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Ozet

Mevcut calisma, Samsun’un markalagmasi siirecinde hangi asamada oldugunu
anlamak amaciyla sehrin ileri gelenlerinin algilar1 ve ortak bilincini incelemeye
yonelik gergeklestirilmis, ilgili birimlerin bilgi ve diislincelerine ulagilmaya
calisilmigtir. Caligmada Samsun sehrinin markalagma siirecine sahit olmus, bu konuda
etkin rol almis veya almasi muhtemel yedi kisi ile standartlastirilmig agik uglu
goriisme yapilmustir. MUSIAD, SAGID, SAMIKAD, TUMSIAD, SAMSIAD,
SAMGIAD baskanlar1 ve Samsun Biiyiiksehir Belediye Baskani ile yapilan
goriismelerde, herkesin ortak bir fikir etrafinda toplandigi ancak birbirleri ile bu
fikirlerini paylagmadiklari, heniiz markalagma i¢in bir baglk atilmadigi gibi, herkesin
bu konuda farkli bir algi ve bilgiye sahip oldugu gdzlemlenmistir. Bu ¢alismada, sehir
markalagmasi ve sehir pazarlamasi degerlendirmesi sonrasinda arastirmanin yontemi
ve elde edilen bulgular ayrintili olarak sunulmus, Samsun sehrinin markalagma

stirecinde yapilabilecekler ayrintili olarak ele alinmustir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Markalasmasi, Sehir Pazarlamasi, Samsun
JEL Siniflandirmasi: M31
Abstract

The present study was conducted to examine the perceptions and collective
consciousness of the leading people in Samsun province to find out at which level of
branding process the province is in and the information and thoughts of the related
units were gathered. In the study, standardized open-ended interviews were conducted
with seven people who witnessed the branding process of Samsun province, who
played an active role or who are likely to play an active role in this process. In
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interviews conducted with the presidents of MUSIAD, SAGID, SAMIKAD,
TUMSIAD, SAMSIAD, SAMGIAD and Samsun Metropolitan Municipality Mayor,
it was observed that everyone gathered around a common idea; however, they did not
share these ideas with each other; and in addition to the fact that there was no headline
for branding yet, everyone had a different perception and information on the issue. In
this study, following city branding and city marketing assessments, the method and
results of the study were given in detail and the things which can be done during the

process of branding were discussed in detail.
Keywords: City Branding, City Marketing, Samsun

JEL Classification: M31
GIRIS

Sehir markalagsmasi, marka yaratma stratejilerinden faydalanilarak bir
sehrin hedef kitle tarafindan yasamak, yatirnm yapmak ve ziyaret etmek
isteyecekleri cazibe merkezlerine doniistiiriilmesi igin yapilan tiim faaliyetler
olarak tanimlanabilir (Dinnie, 2011). Bu faaliyetlerin hedef kitlesi ise
ziyaretgiler, yerlesimciler ve ¢alisanlar, is gevresi ve endiistri, ihracat pazarlar
olarak dort grupta toplanmaktadir (Ozsoéz, 2018). Dolayistyla sehir
yoneticilerinin bu hedef kitle zihninde konumlandirmalarini yaparlarken,
sehrin hangi potansiyelinin hangi hedef kitle {izerinde rol oynayacagini dogru
tespit edebilmeleri gerekmektedir. ilgili literatiir incelendiginde Demirgiines
ve Avcilar’in (2014), yapmis olduklari arastirmada, marka sehir olmanin
sonucu olarak o sehirde yasayanlarin memnuniyet diizeylerinde yiiksek
diizeyde artig oldugunu belirttikleri goriilmektedir. Eren ve Bozkurt (2018),
yapmis olduklar1 aragtirmada bir sehrin markalagsma siirecine, sehrin
markalagmasini 6n plana ¢ikaran varlik ve faaliyetlerin yon verdigi sonucuna
ulagmislardir. Huang, Oh, Zhang ve Caoi (2013), turizm faaliyetlerinin sehir
markalasmasinda belirleyici unsurlar oldugunu belirtmektedirler. Riza,
Donatli ve Fasli (2012), sehrin goriintiisii ve ikonik yapilarin o sehirde
yasayanlarin veya ziyaretgilerinin memnuniyeti {izerinde etkili olacagin
savunmuglardir. Hankinson (2005) ise yapmis oldugu arastirma ile sehrin
markalagsmasinda fiziksel cevre, aciklayici faktdr analizi, aktiviteler ve
tesisler, marka tutumlar, insanlar olmak iizere bes boyut oldugunu
belirlemistir. Yapilan ¢aligmalara bakildiginda sehir markalagmasinin; fiziksel
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cevre, tesisler, tarihsel mimarlik, kiiltiir ve zihinsel cagrisimlar gibi temel
degerler etrafinda toplandig1 gériilmektedir (Ozgiiner ve Ucar, 2015). Bu
calisgma sehir markalagma siireglerini Samsun sehri Ornegi {izerinden

incelemeyi hedeflemektedir.
1. SEHIR MARKALASMASI

Altunbag’a (2007) gore, kiiresel sehirler, pazarlama sayesinde
kaynaklarin1 en etkin sekilde kullanan, insanlarin yasayabilecegi ve
kullanabilecegi alanlarin ¢ok oldugu, eglence, kiiltiir, spor anlamlarinda 24
saat yasama acik mekanlar olarak tasarlanmaktadir. Bir sehrin markalagsma
projesi, o sehrin sosyo-kiiltiirel, dogal ve tarihsel 6zelliklerini biitlinlestirerek
diger sehirlerden farkli oldugunu yerel ve kiiresel alanlarda tanitmasi ve imaj
kazandirmasiyla miimkiin olmaktadir (Kaypak, 2013).

Bir sehrin markalagmasinin énemini saglayan temel nedenlerin sayist
¢ok olmakla birlikte oncelikli neden ekonomik olarak goziikkmektedir.
Kiiresellesme siirecinde ¢ekim merkezleri yaratmak kavrami kendisini
sehirlerde cisimlestirmektedir. Mal ve hizmetlerin markalastirilmas: ile
kiyaslandiginda sehir markasi olusturma siirecinin ¢ok daha zor ve daha
karmasik bir siire¢ oldugu soylenilebilir (Avcilar ve Kara, 2015). Dolayisiyla
sehir markasin1 yaratmak ve onu yerlesik kilmak, o sehrin kiiresel sistem
icerisindeki kaderini tayin edici konumdadir.

1.1. Markalasma icin Atllacak Adimlar

Bir sehrin giiglii bir marka haline gelebilmesi i¢in o sehirde marka
olmay1 destekleyecek degerlerin ve niteliklerin bulunmasi ve o sehrin ayirici
bir 0Ozelliginin bulunmasi gerekmektedir (Yalim, 2017). Sehirlerin
markalagmasi, marka yaratma asamasinda kullanilan stratejilerden ilham
almarak olusturulmaktadir. Aaker’in (1996) bes asamali modeline gore

asagida siralanan unsurlar marka yaratmanin temelini olusturmaktadirlar:

o Stratejik Marka Analizi: Rakip markalar1 ve hedef kitleyi analiz eden
stirectir. Bu siire¢ sehirlerin markalagmasina uyarlandiginda, 6rnegin bir Orta
Avrupa sehrinin yani Prag’in Budapeste ya da Varsova ya da Viyana
karsisinda kendi unsurlarini, rakiplerinin analizini, ¢ikolata, saat, Kafka,
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klasik miizik ve Prag’1 gérmek isteyen kiiltiir turistlerini analiz eden bir yap1
g0z Oniine gelmektedir.

e Marka Kimliginin Olusturulmasi: Bir sehrin kimliginin o sehrin
ne’ligini ve dolayistyla marka seciminin de o sehrin ne oldugunu belirtmesi
acisindan biiyiik énemi vardir. Ornegin Ayasofya ve Sultanahmet’in ya da
Bogaz Kopriisii’niin Istanbul’un markalar1 olarak konumlandiriimalarinin
refere ettigi kavramsal cerceve Bat1 ile Dogu arasinda koprii, medeniyetler
arasi barigin garantisi ve tarihi ve dogal giizellikleri ile sivrilmis bir sehri
tanitmaktir.

e Deger Onerisi: Sembolik tiiketim siirecini hizlandirici ve iiriinii ya da
hizmeti rakiplerinden ayr1 yere konumlandiric1 farkliliklarin vurgulanmasi
stirecidir. Bu noktada fiziksel farkliliklarin yaninda duygusal farkliliklarin
vurgulanmasi devreye girmektedir. Ornegin, Petersburg’un “En giizel beyaz
gece burada yasanir.” mottosu, diger Kuzey Avrupa sehirlerine karsin hem
iistiinlitk gostergesine referans verir hem de ayni anda Dostoyevski’nin
meshur “Beyaz Geceler”inin altini ¢izer.

e Marka Konumlandirmasi: Tiiketici nezdinde, markanin yerlesik
kilinmasi siirecidir. Burada temel unsur tiiketicinin markaya neden
yoneldiginin agik ifadelerle belirtilmesidir.

e Uygulama: Markanin yerlesik kilinmas1 en 6nemli amagtir ve markay1
olusturmak bunun igin yeterli olmayacaktir. Bu nedenle markay1 yerlesik
kilacak, 6zellikle medya destekli unsurlara yonelinmelidir.

1.2. Marka Yaratmanin Sehre Saglayacag Yararlar

Sehir yoneticilerinin marka sehir yaratmalar1 su stratejik nedenlere
dayanmaktadir (Ozkul ve Demirer, 2012):

e Turistleri ve ziyaretcileri cekmek

e Diger sehirlerden is gekmek

e Mevcut isleri siirdiirmek ve gelistirmek

o Kiigiik isleri biiyiitmek ve yenilerini agmak

e [s yerlerinin yurt disina ihra¢ etmesini ve yatirimlar1 biiyiitmek

e Niifusun artmasi ve kendi i¢inde dagilimini saglamak.
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Anholt’a (2006) gore bugiin diinya sehirlerinin kendilerini lanse
etmelerindeki giiciin ya da gii¢siizliigiin temelinde marka yaratmalarinin
verdigi siire¢ yatmaktadir. Ornegin Paris agk, New York enerji, Washington
gii¢, Tokyo modernite, Barcelona kiiltiir, Rio ise eglence bagkentleri olarak
kiiresel literatiire isimlerini yazdirmiglardir. Bu schirler, yabanci
sermayedarlari, kaliteli iggiliciinii ve turistleri kendilerine ¢ekebilmek i¢in
diger sehirlerle rekabet etmektedirler (Toksar1, isen ve Dagci, 2014). Bu
nedenle her sehir, uzmanlasabilmesine olanak taniyan 6zelliklerine vurgu
yaparak bir kategorizasyona dahil olmaya calisabilir.

2. SEHIR PAZARLAMASI

Sehir pazarlamasi, o sehrin sakinleri ve igletmelerinden baslayarak
memnuniyet kriterlerine dayanmaktadir. Bu beklentiyi, hedef pazarlarin yani
ziyaretg¢i ve yatinnmcilarin beklentileri izlemektedir. Her iki yonlii siiregte de
tatmin saglandiginda sehir pazarlamasi basariya ulagmis olarak tanimlanabilir.
Ulkeler, biinyelerindeki sehirleri, sehirler de kendi imajlarin1 olumlayacak
iiriin, turizm vb. kalemler ile pazarlamaktadirlar. Bu noktada yenilenmig
pazarlama tekniklerinden istifade etmek, klasiklesmis turistik imajlara itibar
etmeyip sehirlere duygusal bir atmosfer ve kimlik katmak ¢cagimizin en baslica
sehir pazarlamasi  gereklilikleri arasinda goziilkmektedir. Boylece
kiiresellesme caginda ayniliklarin degil, farkliliklarin 6n plana ¢iktig bir sehir
algisina ulagilabilecektir.

2.1.Sehirlerde imaj ve Cazibe Pazarlamasi

Kotler ve Gertner’e (2002) gore bir sehrin imaj1, insanlarin o sehir
hakkinda olusturmus olduklar1 fikirler ve izlenimlerin biitliinidir. Sehir
markas1 yaratilirken, o sehrin cazibesi, ¢ekiciliginin yliksekligi marka
degerine olumlu anlamlar katmaktadir. Marka degeri kazanan sehrin rekabetgi
firsatlar sunan yatirimlar1 ve turizm geliri artmakla birlikte o sehirde toplumsal
gelismeyi de saglayacak olanaklar da olugmaktadir (Kavaratzis, 2004).

Sehir markas1 yaratmakta da ilk bagvurulacak unsur, o sehrin imajimni
olumlu unsurlarla yeniden insa etmektir. Bu imajin rekabet¢i olmasi ve
ziyaretgileri i¢in cazip kilinmasi biiyiik 6nem arz etmektedir (Paddison, 1993).
Bir sehri cazip kilacak unsurlar eklektik olarak tasarlanabilirler ya da bir
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alanda ozellikle bir yogunlasma séz konusu olabilir. Ornegin bir sehir
ozellikle egitim sehri, kiiltiir sehri, turizm sehri olarak imajinize edilebilir.
Bugiin Kafka imaj1 neredeyse Prag imaj1 ile birebir anilmakta, yer yer onu
gegmektedir. Prag bu sayede ayni hinterlanda yer aldig1 Viyana, Budapeste,
Varsova gibi iilkelerle rekabet giicline kavusabilmektedir.

Bir sehri cazip bir yer kilmak ve sehri cazibesi lizerinden pazarlamak,
uzun vadeli ve imaja yonelik ¢aligmalardan olusmaktadir. Bu nedenle sehrin
biitiin paydaslarina yani sivil topluma, girisimcilere, yerel yonetime, ulusal
yonetime diisen sehrin iiriinlerini — 6rnegin Kiitahya ¢inisi, Bursa ipegi,
Ankara kedisi vb. {iriin bazinda, logo, sema bazinda tanitmak, bu {iriin ganu
ile olusturulmus bir turizm setini pazarlamaktir. Bu anlamda bir sehirde o
iriini merkeze alan miizelerin olmasi, turizmin bu miizeler merkezli insa
edilmesi ve kentsel ekonomik kalkinmanin bu ¢izgi icerisinde yer almasi

biiyiik 6nem kazanmaktadir.
2.2.0laylar ve Eylemler
Basc1’ya (2006) gore, bugiin Paris agk’in, Milano modanin, New York

dinamizmin, Washingon giiciin, Tokyo modernizmin, Lagos su¢un, Barcelona
kiiltiiriin, Rio ise eglencenin bagkenti olarak taninmaktadir. Bu, kuskusuz bir
sehrin kendisini nasil tanittigini ve olusturdugu imajin toplum nezdinde nasil
yanki bulduguna iliskin bir olgudur (Anholt, 2006). Bu anlamda kiiresel sehir
imaj1 yaratmak anlaminda basarili olan baslica drnekler sunlardir (Atesoglu,
Adigiizel ve Cetintiirk, 2009);

e Bellingham, outdoor spor alternatiflerini, dogal orami, stresli sehir
hayatindan uzak durmay1 vaad etmektedir.

e Durham, modern hayattan kagisi, egitimi, saglikli olmayi vaad
etmektedir.

o Grant Pass, toplum ile nehrin bulusmasini vaad eden klasik bir nehir
sehridir.

e Historic Oregon City; miize gezileri, gelenekler ve bozulmamis bir
gevreyi gagristirir.

e Siverton; cicek 6rnekleri ve ¢iftlik ortamini vaat eder.
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e Lucca; Italya’nin Toscana bolgesindeki bu yer, surlarla ¢evrili bir Orta
Cag sehrinin otantizmini vaad etmektedir.

2.3.0lumsuz imaji Degistirme ve Olumluya Cevirme

Tarih igerisinde tiim unsurlarin katkist ile olusmus sug, yoksulluk,
pahalilik, kalitesizlik vb, olumsuz sehir imaji kiiresel turistin ve hedef
pazarlarin algisinda o sehre iliskin c¢ekincelerin toplandigr bir imaj
yaratmaktadir. Bu imaj da satin alma kararini olumsuz yonde tetiklemektedir.
Ornegin sehrin tercih edilmemesini tetikleyen psiko-dinamik unsurlar dogru
yonetildiginde sehre iliskin o giine dek olusmus imaj iizerinde ciddi
doniigiimler gerceklestirilebilir ve imaj yeniden ve olumlu bir anlamda inga
edilebilir. Ayrica marka bir sehir yaratmanin temelinde sehrin insanlarin
ozelliklerinin biiyiik pay1 olacaktir. Dolayisiyla sehrin insanlarinin katkilar
ile girigilmis bir doniisiim planinin 6énemi biiylik olacaktir.

Kiiresel rekabet igerisinde olan sehirlerin 6niindeki en temel engel
kendileri ile anilan olumsuz imajlaridir. Nitekim imaj degisikligi yeni bir imaj
olusturmaktan ¢ok daha zordur (Bulduklu, 2015). Bir sehrin olumlu ya da
olumsuz bir imaja sahip olmamasi, olumsuz bir imaja sahip olmasindan daha
yeglenebilir bir durumu ifade etmektedir. Bu nedenle sehrin olumsuz olan
imajin1 olumluya c¢evirmek anlaminda kapsamli diisiiniilmeli ve su

uygulamalar ger¢eklestirilmelidir (Zeren, 2011):

e Slogan, logo ve sembol olusturma,

e Sinema, dizi ve belgesellerle sehri tanitma,
e Web sitesi uygulamalarina yonelmek,

o Basili reklam araglarindan istifade etmek,

o A¢ik hava reklamlarina yonelmek.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmada, sehir markalasmasi kavraminin, bir sehrin
markalasabilmesi i¢in dncelikle o sehrin ileri gelenleri tarafindan ¢ok iyi bir
sekilde algilanmas1 gerekliligi ger¢eginden yola c¢ikarak, Samsun’un
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markalasmasi siirecinde ilgili birimlerin bilgi ve diisiincelerine ulagilmaya
calisilmistir. Samsun’un sehir markalagsmasinda hangi asamada oldugunun
tespiti bu alanda yapilmasi gereken Onerilerin sunulabilmesi amaciyla yapilan
¢alismanin arastirma sorusu “Samsun’un markalasma siirecinde sehrin 6nemli
birimleri birlikte hareket ederek ve markalagsmada odaklanilacak alana iligkin
ortak bir algi olusturulabilmis midir?” olarak belirlenmistir. Bu probleme
bagl olarak, “Samsun hangi alanda marka sehir olacaktir?”, “Samsun’un
markalasmasi icin gerekli ve 6ncii adimlar atilmis midir?”, “Sehir bu konuda
ortak bir biling ve hedefe yonelik c¢alisma igerisinde midir?” alt problemleri
de aragtirilmaktadir.

3.2. Orneklem ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirma sorusu kapsaminda Samsun’un 6nde gelen isimlerinin,
bilgilerini almak ve diisiincelerini ortaya ¢ikarmak amaglandigi igin, nitel veri
toplama yontemlerinden, standartlastirilmis acik uglu goriisme yOntemi
kullanilarak yedi kisi ile goriisiilmiistiir. Standartlagtirilmis agik uclu goriisme
yontemi, her goriigiilen bireye onceden hazirlanmis ve belirli bir siraya
konmus bir dizi sorudan olusur ve bu sorular diger veri toplama yontemlerine
oranla daha sistematik bir sekilde bireye yoneltilir. Ayn1 sorularin sistematik
bir sira i¢inde biitiin bireylere ayn1 sekilde sorulmasi yoluyla goriismeci kisisel
yargilarint en aza indirdigi i¢in, bu yontemle elde edilen verilerin

karsilastirilmasi ve analizi daha kolaydir (Yildirim ve Simsek, 2003).

Orneklemde yer alacak kisilerin belirlenmesinde, arastirmanin hedefine
uygun olarak amagli 6rnekleme yontemlerinden biri olan kartopu veya
zincirleme yontemi kullamilmistir. Kartopu veya zincirleme Orneklem
yontemindeki yaklasim, arastirmanin problemine iliskin, zengin bilgi
kaynagina sahip olabilecek bireyler saptanmasindaki etkinligin arttirilmasidir.
Bu arastirmanin 6rneklemini Samsun sehrinde bulunan sivil toplum
kuruluslarindan MUSIAD, SAGID, SAMIKAD, TUMSIAD, SAMSIAD,
SAMGIAD bagkanlar1 ve Samsun Biiyilksehir Belediye Baskam
olusturmaktadir. Bu ¢alismada, 6rneklem se¢imindeki temel 6l¢iit, Samsun
sehrinin markalagma siirecine sahit olmus, bu konuda etkin rol almis veya
almas1 muhtemel kisilerin olmas1 yoniinde belirlenmistir. Buradaki amag,

Samsun’un markalagmasinda Samsun sehrinin etkin ve yetkin sahislarinin,
8
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stirecle ilgili ortak bir biling sahibi olup olmadiklarinin ve markalagma gibi
odaklanmanin son derece 6nemli oldugu bir konuda ayni konular iizerinde
odaklanilma hususunun varliginin 6grenilmek istenmesidir.

3.3. Arastirmanin Analiz Yontemi

Toplam yedi kisi ile goriigiilmiistiir ve bu kisilerin tamamu ¢atisi altinda
bulunduklar1 kurum veya kuruluglarin bagkanlaridir. Goriismeye dahil olan
tiim bagkanlar tiniversite mezunudur ve baskanlik gérevlerinin yaninda ayrica
baska birer meslekleri mevcuttur. Yapilan goriismelerin tiimiinde, goriisme
yapilacak kisiye yoneltilen “Goriismemizi kayit altina alabilir miyiz?”
sorusuna biitiin katilimcilardan evet cevabi alinarak tiim goriismelerde ses
kayit cihazi kullanmak miimkiin olmustur. Ayni zamanda da goriismede
dikkati ¢ceken bagliklar ve agiklamalar not edilmistir. Daha sonraki asamada,
goriigmeler bilgisayar ortamina aktarilarak metinler haline getirilmistir.
Goriisme metinleri analiz edilirken, nitel arastirmalarda veri analizi
yontemlerinden igerik analiz yontemi kullanilmistir. igerik analizinde temel
amag, toplanan verileri aciklayabilecek kavramlara ulagmak ve verilerin
icindeki gizli olabilecek gercekleri ortaya ¢ikarmaktir. Bu analizde yapilan
islem, birbirine benzeyen verileri, belirli kavramlar gercevesinde bir arada
toplamak ve bunlar1 anlasilabilir sekilde yorumlamaktir (Yildirim ve Simsek,
2003).

Aragtirma sorusuna yanit ararken katilimcilara yoneltilen 11 adet
goriisme sorusu su sekildedir:

1. Marka sehir olma siirecinde Samsun hangi asamadadir?

2. Sizce Samsun’ un markalagsma silirecinde yapilan hatalar var
midir?

3. Samsun’un hangi alanda marka sehir olmas1 hedeflenmektedir?
Markalagmaya yonelik yapilan c¢aligmalarda, sivil toplum
kuruluslari, is adamlari, akademisyenler ve sanatgilar ile sehrin
yoneticileri ortak hareket etmekte midirler?

5. Samsun’ un sizce 6ne ¢ikan en dnemli avantaji nedir?
Markalasma siirecinde model olarak alinan bir sehir var midir?

7. Samsun’u 10 y1l sonra nerede gormeyi hedefliyorsunuz?
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8. Su anda Samsun’un bir web sayfas1 mevcut mudur?

9. Halkin, sehrin gelecegine yonelik beklentilerini 6l¢en caligmalar
var mdir?

10. Sehirdeki taksiciler, halka agik diger ulasim aracglar kullanicilari,
zabita memurlari, polisler gibi sehre disaridan gelecek insanlarin
ilk muhatap olabilecegi meslek gruplarinin, Samsun’u tanima ve
tanitma ve kisisel gelisimlerine yonelik egitimler verilmekte
midir?

11. Bundan sonraki asamalar i¢in ilk hedef hangi alan1 giiclendirmeye
yoneliktir?

Aragtirmaya katilan bireylere yoneltilen 11 adet soru ana bagliklarina
ve bireylerin verdigi cevaplara gore kodlanmistir. Kategorilere ayrilarak
yapilan kodlamalar tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: Goriisme Metinlerinin Kodlama Ornegi

Sézciik ve Ifadeler

Kavramlar

Kuramsal iliski

Kuramsal Onerme

Lojistik alaninda
gelismeler var.

flla bir alanda
ilerleyecegimiz
manasina gelmez.

Her alanda
gelismeliyiz.
Alt yap1 hazirlandi.
Liman Anlagmasi
yapilacak
Yatirimel igin yer
acilmali
Hayrr, birlikte
hareket edilmiyor.
Birlikte hareket
edilse bu sikintilar
olmaz.

20 senedir STK’lar
ilk kez toplandi.
Samsun hak ettigi
yerde degil
Iyi bir lidere ihtiyag
var
Samsun sanayi sehri
olmal1.
Hayir yok.
Halkin egitimi i¢in
bir ¢aligma
duymadim.
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Samsun’un
markalagma igin
sectigi alan

Markalagmaya
yonelik yapilan
caligmalar

Birlikte hareket
edebilme
kabiliyeti

Beklentiler

Sehrin egitimine
yonelik ¢alismalar

Sehrin markalagma
segimi

Yapilan
¢aligmalarin
niteligi ve alinma
bigimi

Ortak amaca
yonelik ortak
adimlar

Beklentilerin ve
hedeflerin
uyumsuzlugu

Egitim ile
hedeflenen amag
arasindaki baglanti

Markalagma i¢in, Samsun’un heniiz
bir alan belirleyememis oldugu
goriilmektedir.

Yapilan ¢alismalarin tamami ortak
bir platforma taginmalidir.

Markalagma siirecinde ortak hareket
edilemedigi goriilmektedir.

Sehrin karar verme
mekanizmalarinda yer alan kurum
ve kuruluslar uyum i¢inde
goziikmemektedir.

Markalasma igin gerekli egitimlere
heniiz baglanmamistir ve bunun
eksikligi hissedilmektedir.
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Once birbirimize
saygili olmalry1z.

Cografi ozellikleri Avantajlarin hri i farkind
Kurtulus . . farkindalig1 ve Samsun se 11 avantajlarinin farkinda
Miicadelesi’nin Sehrin avantajlari doigru bigimde fakat etkili yontemlere ihtiyag
basladigi sehir kullanilabilmesi duymaktadir.

3.4. Bulgular

Aragtirmada yer alacak katilmcilar A, B, C, D, E, F, G biciminde
kodlanmistir. Katilimcilarla yapilan goriismeler sonucunda elde edilen
bulgular, katilimcilar ile sorulara verilen kodlar ve sorulara verilen cevaplar
su sekildedir.

3.4.1. Sehir Markalasmasinda Secilecek Alan

Katilmcilara “Samsun’un hangi alanda marka sehir olmasi
hedeflenmektedir?” ve “Bundan sonraki asamalar icin ilk hedef hangi alanmi
giiclendirmeye yoneliktir?” sorular1 yoneltilmistir. Caligmaya katilan
katilimcilara verilen kodlar ve sorulara verilen cevaplar tablo 2’deki gibidir.
Bu iki sorudan birincisi 3 koduyla, ikincisi 11 koduyla kodlanmustir.

Tablo 2: Sehir Markalasmasinda Segilecek Alan

Katilimcilara . .
Verilen Kodlar 3 Kodlu Soruya Verilen Cevap 11 Kodlu Soruya Verilen Cevap
A Saglik, spor, lops_t l.k - sanayi hepsi Rusya ile liman anlagmasi yapilacak
olabilir.
< - Enerji, hidroelektrik santraller iizerinde
B Agir sanayi
caligtliyor.
C Atatiirk sehri Samsun ve Havzadaki Lojistik ve Sanayi alaninda gelismeler
termaller ile turizm sehri Samsun var
Alisveris merkezleri agiliyor. Hizmet
D Sanayi ve p.eraken(_ie sek_t(_)r_u giicleniyor.
Sanayinin gelismesi i¢in de ¢aligmalar
devam ediyor.
E Her alanda giiglenecegiz. Kentsel goriintii, imar ve planlama
F Saglik sehri disinda hepsi olabilir. Sanayi ve lojistik
G Kurtulus miicadelesinin basladig: sehir Sanayi
Samsun

Katilimcilarin cevaplarina bakildiginda, 3 kodlu soruya verilen
cevaplara sanayi alanini, alt1 katilimcinin dahil ettigi 12 kodlu soruya ise; dort
katilimcinin dahil ettigi goriilmektedir. Sanayi alanini her iki soruda da dahil
etmeyen katilimer olmadigi goriilmektedir. E kodundaki katilimecinin,
ilerleyen donemde kesin ve net olarak kentsel goriintii, imar ve planlama
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alanindaki ana hedef basligin1 hi¢bir katilimeinin dile getirmemesi oldukca
dikkat ¢ekicidir. Bu tabloda net bir sekilde goriilen durum, sehrin hangi alanda
markalasacagi hususunda heniiz bir karara varilmadigi ve birlikte hareket
edilmedigidir. Markalagmaya iliskin yapilan ¢aligmalara yonelik bilgiler de
her katilimcida farklr farkli bulunmaktadir.

3.4.2. Sehir Markalasmas I¢in Atilacak Adimlar

“Marka olma sirecinde

asamadadir?”, “Markalasma siirecinde model alinan bir sehir var midir?”, “Su

Katilimcilara sehir Samsun hangi
anda Samsun sehrinin bir web sayfasi var midir?”, “Sehirdeki taksiciler, halka
acik diger ulasim aracglar kullanicilari, zabita memurlari, polisler gibi sehre
disaridan gelecek insanlarin ilk muhatap olabilecegi meslek gruplarinin,
Samsun’u tanmima ve tanitma ve kisisel gelisimlerine ydnelik egitimler

verilmekte midir?” sorular1 yoneltilmistir. ilgili sorulara verilen kodlar

sirastyla; 1, 6, 8, 10 seklindedir ve cevaplar tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3: Sehir Markalasmasi i¢in Gerekli ve Oncii Adimlar

Katilimcilara
Verilen Kodlar

1 Kodlu Soruya
Verilen Cevap

6 Kodlu Soruya
Verilen Cevap

8 Kodlu Soruya
Verilen Cevap

10 Kodlu Soruya
Verilen Cevap

Alt yapisi
hazirdir ancak )
sacn ayalfla.rl. ) M?del olarak . Web sayfast yok Oyle bir g:?hsma
A eksik kaldigi igin ~ Inegdl ve Kayseri dive bili m olmadigini
istenilen noktaya alinabilir. ye briryorum. biliyorum
gelinememektedi
r
Egitim
. Herkes farkli bir verilmiyor.
Samsun heniiz .
hangi yola yeri model alalim Dolml_ls‘
B < docosini diyor. Model Web sayfas1 yok. soforlerinin
gideceg alinmus bir sehir egitimsizligi
bilmiyor. A
yok. yiiziinden
tramvay yapildi.
Hangi alanda
markalasacagi- Model alinmis bir
C miza yonelik sehir yok diye Web sayfasi1 yok. Hayir.
aragtirmalar biliyorum.
devam ediyor.
Heniiz bir karar Paris’in web
U Model alinmis bir ~ sayfas1 gibi yok. Hayir egitim
D verilmis gibi . oo
o sehir yoktur. Kurumlarm var verilmiyor.
goziikmiiyor.
sadece.
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Benzerlerlmlz—. Model olarak bir
den mukayeseli G
e O parametre Evet web sayfas1 ~ Hayir verilmiyor.
tstiinliiklerimizi . . o
belirmek vardir. Bu bir eksikliktir.
siraladik, miimkiin desil
diigmeye bastik. g
Samsun kararini Model olarak Vatandaglarin g s
. . . o . Verildigini
net vermeli. Alt alinmus bir sehir olusturdugu basit .
. zannetmiyorum.
yapt yok. yok. siteler var.

M:aste'r plan Mersin olabilir, - . BL}yuk'sc?hlr
tizerinde loiistik bi Biiyiiksehir belediyesinin var.
alisiliyor Ojistik bir belediyesinin var. Artacagina

¢ ' koydiir. ’ S

eminim.

Calisgmaya dahil olan katilimcilarin, cevaplarn incelendiginde, 1
kodundaki soruya katilimcilarin dort tanesinin markalasma i¢in kesin bir
baslik belirlenemediginin altin1 ¢izdikleri goriilmektedir. Diger {i¢ katilimci
ise calismalarin baglatildigini belirtirlerken, yine bir baglik vermedikleri
6 kodundaki fikirleri
dogrultusunda Kayseri, Inegdl ve Mersin’in model sehir olarak alinabilecegini

goriilmektedir. soruya iki katilimcinin sahsi
belirttigi goriilmektedir. Kalan bes katilimci ise Samsun’un markalagma
stirecinde yurt disindan ya da yurt icinden herhangi bir sehrin model olarak
almmadigimi ifade etmektedirler. 8 kodundaki soruya bir katilimer harig, tim
katilimcilar, Samsun’un tanitiminin yapildigi, bir turistin Samsun’u tanimak
ve sehre geldiginde yapmasi gerekenleri inceleyebilecegi, sehri daha 6nceden
gormiis kisilerin puanlamalarimin ve yorumlarinin bulundugu bir web
sayfasinin olmadigin belirtirken E kodundaki katilimci, Samsun’un web
sayfasi oldugunu ifade etmektedir. 10 kodundaki soruya tiim katilimcilar hayir
cevabini vermislerdir. Caligmaya dahil olan tiim katilimcilar, sehrin
hususunda

markalagmasina yonelik egitimlerin yapilmas1 gerekliligi

hemfikirdirler.
3.4.3. Sehir Markalasmasi Siirecinde Ortak Hedef

Katilimcilara “Markalagmaya yonelik yapilan calismalarda, sivil
toplum kuruluglar1, is adamlari, akademisyenler ve sanatcilar ile sehir
yoneticileri ortak hareket etmekte midirler?” ve “Halkin, sehrin gelecegine
yonelik beklentilerini 0Olcen ¢aligmalar yapilmakta midir?” sorular
yoneltilmistir. Bu yoneltilen sorulardan ilkine 4, digerine 9 kodu verilmistir

ve cevaplar tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 4: Sehir Markalasmasi Siirecinde Ortak Hedef
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Vli?itlll:lrllnlzgzli:r 4 Kodlu Soruya verilen cevap 9 Kodlu Soruya verilen cevap
Birlikte hareket edilmemektedir. Bu
A ylizden hedefe ulasilamiyor. STK’lar Yapildigini duymadim.
toplanmaya yeni basladik.
Birlikte hareket edemiyorlar. ilk kez Yok. Halkin ne istedigini umursayan
dort-bes ay 6nce STK’lar toplandi. bir kurum oldugunu zannetmiyorum.
Hayir, edemiyorlar. Yapilmryor.
Ilk kez bu y1l sivil toplum kuruluslar:
D bir araya geldi. Devam edecegini Yapilmiyor maalesef.
umuyorum.
E Evet birlikte hareket ediliyor. O sekilde bir gzlé;rillla pek miimkiin
Beraber hareket edemiyorlar. \]/(gr ama“genell( (.letgﬂ. Cur;{klto sonu({larl
F Samsun’dan birkag kisi baz1 seyleri 1MSC gormek Istemez. Yagmur yagsa

engelliyor sokaklarda bile yiiriinemezken, boyle bir
’ sey riskli. Duymak istemezler.
Calismak, kenetlenmek zorundalar.
G Suana kadar yoktu. 20 yildir ilk kez

STK lar bu yil bir araya geldi.

Orta gelir tuzag ile ilgili bir ¢alisma
yapildi.

Tabloda goriildiigii gibi, calismada yer alan yedi katilimcidan sadece
bir tanesi 4 kodundaki soruya cevap olarak, markalasma siirecinde, sehrin
onemli kurum, kurulus ve kisilerinin birlikte calistiindan bahsetmis
bulunmaktadirlar. E kodundaki katilimci, birlikte hareket edildigini &ne
stirmektedir. Ayrica, A, B, D, G kodundaki katilimcilar sivil toplum
kuruluslariin ilk kez 2013 yilinda bir araya gelme karar1 alarak bunu hayata
gecirdiklerinden bahsetmektedirler. 9 kodundaki soruya verilen cevaplara
bakildiginda, G kodundaki katilimci haricinde, diger biitiin katilimcilarin
hayir cevabi verdigi goriilmektedir. Bu durum, Samsun sehrinin karar
birimlerinin, markalagsma siirecinde, halkin, sehir ile ilgili kararlarda beklenti

ve isteklerini dikkate almadig1 yoniinde ipuglar1 vermektedir.

Calismada arastinlmak {izere belirlenmis olan ana problem
“Samsun’un markalagma siirecinde sehrin 6nemli birimleri birlikte hareket
ortak  bir

olusturulabilmis midir?” sorusudur. Goriismeler esnasinda A kodundaki

ederek markalagmada odaklanilacak alana iligkin algi

katilimcinin sozleri bu konudaki algiy1 bir nebze olsun aydinlatmaktadir.

“...Samsun’da birlikte hareket edilmedigi igin istenilen noktaya
gelinememektedir. Ornegin son bir yilin en popiiler mevzusu Samsun

Saghk Sehri Samsun konusudur. Ama bazi sivil toplum kuruluglar:
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sacin diger ayaklarindan yeterli destegi alamadiklari icin istenilen

zemine hedeflerini getirtemediler...”
Seklindeki ifadesini, bagka bir soruda su sekilde devam ettirmistir.

“ ...Giiral ile alakali (Erkan Giiral'in Samsun’da yapmak istedigi
biiyiik otel yatirimina yer izni verilmeyerek yatirim geri ¢evrilmistir)
Levent ‘ler (SAMGIAD bagskani) gercekten ¢ok ozverili calistilar. Sonug
olmadi. Sonucun olmayisyyla alakali gercekten hukuki ve farki
sebepler olabilir, hi¢ sikinti yok, yani o iyi niyete ragmen hukuki ve
farkli takoz koymalar da olabilir ama ona ragmen bu adam buraya yiiz
trilyon yatirim yapacakti. Samsun’da yiiz trilyon yatirim yapacak hig
kimse yok su anda. Ben valimize séyledim. “Sayin valim kegke biz on
bes kisi toplamip da gitseydik. Deseydik ki ona, burast olmadi ama
bagka bir yer organize edelim. Hi¢ mi yer yoktu baska?”

“...Samsun, biirokratlarin ¢ok sevdigi bir sehir. Niye biliyor musunuz?
Sahibi yok. Cok rahat geliyor, kendinin basarili olacagi yoniinde bir
kurgu yapryor ve gidiyor. Yani kimse ona demiyor ki; yok kardesim biz
saglik sehri olamayiz, degiliz diyen yok. Basamak olarak kullaniyor
(Samsun’u). O kurguyu yaptiktan sonra, o vatandas, diyelim ki; alti ay
bir y1l o kurgu iizerinde ¢alisti ve tayin oldu gitti. Sonrasinda arkasina
doniip de bu ne alemde diye sormuyor ki; boyle bir seye gerek de
duymuyor. Ciinkii, bir sonraki gérevinde basarili olmak icin farkh

>

kurgu veya olgularin igine giriyor...’

Ifadelerden anlasilacagi gibi Samsun‘da yatinm yapmak isteyen,
disaridan gelen biiyiik yatirimcilarin dahi desteklenmedigi vurgulanmaktadir.
Bu da Samsun’un gelismesini 6nemli 6l¢iide sekteye ugratabilmektedir.

F kodundaki katilimci, markalagma siirecinde beraber hareket edebilme
hususu tizerine fikirlerini su sekilde ifade etmistir.

“Beraber hareket edilse zaten bu sikintilar olmaz. Beraber hareket
edilmiyor. Yeni, biiyiiksehir yasasi ile beraber ontimiizdeki donemde
biiyiik sehir belediyesinin bu anlamda yapacagr ¢alismalar ile onii

biraz agilacaktir. Alt belediyelerle biiyiik sehir belediyesinin stkintilart
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oluyor. Bu olay biraz ortadan kalkacak. Biiyiiksehir biraz daha etkin
olacak artik. Beraber hareket edemeseler (tiim birimler) bile
biiyiiksehir belediyesi ve valilik isi ¢ozebiliyor gibi olacak. Herkes
beraber hareket etse bir Kayseri olunur. Kayseri 6rnegi var oniimiizde.
Bir de Samsun’da bazi kisilerin onii  kapaniyor, bazi seyler
engelleniyor. Samsun organize sanayinde, zamanmnda birkag vatandas
organizede biiyiik yerler almislar. Yeri isletmiyorlar, fabrika
kurmuyorlar. Uzun siire Samsun’da organize sanayi bélgesinin dolmasi
engellendi. Birkag kisi tarafindan arsalarinin degerleri artsin istediler.
Hem rant i¢cin bunu yapiyorlar hem de baskast biiyiimesin diye bir

’

durum var Samsun’da ...’

F kodundaki katilimcimin fikirlerinde, beraber harcket edememekten
dogan sikayet s6z konusu iken, diger yandan artik ¢6ziim odakli bir sistem
istiyor olmanin verdigi bikkinlikla, bundan sonraki siire¢te sehrin devlet
birimlerinin duruma el koymasi yoniindeki hevesliligi dikkat cekmektedir.

B kodundaki katilimci,

“...Samsun gelmis bir kavsaga hangi yola gidecegini bilmiyor.
Samsun’da sorgulanmasi gereken ¢ok sey var. En basta sorgulanmasi

gereken sey ‘samimiyet...."”

Seklindeki ifadesinin Samsun’da birlikte hareket edilememenin yani
sira samimiyetsiz bir ortam oldugu ve bunun sorgulanmasinin ilk hedef

oldugunu belirtmektedir.
SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada, Samsun adma birlikte hareket edebilme yeterliligi ve
marka sehir alanindaki odaklanma sorunlari arastirmanin cergevesini
olusturmaktadir. Caligmada ayrica, Samsun’un markalagmasi siirecinde is
adamlari, sivil toplum kuruluslari, tiniversiteler, belediyeler, sanatgilar ve
sehrin diger yOnetim birimlerinin nasil bir etkilesimde oldugu ve eylem
bigimlerinin nasil sekillendigi sorularina da yanit aranmistir. Bu dogrultuda
yedi katilimciya arastirma sorunsali ile ilgili 11 soru yoneltilmistir ve
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goriigmeler ile tiim ¢alisma boyunca edinilen izlenimler iizerine bir ¢erceve
olusturulmustur.

Derinlemesine goriismeler ve bunlarin analizleri yontemi ile stirdiiriilen
calisma sonucunda heniiz markalagma i¢in bir baglik atilmadigi gibi, herkesin
bu konuda farkli bir algi ve bilgiye sahip oldugu gozlemlenmektedir.
Calismada, birlik ve beraberlik unsurlarina yonelik sikayetlerin ortak oldugu;
devletin sehir yonetim birimlerinin, markalagma siirecinde tek basina hareket
etmeyi tercih ettikleri algisinin olustugu sonucuna erigilmistir. Halkin siirece
hemen hemen hi¢ dahil edilmedigi, bu yonde beklenti ve talepleri 6lgen bir
calisma yapilmadigr goriilmektedir. Sehrin ortak sikayetinin, “biz” degil
“ben” bilincinin yerlesikligi hususu oldugu ancak uzun yillardir aym
meselelerin  konusulmasina ragmen bir sonuca varilamamig olmanin

bezginligi hissedilmektedir.

Gorligmelere dahil olan tiim katilimeilarin sehir igin ayni heyecam
paylastigi, ellerini tasin altina koymaya hazir olduklari, konugmalardaki
ifadelerinde agikca goziikmektedir. Sonug olarak, bu siirecte atilmasi gereken
ilk adimin, markalagilacak alanin belirlenerek o alana katma deger saglayacak
tiim diger sektor ve alanlan giliglendirilme ¢alismalarina baslanmasi oldugu

diistintilmektedir.

Bilindigi iizere cografya, tarih, kiiltiir, doga, jeo-stratejik konum
anlaminda Samsun kendisine comert davranilmig bir sehir olarak 6n plana
cikmaktadir. Ancak bu saydigimiz unsurlar Samsun'u bir marka sehir kilmaya
yetmemektedir. Marka sehir olmak, bir odak c¢alisma ve pazarlama
stratejisinin sonucudur. Bu anlamda marka sehir olma yolunda Samsun
aslinda bir¢ok dinamige birden, ayni anda sahiptir. Onun bu durumu, pek ¢ok
avantaja zemin hazirlamakla birlikte ayni zamanda bir dezavantaji da
beraberinde getirmektedir. Bu noktada 6nemli olan dogru odak c¢aligmasini
yapmaktir. Samsun farkli konsept secenekleri arasindan en dogru tercihi
yapmak zorunda goziikmektedir. Bu tercih, dogru bir sentez niteliginde de
kendini gosterebilir.

Ulusal pazar hedefleri igin, 19 Mayis ve Atatiirk sembolii, her zamanki

onemini korurken, kiiresel rekabete hazirlanan Samsun i¢in Amazonlar ve
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Amisos kiiltiirii, rekabetin tasiyict unsuru olacaktir. Bu miraslar, kiiresel
pazarlara ve 6zellikle kiiltiir turizmine dogru bir sekilde lanse edilirse, genelde
Anadolu ve 6zelde Samsun dogru bir destinasyon pazarlamasi igerisine
girebilirler.

19 Mayzis seriivenini igerisinde tagiyan Samsun i¢in, Cumhuriyetin de
bir vitrin sehri olma ozelligini beraberinde getirecektir. Dolayisiyla
Samsun'un pazarlanmasi, Cumhuriyetin de dogru lansmanina etki edecektir.
Ozellikle 1923-2023 vizyonu icerisinde ilk adimin atildig1 yer olarak Samsun
yeniden sembolik 6nemine iade edilecektir. 2023 vizyonunu ¢ok dnemseyen
Tiirkiye Cumhuriyeti, kendi icerisinde de bolgesel cazibe merkezleri yaratma
egilimindedir. Samsun, bolgesel cazibe merkezleri kategorisine gore, Orta
Anadolu ve Orta Karadeniz bolgesindeki cazibe merkezi olma 6zelligini
temsil etmektedir. Saglik, doga, spor turizmleri, Samsun'a bu anlamda
bolgesindeki diger alternatiflerin yaninda 6nemli bir yer agma olanagi
saglayacaklardir. Bu asamada 6zellikle hizmet sektoriine evrilen bir ekonomik
gelisim, Samsun'un Oncelikli hedefleri arasinda yer almaktadir. Ancak bu
sekilde kiiresel turistler ve diger hedef pazarlar, Samsun logolu iirlinler ve

bizatihi Samsun sehri ve halki ile tanigabilme egilimi gosterirler.

Bugiin Samsun'dan cografi, kiiltiirel, tarihi, stratejik, dogal olarak ¢ok
daha geride seyreden sehirler dogru pazarlama ve markalama teknikleri ile
pariltili  imaj seriivenlerini  sergilemislerdir. Kuskusuz saydigimiz
parametrelerin 1s1¢inda dogru caligmalar, Samsun'u ¢ok daha ileriye
gotiirecektir. Universitesi, organize sanayi bolgeleri, ticaret bolgeleri, limani,
uluslararast havaalani, deniz lojistigine yatkinlig1 ve jeo-stratejik konumu ile

Samsun bunu basarabilecek durumdadir.

Bu agidan Samsun, icerisinde gizli cevherleri olan ve bunlar aciga
cikartmakta alt yapisal ve kiiltlirel sorunlar yasayan bir sehir konumundadir.
Dogru pazarlama ve markalagma caligmalari Samsun iizerinde uzun vadede
o6nemli sonuglar verecek ve Samsun bolgesinde dikkate deger bir sehir ivmesi
kazanacaktir. Arastirma sonucunda elde edilen nitel veriler incelendiginde ve
tiim ¢alisma boyunca ortaya ¢ikan sonuglar irdelendiginde gelistirilen oneriler

sunlardir;
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e Samsun’un hangi alanda marka sehir olacagi belirlendikten sonra yurt

disinda kiillerinden dogarak bugiin alanlarinda diinyanin marka sehri

olmay1 basarmis sehirlerden doku olarak kendisine en yakin olani

secilmelidir.

¢ Bu is i¢in 6zel bir komisyon olusturulmalidir.

¢ O sehrin, bu yolda edindigi felsefe, aldig1 riskler ve sonrasinda elde

ettigi karlar bu komisyonca etraflica incelenmeli, model alinan sehrin,

markalagsma siirecindeki tarihsel gelisimi raporlanarak, Samsun’a

uygulanabilecek kisimlari cesaret ve sebat ile sentezlendikten sonra bir

yol plant gizilmelidir.

e Sehrin tiim birimleri ve halk siirece dahil edilmelidir. Bu konuda bir

cosku olusturulmalidir.

e Siirecin  saglikli isleyebilmesi ve birlikte hareket edebilmeyi

kolaylastirmak adina ortak bir fikir paylasim platformu

olusturulmalidir.

e Markalagsma siirecine ve sehrin diger gelisme alanlarina olumsuz

yonde etki eden aktorler ve unsurlar ortadan kaldirilmali ya da etki

alanlar1 daraltilmalidir.

e Samsun’a ait devlet birimlerince onaylanmig bir web sayfasi

olusturulmalidir. Bu sayfa, Samsun’u ziyaret etmek isteyen herhangi

birisinin rahatlikla ulasabilecegi ve sayfayir incelediginde, tarihi,

ozellikleri, ulasim segenekleri, yakin illere olan uzaklik birimleri,

iklimi, niifusu, yoresel yemekleri, hizmet sektorii, sanayisi, aligveris

edilebilecek merkez secenekleri, eglence mekanlar1 ve gidilmesi

gereken yerler hakkinda genis bilginin yer aldigi, sadece Samsun

sehrine ait bir web sayfasi olmalidir.

e Sehir sakinleri, sehrin markalagilacak alan konusunda dogru

mesajlarla bilgilendirilerek tesvik edilmelidir.

Bu anlamda sehre yurt i¢i veya yurt disindan gelecek misafirlerle ilk
anda muhatap olmasi kuvvetle muhtemel meslek guruplari, kisisel gelisim ve
Samsun markalagmasi iizerine egitimlere tabi tutulmalidirlar.

Bu ¢alisgmanin amag ve yonteminin diinyanin yiikselen {ilkelerinden biri
haline gelen Tiirkiye’nin tiim sehirlerine tek tek uygulanmasinin ve sehirlerin
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giiclii yonlerinin belirlenmesinin; iilkenin turizmi, ekonomisi ve taninirlig
konusunda biiyiik katk: saglayacag diistiniilmektedir.
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