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WHA.T ARE l_'HE DETE�ANTS OF "COMMERCIAL IDENTITY" OF CITIES AS A BRAND?
Abstract: As commercial produc1s, cmes compete by performing various branding stralegies in their own markcL However branding
strategies serve not only to create a tourism destination attracting more visitors by differentiating from its rivals. f\uiher 10 that.
(potential) residents and (potential) investors are also the stakeholders lha1 cities target within city branding. Therefore developing a
city brand identity thal introduces the city to new inveslors and entrepreneurs is imponam. Accordingly, tM aim of the study is to 
examine how the commercial cit y  brand identity elements make sense specific to Mugla province from the perspective of investors 
and entrepreneurs. In this con1ex1, with face-to-face interview method, Muj!la city brand identity model was proposed by defining 
commercial mission. vision. values, personality, distinguishing preferences and benefits of the city through city brand identity
elements. It is regarded thal analyzing the meanings of brand identity �lements is an effetti� tool in order to prom<ll� the �ity to
targeted investors and entrepreneurs and to attract target_market to th� city. � ,vell � the 
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Keywords: City Brand. City Brand Identity, Commercial Identity, Muila
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Şehirlerin küresel rekabette varolmak üzere; kendilerine değer kalabilmek tercih edil.diklerini arttırmak, 
farklılaşabilmek için ‘markalaşmaya’ yöneldiklerini söylemek mümkündür (içli ve Vuıal, -010) Şehir maıkalaşması 
kavramı, ziyaretçiler için bir destinasyon markası, yerleşimciler için şehirde yaşamaya devam etmelerini sağlayan ya da 

yeni yerleşimcilerin şehre göç etmesini kolaylaştıran, girişimcilerin de yatırımlarını şehre çeken guçlu bir marka olma 
amaçları etrafında toplanmaktadır (Merrilees vd„ 2012). Çünkü şehirler arasında yaşanan kıyasıya rekabet, şehirleri 
yeni sermaye, yatırımlar, ticari ilişkiler, ziyaretçiler ve yerleşimciler çekmeye yöneltmiştir (Ruzzier ve de Chernatony, 
2013). Dolayısıyla markalar gibi şehirler de fonksiyonel, sembolik ve duygusal ihtiyaçları karşıladığından, bu 

ihtiyaçları tatmin eden şehir özellikleri şehre benzersiz bir konum sağlamak üzere planlanarak bir marka gibi 
yönetilmektedir (Kavaratzis, 2004). .
Henüz üzerinde uzlaşılmış bir şehir markalaşması tanımı olmasa da, kavram basit bir ifadeyle, ürün markalaşmasının 
şehirlere uygulanmasıdır= (Kavaratzis ve Ashworth, 2005). Daha kapsamlı bir tanıma göıe, Ürün veya hizmetlere ait 
markalaşma stratejilerinin şehirler üzerinde uygulanmasıyla, şehre ve şehirliye dair her tür çıktıya değer katmak 
suretiyle insanların zihninde olumlu bir algı oluşumunun yolunu açmayı amaçlayan, mevcut ya da potansiyel müşteriler 
için çekim merkezi haline gelmek iddiasında olan şehirler tarafından yapılan faaliyetlerin göstergesidir.= (Zeren, 2012). 
Şehir markasına ilişkin en kapsamlı tanımlardan biri Zenker ve Braun (2010) tarafından <tüketicilerin zihninde görsel, 
sözel ve davranışsal temelde oluşan, şehir paydaşlarının amaçları, iletişimleri, değerleri ve genel kültürleri yoluyla ve 
şehrin genel tasarımıyla şekillenen çağrışımların tümü= şeklinde yapılmıştır. Bu tanımın da vurguladığı gibi markalaşma 
yolundaki şehirlerin, paydaşları odağına alması büyük önem taşımaktadır. Çünkü Hankinson ve Cowking’e (1993) göre 
başarılı bir marka stratejisi için marka ile tüketici arasında, tüketicilerin fiziksel ve psikolojik ihtiyaçlarıyla markanın 
fonksiyonel özelliklerini ve sembolik değerlerini uyumlaştıran bir bağ kurmak gerekmektedir. Şehir markası da, eş 
zamanlı olarak farklı paydaşlar tarafından tüketilen bir üründür (Hankinson, 2005). Çünkü şehirde farklı hedefleri, 
beklentileri ve faaliyet alanları olan çok sayıda çıkar grubu bulunmaktadır. Farklı çalışmalar farklı paydaş grubunu ele 
alsa da, iş sahipleri ve yatırımcılar şehir markalaşmasında önemli bir paydaş grubunu oluşturmaktadır (Rainisto, 2003; 
Braun, 2008; McCann, 2009; Ceylan, 2010; Merrilees vd., 2012). (Potansiyel) girişimciler ve yatırımcılar bir şehrin 
genel olarak <ticaret dostu= olmasıyla, özelde ise şehrin sunduğu vergi teşvikleriyle, kalifiye işgücüyle, süregelen 
ekonomik gelişmesiyle, tedarikçilerin ve yakın işkollarmın varlığıyla, pazara yakınlığı ve kolay nakliye imkanlarıyla 
ilgilenmektedirler (McCann, 2009). Bununla birlikte, rekabet avantajı elde etmek isteyen şehirler, marka olmalarını 
sağlayabilecek kendilerine özgü ve diğerlerinden ayrılan özelliklere ve farklılıklara sahiptir (Cevher, 2012). Örneğin 
teknoloji girişimcileri Silikon Vadisi’ni tercih ederken, finans girişimcileri New York’a gitmektedir (www.forbes.com). 
Dolayısıyla, marka şehir olabilmek için öncelikle farklılıkların vurgulanması gerekmektedir.
Marka, rakiplerine kıyasla konumlandırmasına, fonksiyonel özelliklerini ve sembolik değerlerini kapsayan kişiliğine 

bağlı olarak farklılaşan bir ürün veya hizmet= (Hankinson ve Cowking, 1993) olduğuna göre, marka olarak şehirlerin 
farklılıklarını vurgulanması ayırt edici kimlik yaratmakla mümkündür. Ayırt edici kimlik ise, marka kimliğine işaret 
etmektedir (Erdil ve Uzun, 2010). Markaya yön, amaç ve anlam kazandıran, tüketicinin marka ile bağ kurmasını 
sağlayan marka kimliği; işlevsel, duygusal ve kendini ifade etme faydalarından oluşan değer önerisini sunarak marka 
ve tüketici arasında ilişki kurulmasına yardım etmektedir (Bakar, 2011). Şehir marka kimliği ise, şehir markasını 
yöneten paydaşların şehrin nasıl algılanması gerektiği tanımlamalarını ifade etmektedir. Şehir imajı oluşturma ve şehrin 
konumland.nl^s, surecinde anahtar faktör konumunda olan şehir marka kimliği, şehrin gösterilmek istenen yüzü 
olarak da nitelendirilebilir (Zeren 2011). Başka bir ifadeyle, şehir marka kimliği şehrin özelliklerini içeren ve şehir 
imajının alt yapısın, oluşturan özellikler olarak da tanımlanabilir (Apaydın 2011)
nlt!,înVÇrjmaJ gel'şt,™e,s.ürfcinde kilit «>1 oynayan şehir marka kimliği 'son dönemlerde ilgi çeken bir konu

81 krT ÇOgUnlUkJa ÜrÜn ve hizmetler ile ilişkilendirilerek incelenmiştir. Ancak farklı 
setrintoCc" vardır^îzfer vfrf1 Ch ™ t° Şehr‘diSerle™den ayırarak farklılaştıran bir şehir marka kimliğine her 
îSener^ iS ZrL * ^ Kapferer’e (2004) §öre marka kimliğinin net bir şekilde

y»n«* Ruzzier ,e a. Cta™,, (20,3, 7gS"cîSST
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Şekil 1. Şehir Marka Kimliği Modeli 
Kaynak: Ruzzier ve de Chernatony, 2013:48

Bu modele göre şehir marka kimliği altı öğeden oluşmaktadır. Bunlar; misyon, vizyon, değerler, kişilik, ayırt edici 
özellikler ve yararlardır. Bilindiği gibi misyon ve vizyon; makro çevre trendlerini dikkate alan bir şehir markası

en dıştaki sınırını paydaşlar o uşturmaktad . Ş paydaşların dayanışma ve iletişim içerisinde olması şehir
paydaş bulunmaktadır. Şehirlerin "larkalaşm^ Onunla birlikte, şehir markalaşmasmda paydaş gruplarının 
markasının gücünü arttırmaktadır (Ap^O k J mesajlar, dolabıyla da marka kimliği, farklı olacaktır. Bu

—Mus" ""m M" <

kimliği üzerinde durulmaktadır.

Derinlemesine görüşmede, g Ş Bununla birlikte, görüşmenin şe ı düzeyinin yeteri
derinlemesine ve daha M^ ^ k konu httoıda■*** ^^mesi

problemle ilgili toplanabilecek ve dm formunu hazırıamadan önce, S^yicilerînin Muğla örneg.
olmasıdır. Bu nedenle, araştmnacım g ş ^ şehirlerin t,canjom b.^ ^13) çaı,şmasmdan elde

sr i«-«Sh sss.
edilmiş ve
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> Genel soru

Daha spesifik soru

> Özelin daha özeli soru

Şekil 2. Genelden Özele Soru Sorma 
Kaynak: İslamoğlu ve Alnıaçık, 2013:209

Bu yaklaşımı esas alarak, görüşme formunda öncelikle çalışmanın içeriğine ilişkin kısa bir açıklamaya yeı verilmiş, 
ardından cevaplayıcılann demografik bilgilerini elde etmeye yönelik sorular sorulmuştur. Somasında biı şehrin yatırım 
yapılabilir olmasını belirlediğini düşündükleri ilk beş faktörü sıralamaları istenmiştin Bu soıu ile görüşme yapılacak 
kurum temsilcilerinin konuya ilişkin yetkinlikleri değerlendirilmiştir. Görüşme formunun son kısmında ise Ruzzier ve 
de Chematony (2013) tarafından geliştirilen şehir marka kimliği modelindeki altı öğenin (misyon, vizyon, değerler, 
kişilik, ayırt edici özellikler ve yararlar) açıklamalarıyla birlikte, Muğla ili için karşılıklarının neler olabileceği 
sorulmuştur.
Nitel araştırmalarda örneklemenin amacı, bir olguyu netleştirebilecek ve derinleştirebilecek olan belirli olgu ya da olayı 
incelemek olduğundan, araştırmacı incelenecek konunun süreçleri hakkında bilgi toplamaya elverişli örneği bulmaya 
odaklanmalıdır. Dolayısıyla nitel bir yöntem olan görüşmede, temsil gücünden çok, örneğin araştırma konusu ile olan 
ilgisi dikkate alınmalıdır (İslamoğlu ve Alnıaçık, 2013). Bu nedenle, görüşmeler, şehrin ticari hayatında fikir önderi 
konumunda olan kurum temsilcileriyle yapılmıştır. Görüşülen fikir önderleri; MUTSO (Muğla Ticaret ve Sanayi 
Odası), Bilim Sanayi ve Teknoloji Muğla İl Müdürlüğü, GEKA (Güney Ege Kalkınma Ajansı), MUGİAD (Muğla Genç 
İş Adamları Demeği), MUSİD (Muğla Sanayici ve İş Adamları Demeği), MUSİAD Muğla (Müstakil İş Adamları 
Demeği), KOSGEB (Küçük ve Orta Ölçekli Sanayiyi Geliştirme ve Destekleme İdaresi Başkanlığı) Muğla ve Muğla 
Sıtkı Koçman Üniversitesi kurumlarının temsilcilerinden oluşmaktadır.
Görüşmeler 10-20 Ocak 2014 tarihleri arasında bahsi geçen paydaş kurumları temsilen fikir önderlerinden alınan 
randevular çerçevesinde ve kurum temsilcilerinin programlarına uygun olacak şekilde yürütülmüştür. Bununla birlikte, 
görüşmelerin tümü zaman sınırlaması olmadan ve kayıt altında gerçekleştirilmiştir. Örtük bilgilerin ortaya 
çıkarılabilmesi amacıyla bütün görüşmeler rahat ve esnek bir ortamda, bazı durumlarda görüşme formunda yer almayan 
sorular ilave edilerek sürdürülmüştür.

IV. BULGULAR
Muğla ilinin ticari marka olarak yatırımcıları cezbetme anlamında marka kimliği öğelerinin belirlenmesine amacıyla 
görüşülen 8 paydaş, demografik özelliklerine şöyle bir dağılım göstermektedir: Paydaşlardan yalnızca biri kadın, 
diğerleri ise erkektir. Görüşme yapılan tüm paydaşlar lisans düzeyinde eğitime sahiptirler ve gerek görev yaptıkları 
kurum, gerekse kurumdaki pozisyonlarından dolayı Muğla’daki yatırım olanakları ve konuya ilişkin projelerle doğrudan 
temasta olan kişilerdir.
Paydaşlara öncelikle konuya ilişkin yetkinliklerini görmek ve yapılandırılmış soru formundaki genelden özele 
yaklaşıma göre hareket etmek için <Bir şehrin yatırım yapılabilir olmasını etkileyen ilk beş faktör nedir?= şeklinde 

SOrU y0neil'lnT;- Buna g0fe üfer;nde 01 çok durulan faktörler; hammaddenin bulunabilirliği, altyapı

■“» '»"• **■ *«»-» o-»

t*-* teme! m mlrka ymli,i modeli 6Se|„inin <s,rasly|, misyon,
i? £ dlr’ .?îî ~a>?lt1edıcı 0zellllder ve yararlar) Muğla ili için ne ifade ettiği görüşülmüştür Şehir marka 
kimliği modelinin ilk ogesı olan misyona ilişkin paydaş görüşleri <Mı.*ın’n,„ ! F görüşülmüştür.

için çok yönlü gelişim stratejisine ihtiyaç duyduğu söylenebilir S°nra SektÖrÜ büyütmek ve destek'enjek
lider sektör olan turizmi desteklemek adına özelliklerim ve JIS * 2010)‘ Bu nedenle> görüşülen paydaşiar,

e arıcılık gibi hafif-orta sanayilerin katalizör görevi görmesigerektiğini belirtmektedirler.
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TUT banndl'dl* * •* «*<*•1*mevcuttu, (OEKA,20II). *7 *.**>1 -***
<zengin maden rezervleri gibi yeraltı ve arkeolojik alanlar v ı ^ I^mm lg,er ^ ö^es* °*an değerler bakımından, 
,e dolayı *" ^ <*•> <

nniVr,™rl!rl'k’|DUbLai n'n ŞatafatI' °'maS1 g'bİ Şehİrler de bİrtaklm ki?ilik özelliklerine sahip olabilirler Kaplan vd
marka °lduğ?,8İbİ Şehİr,ere de uygulanabilirliğiniSavunmakta; şehirlerin
marka k şılıgını tanımlayan özelliklerin ise heyecanlılık, kötülük, sükûnet, ustalık, konservatizm (tutuculuk)
tutucu bir da oi'mlkt h'Îkı ?dlr'- - T < gÖrÜŞÜlen P8^1™ tümü <şehrin ticari hayatının kapalı ve 
tutucu bir yapıda o makla birlikte, ticari etik değerlere bağlı= bir kişilik sergilediği konusunda hemfikirdirler.
Şeırı yâkm lakıpleı ine kıyasla ticari olarak öne çıkaran ve rakiplerinden farklılaşmasına hizmet eden ayırt edici
özellikler konusunda yüksek marka bilinirliği ile şehrin yatırım yapılabilir, boş alanlarla dolu sektörel zenginliğiyle=
rakip erinden farklılaşmasını sağladığı bulgusuna ulaşılmıştır. Paydaşlarla yapılan görüşmelerden şehrin en yakın
rakiplerinin Aydın ve Denizli illeri olduğu konusunda görüş birliği bulunmaktadır. Muğla’nın bu şehirlerden farklı
yönlerini, Bodrum, Fethiye, Marmaris, Datça gibi dünyaca tanınan turizm destinasyonlanndan kaynaklanan yüksek
marka bilinirliği ve turizmin yanı sıra tarım, madencilik gibi sektörlerdeki yatırım potansiyeli oluşturmaktadır. Maden
yatakları bakımından zengin olan ilin Yatağan ilçesi linyit rezervleri ve Fethiye ilçesi ise krom rezervleri ile potansiyel
yatırımcılara fırsatlar sunmaktadır. Muğla ayrıca önemli bir mermercilik merkezidir. Bununla birlikte, tarımsal ürünlerin
çeşitliliği de dikkati çekmektedir. Türkiye'de arıcılığın (özellikle çam balı üretiminin) en önemli merkezlerinden biri
olan Marmaris, Muğla’nın ilçelerindendir. Ortaca, Fethiye, Dalaman ve Dalyan bölgelerinde yaygın bir şekilde
narenciye tarımı (portakal, limon, mandalina, greyfurt) yapılmaktadır. Özellikle Marmaris-Köyceğiz hattına özgü bir
diğer ürün, günlük ağacından elde edilen ve parfümeride ile eczacılıkta kullanılan sığla yağıdır. Zeytincilikte de
gelişmiş olan ilin, ekonomisinin turizm, tarım ve madenciliğe dayalı olduğunu söylemek mümkündür
(www.tr.wikipedia.org).
Şehir marka kimliği modelinin son öğesini yararlar oluşturmaktadır. Paydaş görüşlerine göre, Muğla’nın iş yapmak için 
(potansiyel) yatırımcı ve (potansiyel) girişimcilere sunduğunu düşünülen yararlar <gelişmiş ulaşım ağı=dır. 2 ulusal ve 
uluslararası havalimanı, 9 deniz hudut kapısı, 24 yat limanı ve gelişmiş karayolu ağı ile yılın her döneminde kolaylıkla 
erişebilir bir yer olması, şehrin yatırımcılara sunduğu düşünülen yararlar olarak görülmektedir (www.geka.org.tr).
Muğla ilinin ticaret hayatını tanımlayan ve potansiyel bir yatırımcı veya girişimciye rehberlik edebilecek olan şehir 
marka kimliği misyon, vizyon, değerler, kişilik, ayırt edici özellikler ve yararlar öğeleri vasıtasıyla aşağıdaki gibi 
şekillenmektedir.
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duygusal bir değer olarak da doğal güzellikleri ve kaynakları ile yatırımcılara doğayladeğer olarak ulaşım ağı, 
bütünleşmiş ticari fırsatlar vaadinde bulunabileceğidir.

V. SONUÇ VE TARTIŞMA . „......... , ... , ,. . ,
Marka yönetiminin uygulandığı güncel konulardan biri şehirlerdir. Günümüz e un ya a ırço şeni, öncelikle daha 
fazla ziyaretçi çekme amacıyla, bunun yanı sıra yerleşimcilerinin yaşam kalitesini arttırma , yem yerleşimcileri şehre 

çekmek, yeni yatırımcıların da şehre yatırım yapmalarını ve şehirde ticari canlılığı sağlamak üzere birtakım marka 
stratejilerinden yararlanmaktadır. Dolayısıyla, potansiyel yatırımcı ve girişimciler, şehirlerin lekabetinde hedeflenen 

gruplardan biridir.
Şehirlerin ekonomik gelişmesi ve kalkınması anlamında yeni yatırımcıları çekme ve mevcut yatırımcıları tutma 
yetenekleri önemlidir. Bu hedef gruba üstün müşteri değeri sunmak üzere marka kimliği oluşturmak, özellikle yeni 
yatırımcılar açısından kılavuz niteliği taşıyacaktır. Çünkü marka kimliği, markanın hedef tüketicilere gösterilmek 
istenen yüzüdür. Bununla birlikte, insanların birbirinden ayırt edilmesine yarayan marka kimliği, şehirler için de aynı 
vazifeyi görmekledir. Dolayısıyla hedef kitleye yönelik oluşturulan bir marka kimliği, şehrin rakiplerinden 
farklılaşmasına ve bu farklılığın algılanmasına hizmet etmektedir.
Literatürde marka kimliği daha çok ürün ve hizmet boyutuyla İncelenmekte, şehirlerin marka kimliğine yönelik 
çalışmalar nispeten sınırlı kalmaktadır. Bununla birlikte, yatırımcı paydaşlar, şehirlerin markalaşması konusunda daha 
geri planda kalmış bir hedef gruptur. Buradan hareketle, çalışmada Ruzzier ve de Chernatony (2013) tarafından 
geliştirilen şehir marka kimliği modeli temel alınarak, yatırımcılar perspektifinden Muğla ilinin ticari marka kimliği 
modeli oluşturulmuştur. Modelde incelenen marka kimliği öğeleri; misyon, vizyon, değerler, kişilik, ayırt edici 
özellikler ve yararlardır. Bu öğeler, deneyimsel bir vaat yaratmak üzere şehir markasının fonksiyonel ve duygusal 
değerleriyle etkileşim oluşturmaktadır. Dolayısıyla <turizm ve turizmi destekleyici hafif ve orta sanayilerde 
sürdürülebilirlik= misyonu, <doğal değerleri koruyarak turizm, tarım ve madencilik işbirliğiyle şehir gelirlerinin 
arttırılması= vizyonu, <yeraltı ve yerüstü= değerleri, <tutucu ve ticari etiğe saygılı= kişiliği, <yüksek marka bilinirliği 
temelli sektörel zenginliği= ile farklılaşma sağlaması, <gelişmiş ulaşım ağıyla= yatırımcılara sunduğu yararlar ile Muğla 
ilinin ticari marka kimliği modeli oluşturulmuştur. Şehrin <doğayla bütünleşmiş ticari fırsatlar= deneyimi vaadi sunmak 
üzere doğal güzellikleri ve kaynakları= duygusal değerlerini, <ulaşım ağı= da fonksiyonel değerlerini temsil etmektedir. 
Bununla birlikte, çalışmanın birtakım kısıtları da bulunmaktadır. En önemli kısıt, şehir marka kimliğine yönelik 
literatürde bazı çalışmalar yer almasına rağmen, şehirlerin ticari kimliklerine yönelik hiçbir çalışmaya rastlanmamış 
olmasıdır. Bu nedenle, Ruzzier ve de Chematony’nin (2013) şehir marka kimliği modelinden yola çıkılarak, Muğla 
ılının ticari kimlik öğeleri belirlenmeye çalışılmıştır. Dolayısıyla, elde edilen sonuçlar yalnızca Muğla iline özgüdür. 
Çalışmanın bir diğer kısıtı da, araştırmaya katılan paydaşların sınırlı tutulmuş olmasıdır. Bilindiği gibi, şehir 
markalaşmasında şehirle etkileşimde olan paydaş grupları çok çeşitlidir. Bundan dolayı, ileriki çalışmalarda farkiı
Ü Iim T’t 3 ' ‘erm (ÖTgm Ş6hİrdekİ m6VCUt ><cılar ve girişimciler ile yürütülecek bir kantitatif 
çalışmayla) Muğla ılının ticari kimlik öğelerinin tekrar test edilmesi mümkün olabilir.
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