz Dag1, kanyonlar, Seyh Sa’ban-1 Veli, gastronomisi, turizm ¢esitliligi

o N o o

2016 yilinda agilan 15 Temmuz Istiklal Tiineli ile Ankara’ya olan
mesafenin kisalmas1 ve Istanbul’a uguslarin olmasi sebebiyle daha ¢ok
ziyaret¢iyi agirliyor olmasi; tarih boyunca yasayan medeniyetlerden
kalma ¢ok sayida eser; zengin mutfak kiiltiirii; 2008 yilindan bu yana
gerceklestirilen Istiklal Yolu Yiiriiyiisleri; muhtesem dogas1; turizmin her
mevsim yasanabiliyor olmasi.

BASIN MENSUPLARI
1 Ahsabi ve dogast

2 Dogal giizelliklere sahip olmasi, Ge¢gmisten gelen tarihi unsurlar, kiiltiirel
miras, Istiklal Yolu, zengin bir yoresel mutfaga sahip olmasi, Pek ¢ok
konuda ilklerin sehri olmasi farkli turizm tiirlerinin yapilabiliyor olmasi.

Kiiltiird, farkli turizm tiirlerinin yapiliyor olmast
Gastronomisi, tarihi mekanlari

Tarihi ve gastronomisi

[op RN &) I

Kiiltiirel birikimi, tarihi dokusu, bakir dogal giizellikleri ve dini
ziyaretgahlarin olusu

~

Kiltiirel miras, doga, tarih

8 Yoresel tiriinler, dogal giizellikler, gastronomi
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Tablo 4.10’un devami

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

AKADEMISYENLER
1

~N O o A WD

TURIZM
ISLETMECILERI

A W N e

7
8
STK TEMSILCILERI

A W N -

o N o O

Tabiat ve kiiltiir turizmi, yerel tatlarin markalasmasi, llgaz kayak merkezi,
sahil ilgeleri ve plajlari, tarimsal iiriinlerinin Kastamonu’da endiistriyel
iiriine dondstiiren tesislesme, kendir-kenevir iiretimi ve buna dayali
sanayilesme

Dogas1 ve gastronomik cesitliligi

Dogasi, yoresel mutfagi, miizeleri, kanyonlari

Turizm ve Tarim

Hz. Pir Seyh Saban-1 Veli, Istiklal Yolu ve Gastronomi Turizmi
Yoresel mutfagi, dogal giizellikleri, mimarisi

Kiiltiirel miras, Seyh Saban-1 Veli, Pompeiopolis, Istiklal Yolu, Mustafa
Kemal Atatiirk’iin Sapka ve Kiyafet inkilabmi yaptig1 yer olmasi ve
Tiirkiye’deki ilk ve tek Sapka Evi’ne sahip olmasi, Milli Parklari, Farklt
turizm tiirlerinin yapilabiliyor olmasi, kanyonlari, Ilgaz Dag1 Kayak
Merkezi, gastronomisi, mimarisi

Dogal giizellikleri, tarihi, soyut ve somut kiiltiirel miras, mimarisi,
mutfagi

160 KM. sahil seridi, Milli Parklari, Tarimsal Uriinler, Tarihi Yapilart
Tarihi ve kiiltiirel mirasa sahip bir sehir olmasi, Dogal giizellikleri
Dogast, Hz. Pir Seyh Sa’ban-1 Veli, Sehit Serife Baci

Dogas1, Yemekleri, El Sanatlari, Gelenekleri, Orf ve Adetleri, Dogal
Giizellik ve Zenginlikleri, Kiiltiirel ve Tarihi Miraslari

Kiiltiire Miras, Dogal giizellikler, Bitki Ortiisii, En giizel Sonbahar
manzaralarina sahip olmasi

Kiiltiirel zenginligi, dogal giizellikleri, zengin ydresel mutfagi, yoresel el
sanatlar1

Dogasi- Tarihi yapilari

Turizm Cesitliligi, Tarim, Orman, Sanayi, Hayvancilik

Dogas1, gastronomisi
Dogast, turizm gesitliligi
Gastronomi, doga aktiviteleri

Kara, Hava ve Deniz ulasimi, iklim, (Dért mevsimin yasanabiliyor
olmasi), Caligabilecek insan giiciiniin ¢ok olmasi.

Konaklar, kanyonlar, doga
Dogasi, inang turizm noktalar
Dogal giizellikleri, gastronomisi ve cografi yapisi

Dogal iiriinler, tabiat giizellikleri, tarihi ve dini mekanlar, milli parklar,
turizm cesitliligi
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Kastamonu sehrinin markalagsmasinda kentin avantajlarina yonelik imaj algilarinin
Olciilmesi amaciyla sorulan bu soruya yoneticilerin 6’s1 sehrin dogasini, 5’i
gastronomisini, 4’1 tarihini, 2’si Ilgaz Dagi’na sahip olmasini, Seyh Sa’ban-1 Veli’yi,
turizm ¢esitliligini, 1’1 kilttirel degerlerini, zengin orman varligina sahip olmasini,
Karadeniz’de uzun sahilini, el dokumalar1 ve el sanatlarini, 2016 yilinda agilan 15
Temmuz istiklal Tiineli ile Ankara’ya olan mesafenin kisalmasi ve Istanbul’a
ucuslarin olmasi sebebiyle daha ¢ok ziyaret¢iyi agirliyor olmasini; tarih boyunca
yasayan medeniyetlerden kalma ¢ok sayida esere sahip olmasini; 2008 yilindan bu

yana ger¢eklestirilen Istiklal Yolu Yiiriiyiislerini belirtmislerdir.

Basin Mensuplarinin 6’s1 sehrin dogasini, 5’1 tarihini, 4’1 gastronomisini, 3’1 kiiltiirel
mirasini, 2’si farkli turizm tiirlerinin yapilabiliyor olmasini, 1°i ahsabini, Istiklal
Yolunu, pek ¢ok konuda ilklerin sehri olmasini, dini ziyaretgahlarin olusunu, yoresel

tiriinlerini belirtmislerdir.

Akademisyenlerin 8’1 sehrin gastronomisi, 7’si dogasi, 3’i kiiltiirel miras,
mimarisi,2’si llgaz Kayak Merkezi, Hz. Pir Seyh Sa’ban-1 Veli, Istiklal Yolu, kendir-
kenevir iiretimi ve buna dayali sanayilesme, 1’1 sahil ilgeleri ve plajlari, tarimsal
tirlinlerinin Kastamonu’da endiistriyel tirline doniistiiren tesislesme, miizeleri, turizmi,
Pompeiopolis’i , Mustafa Kemal Atatiirk’iin Sapka ve Kiyafet Inkilabini yaptig1 yer
olmasini, Tiirkiye’deki ilk ve tek Sapka Evi’ne sahip olmasini, milli parklari, farkh

turizm tiirlerinin yapilabiliyor olmasini, tarihini belirtmislerdir.

Turizm isletmecilerinin 8’1 sehrin dogal giizelliklerini, 4’1 tarihi yapilarini, kiiltiirel
mirasini, 2’si tarimsal triinlerini, gastronomisini, 1’1 sehrin 160 km. sahil seridine
sahip olmasini, milli parklarini, Hz.Pir Seyh Sa’ban-1 Veli’yi, Sehit Serife Baci’yi, el
sanatlarini, gelenekleri orf ve adetlerini, bitki Ortiisiinii, en giizel Sonbahar
manzaralarina sahip olmasini, yoresel el sanatlarini, turizm gesitliligini, sanayisini,

hayvancilig1 belirtmislerdir.

STK Temsilcilerinin 8’1 sehrin dogasini, 3’1 gastronomisini, 2’si turizm gesitliligini,

inang turizm noktalarini 1’1 doga aktivitelerini, ulasimini, iklimini, ¢aligsabilecek insan
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giicliniin ¢ok olmasini, konaklarini, cografi yapisini, dogal iiriinlerini, tarihini, milli

parklarin belirtmislerdir.

Soru 11: Kastamonu’nun marka sehir olmasina engel teskil edecek unsurlar

neler olabilir?

Tablo 4.11 Kastamonu sehrinin markalagmasinda engel teskil edecek unsurlar1 belirlemek
amaciyla sorulan sorunun degerlendirilmesi

KATILIMCI NO CEVAPLAR

YONETICILER

1 Sehrin sahip oldugu giizelliklerin farkinda olmamast

2 Tarihi ve Kiiltiirel alanlarin birbirinden uzakligi, tanitim ve alt yap1
eksikligi.

3 Kastamonu’nun marka sehir olmasinda engel tegkil olacak bir unsur
goremiyorum. Kastamonu halki istesin yeter.

4 Halkin tutuk yapisi, Kamu yoneticilerinin ve sivil toplum kuruluslarinin
vizyon eksikligi, yetersiz nitelikteki siyasi temsili

5 Nitelikli insan kaynagi eksikligi

6 Istisare kiiltiiriiniin olmayisi, Vizyoner bakisin eksik olusu, Bir konu
tizerinde yogunlagamamast

7 Yerli miitesebbisin turizm alaninda yatinm yapma aligkanliginin
olmamasi

BASIN MENSUPLARI

1 “Benden uzak dursun da ne olursa olsun” demek.

2 Halkin turizme adapte olamamasi, tanitim eksikligi, ulasim giigliigi,

yatirim yetersizligi, iklimsel dzellikler
Ulasim ve Cografi yapi
Tanitim eksikligi

Duyarsizlik ve nemelazimeilik

o o1 A W

Ulasim giigliigli ve halkin turizm konusundaki olumsuz yaklasimi,
kalifiye eleman sayisinin ¢ok az olmasi

7 Farkinda olmamak, oncelikler siralamasi, altyapi eksikligi, hak arama ve
demokrasi bilincinin azlig1, azla yetinme

8 Engel yok
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Tablo 4.11’in devami

KATILIMCI NO CEVAPLAR

AKADEMISYENLER

1 Kolektif ¢aligma kiiltiiriiniin eksikligi, ulasim (6zellikle hava yolundaki
aksamalar ve rayl: sistem ulagimin eksikligi), profesyonellesme eksikligi,
kisa, orta ve uzun vade gelisim planlariin ortaya konulmasinda ortak akil
arayisi eksikligi

2 Is birligine kapali olmasi, yerel yatirrmceilar, planlama ve caliskan is giicii
eksikligi, plansiz biiyiime

3 Eglencenin eksik kalmasi, alt yap1 ve iist yapi yetersizligi, yerel halkin ve
isletmecilerin turizmde hizmet kalitesini tam olarak sunamamalari,
cografi konumu, iklimi...

4 Ulasim giigliigi, Paydaslar arast yardimlasma ve dayanigmanin
gelismemis olmasi

5 Bencil olma, birlikte is yapamama, siyasi ¢ekisme,
6 Yavas ilerlemesi.

7 flgelere ve ilgeler arasi olan yollarin rahat bir ulagima imkan vermemesi;
alt yapmin yetersiz olmasi; sehre ait yerel bir televizyon kanalinin
bulunmamast; yerel halkin zengin kiiltiirel ve tarihi mirasin farkinda
olmamasi; ilde ve ilgelerde yeterli sosyal alan ve tesis bulunmamasi;
gastronomi alaninda oldukc¢a zengin olmasina ragmen bu konuda hizmet
veren yeteri kadar tesisin bulunmamasi; halkin turizm bilincinin
gelismemis olmasi; turizmde {riin gesitlilii ve hizmet kalitesinin
artirtlmas1 konusunda ortak cabalarin yetersizligi; turizm paydaslar
arasinda ekip calismasi, takim ruhu ve birlikte ¢aligma kiiltiiriiniin
yetersizligi; doga koruma bilincinin gelismemis olmasi; Ilimizde
turistlerin daha uzun konaklamasii saglayacak eglence mekanlarinin
yetersizligi

8 Birgok 0zellige sahip olmakla birlikte &nceliklerinin belirlenmemis
olmasi. Kiiltiirel turizm mi? inang Turizm mi? Saglik m1? Doga m1?
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Tablo 4.11’in devami
KATILIMCI NO CEVAPLAR

TURIZM
ISLETMECILERI

1 Carpik  kentlesme, tabela kirliligi, turizm tegviklerinin azligi,
biirokrasideki uyumsuzluk.

2 Marka sehir olmasinda etkin gorevi olanlarin birlikte hareket etmemeleri,
gerekli tanitimin yapilmamasi

3 Sehrin asilamamig sorunlar1 {iizerinde tekrara diismek, kisir dongii
siyaseti, yenilik¢i diisinememek ve plansizlik, tembelligin yaninda
motive edici ve yol gosterici yoneticilerle, toplum dnderlerin olmamasi

4 Tanitiminin yetirince yapilamamasi, Sehir i¢in yapilan ¢aligmalarin iyi
niyetle her kurum tarafindan yapilmasi fakat bunun birlikteligi ve birligin
giiclinii saglamamasi nedeniyle ciliz kalmasi

5 Icine kapanik olmasi, Insaninmn sabit fikirli olmasi, Basmakalip isler
yapmalari, Girisimciligin az olmasi, ortak-kolektif hareket etme bilincinin
gelismemis olmasi, genglere olan giiven eksikligi

6 Altyapt ve istyapt eksiklikleri, halkta turizm bilinci eksikligi,
turizmcilerin profesyonellesmemesi, macera ve eglence faaliyetlerinin
eksikligi.

7 Alt yap1

8 Alt yapi, turizm sektdriindeki nitelikli eleman eksikligi, birlik beraberligin
olmamasi, biz degil ben anlayisi

STK TEMSILCILERI

1 Birlik ve beraberlik igerisinde ¢alisilmamasi

2 Siirdiirtilebilir calisma yapilmamasi, Yatirim fonlarindan
yararlanilmamasi, Kalkinmaya yonelik projelerin yapilmamasi

3 Insanlarin bagnazlig

4 Siyaset, Kastamonu insaninin birlikte is yapabilme ve basarabilme, giiven
eksikligi

5 Yatirim azlig1

6 Halkin sahip ¢tkmamasi

7 Lobisinin zayif olmasi, benimsedigi yonetisim modelinin olmayis1

8 Neyin, nasil 6n plana ¢ikartilacaginin bilinmemesi, her seyden dnce neyin

nasil tanitilacaginin belirsizligi, devlet ve STK’larin birlikte karar
alamamalari, herkesin ¢ok sey bildigini zannetmeleri ve kendi
sahsiyetlerini 6n plana ¢ikarma hirsi, birlikte hareket edememe, turizm
konusunda ¢ok sey bildiklerini ancak ¢ok az sey bildiklerini bilmemeleri.
Tanitim, tesis ve yatirim eksikligi, yetismis insan giliciiniin olmamasi.

Kastamonu sehrinin markalasmasinda engel teskil edecek unsurlari belirlemek
amactyla sorulan bu soruda yoneticiler daha cok sehrin sahip oldugu dogal
giizelliklerinin farkinda olmamasini, tanitim ve alt yap1 eksikligini, tarihi ve kiiltiirel
alanlarin birbirinden uzak olmasini, siyasi olarak Kastamonu sehrinin yeteri kadar

temsil edilmedigi, halkin tutuk yapisi, nitelikli insan kaynagi eksikligi, istigare
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kiiltiirtintin eksikligi, yerli yatirnmcinin turizm alaninda yatirim yapma aligkanliginin
olmamasi, turizm bilincinin gelismemis olmasini gostermislerdir. Bir yonetici ise

Kastamonu sehrinin markalagmasi i¢in higbir engelin olmadigini ifade etmistir.

Basin mensuplari; herkesin kendi basina hareket ediyor olmasini, ¢ogu insanin elini
tagin altina koymak istememesini, halkin turizme adapte olamamasini, kalifiye eleman
eksikligini, tanmitim ve yatirim eksikligini, alt yapr eksikligini, ulasim giicliigiinii,
iklimsel 6zelliklerini, sehir i¢in Oncelik siralamasinin belirlenmemesini, hak arama ve
demokrasi bilincinin azligi, azla yetinme diislincesini gostermislerdir. Bir basin
mensubu ise Kastamonu sehrinin markalagmasi i¢in hi¢bir engelin olmadigini ifade

etmistir.

Akademisyenler; paydaslar arasindan kolektif caligma kiiltliriiniin eksikligini,
sehirlerarasi ve ilgeler arasi ulasim giicliiklerini, profesyonellesme eksikligini, kisa,
orta ve uzun vade gelisim planlarinin ortaya konulmasinda ortak akil arayisi
eksikligini, is gilicii eksikligini, alt ve {ist yapinin yetersizligini, eglencenin eksik
kalmasini, yerel halkin ve isletmecilerin turizmde hizmet kalitesini tam olarak
sunamamalarini, cografi konumu, iklimi, sehrin bir yerel televizyon kanalinin
olmamasini, yerel halkin zengin kiiltiirel ve tarihi mirasin farkinda olmamasini; ilde
ve ilgelerde yeterli sosyal alan ve tesis bulunmamasi; gastronomi alaninda oldukca
zengin olmasina ragmen bu konuda hizmet veren yeteri kadar tesisin bulunmamasini,
halkin turizm bilincinin gelismemis olmasini; turizmde iriin ¢esitliligi ve hizmet
kalitesinin artirilmasi konusunda ortak ¢abalarin yetersizligini; doga koruma bilincinin

gelismemis olmasini, turizmde Onceliklerin belirlenmemis olmasini1 gostermislerdir.

Turizm Isletmecileri ¢arpik kentlesmeyi, tabela kirliligini, turizm tesviklerinin
azligini, biirokrasideki uyumsuzlugu, paydaslarin birlikte hareket etmemelerini,
tanitim eksikligini, yenilik¢i diisiinememek, plansizlik, tembellik, motive edici ve yol
gosterici yoneticilerle, toplum 6nderlerin olmamasi, Kastamonu halkinin i¢ine kapanik
ve sabit fikirli olmasi, girisimciligin az olmasi, genglere olan giiven eksikligi, altyap1
ve Ustyapt eksiklikleri, halkta turizm bilinci eksikligi, turizmcilerin
profesyonellesmemesi, nitelikli eleman eksikligi, macera ve eglence faaliyetlerinin

eksikligini géstermislerdir.
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STK Temsilcileri; Paydaslarin birlik ve beraberlik igerisinde calismamalarini, yatirim
fonlarindan yararlanilmamasini, kalkinmaya ydnelik projelerin yapilmamasini,
insanlarin bagnazligini, siyasetteki yetersizlikleri, yatirnm azligini, neyin, nasil 6n
plana ¢ikartilacaginin bilinmemesini, her seyden Once neyin nasil tanitilacaginin
belirsizligi, devlet ve STK’larin birlikte karar alamamalarini, herkesin ¢ok sey
bildigini zannetmeleri ve kendi sahsiyetlerini 6n plana ¢ikarma hirsini, tanitim, tesis

ve yatirim eksikligini, yetismis insan giiciiniin olmamasini gostermislerdir.

Soru 12: Kastamonu sehrini iilkemizdeki diger sehirlerden ayiran, rakibin

sunmadigini sunan 6zellikler veya bir unsur nedir?

Tablo 4.12 Kastamonu sehrini iilkemizdeki diger sehirlerden ayiran, rakibin sunmadigini
sunan iistiin yonlerini belirlemek amaciyla sorulan sorunun degerlendirilmesi

KATILIMCI NO CEVAPLAR
YONETICILER

1 Yiizde 70’e varan oranda genis orman varligina sahip olmasi, dogal
giizelliklerinin arasinda kadim tarihi ve kiiltiirel varliklart

2 Tarif edilemeyecek giizellikteki dogasi, tarihi degerleri, sehrin
giivenilirligi ve huzur veren havasi

Vatanseverligi ve misafirperverligidir.
Tarihi ge¢misi ile kiiltiirel ve dogal dokusu
Birgok turizm tiirliniin yapilabilmesi.
Kesfedilmemis dogast

Gastronomisi, kanyonlar bdlgesi

o N o o~ W

Turizmin her mevsim yasanabiliyor olmast.
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Tablo 4.12°nin devami

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

BASIN MENSUPLARI

AKADEMISYENLER
1

Turizmin her ¢esidine sahip olmas1 ve insani

Biinyesinde hem deniz, hem dogay1 barindirmasi, Sapka miizesine
sahip olmasi, Kiire Daglar1 Milli Parki, Istiklal Yolu

Doga ve Kiiltiir miras1

Kiiltiirel tarihi yapisinin, orf ve adetlerinden kopmamis insan
yapisinin olmast.

Dogal giizellikleri, tarihi yapisi ve el sanatlari liriinleri, gastronomisi

Bakir, vahsi bir dogaya sahip olmasi, tarihi eserlerin, kiiltiirel
degerlerin kismen de olsa korunmus olmasi, halk Kkiiltiiriiniin
yasatiliyor olmasi ve iilke genelinde taninan tiirbe, cami gibi ibadet /
ziyaret yerlerinin olmasi.

Kiiltiirel miras, doga, tarih

Tarihin korunmuslugu, tarihi mekanlarin turizme verdigi hizmet,
dogal giizellikler, yesil alanlar, yoresel yemek kiiltiiri

Cografyasi, Mimari kiiltiir mirasi, inan¢ turizmi agisindan cazibe
merkezi olusu, Biiyiik sehirlerdeki gurbetgileri, Yoresel lezzetleri,
Marka tarim iiriinleri (sarimsak, piring, kendir-kenevir), Tiirk
Diinyasi Kiiltiir Bagkenti unvani, Beylik merkezi, baskenti olusu

Heniiz bozulmamis dogasi
Gastronomisi

Allah vergisi olaganiistii bir dogal zenginlige sahip olmasi (Valla
Kanyonu, Ilgarini Magarasi, Yaylalari, Temiz Denizi), Gastronomisi

Hz. Pir Seyh Saban-1 Veli, Istiklal Yolu, dogal zenginlikler ve
Gastronomi Turizmi

Kurtulus Savasi’ndaki 6nemi
Turizmin pek ¢ok ¢esidini sunuyor olmasi.

Dogal agidan tarihi acidan ¢ok giiglii olmasi, kdklii medeniyetleri
temsil etmesi
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Tablo 4.12°nin devami

KATILIMCI NO CEVAPLAR

TURIZM

ISLETMECILERI

1 4 mevsimin ayni anda yasanabildigi sehir

2 Dogal giizellikleri, tarihi yapisi ve el sanatlari triinleri, yemek
kiilttiri

3 ilin tarihsel durumu, kiiltiirel gesitliligi, Essiz dogal giizellik

4 Dogal Olusumlar, Dogal Giizellikler

5 Dogal giizellikleri, Kiiltiirel zenginligi, Zengin Mutfagi, Tarihi
birikim, Tarim triinleri

6 Serife Baci ve Istiklal Yolu
Dogal Giizellikler (Milli Parklar, kanyonlar, selaleler, koylar)

7 Yoresel yemekler, tarihi konaklar, doga

8 Tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri

STK TEMSILCILERI

1 Dogast, Istiklal Yolu

2 Turizm gesitliligi

3 Dogasi, yemek cesitliligi

4 Tarihi, dogasi, yoresel {iriin zenginligi

5 Sarimsak

6 Tarih-Kiiltir-Doga-Gastronomi

7 Orman arazisi ve tarihi

8 4 mevsim turizm yapilabilmesi

Kastamonu’yu tilkemizdeki diger sehirlerden ayiran, rakibin sunmadigini sunan {istiin
yonlerini belirlemek amaciyla sorular bu soruya sehrin yoneticilerinin 4’ sehrin
dogasini, 3’1 tarihini, 2’si kiiltiirel varliklarini, 1°1 sehrin gilivenilirligi ve huzur veren
havasini, vatanseverligi ve misafirperverligini, bir¢ok turizm tiirliniin yapilabiliyor

olmasini, gastronomisini, turizmin her mevsim yasanabiliyor olmasini gostermislerdir.

Basin mensuplarinin  6’s1  sehrin  kiiltiirel ve tarithi yapisini, bu eserlerin
yasatilmasini, 5’1 dogasini, 2’si biinyesinde hem deniz hem dogay:1 barindirmasini,
gastronomisini, 1’1 turizmin her ¢esidine sahip olmasini, insanini, sapka miizesine
sahip olmasimi, Kiire Daglar1 Milli Parki’na sahip olmasini, Istiklal Yolu’'nu, &rf ve
adetlerinden kopmamis insan yapisinin olmasini, el sanatlari triinlerini, halk
kiiltliriiniin yasatiliyor olmasini, iilke genelinde taninan tiirbe, cami gibi ibadet / ziyaret

yerlerinin olmasini gostermislerdir.
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Akademisyenlerin 4’ sehrin dogasim1 ve gastronomisini, 2’si tarihini, 1’1
cografyasini, mimari kiiltiirel mirasini, inan¢ turizmi acisindan cazibe merkezi
olusunu, biiyiik sehirlerdeki gurbet¢ilerini, Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Bagkenti unvanini,
beylik merkezi olusunu, Hz. Pir Seyh Saban-1 Veli’yi, Istiklal Yolu’nu, Kurtulus

Savasi’ndaki 6nemini, turizmin pek ¢ok ¢esidini sunuyor olmasini géstermislerdir.

Turizm Isletmecilerinin 6’s1 sehrin dogasini, 5’i tarihini, 3’{i gastronomisini ve
kiltliriind, 1’1 4 mevsimin ayni anda yasanabilmesini, el sanatlar1 Uriinlerini, dogal
olusumlarmi, tarim iiriinlerini, Serife Bac1’yi, Istiklal Yolu’nu, tarihi konaklarimi

gostermislerdir.

STK Temsilcilerinin 5’1 sehrin dogasini, 3’1 gastronomisini ve tarihini, 1’1 kiiltliriint,
Istiklal Yolu'nu, turizm gesitliligini, yoresel iiriin zenginligini, 4 mevsim turizm

yapilabilmesini gostermislerdir.

Soru 13: Sizce, “Kastamonu Logosu” icinde mutlaka yer almasi gereken sembol

veya semboller neler olmahdir?

Tablo 4.13 Sehrin logosunun belirlenmesi yoniinde yapilacak ¢aligmalara katki sunmak ve
sehri logosunda yer alabilecek sembolleri belirlemek amaciyla sorulan sorunun

degerlendirilmesi
KATILIMCI NO CEVAPLAR
YONETICILER
Deniz ve orman
Orman
Doga

Ilgaz Dagi, sarimsak
Su, kanyon, dag
Doga (Milli Parklar gibi)

~N oo o1~ W N

Logoda semboller degil, grafik tasarimi ¢aligmasi olarak
cizgilerden olugmali

8 Yaban hayatin sembolii olarak doga.
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Tablo 4.13’{in devami

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

BASIN MENSUPLARI

o N o o~ W DN -

AKADEMISYENLER

o N oo o1 B~ W DN P

TURiZM iSLETMECILER{
1
2
3

Ayt

Sehit Serife Baci, Istiklal Madalyasi, Doga

Sehit Serife Baci, Sapka

Sehit Serife Baci, Seyh Saban-1 Veli, Kale ve Saat Kulesi
Kalesi, Kulesi, Deresi ve de Milli Miicadele ruhu

Dogal ve tarihi 6zellikler birlikte yer almali.

Ay1

Orman, Deniz

Sapka, istiklal savagi-istiklal yolu, Karayilan- davul, Kale-kule-dere
Ayt

Ay1, vahsi doga, agag, herhangi bir gastronomik unsur

Doga

Seyh Sa’ban-1 Veli doga, yore mutfagi ve Milli miicadele mesajlari
Sehit Serife Baci

Tarihi dokuyu simgeleyen yapilardan biri, ahsap ve doga sembolil.

Doga ve mimari

llgaz Dagi, Ay1, Deniz
Sehit Serife Baci

Ahsap, Serife Bac1 veya Ilin Milli Miicadele’deki roliinii
vurgulayan bir kahraman

Doga, gii¢ ve kuvvet simgesi ay1

Sarimsak, Bakir, Ilgaz Dag1

Serife Baci ve Istiklal Yolu

Dogal Giizellikler (Milli Parklar, kanyonlar, selaleler, koylar)
Doga

Sapka, Serife Baci, Istiklal Yolu, Seyh Sa’ban-1 Veli
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Tablo 4.13’tn devami
KATILIMCI NO CEVAPLAR
STK TEMSILCILERI

Ayt
Sapka
Kale-kule-dere-doga

A W N e

Kurtulus Savaginda yer alan kadinlar1 temsilen kadin silueti,
dogay1, tarimi temsilen agag ya da bitki motifi. Bir hayvan
diisiiniilecekse Kiire daglarinda yasayan bir karaca diistiniilebilir.

Sarimsak, kayak
Doga, Serife Baci

Orman

o N o o

Sarimsak, pastirma, siyez bugday1 basagi

Sehrin logosunun belirlenmesi yoniinde yapilacak ¢aligmalara katki sunmak ve sehir
logosunda yer alabilecek sembolleri belirlemek amaciyla sorulan bu soruda
yoneticilerin 3’ doga, 2’si orman, 1’1 deniz, dag, kanyon, su, Ilgaz Dag1, sarimsak
sembollerini belirtmislerdir. 1 yonetici isi goriisiinii “Logoda semboller degil, grafik

tasarimi ¢aligmasi olarak ¢izgilerden olusmali” seklinde belirtmistir.

Basin mensuplarinin 3’ii Sehit Serife Baci, 2’si kale ve kule, ay1, 1’1 Istiklal Madalyast,
doga, sapka, Seyh Saban-1 Veli, Karagomak Deresi, Milli Miicadele ruhu, orman,
deniz sembollerini belirtmisler, bir basin mensubu da Dogal ve tarihi 6zellikler birlikte

yer almali demistir.

Akademisyenlerin 5’1 doga, 2’si ayi, herhangi bir gastronomik unsur, mimarik
unsurlar, 1°i sapka, agag, Istiklal savasi, Istiklal yolu, Karayilan- davul, Kale-kule-
dere, Seyh Sa’ban-1 Veli, Milli miicadele mesajlar1, Sehit Serife Bac1 sembollerini

belirtmislerdir.

Turizm Isletmecilerinin 4°ii Sehit Serife Baci, 3’ii doga, 2’si Ilgaz Dag, ay, Istiklal
Yolu, 1’1 deniz, ahsap, sarimsak, bakir, sapka, Seyh Sa’ban-1 Veli sembollerini

belirtmislerdir.

STK Temsilcilerinin 3’1 doga, 2’si sarimsak, 1’1 ay1, sapka, kale-kule-dere-Kurtulus

Savasinda yer alan kadinlar1 temsilen kadin silueti, tarim1 temsilen aga¢ ya da bitki
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motifi, bir hayvan diisiiniilecekse Kiire daglarinda yasayan bir karaca, kayak, orman,

Serife Baci, pastirma, siyez bugday1 basagi sembollerini belirtmiglerdir.

Soru 14: Sizce, “Kastamonu Logosu” icinde mutlaka yer almasi gereken renkler

neler olmahdir?

Tablo 4.14 Kastamonu logosu i¢inde yer almas1 gereken renkleri belirlemek amaciyla sorulan
sorunun degerlendirilmesi

KATILIMCI NO CEVAPLAR
YONETICILER

Yesil, mavi

Yesil, mavi, beyaz
Yesil, mavi

Yesil, mavi, kahverengi
Yesil

Taba, Mavi, Yesil
Yesil

o N o oA W DN P

Yesil, mavi, kahverengi
BASIN MENSUPLARI

Yesil, kahverengi

Yesil ve mavi

Yesil

1
2
3
4 Kahve, yesil ve mavi
5 Kirmizi- Beyaz ve Yesil
6

Deniz ve selaleleri simgeleyen MAVI Orman ve kanyonlar1 simgeleyen
YESIL Tarihi yapilar1 simgeleyen KAHVERENGI ve TAS RENGI

7 Yesil

8 Yesil, mavi

AKADEMISYENLER

Turkuaz

Kahve, yesil, turuncu

Yesil, kahverengi, mavi (6nem sirasina gore verilmistir.)
Yesil, Mavi

Yesil, mavi ve beyaz

Kirmizi, Siyah, Yesil

Kahverengi ve yesil

o N o o~ W N B

Yesil ve krem (kirik beyaz)
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Tablo 4.14’{in devami
KATILIMCI NO CEVAPLAR

TURIZM
ISLETMECILERI

Yesil, mavi, kahverengi

Yesil, mavi, beyaz

Kahverengi (Ahsap), Yesil (Orman Varlig1), Mavi (Deniz Turizmi)
Yesil (Doga), Mavi (Deniz), Kahverengi (Tarih)

Yesil, mavi, sar1, kirmizi

Yesil

Yesil-mavi

Yesil, Mavi. Sari

o N oo o~ W DN -

STK TEMSILCILERI
Yesil, mavi
Kirmiz, siyah, yesil

Yesil, sar1, turuncu

A W N e

Yesil (Doga), Mavi (Deniz), Kirmizi (Canakkale ve Kurtulus Savasi
Sehitlerimizin kant), Sar1 ve Beyaz (Tarim ve Hayvancilik irlinlerimiz.)

Yesil
Yesil, mavi

Kirmizi, siyah ve yesil

o ~N o o

Yesil, beyaz

“Kastamonu Logosu” i¢inde yer almas1 gereken renkleri belirlemek amaci ile sorulan

soruya yoneticilerin 8’1 yesil, 6’s1 mavi, 2’si kahverengi, 1’1 taba, beyaz demistir.

Basin mensuplarinin 7’si yesil, 3’1i mavi ve kahverengi, 1’1 kirmizi, beyaz ve tas rengi

demistir.

Akademisyenlerin 7’si yesil, 3’ mavi ve kahverengi, 1’1 turkuaz, turuncu, beyaz,

siyah, kirmizi, krem (kirik beyaz) demistir.

Turizm Isletmecilerinin 7’si yesil ve mavi, 3’ii kahverengi, 2’si sar1, 1’i beyaz ve

kirmizi demistir.

STK Temsilcilerinin 8’1 yesil, 3’1 mavi ve kirmizi, 2’si siyah, sar1, beyaz, 1’1 turuncu

demistir.
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Soru 15: Kastamonu icin bir slogan soyler misiniz?

Tablo 4.15 Kastamonu sehri i¢in bir slogan belirlenmesi amaciyla sorulan sorunun
degerlendirilmesi

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

o N o o A W DN -

o o1 MW

~

a B~ WD

YONETICILER

BASIN MENSUPLARI

AKADEMISYENLER

Gelecegin Parlayan Yildizi, Turizmin Parlayan Yildiz1
Tarihin canlandig: sehir, Sehitler Diyar1 Evliyalar Kenti
Kastamonu’ya gelmeyen var mi1?

Siz hi¢ Kastamonu’yu gordiiniiz mii?

Yeryiizii cenneti

Bir goriir bin gelirsiniz

Hafta sonu Kastamonu’da geger

Kastamonu’yu yasamadan tadina varamazsin.

Cennetin Demosu

Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin mayasmnin atildig1 sehir, Sehitler Diyari
Evliyalar Kenti, Mavi ile yesilin bulustugu kent, Milli Micadelenin
kilit noktas1 Kastamonu, 2018 kiiltiir bagkenti Kastamonu

Her mevsim Kastamonu
Tiirkiye’nin gizli Cenneti Kastamonu
‘Kastamonu’yu bilmeden tarih yazilmaz’

Gizemli dogas1 ve derin kiiltiirel hazineleriyle Kastamonu sizi
¢agirtyor.

Kastamonu’da her sey var

“Kastamonu’yu Gérmedim Demek, En Biiyiik Kaybiniz Olacaktir”

Sakin sehir-Kastamonu, Istiklale giden yolun baslangici-Kastamonu,
Tarih-Kiiltiir ve Cografyanin bulustugu sehir-Kastamonu

Sehitler Diyar1, Evliyalar Kenti
Sen gel, gerisini bize birak.
“Diinya bir ev olsayd1 bahgesi Kastamonu olurdu”

Anadolu’nun dort manevi direginden biri olan Hz. Pir Seyh Saban-1
Veli’yi, Milli Miicadelenin efsane Istiklal Yolunu, Tiim devirlerin
derlendigi kiiltiirel mirasin igerisinde muhtesem ydre mutfagini,
zirvede kayak yapma imkanini, yesilin her tonunu mavi ve beyazla
i¢cice bulabileceginiz tek yer Kastamonu’dur.

Doganin igerisindeki sakl kiiltiir Kastamonu
Gezmenin Keyfine Kastamonu’da Varin.

Ormanin, yagmurun ve siirin sehri
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Tablo 4.15’in devami
KATILIMCI NO CEVAPLAR

TURIZM
ISLETMECILERI

Cennetin Diinyadaki Yiizii
Kahramanligin Baskenti
Doga’nin Kalp Atislarin1 Duyacagimiz Sehir Kastamonu

Tarihe gahit olmanin biiyiisiine kapilin

aa B~ W N

Huzurun sehri Kastamonu, [stiklalin mimar1 Kastamonu, Yesilin
Baskenti Kastamonu, Karadeniz’in Sakli Cenneti, Anadolu’nun
Kadim Sehri

6 Doga ve Huzur iste Kastamonu, Sakli Cennet
7 Tarihi Miize
8 Sonsuz siirprizleriyle dolu Kastamonu
STK TEMSILCILERI
1 Benim yalnizligimi paylasir misin?

2 Istiklalin yolu Kastamonu’dan gecer. Huzurun ve maneviyatin kenti

w

Kastamonu anlatmakla bilinmez. Kastamonu’yu bilmek igin gelip
goriip yasamak lazim...

“Oz be 6z Anadolu, Iste Kastamonu.”
Yesilin ve sagligin adresi
Biiyiileyici giizelliklerin Kenti

Sakli cennet

© N o o A

Turizm i¢in her sey var

Kastamonu sehri i¢in bir slogan belirlenmesi amaciyla sorulan bu soruda her paydas
farkl1 bir slogan ortaya koymus, bazi paydaslar birden fazla slogan yazmistir.
Toplamda 52 slogan ortaya ¢ikmistir. Sloganlarda 6ne ¢ikan temas: yine doga

olmustur.

“Kastamonu’ya gelmeyen var mi1?”, “Kastamonu’yu Gérmedim Demek, En Biiyiik
Kaybimiz Olacaktir”, “Sen gel, gerisini bize birak”, “Benim yalnizligimi paylasir
misi?” gibi bazi sloganlarin daha ¢ekici ve gizemli oldugu goriilmektedir. Bu tiir

sloganlarin ise ziyaretgilerin kafalarinda bir merak duygusu uyandiracag: asikardir.
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Soru 16: Sizce Kastamonu’nun markalasma siirecine hangi kurum ya da

Kkurumlar onciiliik etmelidir?

Tablo 4.16 Kastamonu sehrinin markalagsma siirecine hangi kurum ya da kurumlarin 6nciiliik
etmesi gerektiginin belirlenmesi amaciyla sorulan sorunun degerlendirilmesi

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

YONETICILER

4
5
6
7
8

BASIN MENSUPLARI
1

Valilik, Belediye / KATSO/ Ticaret Borsas1 / Kiiltiir ve Turizm Il
Miidiirliigii / KUZKA/ Universite / STK

Valilik, Belediye / KATSO / Ticaret Borsas1 / Kiiltiir ve Turizm il
Miidiirliigii / KUZKA / Universite / STK

Valilik, Belediye / KATSO / Ticaret Borsas1 / Kiiltiir ve Turizm il
Miidiirliigii / KUZKA/ Universite/ STK

Valilik, Belediye / KATSO / Universite/ STK
Valilik /Belediye / KUZKA/ Universite/ STK
Valilik /Belediye / KUZKA
Valilik / Belediye / KUZKA/ Universite/ STK
Valilik /KUZKA/Universite

Valilik/ Belediye/KATSO / Kastamonu Ticaret Borsast / Kiiltlir ve
Turizm {1 Miidiirliigii/ KUZKA/ Universite/ STK

Valilik / Belediye /KATSO /Kiiltir ve Turizm Il Miidiirliigii/ KUZKA/
Universite

Valilik / Belediye/ KATSO / Ticaret Borsas1 / Kiiltiir ve Turizm Il
Miidiirliigii/ KUZKA/Universite/ STK

Valilik / Belediye / KATSO / Ticaret Borsas1 / Kiiltiir ve Turizm il
Miidiirliigii/ KUZKA/ Universite/ STK

Valilik / Belediye /KATSO / Ticaret Borsasi / Kiiltiir ve Turizm il
Miidiirliigii/ KUZKA/ Universite/ STK

Valilik / Belediye/ KATSO/Kiiltir ve Turizm Il Miidiirliigiiy KUZKA/
Universite

Valilik

Valilik/Belediye/ KATSO/ Ticaret Borsas1 / Kiiltir ve Turizm Il
Miidiirliigii/ KUZKA/ Universite/ STK
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Tablo 4.16’nin devami

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

AKADEMISYENLER

1

TURIZM
ISLETMECILERI

Valilik / Belediye / KATSO / Ticaret Borsas1 / Kiiltiir ve Turizm il
Miidiirliigii /KUZKA/ Universite/ STK

Valilik / Belediye /KUZKA/ Universite

Valilik / Belediye / KATSO/ Ticaret Borsasi / Kiiltiir ve Turizm il
Miidiirliigii / KUZKA / Universite / STK

Valilik / Belediye / KATSO / Kiiltiir ve Turizm il Miidirligi / KUZKA /
Universite / STK

Valilik / Belediye / KATSO / Ticaret Borsasi / Kiiltiir ve Turizm 1l
Miidiirliigii / KUZKA / Universite/STK

Valilik / Belediye / Kiiltiir ve Turizm 11 Miidiirliigii Kuzey KUZKA /
Universite / STK

Valilik / Belediye / Kiiltiir ve Turizm 11 Miidiirliigii Kuzey KUZKA /
Universite / STK

Valilik / Belediye / Kiiltiir ve Turizm 11 Miidiirliigii Kuzey KUZKA /
Universite

Valilik / Belediye / KATSO / Ticaret Borsas1 /Kiiltiir ve Turizm il
Miidiirliigii / KUZKA / Universite / STK

Valilik / Belediye / KATSO / Ticaret Borsast / Kiiltiir ve Turizm 1l
Miidiirliigii / KUZKA / Universite / STK

Valilik / Belediye / Universite
Valilik/ Belediye/ KATSO/ KUZKA/Universite/STK

Valilik / Belediye / KATSO / Ticaret Borsas: / Kiiltiir ve Turizm Il
Miidiirliigii / KUZKA / Universite / STK

KUZKA / Universite

Valilik / Belediye / KATSO / Ticaret Borsast / Kiiltiir ve Turizm 1l
Miidiirliigii / KUZKA / Universite

Valilik / Belediye / KATSO / Ticaret Borsast / Kiiltiir ve Turizm 1l
Miidiirliigii / KUZKA / Universite / STK
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Tablo 4.16’nin devami
KATILIMCI NO CEVAPLAR

STK TEMSILCILERI

1 Valilik / Belediye / KATSO / Ticaret Borsas1 / Kiiltiir ve Turizm il
Miidiirliigii / KUZKA / Universite / STK

2 Valilik / Belediye / KATSO

3 Valilik / Belediye / KATSO / Ticaret Borsasi / Kiiltiir ve Turizm i1
Miidiirliigii / KUZKA / Universite / STK

4 Valilik / Belediye / Kiiltiir ve Turizm 11 Miidiirliigii / Universite / STK

5 Valilik / Belediye / (KATSO) / Kiiltiir ve Turizm il Miidiirliigii / Kuzey
Anadolu Kalkinma Ajansi1 (KUZKA)

6 Valilik / Belediye / KATSO / Kiiltiir ve Turizm il Miidiirliigii / KUZKA /
Universite / STK

7 Valilik / KATSO / Universite

8 Valilik / Belediye / KATSO / Ticaret Borsas: / Kiiltiir ve Turizm Il

Miidiirliigii / KUZKA / Universite / STK

Kastamonu’nun markalagma siirecine hangi kurum ya da kurumlar 6nciiliikk etmesi
gerektiginin belirlenmesi amaciyla sorulan soruya yoneticilerin 8’1 valilik, 7’si
belediye, KUZKA, tiniversite, 6’s1 STK, 4’1t KATSO, 3’1 Ticaret Borsast ve Kiiltiir

ve Turizm Il Miidiirliigii olarak belirtmislerdir.

Basin mensuplarinin 8’i valilik, 7’si belediye, KUZKA, KATSO, Kiiltiir ve Turizm Il

Midiirliigii, tiniversite, 5’1 Kastamonu Ticaret Borsas1 ve STK olarak belirtmislerdir.

Akademisyenlerin 8’i valilik, belediye, iiniversite, KUZKA, 7’si Kiiltiir ve Turizm Il
Miidiirligii,6’s1 STK, 4’ KATSO, 3’1 Ticaret Borsasi olarak belirtmislerdir.

Turizm Isletmecilerinin 8’i {iniversite, 7’si valilik, belediye, KUZKA, 6’s1 KATSO,

5°i Ticaret Borsasi, Kiiltiir ve Turizm 11 Miidiirliigii, STK olarak belirtmislerdir.

STK Temsilcilerinin 8’i valilik, 7’si belediye, KATSO, 6’s1 Kiiltiir ve Turizm Il
Miidiirligi, 5’1 KUZKA, iiniversite, STK, 3’1 Ticaret Borsasi olarak belirtmislerdir.
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Soru 17: Size gore Kastamonu’da hangi turizm tiirii 6n plana ¢cikartilmahdir?

Tablo 4.17 Sehrin turizm potansiyelini 6lgmek amaciyla sorulan sorunun degerlendirilmesi

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

YONETICILER

o N o o1~ W DN P

BASIN MENSUPLARI

o N oo OB~ W DN P

AKADEMISYENLER

o N o o A W DN P

Doga, Yayla, Deniz, Karavan, Treking, Gastronomi, Ekoturizm
Doga, gastronomi, tarih, kiiltiir, inang

Ekoturizm

Kiiltiir, doga, inang, gastronomi, kis

Doga

Doga

Doga

Gastronomi ve Doga

Doga

Kiiltiir, inang, doga, gastronomi, macera
Kiiltiir, doga ve inang

Kis, inang, doga

Gastronomi, Din, Kiiltiir ve Doga
Alternatif sporlar, kiiltiir ve inang

Eko turizm, Gastronomi

Kiiltiir ve Doga

Doga, Inang, Kiiltiir

Doga

Doga ve kiiltiir

Doga, Inang, Saghk

Inang, Doga, Gastronomi, Yaz, Kis
Inang, Doga, Gastronomi

Doga, Gastronomi

Doga
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Tablo 4.17°nin devami
KATILIMCI NO CEVAPLAR

TURIZM
ISLETMECILERI

Macera, Kiiltiir, Gastronomi, Inang
Doga, Eko Turizm, Inang

Doga, Kiiltiir

Doga, Kis, Inang, Gastronomi
Doga, Eko Turizm, Gastronomi
Doga, Kis

Gastronomi

o N oo o~ W DN -

Kiiltiir, Inang, Kis, Yayla, Spor, Deniz
STK TEMSILCILERI

Doga, Gastronomi

Tarih, kiiltiir, doga

Doga

Yayla, Gastronomi

Doga

Kiiltiir, Doga

Macera

o N oo o B~ W DN B

Inang, Gastronomi, Tarih, Kis, Yaz, Doga

Sehrin turizm potansiyelini 6lgmek amaci ile sorulan bu soruda yoneticilerin 7’si
sehirde doga turizminin, 4’i gastronomi turizminin, 2’si eko, kiiltlir ve inang
turizminin, 1’1 yayla, deniz, karavan, trekking, tarih ve ki turizminin 6n plana

cikmasini belirtmislerdir.

Basin mensuplarinin 6’s1 sehirde doga turizminin, 5’1 kiiltiir ve inan¢ turizminin, 3’
gastronomi turizminin, 1’1 macera, kig, alternatif sporlar ve eko turizmin 6n plana

¢ikmasini belirtmislerdir.

Akademisyenlerin 8’1 sehirde doga turizminin, 4’{i inan¢ turizminin, 3’1 gastronomi
turizminin, 2’si kiiltiir turizminin, 1’isaglik, yaz ve kis turizminin 6n plana ¢ikmasini

belirtmislerdir.
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Turizm isletmecilerinin 5’1 sehirde doga turizminin, 4’i gastronomi ve inang
turizminin, 3’1 kiiltiir ve kis turizminin, 2’si eko turizminin, 1’i macera, yayla, spor,

deniz turizminin 6n plana ¢ikmasini belirtmistir.

STK Temsilcilerinin 7’si sehirde doga turizminin, 3’{i gastronomi turizminin, 2’si
kiiltiir ve tarih turizminin, 1’1 yayla, macera, inang, kis ve yaz turizminin 6n plana

¢ikmasini belirtmiglerdir.

Soru 18: Size gore Kastamonu’nun on plana ¢ikartilmasi gereken yoresel yemegi,

el sanat1 iiriinii, tarihi ve mimari degerleri ne olmahdir?

Tablo 4.18 Kastamonu sehrinin 6n plana ¢ikartilmasi gereken yoresel yemegi, el sanat1 tirlind,
tarihi ve mimar1 degerlerinin ne olmasi gerektigi ile ilgili yoneltilen sorunun

degerlendirilmesi
KATILIMCI NO CEVAPLAR
YONETICILER
1 Kara Corba, Kuyu Kebabi, Banduma, Etli Ekmek, Pastirmali Ekmek,
Tirit, Ahsap el sanatlar1, Kastamonu Konaklar1
2 Banduma, Tirnak Bagi, Kasaba Koyii Mahmut Bey Camii
3 Egsili pilav, Ahgsap Oymacilik (masif), Selguklu ve Osmanli dan kalan

yapilar. (konaklar, hanlar, hamamlar, medreseler vb )

4 Banduma, etli ve pastirmali ekmek, eksili pilav, El dokumasi ve
oymacilik. Hazreti Pir, Hiikkiimet konagi, Nasrullah Camii, Kasaba Koyt
Mahmut Bey Camii, Yakup Aga Medresesi,

5 Etli ekmek, ahsap isciligi, Kastamonu Konaklari

6 Kuyu Kebabi, Egsili pilavi, Keskek, Tas baski Kursunlu Han, Miinire
Medresesi.

7 Tirit, El dokumasi, tirnak bagi, Hiikiimet Konagi, Nasrullah Camii

8 Etli Ekmek, Pastirmali Ekmek, El Dokumalari, Mahmut Bey Camii.
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Tablo 4.18’in devami

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

BASIN MENSUPLARI
1
2

AKADEMISYENLER

Eksili Pilav, Oymacilik, Mahmut Bey Camii

Banduma- Tirit- Egsili Pilav, Tirnak Bagi, Mahmut Bey Camii, Sehit
Serife Baci

Pastirmali ekmek, Ahsap iirtinleri, Mahmut Bey Camii

Etlieckmek, Pastirmali ekmek, Banduma, Kasik Helvasi, Kiire Kilimi,
Mahmut Bey Camii

Et ve Pastirmali ekmekleri, tirit ve hindi bandumasi, Tirnak Bagi, Mahmut
Bey Camii

Banduma, Tirnak Bagi, Kastamonu Hiikiimet Konagi, Nasrullah Cami,
Arkeoloji Miizesi binast.

Banduma, Simsir kasik, Atabey Gazi Camii, Pompeopolis

Eksili Pilav, Banduma, El Dokumalari, Ahsap Oymaciligi, Hiikiimet
Binasi, Nasrulah Camii ve Cevresi, Kastamonu Konaklari, Kale, Seyh
Sa’ban-1 Veli Kiilliyesi

Banduma, Tirnak Bagi, Istiklal Yolu, Mahmut Bey Camii
Cekme helva, pastirma, Tirnak Bag, Istiklal Yolu, Mahmut Bey Camii

Kuyu kebabi, et ekmegi, banduma, tirit, Kastamonu pastirmasi, tas baski,
hattatlik, Seyh Sa’ban-1 Veli, Kastamonu kalesi.

Pastirmali Ekmek, Banduma- Ahsap Islemeciligi- Kastamonu Kalesi

Pastirmali ekmek, et ekmegi, banduma, kuyu kebabi, Orme fanila, ahsap
esya, kist1 takisi, Kastamonu Konaklari

Tirit, Etli Ekmek, Banduma, Tas Baski, Ahsap Oymaciligi, Bakir,
Konaklar, Kastamonu Kalesi, Cumhuriyet Meydant.

Banduma, tirit; ahsap oymacilik; Kastamonu Konaklari.

Banduma, Tag baski, Kastamonu Konaklari, Cumhuriyet Meydani
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Tablo 4.18’in devami

KATILIMCI NO

CEVAPLAR

TURIZM
ISLETMECILERI

8
STK TEMSILCILERI
1

o N o o1 B~ W

Etli Ekmek, Banduma, tirit, Ahsap Oymacilik, Kursunluhan, Hiikiimet
Konagi

Banduma, Ahsap Oymacilik, Mahmutbey Cami

Kuyu Kebabi, Kara Corba, Ahsap Uriinleri, Carsaf Bagi, Dokumacilik,
Istiklal Yolu, Kastamonu Konaklari

Banduma, Pastirma Ekmegi, Et Ekmegi, Kara Corba, tirit, Ahsap El
Sanatlari, Kasaba K6y Mahmut Bey Camii, Kanyonlar

Kastamonu Pastirmasi- Tiridi- Pastirmali Ekmegi -Daday etli ekmegi-
Taskdprii Kuyu Kebabi- Kiire Ecevit Corbasi, Tag baskisi, Kasaba Koyt
Mahmut Bey Camii

Et Ekmegi, Pastirmali ekmek, ahsap oymaciligi, Kasaba Koyii Mahmut
Bey Camisi

Tirit, banduma, eksili pilav, ahgsap oymacilik, dokumacilik, Osmanli
Saray1, Kirkodali Konagi,

Banduma, kara gorba, pastirma, tirnak Bagi, Mahmutbey Cami

Banduma, tirit, etli ekmek, Tirnak bagi, dokuma,tas baski, Mahmutbey
Cami

Banduma, eksili pilav, Carsaf bagi, Sapka inkilabi, konaklar, hiikiimet
konag1, Saat Kulesi, Nasrullah cami

Etli ekmek, Tasbaski, Kastamonu Konaklari, Serife Baci

Tirit, Etli Ekmek, Tosya Bigagi, Daday Sandalyesi, Kasaba Koyii Camisi
Eksili pilav, banduma, Dokuma {iriinleri, Mahmutbey Cami

Kiire Mantisi, Cene Carpan, Ahsap islemeciligi, Kastamonu Konaklari
Egsili pilav, tas baski, Mahmutbey Cami, Istiklal Yolu

Banduma, Ahsap {iriinleri, Kastamonu Konaklari

Kastamonu sehrinin 6n plana ¢ikartilmasi gereken yoresel yemegi, el sanati iriinii,

tarthi ve mimari degerlerinin ne olmasi gerektigi ile ilgili yoneltilen soruda

yoneticilerin 6ne ¢ikartilmasi gereken yoresel yemek onerilerine baktigimizda 4’1 etli

ekmek, 3’1 pastirmali ekmek, banduma, egsili pilav, 2’si tirit, kuyu kebabi, 1 Kara

Corba, keskek demistir. El sanat1 onerilerinde ise, 3 kisi ahsap, el dokumasi, 2 kisi

tirnak bagi, oymacilik, 1 kisi tas bask1 demistir. Tarihi ve mimari degerlerde ise 2 kisi

Kasaba Koyii Mahmut Bey Cami, tarihi konaklar, hiikiimet konagi, Nasrullah Cami, 1

kisi, Selguklu ve Osmanli’dan kalan yapilar. (Konaklar, hanlar, hamamlar, medreseler

vb ), Hazreti Pir Seh Sa’ban-1 Veli Kiilliyesi, Yakup Aga Medresesi, Kursunlu Han,

Miinire Medresesi’ni belirtmistir.
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Basin mensuplariin 6ne ¢ikartilmasi gereken yoresel yemek onerilerine baktigimizda
6’s1 banduma, 3’1 egsili pilav, pastirmali ekmek, 2’si tirit, etli ekmek, 1’1 kagik helva
demistir. El sanat1 6nerilerinde ise 3’1 tirnak bagi, 2’si oymacilik, 1’1 ahsap trtinleri,
kiire kilimi, simgir kasik, el dokumalar1 demistir. Tarihi ve mimari degerlerde ise 5’1
Kasaba Koyl Mahmut Bey Cami, 2’°si Nasrullah Cami, Kastamonu Hiikiimet Binast,
1’1 Sehit Serife Baci, Arkeoloji Miizesi binasi, Atabey Gazi Camii, Pompeopolis,
konaklar, kale, Seyh Sa’ban-1 Veli Kiilliyesi’ni belirtmistir.

Akademisyenlerin 6ne ¢ikartilmasi gereken yoresel yemek onerilerine baktigimizda
7’si banduma, 3’1 etli ekmek, tirit, 2’si pastirma, pastirmali ekmek, 1’1 gekme helva,
kuyu kebabi demistir. El sanati 6nerilerinde ise 3’i tag baski, 2’si tirnak bagi, ahsap
islemeciligi, ahsap oymaciligi, 1’1 hattatlik, 6rme fanila, kist1 takisi, bakir demistir.
Tarihi ve mimari degerlerde ise 3’ii Kastamonu Kalesi’ni, Kastamonu Konaklari’ni,
2’si Istiklal Yolu’nu, Mahmut Bey Cami’ni, Cumhuriyet Meydani’n1, 1’i Seyh Sa’ban-
1 Veli Kiilliyesi’ni belirtmistir.

Turizm isletmecilerinin 6ne c¢ikartilmast gereken yoresel yemek Onerilerine
baktigimizda 5’1 banduma, 3’1 etli ekmek, tirit, kara corba, pastirmali ekmek, 2’si
kuyu kebabi, pastirma, 1’1 Ecevit corbasi, egsili pilav demistir. El sanat1 6nerilerinde
ise 4’ii ahsap oymacilik, 2’si ahsap el sanatlari, tirnak bagi, dokuma, 1’1 tas baski
demistir. Tarihi ve mimari degerlerde ise 5’1 Kasaba Koyli Mahmut Bey Cami’ni, 1’1
Kursunluhan’1, Hiikiimet Konagini, Istiklal Yolu nu, Kastamonu konaklarini, Osmanl

Saray1’n1, Kirkodali Konagi belirtmistir.

STK Temsilcilerinin 6ne ¢ikartilmasi gereken yoresel yemek onerilerine baktigimizda
4’1 banduma, 3’1 etli ekmek, 2’si tirit, eksili pilav, 1’1 Kiire mantisi, ¢ene ¢arpan, El
sanat1 Onerilerinde ise 3’1 tas baski, 2’si dokuma, tirnak bagi, ahsap isciligi, 1’1 Tosya
Bigagi, Daday Sandalyesi demistir. Tarihi ve mimari degerlerde ise 4’ii Kastamonu
konaklarmi, 3°ii Kasaba Koyli Mahmut Bey Cami’ni, 1’1 sapka inkilabini, hiikiimet

konagini, saat kulesini, Nasrullah Cami’ni, Serife Bac1’y1, Istiklal Yolu’nu belirtmistir.
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5. SONUC, TARTISMA ve ONERILER

Gliniimiizde isletmeler gibi sehirler de marka olmaktadir. Bir sehrin marka olmasi o
sehre maddi ve manevi anlamda kazanimlar saglamaktadir. Bir sehrin gelismesi i¢in
marka olmasi artik bir gereklilik halini almistir. Sehre yapilan yatirimlarda da sehrin

marka sehir olup olmadig1 6nem kazanmaktadir.

Sehirlerin ve iilkelerin pazarlanmasinda markalasmasinin 6nemi biiytiktiir. Cilinki
sehirlerin bu pazardan hak ettigi pay1 alabilmesi i¢in kisilerin zihninde bir imaj, kimlik,
slogan ve logo olusturmasi gerekmektedir. Tiim bunlarin sonucunda ortaya ¢ikan
marka kent kavrami; insanlarin o bolgeye yerlesme, yatirim yapma, o bolgede ¢alisma,
aligveris yapma, o bolgelere seyahat etme kararlarina etki etmektedir (Erdogan, 1996:

s.51; Ozdemir ve Karaca, 2009: s.118).

Sehre gelen ziyaretgiler sehrin ekonomik anlamda canlanmasina katkida
bulunurlarken, bu durum da sehir halkina ekonomik katki olarak yansimakta, bunun

sonucunda da sehir halkinin yasam kalitesi artmaktadir.

Marka sehir olabilmek icin diger sehirlere gore bir fark yaratmak {istiin yonlerinin
ortaya cikartilmasi gerekir. Aslinda her sehir bir markadir. Cilinkii her sehir bir diger
sehirden farkli ozelliklere, unsurlara, niteliklere, ayirt edici Ozelliklere sahiptir.
Sehirlerin markalagmasi siirecinde o sehrin cografi, ekonomik, kiiltiirel, tarihi

ozellikleri 6nemli unsurlardir.

‘Marka Sehir’ olma siireci ile ilgili olarak sehrin diger sehirlerden ayirt edilmesini
saglayan farkliliklarinin tespit edilerek bunlara yonelik stratejiler gelistirilmesi
gerekmektedir. Burada sehirdeki yerel yonetim birimleri, sivil toplum kuruluslari,
sehirdeki iiniversite basta olmak tlizere o bdlgedeki tim kurum ve kuruluslarinin
isbirligi ile sehrin dinamiklerinin harekete gecirilmesi biiylik énem arz etmektedir

(Erdem ve Is1k,2015: 6).

Marka sehir olmasi i¢in Kastamonu’nun mevcut varlik ve faaliyetlerinin neler

oldugunu tespit etmek, bu varlik ve faaliyetlerin sehir markalasmasinda ne derece
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etkili ve yeterli oldugunu belirleyerek marka degerinin olusturulmasi ve yillardir sehir
icin aranan logo, sembol ve sloganinin bulunmast igin bir katki sunulmasi amaglanan
bu ¢alismada Kastamonu sehrinin stratejik durum analizi ¢ercevesinde SWOT analizi
yapilarak Kastamonu sehrinin marka sehir olma yolunda sahip oldugu mevcut degerler
tespit edilmistir. Kastamonu sehrinin tarihi, cografi, mimari, turizm, lojistik ve egitim
acilarindan markalagmasi1 ele alinarak sehir kimligi ve imaji icin Onerilerde
bulunulmustur. Sehrin zayif ve giiclii yonlerinin belirlenmesiyle birlikte markalasma
siirecinde iizerinde durulmasi gereken noktalar tespit edilmistir. Ozellikle, sehrin sahip
oldugu ve marka degeri yiiksek olan unsurlar 6n plana ¢ikartilarak rakiplere karsi
istiinliikk saglama yollar1 aranmistir. Sehrin paydaslart ile goriisiilerek Kastamonu
sehrinin marka sehir olmasi i¢in gereken unsurlar, sehrin rakiplerine gore avantajlari,
sehrin en dnemli degerleri, sehir imaj1 6zellikleri, sehir halki imaj1, sehrin sosyolojik
unsurlari, sehrin turizm potansiyeli, Kastamonu denince akla gelen degerler,
Kastamonu sehir logosu igerisinde yer almasi gereken unsurlar ve renkler, Kastamonu
sehri i¢in slogan Onerileri, Kastamonu sehrinin kisilik 6zellikleri, Kastamonu sehrinin
gelecekte one ¢ikmasi beklenen yonleri belirlenmistir. Calismada standardize edilmis
bir dizi sorudan olusan yapilandirilmis goriisme formu yardimiyla ilgili sahislarla
goriisme yontemiyle miilakatlar gergeklestirilmis, elde edilen verilerle odaklanilan
konunun belirlenen tiim boyutlariyla ayrintili bir sekilde analiz edilmesine ¢alisilmig
ve arastirmadan elde edilen veriler betimleyici igerik analizi yontemi ile

¢Ozlimlenmistir.

Arastirmaya sehrin yOneticileri, basin mensuplari, akademisyenler, turizm

isletmecileri ve STK temsilcileri katilmistir.

Arastirmaya katilan 40 kisiye ait cevaplara gore erkek katilimeilar kadin katilimcilara
gore daha fazladir. Katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde katilimcilarin
cogunlugunun 36-45 yas araliginda oldugu saptanmistir. Katilimcilarin egitim
durumlar incelendiginde lisans mezunu katilimci sayisinin oldukca fazla oldugu
goriilmiistiir. Katilimcilarin medeni durumlart incelendiginde evli katilimei sayisinin
fazla oldugu; aylik gelir durumlarina bakildiginda 6 bin TL ve ilizeri maas alan
katilime1 sayisinin fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilar arasinda yonetici,

isletmeci ve akademisyen gruplarinin bulunmasi st diizey gelir grubu katilimci
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sayisini yiikselttigi sonucuna varilmistir. Aragtirmaya katilanlarin gelir diizeyi oldukga
yiiksektir. Arastirmaya katilanlarin yiizde 75’1 Kastamonuludur. Kastamonulu

olmayanlarin biiyiik cogunlugu 6 yildir Kastamonu’da yasamaktadirlar.

Yapilan arastirmada elde edilen bulgular 1s181nda; Kastamonu kelimesini duyunca
sehir paydaslarinin yarisindan fazlasinin aklina ilk gelen kelime “doga” oldugu tespit
edilmistir. ikinci kelime sehrin tarihi, {i¢iincii kelime sehrin kiiltiirii olmustur. Buna
gore Kastamonu sehrinin daglar, deniz, kanyonlar, selaleler, milli parklardan olusan
dogal giizelliklerinin tanitim, imaj ve marka ¢alismalarinda 6n plana cikartilmasi

yerinde olacaktir.

Kastamonu’nun en onemli marka degerinin paydaslarca on plana ¢ikartilmasina
yonelik olarak sorulan soruda sehrin en 6nemli marka degerinin yine tiim paydaslarin
ortak karar1 olan sehrin dogasi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu degeri takip eden diger
unsurlar da sehrin gastronomisi ve Hz. Pir Seyh Sa’ban-1 Veli ve sehrin tarihi degerleri
olmustur. Yine buradan anliyoruz sehrin doga unsurlarinin  markalagmasi

gerekmektedir.

Kastamonu’nun gii¢lii yonlerini belirlemek amaciyla sorulan soruda; paydaslarca
Kastamonu sehrinin gii¢lii yonleri ve Kastamonu sehrini diger sehirlerden ayiran en
onemli unsurlari; dogal giizellikleri, gastronomisi, yoresel el sanati liriinleri ve ahsabi,
turizm cesitliliginin fazla olmasi, temiz bir sehir olmasi, insani, koklii bir tarihe sahip
olmasi, evliyalar sehri olarak anilmasi ve Hz. Pir Seyh Sa’ban-1 Veli olarak
belirlenmigtir. Sehrin bu unsurlari her daim giindemde tutularak {izerine caligsmalar

yapilmalidir.

Kastamonu’nun gelecek 10 yili icinde hangi yonleri ile 6n plana ¢ikmasi gerektigi
yoniindeki soruda sehrin paydaslarinca Kastamonu sehrinin gelecek 10 yilda, farkl
turizm tiirleri ile gastronomisi ile, dogal giizellikleri ile, tarihi ve kiiltiirel unsurlart ile,

madencilik, endemik ve tibbi aromatik bitkileri ile 6n plana ¢ikacagi diisiiniilmektedir.

Bir sehrin marka sehir haline gelebilmesi i¢in o sehirde marka olmay1 destekleyecek
degerlerin ortaya ¢ikarilmasi ve farklilastirilmas: gerekmektedir. Bu amacla sorulan

soruya sehrin paydaslarinin hepsi sehirde 6n plana ¢ikartilmasi gereken marka sehir
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unsurunu sehrin dogal giizellikleri olarak belirlemislerdir. Paydaslar marka sehrin tiim
unsurlarini siralamiglar ama dogal giizelliklerin ardindan sehrin kiiltiirel ve tarihi
mirasi, tarihi eser ve yapilari, yoresel mutfak, alternatif turizm aktiviteleri, kiiltiirel
mekanlar, giivenlik, logo, slogan, ulasim kolaylig1 unsurlar1 gelmistir. Marka sehir
olmak isteyen sehirler sehir markasi unsurlarinin hepsine 6nem vermeli ve bu unsurlari

gelistirmek icin ¢aba sarf etmelidirler.

Kastamonu sehrinin cinsiyet ve sehrin kimligini sekillendiren kisilik 6zelliklerini
belirlemek amaci ile sorulan soruda paydaslarin 32’°si Kastamonu sehrini kadin olarak
gormektedirler. Katilimcilarin 8’1 ise Kastamonu sehrini  erkek olarak
nitelendirmislerdir. Katilimcilarin yaris1 Kastamonu sehrini misafirperver olarak

nitelemistir.

Kastamonu sehrinin imaj 6zelliklerini belirlemek amaci ile sorulan soruda paydaslarin
cevaplarina baktigimizda ¢ogunlugu Kastamonu sehrini dogal giizelliklere sahip,
yoresel mutfak agisindan zengin, huzurlu bir sehir olarak belirlemislerdir. Sehrin bu

ozellikleri korunmali, bu konular iizerine ¢calismalar yogunlastirilmalidir.

Sehrin sosyolojik unsurlarini belirlemek amaci ile sorulan soruda sehrin paydaslarinin

bliyiik ¢ogunluguna gore Kastamonu bir turizm sehridir.

Kastamonu halkinin imaj algisinin belirlenmesi amaciyla sorulmus soruda sehrin
paydaslarinin biiyiik cogunlugu Kastamonu halkin1 geleneksel ve 6rf-ananelerine bagl
olarak belirlemislerdir. Kastamonu halkina kars1 namert, sikici, kavgaci, kotii niyetli,

namert, gorgiisiiz, otoriter gibi olumsuz kavramlar1 belirten hi¢bir paydas olmamustir.

Kastamonu sehrinin markalagsmasinda kentin avantajlarina yonelik imaj algilarinin
Olclilmesi amaciyla sorulan soruya paydaslarin biliyiik ¢ogunlugu sehrin dogasi

demislerdir. Yine paydaslarin yarisindan fazlasi da sehrin gastronomisi demislerdir.

Kastamonu sehrinin markalagsmasinda kentin avantajlarina yonelik imaj algilarinin
Olclilmesi amaciyla sorulan soruda; Kastamonu’yu marka sehir yapacak sehrin firsati

olarak paydaslarin biiyiilk cogunlugu sehrin dogasim1 gérmektedirler. Yarist sehrin
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gastronomisini gormiistiir. Bunu takip eden unsurlar sehrin tarihi ve sehrin kiiltiirel

mirasi olmustur.

Kastamonu sehrinin markalagsmasinda engel teskil edecek unsurlar1 belirlemek
amaciyla sorulan soruda paydaslarin biiyiik cogunlugu istisare kiiltiiriinlin eksikligini,
herkesin kendi basina hareket ederek kendi sahsiyetlerini 6n plana ¢ikarma hirsini,
paydaslar arasindan kollektif ¢calisma kiiltiiriiniin eksikligini géstermislerdir. Diger bir
engel olarak tanitim ve alt yap1 eksikligi ve nitelikli eleman eksikligi gosterilmistir. Bu
anlamda sehrin tanittimina daha ¢ok Onem verilmesi, ¢esitli kaynaklarda tanitim
yapilmasi i¢in c¢aba sarf edilmesi gerekmektedir. Nitelikli eleman eksikligi sehirde
yillardir dillendirilen ve bir tiirlii ¢6ziilmeyen bir konudur. Bunun i¢in igletmecilerin
de elini tasin altina koymasi nitelikleri elemanlar1 sehirde tutabilmek icin gerekli
sosyal giivencelerini saglamalar1 ve hak ettikleri maaslar1 vermeleri gerekmektedir.
Elemanlarina ¢esitli kurum ve kuruluslardan egitim almalari da bir diger 6nemli
husustur. Sehrin paydaslari arasinda kollektif bir ¢aligma kiiltiiriiniin olmamasi sehrin
gelisimi ve markalagmasi i¢in 6nemli bir sorundur. Marka olmak isteyen sehirlerde
sehirdeki yerel yonetim birimleri, sivil toplum kuruluslari, {iniversite basta olmak
tizere o bolgedeki tim kurum ve kuruluslarin igbirligi ile sehrin dinamiklerinin
harekete gecirilmesi biiyiik 6nem arz etmektedir. Sehir paydaslarinin birlikte ¢alisma

kiiltiirlinti en kisa zamanda olusturmalar1 gerekmektedir.

Kastamonu’yu tilkemizdeki diger sehirlerden ayiran, rakibin sunmadigini sunan {istiin
yonlerini belirlemek amaciyla sorular soruya paydaslarin biiyiik ¢ogunlugu sehrin
dogas1 demislerdir. Bu unsuru sehrin tarihi, gastronomisi, kiiltiirel degerleri takip

etmistir.

Sehrin paydaglarinin ¢ogunlugu Kastamonu logosunda bulunmasi gereken sembole

doga demislerdir. Bu sembolii Sehit Serife Baci ve ay1 sembolleri takip etmistir.

Kastamonu Logosu i¢inde yer almasi gereken renge paydaslarin biiyliik cogunlugu

yesil demisler, bunu mavi ve kahverengi renkleri takip etmistir.

Sehir i¢in bir sloganin belirlenmesi amaciyla sorulan soruda ise her paydas farkli bir

slogan ortaya koymus, hatta bazi paydaslar birden ¢ok sloganlar iiretmislerdir.
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Toplamda 52 slogan ortaya konulmustur. Sloganlarda 6ne ¢ikan tema yine doga

olmustur.

Kastamonu’nun markalagma siirecine hangi kurum ya da kurumlar onciiliilk etmesi
gerektiginin belirlenmesi amaciyla sorulan soruda paydaslarin biiyiikk ¢ogunlugu
Kastamonu Valiligi demistir. Ama diger kurumlara verilen cevaplarda ortaya ¢ikan
sayilar da birbirine ¢ok yakindir. Kastamonu sehrinin marka sehir olmasinda tiim
kurumlar lizerine diiseni yapmali, birlik ve beraberlik i¢erisinde ¢calismalidirlar. Sehrin

marka sehir olmasi i¢in bu adeta bir zorunluluktur.

Kastamonu sehrinin turizm potansiyelini 6lgmek amaci ile sorulan soruda paydaslarin
biiylik ¢cogunlugu Kastamonu’da doga turizminin 6n plana ¢ikartilmasi gerektigini

belirtmislerdir. Bunu gastronomi turizmi, inang turizmi ve kiiltiir turizmi takip etmistir.

Kastamonu sehrinin 6n plana ¢ikartilmasi gereken yoresel yemegi, el sanati iirlinii,
tarihi ve mimari degerlerinin ne olmasi gerektigini belirlemek amaciyla yoneltilen
soruda paydaslarin biliylik ¢cogunlugu bandumayi sdylemislerdir. Onu etli ekmek,
pastirmali ekmek ve tirit takip etmistir. El sanat1 {irlinlinde paydaslarin 4’te biri tirnak
bagini soylemisler 4’te biri ahsap el sanatlarin1 belirtmislerdir. Bunu Kastamonu el

dokumasi ve tag baski takip etmistir.

On plana ¢ikartilmas: gereken tarihi ve mimari degerlerden paydaslarin biiyiik
cogunlugu UNESCO Gegici Miras Listesinde yer alan Kasaba Koyii Mahmut Bey

Cami’ni sdylemisler bunu Kastamonu Konaklar: takip etmistir.

Dogast, tarihi, kiiltiirii, inan¢ merkezleri, gastronomisi, Kurtulus Savasi’ndaki 6nemi,
mavisi, yesili ile pek ¢ok unsuru biinyesinde barindiran Kastamonu, bugiine kadar
bagrindaki hangi unsuru 6n plana c¢ikartacagini belirleyememis, belli bir yone
odaklanamadig i¢in tiim unsurlarini ayni anda pazarlamaya c¢alismistir. Ne yazik ki
bu karisiklik sehre olumlu anlamda bir katki sunmadigi gibi aksine ortaya bir
belirsizlik koymustur. Marka sehrin unsurlarindan biri olan sehir logosu ve slogani

dahi Kastamonu’da heniiz olusturulamamaistir.
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Bu ¢alisma ile sehir paydaslarinin da goriisleri alinarak, Kastamonu’nun marka sehir
olmasi yolunda sehir yoneticilerine bir yol haritasi olusturuldugu diisiiniilmektedir.
Daha 6nce Kastamonu’nun marka sehir olmasi yoniinde bdyle bir caligma yapilmamis
olmas1 bu ¢alismaya ayr1 bir 6nem atfetmektedir. Ortaya ¢ikan sonuglar 1518inda sehir
yoneticileri sehrin markalagmasi yolunda 6nemli adimlar atmasi en biiyilik temennimiz

olacaktir.

Ulkemizde Istanbul, Gaziantep, Antalya, Eskisehir, Izmir gibi pek ¢ok sehir marka
sehir olma siireclerini tamamlamis, bir¢gok sehirde bu yolda calismalarini
stirdiirmektedir. Kastamonu da birbirinden degerli unsurlari ile “Marka Sehir” olma
projesini baslatmali ve tiim paydagslar da birlik ve beraberlik i¢inde bu ¢alismaya katk1

sunmalidirlar.

Sehrin tiim paydaslarinin yer aldig1 bu ¢alismada ortaya ¢ikan bulgular 1s181nda marka

sehir olmasi istenen Kastamonu i¢in su Oneriler siralanabilir;

- Calismanin sonuglarindan yola ¢ikarak Kastamonu sehrinin bir marka sehir haline
getirilmesi i¢in calismalar sehrin yoneticileri tarafindan baglatilabilir. Bunun igin
sehrin tiim paydaslar birlik beraberlik igerisinde ¢alismali, herkes elini tasin altina
koymalidir. Sehrin paydaslar1 arasinda kolektif bir ¢aligma kiiltiiriinlin olmamasi
sehrin gelisimi ve markalasmasi i¢in 6nemli bir sorundur. Marka olmak isteyen
sehirlerde sehirdeki yerel yonetim birimleri, sivil toplum kuruluslari, iiniversite basta
olmak iizere o bolgedeki tiim kurum ve kuruluslarin isbirligi ile sehrin dinamiklerinin
harekete gecirilmesi biiyiik 6nem arz etmektedir. Sehir paydaglarmin es gidim

igerisinde birlikte ¢alisma kiiltiirlinii en kisa zamanda olusturmalar1 gerekmektedir.

- Turizm stratejileri ve eylemleri belirlenerek yoneticiler degisse bile kesintiye

ugramadan devam ettirilmelidir.

- Sehir markalagmasi siirecini bastan sona yonetecek ve siirekli gelistirecek danigma
ve koordinasyon kurulu olusturulmalidir. Bu kurulun i¢inde sehrin yoneticileri, ilge
yoneticileri, basin, tiniversite, turizmciler, sivil toplum kuruluslari ve ilgili kuruluslarin
oda temsilcileri yer almalidir. Kastamonu’nun giiglii ve zayif yonleri, firsat ve

tehditleri ilgili komisyonca etraflica incelenmeli, varsa model alinabilecek marka
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sehirlerin markalasma siirecindeki tarihsel gelisimi raporlanarak Kastamonu’ya
uyarlanabilecek kisimlar1 sentezlendikten sonra kapsamli bir eylem plan

belirlenmelidir.

- Pek ¢ok unsuru biinyesinde barindiran Kastamonu’da sehir markasi ¢alismasi igin
sehrin tim degerleri diisiiniilmemeli, tek bir konu iizerinde yogunlagarak marka
konumlandirma galismalar1 yapilmalidir. Bir sehri her alanda markalastirmak miimkiin
degildir. Her sehrin mutlaka zayif oldugu konular, basarisiz oldugu alanlar vardir.
Kastamonu sehri i¢in de dnerilen yontem, rakiplerine gore bir adim 6nde oldugu veya
bir adim o6ne ge¢menin daha kolay oldugu alanlarda calisma yapilmasidir.
Calismamizda paydaslarin Kastamonu kelimesini duyunca akillarina gelen ilk
kelimenin “doga” oldugu tespit edilmistir. ikinci kelime sehrin tarihi, iigiincii kelime
sehrin kiiltiirii olmustur. Yine sehrin en 6nemli marka degeri de sehrin dogasi olarak
belirlenmistir. Buna gore Kastamonu sehrinin daglar, deniz, kanyonlar, selaleler,
magaralar, ormanlar, milli parklardan olusan dogal giizelliklerinin tanitim, imaj ve
marka caligmalarinda 6n plana ¢ikartilmasi yerinde olacaktir. Dogal giizelliklerin
korunmasi saglanmali, yaban hayati korunmalidir. Turizme kazandirilmay1 bekleyen
dogal giizellikler tespit edilerek bir an once ¢alismalara baslanmalidir. Ilgaz, Kiire,
Istiklal Yolu Milli Parklari her anlamda korunmali, dogay: kirletenlere karsi
yaptirimlar uygulanmalidir. Bu bolgelerde gerekli tesislesme saglanmali, yeme-igme-
ulasim ve konaklama sorunlari giderilmelidir. Ormancilik ve tabiat turizmi alanlarinda
ihtisaslasan tek iiniversite olan Kastamonu Universitesi’nden bu anlamda katkilar
alinmali, Universiteye destek olarak birlik beraberlik icerisinde hareket edilmeli,

tiniversite ile birlikte projeler gelistirilmelidir.

- Tiim Diinya’y1 etkisi altina alan Covid 19 pandemisinin ardindan insanlar daha ¢ok
dogada olmak isteyecekler, dogada olmak insanlara iyi gelecektir ve dogal
giizelliklerin bulundugu sahalardaki mekanlar 6nem kazanacaktir. Kastamonu’da bu
yondeki c¢alismalara ve yatirimlara 6nem vermeli, karavan turizmi icin gerekli

caligmalar yapilmali, kamp alanlar gelistirilmelidir.

-Sehirdeki tiim degerler tanitilacak diye ugrasilmamali ozellikle arastirmamizin

sonucunda da ¢ikan doga, tarihi ve kiiltiirel degerler tizerinde yogunlasilmali, ve sehrin
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turizm potansiyeli de buna gore sekillendirilmelidir. Kastamonu bir¢ok turizm tiiriiniin
yapilabildigi turizm ¢esitliligi olan bir il olsa da temel unsur doga olarak 6n plana
ctkmali, diger turizm tiirleri bu baglik altinda destekleyici turizm tiirleri olarak

belirlenmelidir.

- Tarihi, kiiltiirel ve mimari eserler korunmali, korunamamis olanlarin restorasyon
calismalar1 ivedilikle yapilmalidir. Bu yondeki ¢aligmalarin sayisi ve yogunlugu

artirilmalidir.

- Kastamonu tarihi ile ilgili dogru bilgiler paylasilmali, yeni kaynaklar dogru bilgilerle

alaninda uzman kisilerce literatiire kazandirilmalidir.

- Sehrin bir diger marka degerleri olarak gastronomi sehrin en 6nemli unsurlarindan
biridir. Cok sayida gastronomi {iriiniine ve 15 tane cografi isaretli gastronomi iiriiniine
sahip Kastamonu marka sehir olma yolunda bu unsurlarini da iyi degerlendirmelidir.
Cografi isaretli {irlinler aslina uygun yapilmali, 6zellikle paydaslar tarafindan da 6n
plana c¢ikartilan banduma, et ekmegi, pastirmali ekmek ve tirit sehrin tim
restoranlarinda aslina uygun olarak standartlarina uygun olarak kaliteli bir sekilde
yapilmal1 ve gelen turiste sunulabilmelidir. Kastamonu pastirmasi, ¢gekme helvasi, et
ekmegi, banduma ve tirit ile diger sehirlere gastronomi anlaminda bir fark yaratilabilir.
Ve nasil ki kebap yemek icin insanlar Sanlurfa’ya gidiyorsa Antep denilince akla
baklava geliyorsa, turistlerin de aklina banduma, tirit, et ekmegi, pastirma ve
pastirmali ekmek denilince Kastamonu gelmelidir. Bu iiriinlerin cografi isaret almis
olmasi biiylik avantajdir. Bu iriinlerin tadi insanlarin damaginda kalacak sekilde
yapilmali, esnafa gerekirse bu yonde egitimler verilmelidir. Cografi isaretli diger
triinlerinde tanmitim1  yapilmali, sehirde yoOresel (driinler satan esnaflarda
bulundurulmasi saglanmalidir. UNESCO yaratic1 sehirler agina dahil olmak igin
caligmalar daha hizli bir sekilde siirdiirtilmeli, Kastamonu zengin ydresel mutfagi ile

mutlaka bu agda yer almalidir.

- Halk marka sehir ve turizm sehri Kastamonu konusunda bilinglendirilmeli, gerekli

egitimler verilmelidir. Halkin turistlerle giizel diyaloglar kurarak, turizmi
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icsellestirmeli saglanmalidir. Kastamonu esnafi turiste fahis fiyatlarla satig

yapmamalidir.

- Sehrin en biiyiik eksikliklerinden biri de nitelikli eleman yetersizligidir. Konu ile
eksiklikler giderilmeli. Nitelikli elemanlarin Kastamonu’da tutulmasi igin esnaf da

lizerine diiseni yapmalidir. Gerekirse IS-KURla birlikte calismalar yapilmalidir.

- Kentte turistik faaliyetlerin gelistirilebilmesi i¢in kentte nitelikli ve profesyonel alt

yapiya sahip konaklama tesislerinin artmasi saglanmalidir.

-Sehrin markalagsmasinda paydaslarca da belirtilen O6nemli unsurlardan biri de
Anadolu’nun dort biiyiik manevi kutbundan biri olan Hz. Pir Seyh Sa’ban-1 Veli’dir.
Onemli kisilerin etkisi markalasmis sehirlerde kendini gdstermektedir. Konya denince
akla Mevlana gelmesi gibi Kastamonu denince de inang onderi olarak Hz.Pir Seyh
Sa’ban-1 Veli gelmelidir. Hz. Pir Sey Sa’ban-1 Veli ile ilgili tanitim ¢aligmalarina 6nem
verilmeli, Vuslatinin 500. Yilinda UNESCO’da yer almasi i¢in ¢aligmalar simdiden
tiim paydaslarin ¢abalar ile yiiriitiilmelidir. Kastamonu’dan Konya’ya inang rotasi

olusturulmalidir.

- UNESCO Miras Listesi’'nde yer almak sehirlerin markalagma siirecinde dnemli bir
deger oldugundan UNESCO’nun farkli programlarina dahil olabilmek igin
arastirmalar yapilarak, gerekli c¢alismalar yapilmalidir. UNESCO Gegici Miras
Listesi’nde yer alan Kasaba Kdylii Mahmut Bey Cami’nin kalici listeye alinmasi

saglanmalidir. Bu cami gerektigi gibi korunmalidir.

-Kastamonu’nun yoresel el sanat liriinleri yagatilmali. Cografi isaretli 6 yoresel iiriine
ozellikle 6nem verilmeli. Bunlarin satis noktalarinda bulunmasina, paketlenmelerine
O0zen gosterilmeli, iiretim noktasinda yasanan zorluklar ydneticiler tarafindan
giderilmeli. Var olan sanatlarin yasatilmasi i¢in yeni egitimler diizenlenmeli, tiretim
yapan kadinlara sehrin yoneticilerince destekler sunulmalidir. Ozellikle belediyelerin
kadinlara ve kooperatiflere verecegi destekler cok dnemlidir. Paydaslarca ilin cografi
isaretli iirlinleri i¢in projeler olusturmali ve bu iiriinlerin turizme kazandirilmasi

konusunda gerekli ¢caligmalar yapilmalidir.
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- Kastamonu’ya gelen turistlerin daha ¢ok ziyaret ettikleri ve konakladiklar1 yerlerde
(otel, restoran) cografi igaretli iirlinleri gorsel olarak sunulmali ve meniilerinde de bu

tirtinlere daha ¢ok yer verilmelidir.

- Paydaslarca Kastamonu’nun giiclii yonleri olarak belirlenen dogal giizellikleri,
gastronomisi, yoresel el sanat1 iirlinleri ve ahsabi, turizm c¢esitliliginin fazla olmasi,
temiz bir sehir olmasi, insani, kokli bir tarihe sahip olmasi, evliyalar sehri olarak
anilmasi ve Hz. Pir Seyh Sa’ban-1 Veli gibi 6nemli bir degere sahip olmasi baglaminda
bu degerler iizerinde daha c¢ok durulmali, bu unsurlarla ilgili varsa eksiklikler
giderilmeli, yeni projeler hazirlanmali ve {ilkede bu unsurlar tanitici faaliyetlerde

bulunulmalidir.

- Sehrin hem ulusal hem de uluslararasi alanda tanitim faaliyetlerine daha fazla 6nem
verilmeli, sosyal medya ve gorsel kitle iletisim araclari etkin olarak kullanilmalidar. Il
ve il¢elerde her kurumun sehrin kiiltiirel, tarihi, turistik 6zelliklerine dikkat ¢ekmek,
sehrin yoresel etkinliklerini tanitmak, sehre ulasim, konaklama, yeme-igme, eglence
gibi konularda bilgi verme amagh olusturulmus bir web sitesi olmali, bu siteler giincel
tutulmalidir. Sinema filmleri veya televizyon dizileri bir yerin markalasmasina
oldukg¢a etkili olabilmektedir. Dizilerin veya filmlerin ¢ekildigi mekanlarda turizm
hareketliligi yasanmakta, sehrin tanitimina biiyiik katki sunmaktadir. Kastamonu’da

da uzun soluklu bir dizi ¢ekilmelidir.

- Marka sehir unsurlarindan biri de logo ve slogandir. Kuvvetli bir sehir imajina sahip
olmak i¢in Kastamonu sehri icin acil olarak bir logo ve sehri anlatan bir slogan

belirlenmelidir. Calismamizda paydaslarin logo ve slogan onerileri bulunmaktadir.

- Paydaslarca Kastamonu bir turizm sehri olarak nitelendirilmistir. Turizm sehrinin
hakkin1 verecek calismalar, projeler gerceklestirilerek gelen turist sehirde rahat
ettirilmeli, aradigin1 bulabilmeli, kaliteli bir hizmet alarak geri memnun bir sekilde
gonderilmelidir. Biitiin paydaslar ve halk bu dogrultuda kendini hazirlamalidir. Halk
turizmden kazang elde edilecegini bilmelidir. Calismamizin sonucunda da ¢iktig1 gibi
Kastamonu halki misafirperverdir ve misafirden para alinmaz kiiltiirii ile yetigmistir.

Bu kiilt kirilmali, gerekirse halka bu konuda egitimler verilmelidir.
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- Bir sehrin marka sehir haline gelebilmesi igin o sehirde marka olmay1 destekleyecek
degerlerin ortaya g¢ikarilmasi ve farklilastirilmas: gerekmektedir. Bu ¢alismamizda
sehrin paydaglar1 ile birlikte bu unsurlar1 6n plana ¢ikarttifimiza inantyor bundan
sonraki ¢alismalarda sehrin tiim unsurlarina degil, 6ne ¢ikan unsurlara yogunlasarak

sehrin markalagmasi iizerine ¢alismalara baslanilmasi gerektigini diistiniiyorum.

- Kastamonu sehrinin markalagsmasinda kentin avantajlar1 ve gelecek 10 yil igerisinde
On plana ¢ikacak yonleri paydaslarca; sehrin dogasi, gastronomisi, tarihi ve kiiltiirel
degerleri, inan¢ merkezleri, yoresel el sanatlari, madencilik, endemik ve tibbi aromatik
bitkileri ile 6n plana ¢ikacagi diisiiniilmektedir. Sehri ve paydaslar baska yonlere
sapmadan bu unsurlar iizerine ¢alismali, bu unsurlarla ilgili eksiklikler tamamlanmali,

bahsedilen Oneriler dikkate alinmalidir.

- Sehrin marka sehir olmas1 yoniinde halkin fikrini de almak i¢in ¢alismamizdan da

yararlanilarak genis katilimli bir anket ¢aligmasi yapilabilir.
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EK-A: Goriisme Formu

Sayin Katilimci;

Sehirlerin marka haline gelmesi i¢in bilesenlerinin bilimsel ¢alismalarla belirlenmesi
gerekmektedir. Kastamonu’nun heniiz bir marka degerinin olmamasi ve
Kastamonu’nun daha ¢ok kisi tarafindan tanman bir sehir haline gelmesi ve sehre
ekonomik getirilerin artmasinda marka degerinin kazandirilmasinin énemli oldugu ve
yillardir sehir i¢in aranan logo, sembol ve sloganinin bulunmasi diisiincesi bu
arastirmanin temelini olusturmaktadir. Bu arastirma; Kastamonu’nun marka bir sehir
olup olamayacaginin belirlenmesi, sehrin marka unsurlarinin neler oldugu, bu
unsurlarin sehrin markalagma siirecinde ne kadar etkili olacagini ortaya ¢ikartmak ve
Kastamonu Sehir Markasinin kimlik elemanlarin ve sehir imaji algilarinin
belirlenmesi amaciyla yapilmaktadir. Kastamonu Universitesi Turizm Isletmeciligi
Ana Bilim Dalinda yiiriitiilmekte olan “Sehir Markas: Yaratma Siireci ve Kastamonu
Markas1 I¢in Bir Model Onerisi” adli “YUKSEK LISANS TEZ ARASTIRMASI” nin
veri tabanini olusturmak amaciyla, Kastamonu ilinin markalasma unsurlarini iyi bilen,
bu konuda caligmalar yapan, Kastamonu’nun gelisimi ile ilgili ¢alismalarda bulunan
ve bu siireglere sahit olan siz degerli katilimcimiza sorulan sorulara vereceginiz
cevaplar sadece bu arastirma i¢in bilimsel amacla kullanilacak olup, bilgileriniz
kesinlikle sakli tutulacak ve Kastamonu Turizmini giiglendirme amaciyla yapilacak
olan ¢aligmalar disinda baska hi¢bir amag i¢in kullanilmayacaktir. Degerli goriisleriniz

ile caligmaya katki sagladiginiz i¢in simdiden tesekkiir eder, saygilarimizi sunariz.

Fatma Boliikbas Dr. Muharrem Avci

Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Ogrencisi Turizm Fakiiltesi Ogrt. Uyesi
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. BOLUM

Cinsiyetiniz:  ( )Kadin () Erkek

Yasmz :( )18-25 () 26-35 ( )36-45 ( )46-55 ()56 veiizeri

Medeni durumunuz: ( ) Evli () Bekar () Dul

Mesleginiz: ( ) Yonetici () Akademisyen () Turizm Isletmecisi

() Basin Mensubu () Sivil Toplum Kurulusu Baskani/Uyesi

Egitim Durumunuz: ( ) Lise ( ) On Lisans ( ) Lisans () Yiiksek Lisans

( ) Doktora

. Geliriniz :( ) 2.324-3.000 ( ) 3.001-4.000 ( )4001-5000 ( )5001-6000

() 6000 +

Kastamonulu musunuz? ( ) Evet ( ) Hayir

Cevabiniz hayir ise kag yildir Kastamonu’da yastyorsunuz?
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1. BOLUM
1. Kastamonu denince akliniza gelen ilk sey nedir?
2. Size gore Kastamonu’nun en 6nemli marka degeri ya da degerleri nedir?
3. Kendi uzmanlik alaniniz agisindan baktiginizda, Kastamonu’yu diger sehirlere

gore gliclii ve onemli yapan hangi kaynak, {iriin ve yonler bulunmaktadir

4. Gelecek 10 y1l igerisinde, Kastamonu hangi boyutlari ile 6ne ¢ikabilir?

5. Kastamonu sehrinin pazarlanmasinda 6ne c¢ikacagini diisiindiigiiniiz marka

sehir unsuru veya unsurlari sizce nelerdir?

() Sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasi, tarihi eser ve yapilar

() Kiltiirel mekanlar

( ) Fiziksel unsurlar

( ) Turizm- kongre ve aktiviteler

() dogal giizellikler

( ) iklim

() sehrin konumu

() cevre temizligi

() spor aktiviteleri

() konaklama- restoran- eglence-alisveris gibi turizm tesisleri

() yoresel mutfak



~

~

) ulagim kolayligi

) sehir i¢i ulasgim

) alternatif turizm aktiviteleri

) yerli halkin davraniglari

) alt ve tist yap1

) glivenlik

) tanitim

) yatirim ve is sahalari

) yerel yonetim- 6zel sektor ve diger kurumlar

) liniversite

) logo

) slogan.
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6. Kastamonu bir insan olsaydi, cinsiyet ve kisilik 6zellikleri nasil olurdu?
(Bir ya da birkagini segebilirsiniz)

( ) kadm  ( )erkek () geng ( ) yash () zengin ( ) fakir
( )glzel ( )girkin ( ) koyli ( ) sehirh () eglenceli
( ) misafirperver ( ) modern ( ) yeniliklere agik ( ) kavgact ( ) kibar
( ) mago ( ) entrikacti ( )tutucu ( ) gizemli ( ) romantik ( ) g¢ekici
() cesur () korkak () ‘ilkeli ( ) enerjik ( ) zeki ( ) nazik
() canh () hizlh ( ) yavas ( )neseli ( ) karamsar ( ) konuskan
() suskun ( ) samimi ( ) sadik ( ) sik () rahatina diiskiin () girisimci
() smarik ( ) terbiyeli ( ) glivenilir ( ) glivenilmez ( )saygm ( )gicli
( ) kararhi ( )hirsh ( )mantikli () hosgoriilii ( )eveimen () dindar
( )calisgkan  ( )tembel ( )duygusal ( )sicakkanli ( )soguk ( ) biiyiileyici
() ozgiivenli ( ) dengeli () sosyal ( )asi () comert () cimri

( )diriist ( )geleneksel ( )sakin  ( )hayirsever ( )yardimsever

7. Kastamonu............ sehirdir. (Bir ya da birkagini segebilirsiniz-)

( )temiz () sakin ( )kalabalik ( ) dinlendirici ( )huzurlu ( ) kiigiik

( ) giivenli ( )glivensiz ( )sikict ( )eglenceli ( ) modern ( ) tutucu

( )ucuz ( )pahalt ( )cekici ( )dindar ( )hosgoriilii ( ) sosyal ( )dinamik
( ) popiilerligi artan () yesil () saglik hizmetleri gelismis ( ) giizel

( ) yasanabilir () gelismis ( ) geri kalmis ( )disaacik ( )soguk

( ) demoktarik ( ) antidemokratik ( ) taninmis ( ) taninmamis

( )sirin () huzurlu () biiyiileyici ( ) tarthi ( ) degerlerini korumus

( ) mimari agidan ¢ekici () kiiltiirel acidan zengin
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( ) dogal giizelliklere sahip ( ) dini degerler ac¢isindan zengin.

( ) yoresel mutfak agisindan zengin ( ) yoresel el sanatlar1 agisindan zengin

() festivaller ve aktiviteler agisindan zengin () eyalet merkezi ( ) sosyal

( ) ulasimi kolay () ulasimi zor

() tarihi mirasint korumus () tarihi mirasini1 koruyamamas.

8. Kastamonu sektorel agidan nasil bir sehirdir? (Bir ya da birkagim
segebilirsiniz)
( ) Sanayi sehridir. () Tarim sehridir. ( )Hayvancilik sehridir

( )Turizm sehridir ~ ( )Egitim sehridir ( ) Ticaret sehridir.

( )Siyaset sehridir ~ ( )Saglik sehridir. ( ) Sanat sehridir

( ) Gastronomi sehridir. ( ) Miize sehridir. () Spor Sehridir.

() fuar sehridir.

9. Sosyo kiiltiirel agidan Kastamonu halka....... dir. (Bir ya da birkagini secebilirsiniz)

( ) Dindar ( ) geleneksel ( )sakin ( )kavgact ()caligkan ( )tembel

( )egitimli ( )cahil ( )iyiniyetli ( )kotii niyetli ( )diiriist

( )samimi ( ) medeni ( )kiiltiirli ( )duygusal ( )terbiyeli ( )sik

()titiz  ( )sadik () misafirperver ( )sicak ( )soguk ( )modern

() tutucu ( )sikict ( )eglenceli ( )simarik ( ) miitevaz1 ( )korkak
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()cesur ()mert ()namert ( )iyimser ( ) kotimser ( )nazik

( ) glivenilir () glivenilmez ( )enerjik ( )esprili ( )cesur ( )yenilik¢i

( )girisimeci () comert ( )cimri () iletisime agik  ( )giicli ( )glizel

( ) risk almayi sever () zeki ( )hevesli ( )kararli ( )otoriter ( )asil

( ) hayalci () gergekei ( )iyimser ( )kotiimser ( )becerikli ( ) beceriksiz

( )saygm ( )karizmatik ( )elit ( )kendine giivenir ( )merakli ( )kindar

( )suskun ( )neseli ( )rahatina diiskiin ( )saygin ( ) diizenbaz

() kibirli ( )asi ( )dizenbaz ( )kibirli ( ) kiskang ( )bencil

( )sikarct  ( )aggoézli ( )kaba  ( )tutarsiz ( )sert ( )sabirsiz
( )kurnaz ( )yardimsever ( )hayirsever ( ) hosgoriili  ( )egitimli
( )egitimsiz ()gorgiilii ( )gorglsiz () gercekei () hayalperest

( )orf ve ananelerine baglh

10.  Kastamonu’yu marka sehir yapacak sehrin firsatlari neler olabilir?

11.  Kastamonu’nun marka sehir olmasina engel teskil edecek unsurlar neler

olabilir?

12. Kastamonu’yu iilkemizdeki diger sehirlerden ayiran, rakibin sunmadigini

sunan ozellikler veya bir unsur nedir?

13. Sizce, “Kastamonu Logosu” i¢cinde mutlaka yer almasi1 gereken sembol veya

semboller neler olmalidir?
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14. Sizce, “Kastamonu Logosu” i¢inde mutlaka yer almasi gereken renkler neler
olmalidir?

15.  Kastamonu i¢in bir slogan yazar misiniz?

16. Sizce Kastamonu’nun markalasma siirecine hangi kurum ya da kurumlar

onciiliik etmelidir?

( ) Kastamonu Valiligi

( ) Kastamonu Belediyesi

( ) Kastamonu Ticaret ve Sanayi Odas1 (KATSO)

( )Kastamonu Ticaret Borsasi

() Kiiltiir ve Turizm 11 Miidiirliigii

( ) Kuzey Anadolu Kalkinma Ajans1 (KUZKA)

( ) Kastamonu Universitesi

( ) Sivil Toplum Kuruluslar

17.  Size gore Kastamonu’da hangi turizm tiirli 6n plana ¢ikartilmalidir?

18.  Size gore Kastamonu’nun 6n plana ¢ikartilmasi gereken ydresel yemegi, el

sanat1 lirlind, tarihi ve mimari degerleri ne olmalidir?





