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Ozet

Rekabetin hizli gelisimi birgok ekonomik alani etkiledigi gibi yeni ekonomik alanlarin olusmasini da saglamaktadir. Isletmeler
arasindaki rekabet giiniimiiz diinyasinda kisiler, bolgeler, destinasyonlar hatta kiiltiir miraslart gibi insanlik tarihini etkileyen
diger alanlarda da goriilmektedir. Ozellikle bulunduklar1 bdlgeye ve iilkelerine yiiksek katma deger saglayan kiiltiir miraslarinin
stratejik 6nemi tartisilmaz noktadadir. Bu durum ise her kiiltiir mirasinin bir marka olarak degerlendirilmesi ve imajlarinin
yonetilmesini gerekli kilmaktadir. Bu sebeple kiiltiir miraslarmin marka imaji kritik bir 6nem tagimaktadir. Bu gerekgeler ile
yapilan ¢alisma, marka imajin1 ve boyutlarmi agiklarken, Unesco tarafindan kiiltlir mirasi olarak ilan edilen Gobeklitepe ve
Stonehenge arkeolojik alanlarmin marka imaji agisindan incelenmesini amaglamaktadir. Calismada nitel arastirma
yontemlerinden betimsel analiz kullanilmistir. Her iki kiiltiir mirasinin marka imajlari, insanlik tarihi i¢in oldugu kadar
bulunduklar iilkelere sosyal ve ekonomik katki saglamalari a¢isindan da 6nemlidir. Arastirmanin sonucunda kiiltiir miras1 imaj
algilamasinin hedef kitleleri agsindan dnemli oldugu, Stonehenge’in imaj ¢alismasinin daha eski ve 6zerk bir yapiya bagh
olarak devam ettigi, bu sebep ile Gobeklitepe karsisinda daha giiglii konumda oldugu ortaya ¢ikmakla beraber, Gobeklitepe
arkeolojik alaninin yeni firsatlar sundugu, yeni kesiflere olanak tanidig1, bunun ise hedefkitlesi agisindan cazibe potansiyelinin
yiiksek oldugunu gostermektedir

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka imaj1, Gobeklitepe, Stonehenge, Kiiltiir Mirasi

BRAND IMAGE: DESCRIPTIVE ANALYSIS OF GOBEKLITEPE AND
STONEHENGE ARCHEOLOGY SITE IN TERMS OF BRAND IMAGE

Abstract

The rapid development of competition not only affects many economic areas, but also creates new economic areas. In today's
world, competition between businesses is also seen in other areas that affect human history, such as individuals, regions,
destinations, and even cultural heritage. The strategic importance of cultural heritages, which provide high added value to their
region and countries, is undeniable. This situation makes it necessary to evaluate each cultural heritage as a brand and to manage
their images. For this reason, the brand image of cultural heritage is of critical importance. While explaining the brand image
and its dimensions, the study conducted for these reasons aims to examine Gobeklitepe and Stonehenge archaeological sites,
which are declared as cultural heritage by Unesco, in terms of brand image. Descriptive analysis, one of the qualitative research
methods, was used in the study. The brand images of both cultural heritages are important for the history of humanity as well
as for their social and economic contribution to the countries where they are located. As a result of the research, it was revealed
that the perception of cultural heritage image is important for the target audiences, Stonehenge's image work continues
depending on an older and autonomous structure, therefore it is in a stronger position against Gobeklitepe, but the Gobeklitepe
archaeological site offers new opportunities, the possibilities, this shows that the potential of attraction for the target audience
is high.
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1. Giris

Glnilimiiz rekabet kosullarinin hizla artmasi, igletmelerin farklilagmalarini, hatta ¢esitli degerler
yaratmalarini gerektirmektedir. Markalagma, isletmeye ve tiiketiciye deger yaratmak i¢cin 6nemli bir arag
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Fakat marka degeri, markanin dogru ve istenilen bir bigimde algilanmasi ile
miimkiin olmaktadir.

Markanin, tiiketicilerin zihinlerindeki algilama bigimi olan marka imaji, basarili olmak isteyen
tim kurum, kurulus ve iilkelerin iizerinde caligmalar1 gereken onemli bir konudur. Marka imaji,
pazarlama ag¢isindan degerlendirildiginde dogrudan isletmelerin imajlart ile ilgili olsa da birgok alanda
kullanilabilmektedir. Ozellikle iilkelerin uluslararasi alanlarda elde edebilecekleri rekabet giicii
bunlardan biri olarak goriilmektedir. Bu rekabet giiciine hizmet eden énemli yapilardan biri de kiiltiir
miraslar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Insanlik tarihinin baslangic noktas: olarak yeni kesfedilen Gébeklitepe Arkeolojik Alani ile
uzun siiredir bilinirligi s6z konusu olan Stonehenge yurtdisi gelen turist pazarinda markalagma ve
pazarlama acisindan 6nemli iki yapt olarak goriilmektedir. Dolayisi ile bulunduklar1 bolgelere ve
tilkelerine saglayacaklari sosyal ve ekonomik getiri olduk¢a 6nemlidir. Tercih edilirlikleri ise hedef
kitlelerinin her iki kiiltiir mirasin1 algilamalar ile ilgilidir. Bu gerekgeler, her iki yapinin marka imaji
acisindan incelenmesinin énemini ortaya koymaktadir.

2. Imaj Kavramm

Imaj, giiniimiizde c¢ok fazla kullanilan ve farkli arastirmacilar tarafindan pek cok defa
tanimlanmus bir kavramdir. Imaj ilk kez, bilimsel olarak 1922-1981 yillar1 arsinda yasamis olan sosyolog
Erving Goffman tarafindan ortaya koyulmustur.

Goffman, sosyal yasami bir tiyatro sahnesi olarak ifade etmistir. insanlar hem oyuncu hem
seyirci olduklar diinyada varliklarini stirdiirmektedir. Goffman’in bakis agisi ile sahne, diinyay temsil
etmektedir. Oyuncular rollerini yapmaktadirlar. Baska bir deyisle oyuncular, diger insanlarin onlar ile
nasil iligki kuracagini, verdikleri etki ile yonetmeye galigmaktadir. Buna gore sosyal yasam; sahnedeki
yasam ve sahne arkasindaki yasam olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Insanlar, sahne arkasinda daha
giivende ve savunmasizlardir. Oysaki insanlar, sahnede daha belirgindir ve digerlerinin goriisii 6n
plandadir (Dereli-Baykasoglu, 2007:314). 1960’1 ve 1970’1i yillarin en etkili mikro sosyologu olan
Goffman sosyoloji alanina dramaturjik bakis agisin1 getirmis olup, sosyal yasami tiyatro metaforu ile
aciklamaktadir. O, insanlarin, rollerini oynama bi¢imini ve farkli ortamlarda karsilarindakiler izerindeki
izlenimi analiz etmekte ve yorumlamaktadir. Pozitivist paradigmanin olusturdugu geleneksel
metodolojinin neredeyse tiim kurallarini degistirmektedir. Goffman’in bu ¢alismalari, imaj kavraminin
temelini olusturmaktadir.

Bununla birlikte pazarlama alaninda imaj kavramini ise ilk kez 1955 yilinda Sidney Levy
kullanmis olup, imaji; “bir olay ya da durumun bizim inancimizda ve anlayisimizda ifadesini bulmast
ya da duyularla alinan bir uyaran séz konusu olmaksizin, bilingte beliren nesne ve olaylardr” seklinde
tanimlamaktadir (Demir, 2006: 17-18) .

Imaj, cagrisimlarin, duygularin, tutumlarin ve izlenimlerin algilanma bigimleri olup, zihinde
olusturdugu olumlu ya da olumsuz degerlendirmeler sonucunda olugmaktadir. Bir baska deyis ile akla
gelen Ozet-resim ya da sembolik anlamlarin tiimii seklinde ifade edilebilir.

Pazarlama agisindan imaj, tiiketicilerin bir kurum, kurulus, marka ya da iirlin hakkinda
algilamalar1 olarak agiklanabilir. Tiiketicinin algiladigi imaj, bilingaltindaki beklentilerini elemeden
geciren bir unsurdur (Orer, 2006: 4). imaj, 6zellikle rekabet ortaminda tiiketicinin satin alma kararim
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etkilemektedir. Bu durum ise marka tercihinin ve marka sadakatinin olugsmasinda 6nemli bir rol

oynamaktadir (Yamag¢ & Zengin, 2015: 57).

Imaj kavrami, olumlu ve olumsuz bakis acilarina gére farkli degerlendirilmektedir. Konuya
olumlu yaklasanlar, imaj1 basarili olmanin kritik bir noktasi olarak degerlendirirken, olumsuz olarak
yaklasanlar ise imaji, sahte, gergekcilikten uzak, yapay 6zellikler ve davranis kaliplarinin bir sonucu
olarak aciklamaktadirlar (Orer, 2006: 4).

Imaj kavramm bakis acilarma gore cesitlendirilebilmektedir.
2.1.Imaj Cesitleri

Imaj1 cok farkl kategorilerde siniflandirmak miimkiindiir. Bu calismada imaj Peltekoglu’nun
siiflandirilmasina gore su sekilde aktarilmaktadir. (Balta Peltekoglu, 2007: 569-570):

e Semsiye Imaji: Ust imaj olarak gelistirilmis olan, kurum ya da kurulusun tiim marka ve alt
kuruluslarin iizerinde hissedilen, tiim faaliyet alanlarini etkileyen genel imajdir. Her kurum ya da
kurulus i¢in ayri imaj ¢aligmasi yerine, genel imajdan tiim kurum ve kuruluslar etkilenir.

e Kurum imaji: Kurumun disa yansiyan goriintiisii olarak, kamuoyu ile olan iliskilerde
kurumun nasil algilandiginin ortaya koyulmasini saglayan imaj tiirtidiir.

e Uriin Imaji: Ozellikle pazara yeni giren mallarin, tanitiminda etkilidir.

e Marka Imaji: En yaygin imaj tiiriidiir. Olgunluga ulasmus bir pazarda, iiriin ya da hizmetin
digerlerinden farklilagmasi ve 6n plana ¢ikmasina yardimci olmasi agisindan olusturulan imaj tiirtidiir.
Bu imaj tiirdi, iirinlerin kurumdan bagimsiz ve kendilerine ait olan imajlaridir. Marka imaji, kurum
imajindan bagimsiz olarak gelistirileceginden kurum dogrudan etkilenmemekte ve risk azaltilmis
olmaktadir.

e Kurumun Kendi Algiladigi imaj: Kurumun kendini gérme bi¢imi ve degerlendirme sekli
olarak ifade edilmektedir.

e Yabanci Imaj: Diger kisilerin zihinlerindeki goriis ve izlenimdir.

e Mevcut imaj: Bugiinkii goriintiidiir. Mevcut imajin anlasilabilmesi icin, imajin sabit degil,
degisken bir yapida oldugu ve alginin pozitif ya da negatif olarak degiskenlik gosterecegi bilinerek
bilimsel analizler yapilmalidir.

e Istenen Imaj: Hedeflenen imaj olarak da ifade edilebilir. Arastirmalar sonrasinda olusan
imaj tiiridiir.

e Transfer imaj: Kurumlarm, bilinen bir iiriindeki olumlu imajinin, ayn1 markanin baska bir
iirlin kategorisine yansitmasi bigiminde ortaya ¢ikmaktadir.

Yukaridaki marka imaj1 ¢esitlerine bakildiginda farkli tiirde imajlar goriilmekle birlikte hepsi
de markanin algilanmas ile ilgilidir. Marka algis1 ise, marka imajinin bir sonucudur.

2.2.Marka imaji

Marka imaj1, bir kisi veya bir grup insanin bir marka hakkinda akilc1 oldugu kadar duygusal
degerlendirmeleridir. Bagka bir agidan degerlendirildiginde markanin kisiye cagristirdign duygu ve
diisiincelerin biitiinii oldugu goriilmektedir. (Balta Peltekoglu, 2007: 583).

Ayn1 zamanda Keller (1993), marka imajini, tiiketici bilincinde marka ile ilgili duygu ve
diisiincelere dayali alg1 olarak tanimlamaktadir (Keller, 1993,3). Marka imaji; markanin 6zelliklerini,
markaya karsi tutumlarini, yararlart konusundaki inang ve cagrigimlarin1 da igermektedir (Kwon-
Lennon: 2009).

Aaker ve Myers'a (1975) gore imaj, uzun vadeli satiglar1 ve karlilig1 artiran 6nemli bir kavramdir
Pazarlamada imaj kavraminin ilk kullanildigi alanlar halkla iligkiler ve reklam olmakla birlikte, Aaker

293



Vol: 3 Issue: 4

Nevin Karabiyik Yerden
Fall 2020

Marka imaji: Gébeklitepe ile Stonehenge Arkeoloji Alanlarinin Marka imaiji
Ac¢isindan Betimsel Analizi

ve Myers (1975) imajin bu alanlarla sinirli olmadigimi belirterek, “Biz kimiz? Ne olmak istiyoruz? Ne

is yapiyoruz Rakiplerimiz nasil olacak? " sorularina verilen cevaplart kapsadigimi ileri

stirmektedir(Aaker ve Myers, 1975: 138).

Kotler (2005)’¢ gore ise marka imajinin bi¢imi degismektedir. Mantiktan 6te duygulara
kaymaktadir. Artik, “Volvo en giivenli arabadir” ya da “Tide, diger biitiin deterjanlardan daha iyi
temizler” gibi yararlar yerine duygulara hitap eden imajlarin olusturulmasi gerekmektedir. Kotler’e
gore, gliniimiizde daha cok isletme kafa yerine, kalbi harekete geciren imajlar gelistirmektedir. (Kotler,
2005: 56-57).

Gruing’e gore pazarlama teorisyenlerinin ve pratisyenlerinin iizerinde anlasabildigi net bir
marka imaj1 tanimi olmasa da yapilan farkli tanimlarin iginde bulunan ve marka imajinin olmazsa olmazi
olan birtakim kavramlar vardir. Bu kavramlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir: (Balmer-Greyser,
2003: 210): Marka imaj1, tutumlar, inanglar, biligsel unsurlar, algilamalar ve bunlarin 6l¢timtidiir.

Bir bagka tanima gore ise marka imaj1, marka kisiliginin tiiketicilere ¢agristirdigi ve hatirlattigi
anlamlar olarak goriilmektedir. (Aaker ve Myers, 1975: 139). Ornegin Levi’s markasina bakildiginda
pazarda rahat ve modern bir marka imaj1 yarattig1 goriilmektedir. Bu imaj, markanin kisiligi ile yakindan
ilgili olmaktadir (Keller, 2003:7)

Kisaca marka imaji, tiiketicinin, marka hakkinda sahip oldugu inanclar biitiinii olarak
tanimlanabilir. Marka imaji hem tiiketici, hem de isletme acisindan stratejik oneme sahiptir. Marka
imaj1, tiiketicinin, bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimler sonucunda olugmaktadir.
(Ese, 2006:119).

2.3.Marka imajinin Gelisimi ve Ogeleri

Marka imaj1 kavraminin gelisimine gecilmeden 6nce imaj kavraminin geligsimine bakildiginda
imaj kavraminin, Goffman’in yagsami tiyatroya benzetmesiyle baglamis oldugu goriilmektedir.

Imaj kavraminin pazarlama literatiiriinde ilk kez kullanilmast ise 1955 yilinda Sidney Levy’nin
Harward Business Review’da yayinlanan “The Product and The Brand” adli makalesiyle ger¢eklesmistir
(Gardner &Levy, 1955: 35). Levy imaji, triiniin imaji olarak nitelemekte ve tiriiniin imajinin, markayi
hatirlatan her sey oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte imaji, 6nemli bir sembol olarak
nitelemekte ve imajin, markayi belirli ya da nispeten belirsiz, ¢esitli/karmasik ya da basit, yogun ya da
sade olarak hatirlatabilecegini belirtmektedir.(Gardner &Levy, 1955: 35). Yine tiiketicinin tutum, duygu
ve davraniglarini etkiledigine dikkat ¢ekmekle birlikte, Levy, bu c¢alismasinda “Ne tiir marka
simgelerinin olusturulmasi gerekir?” sorusuna imaj kavramui ile cevap aramaktadir.

1960’11 ve 1970’11 yillarda marka imajinin 6zellikle reklam alaninda kullanildig1 goriilmektedir.
Markanin mesaji1 6zellikle reklam ile iletildiginden imaj stratejilerinin hepsi, reklam {izerine
odaklanmaktadir. Burada en 6nemli problem, marka imajinin algilanmasi olarak goriilmekte ve buna
yonelik imaj ¢aligmalar1 yapilmaktadir. Bu dénemde yine imaj, psikolojik ya da sosyal simgeler ile
ortiistiiriilmektedir. Gegmiste Marlboro sigaralarinin tanitimlarinda kovboy imaj1 secilmesinin sebebi de
bu sekilde agiklanmaktadir (Aaker-Myers, 1975: 145-146).

1980’lere ve 1990’larin basina bakildiginda ise imajin, yogun olarak halkla iliskilerin konusu
haline geldigi goriilmektedir. Bu donemde imaj sosyal psikologlarin ¢aligma alani olmus, pazarlama ve
halkla iligkiler de sosyal psikolojiyi ilgilendiren alanlardan biri olmasi sebebiyle imaj, halkla iligkilerde
uzun yillar ve glinlimiizde de kullanilan 6nemli bir unsur haline gelmistir (Balmer- Greyser, 2003: 213-
219).
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Gegmiste yapilan pazarlama arastirmalari, tiiketici markas1 ve {irlin tercihleri, marka imaj1

degerlendirmesine gore belirlendiginden, marka imajini, bir tiiketicinin markaya yonelik algilarini ve
duygularin1 6nemli bir kavram olarak belirlemistir. Ayrica, olumlu bir marka imaji, marka degerini
arttirirken, marka sadakatini de saglamaktadir. Bu nedenle, olumlu bir marka imaj1 olusturmak, birgok
isletme i¢in basarili bir marka yonetiminde birinci 6ncelik olmaya devam etmektedir (Cho vd., 2015).

Glnlimiizde imaj, marka kavram ile birlikte anilan, markanin kisiligi ile paralellik olusturan
hedef kitle ve diger ilgi gruplarinin algilama bi¢imi olarak tanimlanmaktadir. Marka degismeyen bir
kavram olarak varligini siirdiirmekte olup, tiim kurum igin imaj, yonetilen degerli bir pazarlama unsuru
haline gelmistir. Marka; ekonomilerin, {iriinlerin, teknolojinin degisiminden etkilense de verdigi mesaj
ve imaj anlaminda uzun siireli olarak degismemeyi ilke edinmektedir. (Vaid, 2003:14-15).

Marka imaj1 6geleri, farkli yazarlara gore farkli sekillerde siniflandirilmaktadir. Y1ldiz(2002),
marka imaj1 6gelerini agagidaki sekilde siniflandirmaktadir (Yildiz, 2002:24-25) :

Gorsel Ogeler

Gorsel ogeler, dogrudan gorme duyusuna yonelik ogelerdir. Berger’e gore “Gorme,
konusmadan énce gelmistir. Cocuk konusmaya baglamadan énce bakip 6grenir. Diistindiiklerimiz ya da
inandiklarimiz, nesneleri goriigiimiizii etkiler” (Berger, 1999, s.7-8). Gorsel uyaranlar, marka
stratejisinin kritik bir pargasidir. Arastirmalar, marka imajinin gorsel tasarimi ile igletmenin finansal
performansi arasinda pozitif bir korelasyon oldugunu gostermektedir (Henderson, 2003:298). Ozellikle
modern siiregte insanin diinyay1 algilama bigimi, dncelikle goz sayesinde gerceklesmektedir. Bu nedenle
gorme duyusu, imajlarin zihinde olusma siirecinde oldukga etkili olmaktadir (Y1ldiz, 2002: 24).

Duygusal ve Biligsel Ogeler

Imaj kavramimin duygusal ve bilissel dgeleri, somut olarak goriilemese de varlig: alici tarafindan
bilinen, kabul edilen ve hissedilen soyut 6geler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Duygusal 6geler; daha ¢ok
karizma, giiven, tavir gibi olgular1 ifade etmektedir. Duygusal Ogeler, kaynak ve alici arasinda
kendiliginden olusmaktadir (Yildiz, 2002: 29). Bu 6geler, gercekte var olan bir obje ya da subje ile insan
zihninde olusan imaj arasindaki etkilesim sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu ise, , kiginin tim ge¢misi,
deneyimleri, bilgileri, kisiligi, dlinya goriisii gibi bir¢ok farkli unsurdan etkilenmektedir.

Peltekoglu'na gore ise marka imaji; nesnel Ogeler ve Oznel Ogeler olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir (Balta Peltekoglu, 2007:584):
Nesnel Ogeler

Uriiniin tiirii, kurumun pazardaki konumu, teknoloji ile olan iliskisi, cografi konumu, yerlesim,
satig noktasi, dagitim kanali, fiyatlandirma yapisi, satis sonrasi hizmetler vb. unsurlarin tiimii nesnel
Ogelerin kapsamindadir.

Oznel Ogeler

Bir kisilikte bulunabilecek tiim kavramlardir. Fiziksel 6zellikler, zihinsel ozellikler, kisilik,
yasam tarzi vb. ozelliklerdir.

2.4.Marka Imajinin Boyutlar

Marka imaji ile ilgili literatiirde ¢cok farkli ¢alisma ve tanim bulunmaktadir. Keller (1993)’e gore
marka imaj1, "bir markann tiiketici hafizasinda var olan marka é6gelerinin yansittigr algi” dir (Keller,
1993:3). Diger bir deyisle, marka imaj1, isletmenin ¢abalarindan etkilenen tiiketici odakli bir kavramdir
(Correia Loureiro, vd., 2013: 251). Marka imaji1, bir tiiketicinin markayr kullanmasi ile ortaya
cikabilecegi gibi, markay1 hi¢ deneyimlememis bir tiiketicinin de zihninde markaya yonelik bir imaj
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olusabilmektedir (Bird vd., 1970, 307, Aktaran:Bengiil, 2019: 258). Marka imajin1 etkileyen faktorlere

bakildiginda tiiketicilerin deneyimi, kisisel 6zellikleri, toplum ve markaya yonelik ticari unsurlar oldugu
goriilmektedir (Doyle, 2003, Bengiil, 2019: 258 ). Marka imaji, misterilerin markaya yonelik
tutumlarini sekillendirdigi ve miisteri davranisini etkiledigi i¢in (Romaniuk ve Nenycz-Thiel, 2013) bir
kurulusun tanmitim faaliyetinin kalbi olarak degerlendirilmektedir (Bendapudi ve digerleri, 1996, Kim
vd, 2020: 293). Kapferer (1997)’ye gore marka imaju, tiiketicilerin, markanin fiziksel 6zelliklerinden ve
yararlarindan s6z etmesi ile ilgilidir (Kapferer,1997). Ancak Salciuviene vd.(2007)’ye gore bu tanimin
en biiylik eksikligi, markanin, fonksiyonel yararlaria odaklanmasi olarak belirtilmektedir. Oysaki ayni

yazarlara gore, marka imajiin duygusal boyutlar1 da s6z konusudur. Marka imaj1 fiziksel ve duygusal
boyutlariyla ele alinmasi gereken bir kavramdir. Marka imajinin yararlari ile marka tercihleri arasinda
da bir iliski s6z konusudur (Salciuviene, Lee,Yu, 2007).

Sekil 1 : Marka imajimin, Marka Tercihine Etkisi

— Fonksiyonel
Deneysel
— Yararlar L1 Y —L
Marka Tercihi
Marka fmaji =~ |—
] Sembolik
Marka
— Birlikteliginin
Giicii

Kaynak : Salciuviene, Laura- Lee, Kelvin — Yu, Chung-Chih, “The Impact Of Brand Image Dimensions On Brand Preference”,
Economics And Management: 2007. 12

Yukaridaki sekilde goriildiigii tizere marka imaji, yarar ve marka ¢agrisiminin giicli oraninda;
fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik yararlar saglamaktadir. Bu ise, marka tercihini etkilemektedir.

Fonksiyonel Yararlar: Markanin kullanimindan olusan yarardir. Markanin ve markaya bagl
iirliniin temel islevi ne ise bunun sagladig yarar olarak agiklanabilir.

Deneyimsel Yararlar: Uriinii veya hizmeti kullanmanin nasil hissettirdigi ile iliskili olup,
tesvik ve cesitlilik olarak tanimlanmaktadir (Park, 1986). Schmitt (1999), tiiketimin bir deneyim
oldugunu ortaya koymaktadir (Schmitt, 1999, 56-57). . Dolayis1 ile marka imajmin olusturulabilmesi,
tiiketicilere marka deneyiminin olumlu olarak yasattirilabilmesine bagli olmaktadir. Ozellikle hizmet
gibi soyut iriinlerde tiiketicilerin yasadiklart marka deneyimi, marka imajinin deneyimsel yarar
boyutunu olusturmaktadir.

Sembolik Yarar: Park vd.(1986)’ne gore sembolik yararlar, "markalarin kendi sembolik veya
dahili olarak iiretilen ihtiya¢ ve isteklerini karsilayip karsilamadigina iliskin miisteri algilar1 olarak
tanimlamaktadir. Lassar vd.(1995) “imaj, markanin sosyal bir onayidr ve dolayisiyla tiiketicinin ait
oldugu sosyal grup tarafindan onaylanmak iizere markayla kurdugu sembolik iliskileri temsil eder”
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sonucunu ortaya koymaktadir (Lassar, 1995, 12) . Bununla birlikte sembolik iliskilendirme, tiiketicinin

benlik kavramu ile biiyiik 6l¢iide baglantili oldugu icin marka kisiligini temsil etmektedir (Aaker, 1996).

Aaker (1996)’a gore marka imajinin boyutlari ise markanin nitelikleri, markanin yararlari ve
markanin kisiligidir (Aaker, 1996).

2.4.1. Markanin Nitelikleri

Markanin nitelikleri, markanin somut olarak algilanan bi¢imi olarak agiklanabilir. Markanin
nitelikleri, markanin ve {iriiniin ne oldugu, igerigi, onerilebilme durumu gibi &zelliklerinin timiini
kapsamaktadir. Nitelikler tiriinle ilgili olabilecegi gibi sadece marka ile ilgili de olabilir. Marka imajinin
olusturulmasinda 6zelikle {irlinlin ve markanin nitelikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Markanin ve {iriniin
nitelikleri, markanin yararlarina hizmet edeceginden marka imaji agisindan onemli bir rol
iistlenmektedir. Ornegin bir markanin ya da iiriiniin rengi, tads, sesi, gibi unsurlar markanin niteliklerini
olusturmakta ve marka imajinin olusumunu etkilemektedir. (Karpat Aktuglu, 2004:27).

2.4.2. Markanin Yararlan

Markanin yararlari, markanin tiiketicisi i¢in yapabilecekleri olarak agiklanabilir. “Marka
titketici i¢in ne yapar? Tiiketicinin hangi ihtiyacini ve istegini karsilar?” gibi sorulara cevap
aramaktadir. Ornegin likks markalar, tiiketicinin sayginlik ve statii ihtiyacini karsilarken, yalin iiretim
stratejisi ile pazarda var olan markalar fonksiyonel yarar saglayarak temel ihtiyaglarini karsilamaktadir.
Salciuviene (2007)’ye gore marka, tiiketiciye, fonksiyonel yarar, deneyimsel yarar ve sembolik yarar
olmak iizere ii¢ farkli yarar saglamaktadir: (Salciuviene, Lee,Yu, 2007). Tiiketici hangi tiir yarari
bekliyorsa, o tiir yararin 6n plana ¢ikartilarak imajin yapilandirilmas: gerekmektedir.

2.4.3. Markamn Kisiligi

Marka kisgiligi, markanin 6ziinii ¢evreler ve tiiketicilere marka hakkinda birtakim fikirler verir.
“Marka kimdir?” sorusunun cevabidir. (Karpat Aktuglu, 2004, 27). Marka kisiligi bir bagka tanima gore
ise “bir marka ile iligkilendirilen insan ozellikleri /sifatlar: grubu” seklinde tanimlanmaktadir (Aksoy-
Ozsomer,2007, 2). Marka kisiligi markay1, sektoriindeki diger markalardan farklilastirmaktadir
(Halliday 1996, 3-4). Tiiketicilerin marka tercihini ve satin alma kararini en ¢ok etkileyen unsurlardan
biridir (Biel 1993,67). Markanin farkli kiiltiirlerde ayni olarak algilanmasini saglayan bir biitiindiir
(Plummer 1985, 27) Tiiketicinin bir markay1 kullanarak kendi kisiligini (Belk 1988), idealindeki kisiligi
(Malhotra 1988, 2) ya da kisiligindeki bazi boyutlar1 (Kleine vd. 1993) ifade etmesini saglamaktadir.
Hayali karakterler, kigisellestirme ya da insanbigimcilik gibi pek ¢ok yontem ile marka kisiligi, insan
kisiligine benzetilebilir.

Jennifer Aaker, markalarin kisiligini ve farkli boyutlarin1 6lgen bir model gelistirmistir. Buna
gore markalar asagidaki bes kisilik egiliminde olabilirler (Aaker, 1997, 352):

1. Samimi; Miitevazi, diiriist, neseli, saglikli ve saglam olarak algilanirlar.
2. Heyecanli; Canli, yaratici, Uretken, modern olarak algilanir.

3. Uzman; Giivenilir, zeki ve basarili olarak algilanir.

4. Sofistike; Ust simf, ¢ekici, zarif olarak algilanr.

5. Sert; Dayanikli, gii¢lii, disadoniik olarak algilanir.

Tiirkiye icin yapilan arastirmada ise yetkinlik, heyecanlilik, geleneksellik ve androjenlik olmak
iizere dort kisilik boyutu ortaya ¢ikmistir (Aksoy-Ozsomer,2007, 13).
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2.4.4. Marka Cagrisimlar:

Bu galigmada marka imajinin boyutlari incelenirken, her ne kadar, Aaker’in yaklagimi baz alinsa
da marka imajina etkisi sebebiyle marka cagrisimlari kavraminin agiklanmasinda yarar bulunmaktadir.
Marka cagrisimlari, hedef kitlede olumlu duygular yaratacak her tiirlii ¢alismadir. Markanin rengi,
kokusu, logosu, slogani vb. marka ¢agrisimlarini agiklamaktadir. Marka ¢agrisimlari, diger marka imaji
boyutlar1 gibi imaj stratejilerine hizmet etse de marka imaj stratejilerinin belirlenmesinden 6nce durum
degerlendirilmesinin yapilmasi1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bunun i¢in kullanilacak en hizli ve
giivenilir teknik ise SWOT analizi olarak goriilmektedir.

3. SWOT Analizi

SWOT analizi Learned ve ark. (1969) tarafindan karar vermeyi iyilestirmek i¢in bilgi miktarini
azaltarak karmasik stratejik durumlari ele almak amaci ile anahtar bir ara¢ olarak kullanilmaktadir
(Learned vd., 1969, 2).. Bununla birlikte SWOT analizinin ilk ¢ikis noktasinin 1960’11 ve 1970’li
yillarda Amerika Birlesik Devletleri'nin Fortune 500 isletmeleri projesini yoneten Stanford Universitesi
Profesorlerinden Prof. Dr. Albert Humphrey tarafindan ortaya atildig ileri siiriilmektedir. Haberberg
(2000) ise, SWOT analizinin 1960'larda Harvard akademisyenleri tarafindan kullanilan bir kavram
oldugunu belirtmektedir (Helms & Nixon,2010: 216). Literatiirdeki bu bilgiler SWOT analizinin 1960’11
yillarda ortaya c¢ikan ve isletmenin stratejik durumunu gosteren bir analiz teknigi oldugunu
gostermektedir. SWOT analizi, bir organizasyonun i¢ ve dis ¢evresinin degerlendirilmesine olanak
saglayan bir analiz teknigidir (Karaca, 2012: 91, Ed. Torlak & Altunisik). SWOT analizi, bir¢ok
uygulayici, pazarlama arastirmacisi, pazarlama yoneticisi vb. tarafindan kullanilmaktadir. Sadeligi ve
akilda kalic1 kisaltmasi sebebi ile SWOT analizi, is diinyasinda ve akademik diinyada kullanimi devam
eden bir tekniktir (Helms & Nixon,2010: 216). SWOT analizi, organizasyona mevcut durum ve
gelecekteki durumu ongorebilmesi igin olanak saglayan bir analiz teknigidir (Karaca, 2012: 91, Ed.
Torlak & Altunigik). SWOT Analizi; kurumlarin ve kuruluslarin meveut durumlarinin dis faktorler
(tehditler ve firsatlar) ve i¢ faktorler (zayif ve giiclii yonler) kapsaminda analiz edilmesiyle ilgilidir
(Yumuk ve Inan, 2005). SWOT analizi; bir kurum, kurulus, isletme, destinasyon, miize, kiiltiir mirast,
kisi gibi birgok kisi ya da organizasyonun zayif ve gii¢lii yonlerini belirleyerek, dis cevreden gelebilecek
tehdit ve firsatlar1 ortaya koymaya calisan stratejik bir teknik olarak agiklanabilir (Diilgaroglu vd., 2019:
402). SWOT analizi degerlendirme matrisi agagida goriilmektedir.

Tablo 1 : SWOT Analizi Degerlendirme Matrisi

Firsatlar Tehditler
. Firsatlardan yararlanilarak Tehlikelere karsi, zayif
Zayf Yonler . . I " o o
hangi zay1f yonler yok edilebilir? yonler ile ilgili neler yapilabilir?
Firsatlardan yararlanmak Yaklasan tehditlerden
Giiclii Yonler icin hangi giiclii yonler hangi gigli yonler yardimi ile
kullanilabilir? kaginilabilir?

Kaynak: Yusuf Karaca, Ed.Torlak, O., & Altumgik, R. (2012). Pazarlama Stratejileri, Yonetsel Bir Yaklagim. 2. Baski.

SWOT analizi, isletmeler, kar amaci giitmeyen kurumlar, kisiler, yerler, kiiltiirel miraslar vb.
bir¢ok organizasyon i¢in kullanilmaktadir. Kisacasi rekabet ortaminin olugu her noktada kullanilabilen
temel bir analizdir. Kiiresellesme ve bolgesel entegrasyon kosullari, bolgeler arasindaki rekabetin
yogunlastigi ve bunun yerel yoOnetimleri ve iilkeleri sehirlerin markalagmasina ve marka imaji
caligmalarima yonelik yeni yaklagimlar gelistirmesi gerekliligine yonlendirmektedir (Bielikova &
Gretska, 2017: 155). Bu durum ise birgok alanda oldugu gibi kiiltiirel miras alanlarinin da durum analizi
yapmalarina ve stratejik yonetim ve tanitim ¢aligmalar1 gelistirerek kendi markalarini dogru bir bigimde
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yonetmeleri gerekliligini ortaya koymaktadir. Bir sehrin ya da bdlgenin pazarlanabilmesi ve tanitimi, o

bolgenin imaj1 ve markalasmasi ile ilgilidir (Kavaratzis,2004, 58). Imaj ve markalasma calismast igin

ise SWOT analizi 6nemli bir anahtar rol listlenmektedir.

4, Marka Imaj Stratejileri

Marka imaj stratejileri tliketicinin zihninde farkindalik olusturarak, markanin, diger markalara
gore konumunu belirleyecek marka izlenimi yaratmayr amaglamaktadir. Roth (1992)’un ayrimina gore
marka imaj1 stratejileri; derinlik marka imaji1 stratejisi ve genislik marka imaj1 stratejisi olarak ikiye
ayrilmaktadir. (Roth, 1992: 26)

- Derinlik Marka imaji Stratejisi: Bu strateji, tek ihtiyaca ydnelik bir marka imaji olusturmaya
caligmaktadir. Bu sebeple tek ihtiyacin derinlemesine giderilmesi 6n planda tutulmaktadir.
Marka, tek ihtiyaca ya da tek unsura gore konumlandirilir ve tiim pazarlama karmasi bu, ihtiyag
ya da unsur iizerine odaklanir.

- Genisletme Marka Imaji Stratejisi: Bu strateji ise coklu ihtiyaglara ya da unsurlara yonelik
bir marka imaji olusturur. Derinlemesine bir ihtiyagla ilgilenmek yerine imajin sinirlar
genisletilmeye calisilir. Bu sebeple coklu marka imaji stratejisi olarak da adlandirilabilir.

Markalar rekabet durumlarina gore derinlemesine ya da genislemesine marka imaj1 stratejisini
kullanabilirler. Bu stratejiler ozellikle genel ekonomik sistemlerden ve kiiltiir yapisindan
etkilenmektedir (Roth, 1992: 26). Bu calismada marka imaj1 analizi, Gobeklitepe ve Stonehenge
arkeolojik alanlar1 i¢in gergeklestirilmektedir.

5. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin metodolojisi; arastirmanin amaci, kisitlari, yontem ve teknigi, bulgular ve analizi
boliimlerinden olusmaktadir.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu c¢alismada marka imaj1 ve Gdbeklitepe ile Stonehenge arkeoloji alanlarinin marka imaji
acisindan betimsel analizinin yapilmasi amaglanmaktadir. Bu ¢alisma marka imaji1 ile marka imaji
boyutlar1 olan marka yararlari, marka kisiligi ve SWOT analizi konularini kapsamaktadir. Markanin
nitelikleri, marka imajinin boyutlari altinda siralanmakla birlikte, gorsel alt temasi altinda marka
niteliklerine yonelik gorsellerin mevcut olmasi ve her iki kiiltiir mirasinin niteliklerinin analizi, arkeoloji
biliminin kapsaminda yer almas1 gerekgesi ile analiz dis1 birakilmistir. Bunun diginda marka yararlari
temasinin alt temalar1 olan fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik yararlara ek olarak tiiketicilerin marka
tercihinde etkili olmas1 gerekcesi ile duygusal ve ekonomik yarar alt temalar1 da eklenmistir.

5.2. Arastirmanin Kisitlari

Bu arastirma nitel bir arastirma olup, her iki kiiltiir miras1 olan Gobeklitepe ve Stonehenge’e ait
verilere ve kaynaklara erigim olanagi c¢ercevesinde gergeklestirilmistir. Dolayisi ile kaynaklara ve
verilere erisim imkani, bu aragtirmanin kisitin1 olugturmaktadir. Ayrica arastirma, sadece Gobelitepe ve
Stonehenge {izerinde gergeklestirilmis olup, diger kiiltiir miraslar1 kapsam dis1 birakilmustir.

5.3. Arastirmanin Yontem ve Teknigi

Bu arastirma kesifsel bir arastirmadir. Kesifsel arastirma, bir problemi ya da problemin
boyutlarin1 ortaya ¢ikarmaya yonelik olarak, genellikle daha 6nceden arastirilmamis konularin var
olmasi durumunda, hipotezleri dogrulamaktan g¢ok, hipotez olusturma amaci ile yapilan arastirma
tirtidiir. Kesifsel arastirmalar, arastirma alanim daraltarak problem ile ilgili bilgi diizeyi ile
ilgilenmektedir (Gegez, 2005). Arastirmada betimsel analiz teknigi kullanilmistir. Betimsel analiz,
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verileri 6zgilin formuna bagl kalinarak, dogrudan alintilar ile tanimsal bir yaklagim halinde sunulmasidir
(Wolcott, 1994). Betimsel analizde veriler, daha 6nceden belirlenen genel ¢ergeve ve bu gergeveye bagh
temalar altinda 6zetlenir ve yorumlanir (Altunisik, 2010). Bu ¢alismanin gercevesi, kiiltiir miraslar

marka imaji olup, temalar ise marka kimligi genel, marka cagrisimlari, marka faydasi, SWOT analizi
olarak belirlenmistir. Bu temalar, marka imajini olusturan boyutlar olarak ele alinmig ve rekabet
acisindan 6nemli goriilmesi sebebi ile secilmistir.

5.4. Arastirma Bulgular: ve Analizi

Aragtirma kapsaminda gerceklestirilen genel cergeve ve bu ¢erceveye uyumlu olarak hazirlanan
temalar ile alt temalar asagidaki tabloda goriilmektedir. Aragtirmanin gergevesi, kiiltlir miraslarinin

marka imaj1 olup, temalar; marka kimligi genel, marka ¢agrisimlari, marka yarari, SWOT analizidir.

Tablo 2 : Gébeklitepe ile Stonehenge Arkeoloji Alanlarimin Marka imaji Acisindan Betimsel Analizi

TEMALAR

ALT
TEMALAR

GOBEKLITEPE

STONEHENGE

Marka
Kimligi
Genel

Tarihi

Gobeklitepe Arkeolojik Alany,
Sanliurfa kent merkezine 18 kilometre
uzaklikta, Orencik Koyl
yakinlarindadir. Alan 1963 yilinda,
Istanbul ve Chicago Universitelerinin
ortakligiyla gergeklestirilen bir yiizey
arastirmas1 sirasinda kesfedilmis ve
“V52  Neolitik  Yerlesimi” olarak
tanimlanmigtir. Alanin gercek degeri,
1994 yilindan sonra baslatilan kazi
caligmalar1  ile ortaya c¢ikmaya
baglamistir. Bu ¢alismalar sonrasinda,
Gobeklitepe’nin 12000 yi1l dncesine
uzanan bir kiilt merkezi oldugu
anlagilmistir  (Kiltir ve  Turizm
Bakanligi, 2020) .

Sehir merkezine yakin Gobeklitepe,
Prof. Dr. Klaus Schmidt baskanliginda
yapilan arkeolojik kazilarda, 12.000 y1l
oncesine  (M.0.10.000) tarihlenen
Paleolitik Cag'mn uglarina ait diinyanin
en eski tapinagidir. Bdyle bir kesif,
Sanliurfa'nin diinyadaki en eski ibadet
merkezi oldugunu  kanitlamaktadir
(Bengisu, 2020, 1). Caplar1 30 metreyi
bulan yaklagik 20 yuvarlak ve oval
yapinin ortasinda 2 adet “T” bigimli, 5
metre yiiksekliginde, kire¢tasindan
bagimsiz  stitun yer almaktadir.
Yapilarin i¢ duvarlarinda da daha
kiigiik stitunlar bulunmaktadir (Kiltiir
ve Turizm Bakanligi, 2020).

Stonehenge, Neolitik tas devri ile Bronz
cagl arasinda en az 5 kademede olusan
bir anittir. Bu yapi, astronomi, astroloji,
geometri, meteoroloji ve paganizmle
iligkilendirilmektedir. Giiniimiizden bes
bin yil Oncesinden itibaren mezarlik
olarak kullanilan Stonehenge, MO 3000
yilinda  Ingiltere’'nin ~ en  biiyiik
mezarligrydi. Gokbilimei Sir Fred Hoyle
ise isaret taslarimin dis halka etrafinda
hareket ettirilmesiyle  Stonehenge'in
tutulmalarin  6nceden tahmin etmek
amaciyla kullanilabilecegini
ispatlamistir.

Stonehenge, belki de diinyanin en tinlii
tarih 6ncesi anitlarindan biridir. Tlk ant,
yaklasik 5.000 y1l 6nce insa edilen erken
bir henge anitiydi ve daire seklindeydi.
MO 2500 civarinda ge¢ Neolitik
donemde dikildigi bilinmektedir. Erken
Tun¢ Cagi'nda yakinlarda bircok mezar
hoyiigii inga edilmistir. Stonehenge'deki
tag dekorlar, tarih dncesinde biiyiik bir
degisimin yasandigi bir zamanda insa
edilmisti. Erken Bronz Cagi'nda,
Ingiltere'deki en biiyiik yuvarlak hoyiik
konsantrasyonlarindan biri Stonehenge
cevresindeki alanda insa edildi. Bugiin,
Avebury ile birlikte Stonehenge, essiz bir
tarih oncesi anit yogunlugu ile bir Diinya
Miras1 Alani olarak kabul edilmektedir.
(English Heritage, 2020a).

Yonetim

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig

English Heritage
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Yillik
Ziyaret¢i | 415 378 kisi 1.600.000 kisi
Sayist (2019 ' ¥ R ¥
Yili I¢in)
. Hediyelik esya magazasi, arkeolojik | Hediyelik esya magazasi, arkeolojik
Hediye . o
L alanda bulunmaktadir. alanda ve online magazada
objeleri
bulunmaktadir.
Unesco
Diinya
Mirast 2018 yilinda Unesco Diinya Mirasi|1986 yilinda Diinya Miras1 Listesi’ne
Listesine Listesi’ne alinmustir. alinmustir.
Alinma
Tarihi
Tant Gobeklitepe Tanitim Videosu
Fﬁ’r::il’sesmi) (Sanhurfa 11 Kiiltir ve Turizm | Stonehenge (English Heritage, 2020b)
Miidirliigt,2020a)
Gobeklitepe  Gorseli  (Sanlwurfa 11 . .
7 . Stonehenge (English Heritage, 2020c
Garsel Kiiltiir ve Turizm Midiirliigii, 2020b.). ge (Eng g )
. English Herit k ile Dbirlikt
i\;nt:em & Gobeklitepe i¢in tasarlanmig logo taIslirieslnml elr; a::;e markast tie b
Marka g 308
Cagrisimlar: Step into England’s Story
Slogan Tarihin sifir noktast ]
(Ingiliz hikayesine adim atin)
Marka _ -
. Sofistike Sofistike
Kisiligi
Markanin
fonksiyonel | Kiiltiir, tarih gezisi Kiiltiir, tarih gezisi
yarari
M. . .
arkt.mm 12.000 y1l 6nce kurulmus bir yapiy1|3000 yil o6nce kurulmus bir yapiy1
deneyimsel . . . .
deneyimleyebilmek deneyimleyebilmek
yarari
Markanm Markanin
v sembolik Bilinen tarihin baglangi¢ noktast Tarihin en eski yapilarindan biri olmasi
ararl
yarari
Markanin - L . - P .
duvausal Mistik, heyecan verici bir deneyim, | Mistik, heyecan verici bir deneyim,
¥ tarihe yolculuk. tarihe bir yolculuk.
yarari
M. Dii Tirkiye’ni lrfa’ L .
arkan_m tnyaya, Tirkiye’nin ve Sanlurfa n’m Ingiltere’nin diinyaya tanittm ve bu
ekonomik tanitimi ve bu sayede yatirimci ve turist .
. . sayede yatirime1 ve turist cekmek.
yarari cekilmesi
e Diinyanin bilinen tarihini | ® Erken kesfedilmesi,
SWOT Giiclii degistirecek verilere ulagilmast, e English Heritage adli profesyonel bir
Analizi Yénler e Tirkiye’'nin ~ ve  Sanlurfa’nin | organizasyon tarafindan yonetilmesi,
tanitimi,  ekonomik  ve  sosyal | e Stonehenge’in  English ~ Heritage

kalkinmasina katki saglamasi,

kapsaminda Ingiltere’nin  diger tiim
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e Arkeolojik kazilarin devam etmesi | kiiltiir miraslar1 ile entegre bigimde
sebebi ile gizemini korumasi ve|yOnetilmesi
diinyanin dikkatini gekmesi, o Partnerleri (Okullar gibi).

e Mevcut ve potansiyel partnerleri ile | ¢ Teknolojiye dayali biletleme sistemi.
yeni projelerin gergeklestirme olanag1 | e Mobil uygulama iizerinden tanitim.

e Dogal ve Kkiiltiirel mirasa sahip | e fkonik, diinyaca iinlii bir yap1 olmasi

olmasi e Diinyanin her yerinden insanlari

o Egsiz olmast ¢ekmesi,

e Bolge turizminde  farkindalik | ¢ Neredeyse kendini pazarlayacak kadar
olusturmasi cok bilinmesi,

e Miize kart ve anlasmali kurumlara | e Stonehenge'de ¢alisan ekibin, miisteri
verilen licretsiz giris haklar1 hizmetleri konusunda uzman olmasi ve

miikemmellestirme iizerine ¢aligmasi.

o Acik hava sahasi olarak cazibe merkezi
yiiksek bir kapasiteye sahip olmasi

e Ozerk bir yapiya sahip profesyonel bir
organizasyon olan English Heritage
tarafindan yonetilmesi.

o Geg kesfedilmis olmasi, e Tanmitimin sadece web sitesi ve
e Tanitim ¢aligmalarinin yeni sayilacak | Stonehenge Rehberi iizerinden
bir tarihte baglatilmasi, yapilmasi, diger pazarlama araglarinin
e Arkeolojik kazi calismalarmin yavas | kullanilmamasi,

ilerlemesi, o Pazarlama biit¢esinin olmamasi,

e Tiim eserlerin heniiz giin yiiziine | ® Ziyaretci sayilar1 ile ilgilenilirken
¢ikartilamamasi reaktif yerine proaktif bir yaklagim
e Altyap1 ve ulastirma yapismin zayif| izlenilmesi,

olmasi, o Ziyaretgi yerlerinin miitkemmel
e Tiirkiye'nin ve diger kiiltiir miraslar1 | olmamasi. A§izdan agiza pazarlamayi
ile entegrasyonun saglanamamast, olumsuz etkileyecegi diisiiniilmektedir.

e Ulagim alt yapisinin  gelistirmeye | ® Konumun uzak olmasi,

Zayif Yonler | iptivac duymasi eYagmurlu ve agik  havalarda
e Cevre ve peyzaj diizenlemelerinin | ziyaretgiler tarafindan tercih edilme
yeterli diizeye gelememesi oraninin diismesi.

e Ziyaretcilerin daha uzun kalmasini

saglayacak cazibe alanlarnin yetersiz

kalmasi,

e Pazarlama ve tamitima ayrilan

biitcenin gereken seviyeyi

yakalayamamasi,

e Miize kart disindaki  giris

iicretlerinin yiiksek algilanmast

e Kiiltiirel miras yonetimindeki bazi

aksakliklar

¢ Gelisen diinya turizmi e English Heritage tarafindan su anda
e Ulagim konusundaki gelismeler iyilestirilmis  bir ziyaret¢gi merkezi

Firsatlar e Bolge halkimin ziyaretgilere yonelik | planlanmaktadir. Yeni ziyaret¢i merkezi
olumlu tutumu tas ¢emberden 2,5 mil uzaklikta

e DSviz getirisinin hem bélgesel hem | olacaktir.

de ulusal bazda katki saglamasi
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e Bolge imajina olumlu  ydnde|e Stonehenge'de su anda bir ziyaret
etkilemesi yaklagik bir saat zaman gegirmektedir.
o Farkindalik saglamasi Yeni ziyaretci merkezi, amaca yonelik
tasarlanmig sergi ve egitim alanlari, daha
biiyliik bir magaza ve restoran ve daha
biiyiik bir otopark ile ¢ok daha biiyiik ve
daha wuzun bir ziyaret¢i deneyimi
sunmay1 planlamaktadir.

e Bir ziyaret¢i cazibe merkezi olarak
Stonehenge, hem yerel hem de yabanci
turizm pazarlarinda artan biiylime
potansiyeli sunmaktadir. i¢ pazardaki ilgi
biiylik ve biiylimeye devam etmektedir.
Channel 4’iin Time Team, BBC’nin
Ancient Britain dizisi ve Digging for
Britain dahil olmak iizere TV igin
arkeoloji ve tarih {izerine giderek daha
fazla programin yapilmasi,

e Yurtdisindan gelen turist pazari igin
kiiltiir miras1 ziyaretleri hala cazibesini
korumaktadir.  VisitBritain tarafindan
yiiriitiilen bir ankette, "20 iilkeden yanit
verenlerin% 57'si, tarih ve kiiltiiriin tatil
destinasyonu seciminde giiclii etkiler
oldugunu belirtmesi, kiiltiir miraslarina
yonelik tanittm ve pazarlama igin
firsatlar sunmaktadir.

o Mevcut ve potansiyel partnerleri.

e Yeni teknolojiyi kullanan iyilestirilmis
giivenlik sistemleri, anitt ve sahadaki
tesisleri  koruyabilmekte ve personel
maliyetlerini azaltabilmektedir.

¢ Covid 19 Pandemisi ¢ Covid 19 Pandemisi

o Turizm tagima kapasitesini asmasi e Doviz  kurundaki degisim, yabanct

e Kiiltiirel miras dgelerinin bilingsizce | ziyaretcilerin sayisini azaltabilir. Pound,

tahrip edilmesi dolar ve Euro karsisinda gii¢lii olan iilke

e Turistik kar amaglarin 6n p]ana vatandaglari, kiiltiir mirasi ziyaretine

cikmasi katilabilirken, diger iilke vatandaslari

e Bolge halkinin gelen ziyaretgilere gelemeyecektir.

kars1 hosnutsuz davranma ihtimali e Terdrist saldirllarin - olma  ihtimali
Tehditler e Giivenlik  sorunlarmin  yaganma | karsisinda ziyaretgi sayilarinin azalmast,

ihtimali e Ekonomik durgunluk, igsizlik ve

e Bolge hakkinda algilanan yanhs imaj hiikiimet harcamalarindaki kesintiler de
e Diinyadaki rakipleri (Stonhenge vs.) |insanlarm harcanabilir gelirini
etkileyecek. Tarihi yerlere yapilan
ziyaretler, aile biitgesinden ilk kesilecek
seyler olabilir.

o Stratejik planlamalarin eksik veya
diizenli yapi1lamamasi

e Tanitim ve pazarlamadaki eksiklik

e Turizm acenteleri ile anlagsmalarin
istenilen seviyede olamamasi.

o Artan yakit maliyeti, ulasim masrafi.

Kaynak: English Heritage, https://www.english-heritage.org.uk/about-us/our-history/, Erisim Tarihi: 25.08.2020, T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, https://sanliurfa.ktb.gov.tr/TR-63054/2019-gobeklitepe-yili-logolari.html, 25.08.2020, Karapinar, E., & Barakazi, M. (2017).

303


https://www.english-heritage.org.uk/about-us/our-history/
https://sanliurfa.ktb.gov.tr/TR-63054/2019-gobeklitepe-yili-logolari.html

Vol: 3 Issue: 4

Nevin Karabiyik Yerden
Fall 2020

Marka imaji: Gébeklitepe ile Stonehenge Arkeoloji Alanlarinin Marka imaiji
Ac¢isindan Betimsel Analizi
Kiiltiirel miras turizminin siirdiiriilebilir turizm agisindan degerlendirilmesi: Gobeklitepe Oren Yeri. Giincel Turizm Arastirmalar Dergisi,

1(1), 5-18, Stonehenge, https://www.nationalgeographic.com/history/archaeology/stonehenge/ , Erisim Tarihi: 25.08.2020 yaymlarindan
yararlanilarak gelistirilmistir.

Bu arastirmada temelde dort tema ve onlarin altinda bulunan alt temalar yer almaktadir.

Marka kimligi genel temasimin altinda; kiiltiirel miraslarin tarihi, yonetim bigimi, yillik
ziyaretci sayisi, hediye, Unesco Diinya Mirasi Listesine alinma tarihi, resmi tanitim filmi alt temalari
bulunmaktadir. Bu alt temalar kapsaminda Gobeklitepe’nin insanlik tarihi agisindan baslangict
M.0.12.000 yilina, Stonehenge’in ise M.O. 3000 yilina dayanmaktadir. Ancak, Gobeklitepe 1963
yilinda kesfedilmesine ragmen 6nemi 1994 yilinda fark edilmekle birlikte Stonehenge’in kesfi 1660’11
yillara dayanmaktadir. 1660’1 yillarda alanin arkeolojik arastirmasi, ilk kez John Aubrey tarafindan
gerceklestirilmistir. Ancak Aubrey, yanlis bir sekilde Stonehenge'i Druid rahiplerinin baskanlik ettigi
dini bir merkez olarak tanimlamis ve Keltler (Tarih oncesi ve ilk¢ag doneminde Avrupa'da yasayan ve
giinliimiizde alt1 ulustan olusan bir halktir.) ile ilgili oldugunu diistinmiistiir (Owens, 2020).

Gobeklitepe’nin yonetimi, T.C. Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan gergeklestirilirken,
Stonehenge’in yonetimi gegmis donem Bagbakanlarindan Thatcher doneminde kurulan ve 6zerk bir
yapiya sahip English Heritage (Ingiliz Miras1) isimli bir organizasyon tarafindan gerceklestirilmektedir.
English Heritage sadece Stonehenge’i degil, ingiltere’de bulunan 400°den fazla kiiltiir mirasini
yonetmektedir. 2019 yili yillik ziyaret¢i sayisina bakildiginda Gobeklitepe’yi 412.378 kisi ve
Stonehenge’i 1.600.000 kisinin ziyaret ettigi tespit edilmektedir. Bu bulgu, her iki yap1 arasinda var olan
onemli bir fark olarak dikkat ¢ekmektedir. Stonehenge’in ¢ok uzun siire 6nce kesfedilmesi ve marka
bilinilirliginin yiiksek olmasi, Gobeklitepe’ye gore daha fazla ziyaret¢i ¢ekmesinin nedeni olarak
aciklanabilir. Hediyelik esyalar igin her iki kiiltlir mirasinin yakininda kiiltir miraslart yapilarinin
minyatiirlerinin vb {iriinlerin satildig1 hediyelik esya magazasi olmakla beraber, Stonehenge, online satig
kanalindan da satis yapmaktadir. Gobeklitepe 2018 yilinda, Stonehenge ise 1989 yilinda Unesco
tarafindan Diinya Miras Listesine (World Heritage List) alinmistir. Her iki kiiltiir mirasinin da resmi
tanitim filmleri bulunmaktadir.

Marka cagrisimlart genel temasi, gorsel, amblem & logo, slogan ve marka kisiligi alt
temalarindan olusmaktadir. Marka kisiligi, imajin 6nemli bir parcast olmakla beraber, marka
cagrisiminda etkin bir rol oynamasi sebebi ile marka ¢agrisimlart alt temasi olarak belirlenmektedir.
Gobeklitepe ve Stonehenge’e ait ilk kazilarin bagladigi donemlerden itibaren resmi ve kisisel olmak
iizere ok sayida goérsel bulunmakta ve tanitimlarinda kullaniimaktadir. Ozellikle Stonehenge’in resmi
bir amblem ve logosu bulunmamakla beraber English Heritage’in amblem, logo ve slogani
kullanilmaktadir. Stonehenge’in gorseli ise kendi amblem ve slogani haline gelmekte olup, diinyada
kiiltlir miras1 ikon yapilarindan biri olarak gosterilmektedir. English Hertage’in slogami , “Step into
England's story (Ingiltere nin hikdyesine adim atin.)” ciimlesidir. Bu slogan, marka imaj1 agisindan
degerlendirildiginde English Heritage sadece Stonehenge icin degil yonettigi diger tiim kiiltlir miras1
yapilar1 i¢in aynm1 amblem, logo ve slogani kullandigindan semsiye imaj tiiriinii kullandiklar
sOylenebilir. Gobeklitepe’nin slogani ise “Tarihin sifir noktasi” olarak belirlenmis olup, marka imaj
tiiriinden {iriin imajin1 kullandiklarini s6ylemek miimkiindiir. Hatta bu slogan ve imaj ¢alismas1 2019
yilinda Tiirkiye tanittiminda da en fazla 6n plana g¢ikan slogandir. Ayrica 2019 yili Tirkiye i¢in
Gobeklitepe yili olarak ilan edilmistir. Marka kisiligi acisindan degerlendirildiginde global alanda
kullanilirhigr olmast sebebi ile J. Aaker’m caligmast kapsaminda degerlendirilmekte yarar
goriilmektedir. Aaker’in ¢alismasinda marka kisilikleri; samimi, uzman, becerikli, sert ve sofistike
olarak belirlenmektedir. Her iki yapmin marka kisilikleri i¢in kantitatif bir arastirma gerekli olsa da bu
caligmada betimsel analiz kapsaminda her iki kiiltiir mirasinin da “sofistike” marka kisiligine daha yakin
oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle tasidiklar1 gizem, sirlarin hala tam olarak giin yiiziine
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cikartilamamasi ve tarihe 151k tutmalar1 gerekgesi ile her iki kiiltlir mirasinin imaj ¢aligmalarinda ve

tanitimlarinda sofistike marka kisiligini kullanmalarinin daha uygun oldugu diisiiniilmektedir.

Markanin yarart genel temasinda ise markanin fonksiyonel, deneyimsel, sembolik, duygusal
ve ekonomik yarari alt temalar1 bulunmaktadir. Her iki kiiltiir mirasinin fonksiyonel yarari, kiiltiir ve
tarih gezisi sunma islevi ile acgiklanmaktadir. Markanin deneyimsel yararina bakildiginda
Gobeklitepe'nin M.O. 12.000 yi1l éncesine dayanan, tarihin bilinen ilk baslangic noktasinda olma
deneyimi sagladig1 goriilmektedir. Stonehenge ise M.O. 3000 yil once kurulmus bir yapiy
deneyimleyebilme yarar1 sunmaktir. Bununla birlikte Stonehenge’in, Gobeklitepe’den ¢ok daha once
kesfedilmis olmasi, alt yap1 calismalari, ziyaretgi agirlama alanlar1 vb. ¢alismalar i¢in daha iyi bir
deneyim sundugunu gostermektedir. Gobeklitepe’nin marka deneyim alanlarimi hizli bir bigimde
gelistirmesi daha fazla ziyaretgi agirlamasina olanak saglamaktadir. Gobeklitepe’nin ziyaretgisine
sunacagi en 6nemli sembolik yarar tarihin bagladig1 noktasi olmasi ve bilinen biitiin gergekleri degistiren
veriler sunmadir. Buna karsin Stonehenge ise ikon bir yap1 olma yarar1 sundugu ve giiglii bir agizdan
agiza pazarlama g¢aligmasi yasattig1 i¢in bu anlamda daha giiclii olarak algilanmaktadir. Ancak marka
imaj1 agisindan Gobeklitepe’nin sembolik yarari, dogru bir konuma yerlestirilebilirse yiiksek bir
potansiyele sahiptir. Bunun disinda her iki kiiltiir mirasinin ziyaretgilerine sunacagi duygusal yarar
mistik, heyecan verici duygular1 deneyimlemek olmaktadir. Son olarak ekonomik yarar agisindan
degerlendirildiginde her iki kiiltiir mirasinin da marka degerini artirarak, bulunduklar1 bdlgeye ve
tilkelerine ekonomik deger saglayacagi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte ziyaretgilerin elde edecegi
deneyimsel, duygusal, fonksiyonel ve sembolik yarar yaninda ziyaretciler agisindan ekonomik yararin
Ooneminin daha diisiik olacagi diisiiniilmektedir.

SWOT Analizi genel temas: altinda ise giiclii ve zayif yonler ile firsat ve tehditler alt temalari
bulunmaktadir. Gobeklitepe’nin gliglii yonleri incelendiginde diinyanin bilinen tarihini degistirecek
verilere sahip olmasi, arkeolojik kazilarin devam etmesi sebebi ile tiim diinyanin dikkatini ¢eken bir
konumda olmasi, bulundugu bélgeye ve Tiirkiye’ye katma deger saglamasi, essiz olmasi, bolge
turizminde farkindalik yaratmasi, parterlerinin olmasi, internet ve mobil uygulamalar {izerinden tanitim
yapmasi, Miize kart ve anlagsmal1 kuruluslara verilen ticretsiz giris izinleri sayilabilir. Stonehenge’in en
giiclii yonii tiim diinya tarafindan bilinmesi ve ikonlagmis olmasidir. Bunun diginda diger giiclii yonleri
ise erken donemde kesfedilmis olmasi, English Heritage adli 6zerk yapiya sahip profesyonel bir
organizasyon tarafindan yonetilmesi, ingiltere’de English Heritage’in yonetiminde bulunan diger kiiltiir
miraslari ile entegre bir iletisim yapilanmasi igerisinde olarak biitiinlesik pazarlama iletisimine uygun
davranabilmesi, miisteri hizmetleri konusunda ileri seviyede olmalari, okullar, goniilliiler, isletmeler
gibi genis bir partner grubuna sahip olmasi, internet ve mobil uygulama {izerinden tanitim ve bilet satis
imkan1 saglamalar sayilabilir.

Gobeklitepe’nin zayif yonlerine bakildiginda, ge¢ donemde kesfedilmesi ve dnemsenmesi,
tanitim ¢aligmalarina yeni sayilacak bir tarihte baglanmasi, arkeolojik ¢aligmalarin yavas ilerlemesi, tim
eserlerin heniiz giin yliziine ¢ikartilamamasi, alt yap1 ve ulagimin zay1f olmasi, Tiirkiye’deki diger kiiltiir
miraslari ile entegrasyonunun saglanamamasi, ¢cevre, peyzaj ve ziyaretci deneyim alaninin az olmasi, bu
sebeple ziyaretgilerin alanda kalma siiresinin az olmasi, pazarlamaya ayrilan biit¢enin yeterli seviyeye
ulagsamamasi, giris ticretlerinin yiiksek olarak algilanmasi, kiiltiir miras1 yonetimindeki birtakim
aksakliklar oldugu goriilmektedir. Stonhenge’in zayif yonleri ise pazarlama ve tanitim ¢alismalarinin
agirlikli olarak web sitesi ve Stonehenge Rehberi {izerinden yapilmasi, pazarlama biitcelerinin olmamasi
ve pazarlamanin diger araglarimi kullanamama, ziyaretci agirlama alanlarinin mitkemmel olmamasi,
bulundugu konumun, sehir merkezlerine uzakligi ve yagmurlu havalarda ziyaretci sayisinin azalmasi
olarak belirtilmektedir.
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Firsatlar alt temas1 incelendiginde Gobeklitepe icin gelisen diinya turizmi igerisinde kiiltiir

turizminin biiylime potansiyeli, ulagim alt yapisinin iyilestirilmesi yoniinde ¢alismalar, doviz getirisinin,
bolgesel ve ulusal ¢apta katki saglamasi, bolge halkinin olumlu tutumu, bolge imajint olumlu yonde
etkilemesi, yeni eserlerin giin yiiziine ¢ikarilmasi ve bilinen tarihi degistirecek veriler sunmasi sebebi
ile ziyaretci ve yatirimei potansiyelinin artmasi ve teknolojik ilerlemelerin adaptasyonu ile ileri seviyede
deneyim sunabilme potansiyeli gibi ¢alismalarin yeni firsatlar sundugu goriilmektedir. Stonehenge icin
ise English Heritage tarafindan tas ¢emberden 2,5 mil uzaklikta yeni bir ziyaret¢i merkezinin
tasarlanmast, yeni ziyaretgi merkezi ile daha biiyiik magaza, restoran ve otopark ile ziyaretcilerin alanda
kalma siirelerinin arttirilmasi, i¢ ve dig turizm pazarlarindaki biiyiime, mevcut/yeni partnerler ve
teknoloji sayesinde giivenlik dnlemlerinde artis ve personel maliyetlerinde azalis saglanmasi firsatlar
olarak goriilmektedir.

Son olarak tehditler degerlendirildiginde Gobeklitepe ve Stonehenge i¢in en biiyiik tehdit Covid
19 Pandemisi olarak goriilmektedir. Bunun disinda Gobeklitepe’nin stratejik planlama ve stratejik
pazarlama planina ihtiyaci vardir. Bunlarin yapilmasi ve yil bazinda karsilastirmali olarak takip edilmesi
gerekmektedir. Bu planlamalarin yapilmamasi ve uygulanmamasi bir tehdit olusturabilir. Bolge halkinin
hognutsuz davranma olasiligl, tanitimin ve turizm acenteleri ile anlagsmalarin istenilen diizeyde
olamamasi, bolgedeki giivenlik durumunun zaman zaman sorun olabilmesi, kiiltiirel miras alanlarmin
bilingsizce tahrip edilme olasilig1 ve turizm tagsima kapasitesinin yetersiz kalma olasiligi tehdit unsurlari
olusturabilir ve bunlar da Gobeklitepe’nin marka imajini olumsuz yonde etkileyebilir.

Stonehenge acisindan tehditlere bakildiginda doviz kurlarindaki degisim ve Pound’un hizh
yiikselisi denizasiri iilke ziyaretgilerinin gelmesini azaltabilir. Terdrist saldirilarinin olma ihtimali,
igsizlik, ekonomik durgunluk, hiikiimet harcamalarindaki kesintiler ve yakit {icretlerinin yiikselmesi
tehdit olarak goriilmektedir.

6. Sonucg

Marka imaj1, giiniimiiziin 6nemli rekabet unsurlarindan birini olusturmaktadir. Dogru yonetilen
bir marka imaj1, kurum ve kuruluslara yiiksek karliliklar ve rekabet avantaji saglayacaktir. Giiniimiiziin
pazarlama anlayisi sadece isletmeyi degil, isletme diginda kalan sivil toplum kuruluslari, saglik
kurumlari, okullar1, miizeleri destinasyonlari, kisileri vb. pek ¢ok alani kapsamaktadir. Bu alanlardan
biri de kiiltiir miraslari olarak goriilmektedir.

Bu calismanin amaci, Unesco tarafindan diinya mirast listesine aliman Gobeklitepe ve
Stonhenge’in marka imaji1 agisindan karsilastirilmali analizinin gergeklestirilmesidir. Calismada
betimsel analiz teknigi kullanilmaktadir. Betimsel analiz kapsaminda kiiltiir miraslarinin marka imaji
temel gercevesinde dort tema ve bu temalarin altinda 19 alt tema olusturulmustur. Dort ana tema; marka
kimligi genel, marka c¢agrisimlari, marka faydasi, SWOT analizidir. Bu temalar g¢ergevesinde
Gobeklitepe ve Stonehenge marka imaj1 agsindan analiz edilmis olup, marka kimligi ana temasindaki
en Onemli ayrim noktasinin kesif tarihlerindeki zaman farki oldugu sonucuna varilmaktadir.
Stonehenge’in 1660’1 yillarda kesfedilmesi dogal olarak kazi ¢aligmalarinin glinlimiizde énemli bir
bolimiiniin bitmesine, bilinilirliginin artmasina ve ikon bir anit haline doniisesine olanak saglamaktadir.
Oysaki Gobeklitepe’nin yakin tarihte kesfi, gelisimi i¢cin dnemli bir potansiyel olustursa da yapilanma
icin zamana ihtiyaci oldugu goriilmektedir. Ancak Gobeklitepe’nin kesfi ile insanlik tarihinin,
Stonehenge’den daha 6nce var oldugu, belki de insanlarin tarim igin degil, ibadet igin gécebe yasama
gegctikleri tartigmalar baglamamigtir. Bu ise tiim diinyanin goziiniin Gobeklitepe’ye ¢evrilmesine neden
olmaktadir. Gobeklitepe’nin marka imajinin, alt yap1 sorunlari, tanitiminin yeterli olamamasi, ziyaretgi
sayisinin goreceli olarak az olmasi gibi unsurlara karsin ytliksek bir potansiyeli olan, kesfedilmeye hazir
ve heyecan verici bir yapida oldugu diistiniilmektedir. Bununla birlikte yine her iki yap1 arasinda yillik
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ziyaret¢i sayilarimin farki, Stonehenge’nin bir ikon olarak anilmasi vb. unsurlar marka kimligi genel

temasinda One ¢ikan unsurlardir. Bunun disinda her iki kiiltlir mirasinin resmi tanitim filmlerinin

cekilmis olmasi, hedef kitleye ulasim agisindan 6nemli goriilmektedir.

Marka cagrisimlar: alt temasi degerlendirildiginde her iki kiiltiir mirasinin da gorsellerinin
olmasina karsin Gobeklitepe’nin resmi bir amblem ve slogani oldugu goriilmektedir. Stonehenge’in ise
resmi bir slogan ya da amblemden ziyade 6zerk yapida olan English Heritage biinyesinde semsiye imaj
caligmasi igerisinde oldugu ve English Heritage’in amblem, logo ve sloganini kullandig1 goriilmektedir.
Bu bulgular, Gobeklitepe’nin iiriin imajim kullanirken, Stonehenge’nin semsiye imajim kullandigini
gostermektedir. Marka kisilikleri degerlendirildiginde her iki yap1 i¢in de sofistike marka kisiliginin
kullanilabilecegi, ancak bunun i¢in kantitatif bir alan arastirmasinin yapilmasinin daha uygun oldugu
diistiniilmektedir.

Marka faydalarinda 6ne ¢ikan faydalar ise her iki marka i¢in de deneyimsel ve sembolik marka
faydalar1 olmaktadir. Ziyaretgilere kiiltiir mirasi1 alanlarinda ne kadar ¢ok deneyim yasatilabilirse o kadar
cok fonksiyonel, duygusal ve sembolik fayda elde edebilecekleridir. Bu ise orta ve uzun vadede
ekonomik faydayi getirecektir. Bu yapilarin ziyaretcilerinin fiyata duyarli olmayan kisilerden olmasi
beklenmektedir. Dolays1 ile ziyaretgilerin elde edebilecekleri marka fayda tiirliniin deneyimsel,
sembolik duygusal fayda tiirlinde olmas1 ve marka imajinin da bu fayda tiirleri iizerine insa edilmesi
daha uygun olmaktadir.

Son tema olan SWOT analizi, durum degerlendirmesi ve rekabet agisindan 6nemli bir temadir.
Dolayisi ile marka imajini bu agidan etkilemektedir. Her iki kiiltiir mirasi incelendiginde Stonehenge’nin
ikon anit olmasi, alt yap1 sistemlerinin nerdeyse tamamlanmis olmasi, miisteri hizmetlerinin siirekli
iyilestirilmesi, agizdan agiza pazarlamayi, tanitim rehberini, web sitesi ve mobil uygulamalar1 etkin
kullandig1 goriilmektedir. Buna karsilik Gobeklitepe’ nin en giiclii yonlerinden biri M.O. 12.000 yilma
dayanmasi sebebi ile tarihteki bilinen bircok dogrunun degisme ihtimalidir. Dolayisi ile bu yeni kesif
bir¢ok aragtirmaciy1 heyecanlandirmakla beraber marka imaj1 agisindan biiyiik potansiyele sahip bir alan
olarak goriilmektedir. Stonenge’in {irlin ve imaj agisindan olgunluk asamasinda, Gobeklitepe’nin ise
giris asamasinda oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu durum Gobeklitepe i¢in firsatlarin ¢ok
daha yiiksek oldugunu ancak, Stonehenge’in imaji karsisinda olduk¢a 6nemli bir zamana ihtiyact
oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak Gobeklitepe ve Stonehenge’in marka imajlarinin yasam donemlerinin farkl
asamalarinda olmas1 sebebi ile farkliliklar oldugu, Stonehenge’nin erken kesfi sebebi ile
Gobeklitepe’nin imajina gore ¢ok daha giiclii bir imaj1 oldugu ve ikon marka olarak algilandigi; ancak
Gobeklitepe’nin bilinen gercekleri degistirme durumundan dolay1 yiiksek bir potansiyele sahip oldugu
sonucuna varilmaktadir. Gobeklitepe, profesyonel ve dogru stratejiler ile yonetildigi takdirde
Stonehenge gibi bulundugu bolgeye ve Tiirkiye’ye 6nemli katma deger saglayarak, ekonomik ve sosyal
kalkinmaya destek olacaktir.

Gelecek aragtirmalarda Gobeklitepe ve Stonehenge’in markalama ve marka imaj1 ¢aligmalarina
yonelik kantitatif aragtirmalar yapilmasi oOnerilmektedir. Bununla birlikte Gdbeklitepe’nin imajini
etkileyebilecek i¢ ve dig faktorlerin belirlenerek bunlar {izerinden stratejilerin gelistirilmesi,
Gobeklitepe’nin imaj ¢alismasi i¢in etkili olacag diigiiniilmektedir.
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