sORA

Sura Akademi Dergisi | Journal Of Sura Akademi | 2022 - (1) AKADEMI

Sehir Markalamasi

City Branding

Prof. Dr. Alpaslan YUCE

Kafkas Universitesi, Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Kars, Tiirkiye
yucealp@gmail.com

ORCID: 0000-0002-4035-7528

Oz

Kiiresellesen diinyada tiriin, hizmet, fikir ve kisiler gibi sehirler de deger, yetenek ve ilgi paylasimi konusunda
rekabet icinde bulunmaktadirlar. Yagsanan bu rekabet ortami sehirlerin pazarlama faaliyetlerini kullanmalari-
ni1zorunlu kilmaktadir. Bu anlamda sehirlerin markalagmasi konusu giiniimiizde 6nem kazanmaistir. Sehir mar-
kalamasinin temel 6zelliklerinden olan tanimlayici ve farklilastirici 6zelliklerinin rekabetin temel belirleyici-
leri oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sehir markasinin inga edilmesi ve etkin bir sekilde yonetilmesi i¢in sehir
markasi bilesenlerinin (sehir marka kimligi, sehir marka imaj1 ve sehir marka konumlandirma) de etkin olarak
yonetilmesi gerekmektedir. Calismada sehir markalamasi kapsaminda sehir markasi bilegenleri literatiir temel-
li bir sekilde irdelenmistir. Bu dogrultuda sehir markalamasinin ve sehir marka bilesenlerinin 6nemi tartisil-
mig ve 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: $ehir Markalama, Sehir Kimligi, Sehir Marka imaji

Abstract

In the globalizing world; products, services, ideas, people and even cities are in competition. Hence, this competetive envi-
ronment requires cities to use marketing methods. In this sense, branding of cities has gained importance today. Defining
and diversifying characteristics of cities are the main determinants of competition when it comes to city branding. So,
these components such as city brand identity, city image and brand positioning should be managed carefully while build-
ing and managing an effective city brand. In this study, the importance of city branding and its components were dis-
cussed and suggestions were presented.
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Giris

Kiiresellesen pazar diinyasinda sehirler hem bolgesel hem de kiiresel anlamda 6nemli bir yer edinmektedir.
Ulkelerin geligmislik diizeyi ile paralel ilerleyen gehir niifus orani sehirlerin kiiresel pazarlarda olduk¢a 6nem-
li bir konuma yiikselmesine sebep olmustur. Dolayisiyla kiiresellesme ile beraber kiiresel anlamda sinirlarin or-
tadan kalkmasi yoneticileri sehirlerin tilke ekonomisine biiyiik katkilar sagladig: gercegiyle yiizlestirmistir. Bu
durum 19.Yiizyildan sonra pazarlamanin da konusu haline gelmistir. Bu donemde “Sehirler pazarlanabilir mi?”,
“Sehirler marka olabilir mi?” sorular: 6n plana ¢ikmis ve nihayet “Evet sehirler bir marka olabilir” ve “Evet se-
hirler pazarlanabilir” cevaplariyla beraber sehir markalamasi sehirlerin yonetiminde olduk¢a 6nemli bir yakla-

sim haline gelmistir.

Sehir markalamasi hem politika uygulayicilar hem de bilim insanlari i¢in olduk¢a 6nemli bir konudur. Kiireselligin
getirdigi yogun rekabet ortaminda tipki iiriin ve hizmetler gibi sehirlerinde varligini devam ettirebilmesi i¢cin
stratejiler gelistirmesi ve uygulanmasi gerekir. Bu stratejilerin en 6nemlilerinden biri ise marka stratejileridir.
Sehirlerin kiiresel bir marka olmasi i¢in gerekli olan stratejilerin belirlenmesi ve uygulanmasi sehirler i¢in ha-
yati 6nem tagimaktadir.

Sehirler, mekanlar, bolgeler, iilkeler cesitli ekonomik, politik ve sosyo-psikolojik amaclar: dahilinde bireysellik-
lerini siirdiirmek ve rakiplerinden farklilagma ihtiyaci hissetmiglerdir (Kavaratzis & Ashworth, 2005). Bu farkli-
lagma hiikiimetlerin yukarida belirttigimiz alanlar1 yeniden tasarlamasina, kimligini sekillendirmesine, pazara
tanitmasina girismelerine sebep olmustur. Dolayisiyla bu cografi alanlarin pazarlama stratejileri araciligiyla tii-
ketici zihnindeki konumlari, imajlari ve kimlikleri sehir markalamasini olusturmustur.

Peki, sehirler nasil markalanabilirler? Bu soruya cevap aradigimiz bu boliimde; marka, yer markalamasi ve sehir
markalamasi kavramlarinin yani sira sehir markalamasi bilegenlerine yer veriliyor.

1.Yontem

Calismada; sehir markalamasi ve sehirlerin markalanmasinda
on plana ¢ikan faktorler gibi konular mevcut literatiir taranarak
incelenmistir. Yapilan arastirmada literatiirde yer alan ¢alisma-
lar etik kurallar dahilinde irdelenmis sehir marka bilesenleri ile
ilgili cikarimlar ve 6neriler sunulmustur. Bu kapsamda ¢alisma-
nin derleme niteliginde olmasi dolayisiyla Etik Kurul Karari'na
gerek duyulmamaistir.

2.Sehir Markalamasi

Sehir markalamasi kavramina deginmeden 6nce marka kavrami
ile ilgili bilgi vermek konunun daha iyi anlagilmasina yardimci
olacaktir. Marka kavramu ile ilgili genel kabul gormiis bir tanim
olmamakla birlikte yazinda gesitli tanimlara ulasmak miimkiin-
diir. ingilizce “Mark” yani “igaretlemek” kokiinden tiireyen mar-
ka kavraminin temelleri 19. Yiizy1lda Amerikalilarin atlarinm di-
ger atlardan ayirt etmek icin daglamasi temeline dayanmaktadir
(Kasapoglu,2020). Farkli kaynaklarda ise italyanca “marca” sozcii-
glinden tiiredigi ve igletmelerin pazara sundugu tiriinlerin kim-
ligini belirleyen ve bu iiriinlerin rakip tiriinlerden ayirt et-
meyi saglayan isim, sekil, simge ve bunlarin genelini kapsayan
bilegenler olarak degerlendirildigi goriilmektedir (Unsalan,2004).

Bunlarin disinda marka kavramu ile ilgili gegmisten giiniimiize
bir¢ok tanima da rastlamak miimkiindiir. Parkerson ve Saunders
(2005) markay1 “tamimlayic1” ve “farkhilastirici” islevleri olan tiike-
tici zihnindeki kimlikler olarak tanimlamaktadirlar. Ayni sekilde
Kotler ve Amstrong (2011) markayu, “bir iiriin veya hizmetin iireticisi-
ni veya saticisini tanimlayan bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarim
veya bunlarin birlesimi” olarak tanimlamaktadirlar. Tiirk Dil Kurumu
(2022) tanimina gore ise marka “Bir ticari mal, herhangi bir nesneyi
tamitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlama yazininda en fazla kabul géren ta-
nmimlardan biri de Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan
yapilmistir. AMA (2020) tanimina gore marka “isim, terim, igaret,
sembol, tasarim veya bir satici veya satici grubunun mal ve hizmetlerini
tammlamak ve digerlerinden farkhilastirmak igin tasarlanmug 6zellikler”
olarak tanimlanmaktadir.

Yukarida yer alan tanimlar incelendiginde bu tanimlarda “ta-
mimlamak” ve “farklilagtirmak” boyutlarina vurgu yapildig1 go-
riilmektedir. Dolayisiyla marka kavramai; iiriin, hizmet, fikir, de-
ger, yer, mekan, sehir, destinasyon vb. 6gelerin tanimlanmasina
ve diger 6gelerden ayirt edilmesine olanak tantyan simgeler ola-
rak tanmimlanabilir.
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Marka kavramini tanimladiktan sonra sehirlerin nasil marka ol-
duklar1 ve sehir markalamasi kavraminin ne oldugunu incelemek
faydali olacaktir. Sehir markalamasi, yer markalamasindan tiire-
mis bir kavram olarak yazinda yerini almigtir. Dolayisiyla sehir
markalamasi kavramindan 6nce yer markalamasi kavramini ir-
delemek dogru olacaktur.

Yer markalamasi bolge sakinlerini, turizmi ve yatirimlar: cezbede-
rek bolgenin itibarini arttirmak i¢in yerelliklerin tanitilmasinda
pazarlama stratejilerinin kullanilmasini ifade etmektedir. 1990'l1
yillardan sonra mekéanlarin birbirinden ayirt edilmesine yonelik
cesitli girisimler meydana gelmesiyle beraber yer pazarlamasi
cercevesinde sehirlerin, bolgelerin ve iilkelerin farklilik yaratici
cabalar: yer markalamasinin 6nem kazanmasina sebep olmus-
tur (Kavaratzis & Ashworth,2005). Yer markalamasi kisaca “6l¢ii-
lebilir ekonomik ve sosyal katkilar araciligiyla mekdnlarin gelismis bir
kimlik kazandigi siire¢” olarak tanimlanmaktadir (Arvidsson, 2006).

Sehir markalamas: yer markalama (place branding) teorisi te-
meline dayanmakta ve yer markalamasi stratejilerinin uygula-
ma tiirlerinden bir olarak degerlendirilmektedir. Bu agidan sehir
markalamasi, sehirlerin sahip oldugu 6zellikleri (kiiltiirel, tarih-
sel, toplumsal, dogal vb.) bir araya getirip diger sehirlerden ayirt
etmek i¢in kendine 6zgii isaretlerle desteklemek ve bu dogrultu-
da gehirlerin geligtirilmesi, tanitilmasi ve gsehir imaji yaratilma-
s1siireci olarak tanimlanir (Kaypak, 2013). Farkli bir tanima gore
ise; sehirlerin itibarlarini olusturmak veya etkin bir sekilde yo-
netmek i¢in bir tasarim, plan ve iletim siireci sehir markalama-
s1olarak tanimlanabilir (Anholt,2007). Sehirlerin markalanmasi
irtin ve hizmetlerin markalanmasindan daha karmasik ve zor bir
siireci beraberinde getirmektedir. Sehirlerin markalanmasi i¢in
alg1ve gercekligin dogasi, nesneler ve bunlarin temsili arasinda-
ki iligki, kitle psikolojisi, ulusal kimligin gizemleri, liderlik, kiil-
tiir ve sosyal uyum gibi bir¢ok konunun dikkatlice irdelenmesi
gerekmektedir. Bu durum sehirlerin markalanmasinin oldukca
zor bir konu oldugunu gozler 6niine sermektedir (Anholt, 2007).
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Kiiresellesmenin getirdigi yogun rekabet ortaminda kalic1 olabil-
mek; kiiresel pazarlarda ayakta kalabilmek i¢in sehirlerde marka-
lagma ¢aligmalarina katilmaktadirlar. Sehirler sadece mekanlar
olarak degerlendirilmemekte ayni1 zamanda sermaye, isgiicii ve
yatirimcilarin bulugma noktasidir. Ayrica sehirler turist hareket-
liliginde de 6nemli yerler olarak degerlendirilmekte ve turistleri
daha fazla ¢ekmek i¢in rekabet eden mekanlardir (Zenker, 2009).

Peki, marka olmak gehirlere ne gibi faydalar sunar?

Dinnie (2011) sehirlerin markalagmasi ve marka sehirler ile ilgi-
li yazdig1 “sehir markalamas1” kitabinda sehirlerin markalama-
sinin faydalarin1 7 maddede siniflandirmastir;

1. Marka sehirlere gelen yatirimlar oldukea cekicidir.
2. Turizm agisindan yaganan gelismeler oldukea ¢ekicidir.

3. Yatinmcilarin duyduklar giiven sehrin gelisimine 6nemli
katkilar sunar.

4. Ulusal ve uluslararasi alanda politik etkinlik saglanir.

5. Diger sehirlerle ve kurumlarla daha tiretken kiiresel ortak-
Iiklar kurulur.

6. Uriin ve hizmetler tizerinde “mengei gehir” etkisi goriliir.

7. Yurttaglik gururu: yerel uyuma odaklanma, giiven ve ¢éziim
yetenegi artar.

2.1. Sehir Markasi Bilesenleri

Marka, sadece bir {iiriin, hizmet ya da kurulus degil ayni1 za-
manda o iriin, hizmet ya da kurulusun adi, kimligi ve itibari-
dir (Anholt, 2007). Bu agiklamaya paralel olarak Kavatatzis ve
Ashworth (2005) marka bilegenleri ii¢ tema dahilinde deger-
lendirilir. Bu temalar; marka kimligi, marka konumlandirma
ve marka imajidir. Tablo 1’de ise bu bilesenler sehir markala-
mas1 kapsaminda uyarlanmigtir.

Tablo I: Sehir Markalamas: Bilesenleri (Kavaratzis & Ashworth, 2005)

Sehir Marka Kimligi

Sehirlerin yoneticileri bir marka olarak sehirlerinin nasil algilanmasini istiyor.

S

Sehir Marka Konumlandirma

Sehirlerin deger Onerisinin rekabet avantaji gdsteren bir hedef gruba iletilen kismi

NS

Sehir Marka imaiji

Sehir bir marka olarak nasil algilaniyor?

AKADEMI
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a) Sehir Marka Kimligi

Marka kimligi bir markaya ¢ekicilik katan onu benzersiz kilan
ozellikler olarak degerlendirilmektedir. Sehir marka kimligi ise
sehrin tarihi yerleri,dogal giizellikleri, sehre 6zgii yiyecek ve lez-
zetler gibi o sehrin benzersiz ve gekici 6zellikleri olarak tanim-
lanmaktadir (Qu vd., 2011). Sehirlerin marka kimligi Kapferer’e
gore 6 fiziksel unsuru kapsamaktadir. Bu unsurlar; markanin fi-
ziksel 6zelliklerini ¢agrigtiran yonii olan fiziksel unsuru, marka
ile ilgili bir dizi insani 6zellikleri ¢agrigtiran kisilik unsuru, mar-
ka ile ilgili temel davraniglar altinda yatan bir deger sistemi olan
ve belirli bir yeri ¢agrigtiran kiiltiir unsuru, markalar tarafindan
yiriitiilen tiiketicilerle soyut iligkilere dayanan iletisim unsuru,
miisterilerin ideal goriislerini ifade eden ve miisterilerin marka-
y1nasil tanimladiklar ile ilgili olan yansima unsuru ve miisteri-
lerin kendilerinin sahip olduklar1 ve markada onay bulmas: gere-
ken imaji simgeleyen benlik imajidir (Kapferer, 2008).

Sehirler ise bu kimliklerini rekabet tistiinliigii saglamada ya da
diger sehirlerle rekabet edebilmede kullanmaktadir. Ozellikle ye-
relden kiiresel bir cevreye gecis yapan sehirler kiiltiir cesitliligi,
cekici bir turistik destinasyon olarak farklilasip bireyleri cekme-
yi hedeflemektedirler (Kotler & Gertner,2002).

Peki, sehirlerin marka kimliginin olusturulmasinda hangi
ogeler 6n plana gitkmaktadir?

Marka kimliginin temel bilesenleri 3 boyutta ele alinmaktadir.
Bu boyutlar marka fizigi, marka uygulamalar1 ve marka kisiligi-
dir. Marka fizigi, bir yerin yesil alanlar, tarihi alanlari, modern ve
ferah ortamlar gibi somut ve fiziksel 6zelliklerini kapsamakta-
dir. Marka uygulamalar bir yerdeki eylemler, faaliyetler, insan-
larin yer veya yer uygulamalar i¢indeki davranislari, kararlari ve
rittielleri gibi aktivasyon ve hareketlerden olusmaktadir. Marka

Tablo II: Sehir Marka Altigeni (Anholt,2020).

kisiligi ise yerlere kisiye 6zel karakterler sunan etkili karakter-
lerdir (Taecharungroj, 2019).

b) Sehir Marka imaji

Sehir marka imaji kavraminda deginmeden 6nce marka imaji kav-
ramini aciklamak konunun daha iyi anlasilmasi a¢isindan fayda-
I1 olacaktir. Marka imaji, “markanin hedef kitlede yaptigi ¢agrisimlar
ve bu ¢agrisimlarin olusturdugu alg: ve izlenimler” olarak tanimlan-
maktadir (Keller, 1993). Farkli bir tanimlamaya gore ise; marka
imaj, tiiketicinin marka ile ilgili tasidig1 inanc¢larin biitiiniini
ifade etmektedir (Kotler & Amstrong,2018). Bireylerin sehrin is-
mini duydugunda zihinlerinde olusan diisiincelerin biitiinii ise
sehir marka imajini olugturmaktadir (Kaypak, 2013). Sehir mar-
ka imaj1 sehrin somut veya soyut 6zellikleri ile ilgili genel tiike-
tici izlenimleri olarak ta kabul edilmektedir (Hankinson,2004).

Sehir marka imajini temel anlamda sehre iligkin, tiiketicilerin bi-
lissel ve duygusal imajlarinin toplamindan olusmaktadir (Baloglu
& McCleary, 1999). Biligsel imaj: bir sehrin markasina ait tiike-
ticilerin mantiksal/zihinsel siirecte degerlendirme ve egilimleri
dogrultusunda sehir hakkindaki alg1 ve izlenimleridir. Duygusal
imaj ise; sehir ile ilgili paydaslarin sosyo-psikolojik motivasyon-
lar1, yargilar ve egilimleri dogrultusunda olusan imajdir (Baloglu
& McCleary, 1999). Sehir marka imajinin olusturulmasinda mar-

ka imajinin 6l¢timii oldukea 6nemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle

sehir marka imajinin 6l¢timii mevcut durumun degerlendirilme-
sive imaj gelistirme icin stratejiler yapilmasi agisindan olduke¢a
onemlidir. Anholt (2020) ise bir sehrin marka imajinin giiciiniin
olciimiinde alt: faktoriin dikkate alinmasi gerektigini dike getir-
mistir. Bu faktorler Tablo 2’de yer gosterilmistir.

Varlik Sehrin kiresel anlamdaki bilinilirligi ve bilim, kltar gibi alanlarda kiresel katkisini 6l¢mektedir.

Yer Bireylerin sehirlerin fiziksel yonlerini(temizlik, ¢cekicilik, binalar vb) yerlerini ve bu fiziksel yerleri kesfetmenin bi-
reylerde yarattigi hosnutlugu dl¢mektedir.

6n Kosullar Bireylerin sehre ait temel dzellikler ile ilgili algilarini 6lcmektedir. Bu 6zellikler sehirdeki kamu tesislerinin stan-
dartlari ve sehirdeki genel fiyatlar gibi 6zellikleri temsil etmektedir.

insan Sehirde yasayan bireylerin tavir ve davranislarini 6lgmektedir. Bu 6zellikler sehir sakinlerinin misafirperverligi,
kaltarlerine ve dillerine uyum saglamanin kolay olup olmayacadi, kendilerini glivende hissedip hissetmedikleri
gibi 6geleri kapsamaktadir.

Nabiz Sehrin temel anlamda ne kadar heyecan verici ve ilging oldugunu 6lgcmektedir. Yeni yerleri kesfetmenin yarattigi
haz bu kapsamda degerlendirilebilir.

Potansiyel Sehirdeki is imkanlari, egitim firsatlari gibi faktorlerle ilgili bireylerin algilarini 8lcmektedir. Sehirde ikamet eden-
lerin is bulma olasiliklari, yiksekdgrenim gorebilme ihtimalleri bu kapsamda degerlendirilir.
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c) Sehir Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, iletigim stratejileri araciligiyla hedef kit-
lenin marka ile ilgili marka kimligi ve degeri olusturan algilarin
olusturulmasi siireci olarak tanimlanir Markalarin tiiketici zih-
ninde essiz ¢agrisimlar olusturdugunu dile getiren Aaker (1996)
markalarin temel anlamda stratejik, islevsel, duygusal ve iligki-
sel yonlerinin olduguna vurgu yapmaktadir. Dolayisiyla bu essiz
cagrisimlardan ve tiiketici algilarindan sehirlerin de faydalanma-
s1ve pazarda rekabet avantaji kazanmasi kaginilmazdir. Bu bag-
lamda sehir marka konumlandirma, marka yoneticilerinin sehir-
leri stratejik amaglar1 dogrultusunda tiiketicilerin algilarinda bir
yere oturtmasi olarak degerlendirilmektedir (Aaker,1996). Kisacasi
sehir marka konumlandirmasi, paydaslarin zihinlerinde sehir ile
ilgili istenen bir etki birakma ¢abasi olarak degerlendirilebilir.

Kiiresel rekabet ortaminda sehirlerin bir marka olarak konum-
landirilmasi hedeflenen pazarlarda sehrin etkin bir sekilde tani-
tilmasi, tiikketicilerin goziinde sehrin rakiplerinden farklilagsmasi
agisindan oldukea 6nemlidir. Bu agidan sehrin bir marka olarak
konumlandirilmas: paydaslar agisindan sehrin kendine 6zgii, ilgi
cekici bir algisinin olusturulmasi ve bu alginin yonetilmesi sii-
recidir (Calantone vd., 1989).

Sehirlerin marka konumlandirmasi yapilirken dncelik verilecek
baz1 hususlar bulunmaktadir. Gilmore (2002) tiim sehirlerin bir
marka olarak konumlandirilmasinda dort ana unsurun dikkate
alinmasi gerektigini dile getirmistir. Bu unsurlar: makro trend-
ler, hedef kitleler/paydaslar, rakipler ve temel yeterliliklerdir.

Makro trendler: Sehrin politik, yasal, sosyal, ekonomik vb alan-
lardaki mevcut konumunu ifade etmektedir. Sehir ile ilgili temel
baz1 sorulara cevap aramak i¢in olugturulur. Bu sorular: “ iilke
ekonomisine geleneksel ekonomik sektorler hakim mi ve gesit-

PR

lendirilmesi gerekiyor mu?” “lilkede iggiicii sikintisi var mi1 ve
neden boyle?”, “insanlar iilke veya eyaletten komsu tilkelere mi

tasiniyor ve neyin pesindeler? Neden gidiyorlar?”

Sonug¢

Giintimiizde herkes tarafindan kabul goren gergeklerden birisi,
pazarda ¢ok sayidaki iiriine gesitli anlamlar yiiklemek i¢in on-
lar1 markalamaktir. Hedef kitlelerin istek ve ihtiyaglarinin en
dogru sekilde tespit edilerek onlar etkileyecek ve onlarla ileti-
sim kurabilecekleri markalar yaratabilmek, firma ve markasini
rakiplerinden farklilagtirarak istenen bagarilarin elde edilmesi-
ni saglamaktadir. Bu farklilagma kisilik gelistirme ile olusturu-
labilmektedir. A¢ik ve anlasilabilir bir marka kisiligi ortaya koy-
mak, marka yonetiminin 6nemli bir amacini olusturmaktadir.

Kiiresellegen diinyada iiriin, hizmet, fikir ve kisiler gibi sehirler de
deger, yetenek ve ilgi paylasimi konusunda rekabet i¢inde bulun-
maktadirlar. Unli bir sehir, bolge ya da tilke tirtinlerini, hizmet-
lerini daha rahat ve karl bir sekilde satabilmekte, ziyaretgileri,
yatirimcilari, etkinlikleri kendine ¢ekebilmekte ve diinya olay-
larinda etkili bir rol oynayabilmektedir. Bunun yaninda yarinin
diinyasini sekillendirecek olan etkenlerden birisi de sehirlerin
gosterecegi performans olarak degerlendirilmektedir. Bu anlamda
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Hedef kitleler/paydaslar: Bir sehrin temel hedef kitlesi ve paydasg-
larindan olusur. Peki bu hedef kitle ve paydaglar kimlerdir? Hedef
kitle ve paydaglar: simdiki ve gelecekteki sakinler, hem yurti¢in-
de hem de yurtdisindan yatirimcilar, 6ldiiriilen is¢iler, 6grenci-
ler, emekliler, hem yurtici hem de yurtdisindan turistler ve yerel
gliniibirlik¢iler, medya ve kanaat 6nderleri, seyahat sirketleri/se-
yahat acentalari/havayollari/nakliye sirketleri, hizmet endiistri-
ler,yabanci hiikiimetler ve yabanci yatirim/ekonomik kalkinma
kuruluglari, ihracat alicilarindan olugmaktadar.

Rakipler: Sehirlerin kiiresel anlamda rakiplerinin bilinmesi ol-
dukea 6nemli bir olgudur. Sehirlerin rakiplerinin 6zelliklerini be-
lirlemesi ve kendilerine rakip gordiigii sehirler ile ilgili stratejiler
geligtirmesi gerekmektedir. Bir finans gehri olarak bilinen Hong
Kong’un yine finans kategorisinde iyi olan Sanghay gibi bir seh-
ri rakibi olarak gormesi buna bir 6rnektir. Yine Cin'deki Hewlett-
Packard gibi sirketleri ¢ip tiretim tesislerini kurmalari Tayvan ve
Singapur’da bulunan yiiksek isgiiciine sahip sirketlere rakip ol-
malarina sebep olmustur.

Temel yeterlilikler: Temel yeterlilikler iki faktor dahilinde ele alin-
maktadir. Bunlar: fiziksel varliklar ve insan varliklaridir. Fiziksel
varliklar fiziki degerlerinin sadece belli sehirlerde yer almasiyla
essiz deger kazanan varliklardir. Bu varliklara Botsvana'da bulu-
nan sehirleri 6rnek olarak gosterebiliriz. Bu iilkede bulunan ge-
hirler zengin elmas yataklariyla iinliidiir. Bu agidan sehirlerin fi-
ziksel varliklari temelinde elmas yataklar: degerlendirilebilir. Bir
diger 6nemli husus olan insan varliklar ise iilkede bulunan in-
sanlarin tilkeye deger katmasi ile ilgilidir. Kenya'da bulunan uzun
mesafe kosuculari, Romanya’da bulunan jimnastikgiler, Kiiba'da
bulunan miizisyenler veya iskogya’da bulunan eski kasgifler bu iil-
kelerde bulunan sehirlerin insani temel yeterliliklere sahip ol-
duguna dair 6nemli bir 6rnektir.

sehirlerin markalagmasi konusu giiniimiizde 6nem kazanmaistir.
Anholt (2020), tarafindan gerceklestirilen kiiresel sehir marka in-
deksinde ilk 50’de yer alan sehirler siralandiginda Ispanya’dan
Barselona ve Madrid, Hollanda’dan Amsterdam, ingiltere’den Londra,
Almanya’dan Miinih, Fransa’dan Paris, italya’dan Roma, Rusya’dan
Moskova, Cin'den Sangay, Avusturya’dan Sidney,Amerika’dan Los
Angeles, New York, Dallas, Misir’dan Kahire, Brezilya'’dan Rio De
Janerio sehirlerinin listede oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’den ise
sadece istanbul'un listede yer aldig1 goriillmektedir.

Sehirlerin gelismislik diizeyleri ile paralel bir sekilde ilerleyen
marka sehirler marka bilesenlerini etkin bir sekilde icerisinde ba-
rindiran sehirlerdir. Ulkemizde de sehir marka bilesenlerini kul-
lanip marka sehir olma yoniinde ilerleyen yada kiiresel anlamda

marka olarak degerlendirilen destinasyon olma hedefi ile ilerle-
yen bircok sehir bulunmaktadir. Bu sehirlerden biri de Kocaeli'dir.
Kocaeli, sanayisi ve fabrikalari, pigmaniye, kayak turizmi (karte-
pe), eglence ve parklar, korfezi, denizi, saat kulesi, eski camileri,
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fethiye caddesi, golciik deniz iissii (Akbulut, 2016) gibi 6zellikleri
ile 6nemli bir marka sehir potansiyeline sahiptir.

Sehirler turizm yatirimlarini ve ige dontik yatirimlar ¢ekmek,
endiistriyel agidan gelisim icin yerel ekonomileri ¢esitlendirmek
gibi ihtiyaclar karsilamak, gesitli etkinlikleri sehre cekme, eko-
nomik 6diiller kazanma gibi amaglar dogrultusunda konumlarini
geligtirir ve markalagirlar (Kotler et al.,1993). Bu baglamda sehir
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