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Ozet

Medeniyetlerin sekillendigi yasam alanlardan birisi de kentlerdir. Kentler zaman iginde yasanan degisimlerden dolay1 varliklarini
siirdiirebilmek icin markalagarak farkliliklarini pazarlamak zorunda kalmiglardir. Fakat bu siire¢ bircok faktorii iginde
barindirmaktadir. Bu nedenle kent markalagmasi, yonetimciler, pazarlamacilar, mimarlar, kent plancilar1 ve turizmecileri de kapsayan
cok disiplinli bir alandir. Her bir disiplin kendi baglaminda konuyu ele alirken bir taraftan da giiniimiizde kent markalagsmasinin
teorilere dayali, prensipleri olan ve biitiinciil bir alan olamamak agisindan elestirilmesine temel olusturmaktadir. Bu &nem
dogrultusunda boliim kapsaminda kent markalagmasi kavrami ti¢ tema altinda toplanmustir: (1) Kavramsal Cergeve ve Literatiir
Arastirmast (2) Yonetim ve Unsurlari, Stratejik Kent Yonetimi, Sehir Markasinin Yonetimi, (3) Sehirlerde Markalagma ve

Markalagma Stratejileri ile ilgili bilgiler verilecektir.
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MANAGEMENT OF THE CITY BRAND

Abstract

Cities are one of the living spaces where civilizations are shaped. Cities have had to market their differences by branding in order to
maintain their existence due to the changes experienced over time. However this process includes many factors. Therefore, city
branding is a multidisciplinary field that includes managers, marketers, architects, urban planners and tourism professionals. While
each discipline deals with the subject in its own context, on the other hand, it forms the basis for the criticism of city branding in terms
of not being a theory-based, principled and holistic field today. In line with this importance, the concept of city branding is gathered
under three themes within the scope of the chapter: (1) Conceptual Framework and Literature Research (2) Management and Its
Elements, Strategic City Management, Management of City Brands, (3) Information on Branding and Branding Strategies in Cities

will be given.
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1. GIRIS

Kiiresellesmeyle birlikte diinya koca bir kdy haline gelmis ve rekabet git gide artmistir. Rekabet denilince
akla sadece ticari igletmelerin iirlin ve hizmetleri gelmemelidir. Tiim diinyada devletler, kentler kendi
aralarinda sanayi, yatirim, turizm sektorlerinde rekabete baglamistir. Bir ya da daha fazla alanda kendilerini
gelistiren bolgeler zenginleserek, getirisi yiiksek iirlinler liretmeye baslamakta ve ilerlemektedir. Bundan
dolay1 bolgesel ve ulusal yoneticiler pazarlama alanina dahil olan konularda daha da yakindan ilgi
gostermeye baslamistir. Marka kavrami pazarlamanin 6nemli konulari arasinda yer aldigi mal ve hizmet
satisin1 kolaylastirdig1 icin sehir pazarlamasinda miihim bir alan olusturmaya baslamistir. Marka sehir
kavrami1 bu ¢er¢cevede olugsmaya baglamis ve son zamanlarda etkisini giderek artirmistir. Marka sehir; kentin
takdim edilmesi, pazarda bos bir sahanin secilerek kentin imajinin yeniden olusturulmasi ve pazarlanmasi
gibi siirecleri de ihtiva etmektedir (Sartyer ve Altun, 2019). Baska bir ifadeyle marka sehir, bir sehre 6zgii
kabul edilen maddi manevi, tarihi, ekonomik, sosyal, dogal degerlerin kendine &zgii bir sekilde
birlestirilerek pazarlanmasi ve yeni bir marka olusturulmasidir (Kaypak, 2013:335). Sehirlerin marka
olmak istemesinin sebebi birgok imkana sahip olmalarina yardimer olmasidir. Son zamanlarda bazi kentler
iilkelerden daha fazla giindem olmaktadir. Mesela Roma, Venedik ve Floransa italya’dan, Paris Fransa’dan

daha ¢ok popiilerdir. Bu sebeple iilkelerin taninmasinda marka sehirlerin rolii bityiiktiir.

Kentlesmeyle birlikte bazi firsatlar meydana ¢iksa da bununla birlikte zorluklarinda oldugu siirecler
yasanmaktadir. Bu nedenle kentsel gelisim, giiniimiizde merkezi yonetimden ziyade piyasa tarafindan
yonetilen ve stratejik odakli bir planlama ile yiiriitiilmektedir. S6z konusu zorluklarla miicadele ederek,
mevcut degerler ve firsatlar degerlendirilmek suretiyle gelisme saglanabilmektedir. Kent yonetiminin

kentsel markalasmaya odaklanmasiyla birlikte biitiinliik gésteren bir biinyeye sahip olmasi gerekmektedir.
2. STRATEJIK YONETIMIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Isletme ve yonetim alanlarinda 1950°li yillardan itibaren yaygin bir sekilde faydalanilan stratejik yonetim
uygulamalari, giiniimiizde yonetim siireclerinin tamaminda etkinligini ortaya koymus goriinmektedir.
Rekabet ortami igerisinde, orgiitlerin gii¢lii bir konuma ulagmalarin1 saglayan stratejik yonetim siireci,
sadece Orgiit iizerinde degil, 6rgiiti dogrudan veya dolayl olarak ilgilendirebilecek biitiin siiregler tizerinde

yogunlagmasiyla genel yonetim siire¢lerinden farklilagsmaktadir.

Teknolojik gelismelere ve kiiresellesmeye bagli olarak is hayatinda meydana gelen hizli degisim, orgiitleri
basarili olabilmek igin yeni yetenekler gelistirmeye mecbur birakmaktadir. Bu sebeple orgiitler, rekabet
siirecinde daha basarili olmay1 saglayacak bir yapiya ulasabilmek icin farkli gelisim ve degisim
yontemlerinden faydalanarak yonetsel yaklasimlar gelistirmektedirler. Bu baglamda drgiitiin kendi degerler
ag1 ile iliskilerinin organizasyonuna odaklanan stratejik yonetim, orgiitlerin rakiplerine kars1 giiclenmesine

katki saglayacak bir yaklagim olarak degerlendirilebilir (Akgemci, 2008).

Stratejik yonetim, faaliyet gosteren tiim sektdrlerde (kamu, 6zel, kar amaci glitmeyen vb.) orgiitlerin
gelecege yonelik amag ve hedeflerin belirlenmesini ve ulagilmasi i¢in gerekli siireglerin tanimlanmasini

saglayan bir yonetim teknigidir (Aktan, 2007).
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Diinyada 1970’lerle birlikte yasanan kiiresellesme siireci; siyasal, sosyal ve ekonomik alanlarda oldugu
gibi, yonetim alaninda da degisikliklere neden olmustur. Genel yonetim siirecleri de buna bagli olarak
kiiresel ihtiyaglara cevap verebilecek sekilde yeniden diizenlenmistir. Bu sebeple stratejik yonetim

slirecinin ortaya ¢ikigini hazirlayan ihtiyaglar bir¢ok gerekgeyle agiklanabilmektedir.

Teknolojinin ve kiiresellesmenin getirisi olarak diisiiniilebilecek olan yeni yapi, iggiiciinii de 6nemli 6l¢iide
etkilemis ve klasik isgiicii siirecleri yapisal degisikliklere maruz kalmistir. Bu degisiklikler, bilgi toplumuna
gecis stireclerini hizlandirmistir. Bu siirecte sanayi orgiitleri klasik yapilarindan ileri teknolojiyle calisan

bilgi organizasyonlarina doniisme yolunda 6nemli mesafeler katetmislerdir (Toffler, 1981).
2.1. Stratejik Kent Yonetimi ve Kent Markasi

Kent yonetimi siirecinde birgok aktdr ve karmasik siiregler yer almaktadir. Ancak diinya da yasanmakta
olan kiiresellesme ve teknolojik gelismeler kentsel gelisimin hizini artirmakla beraber yasal zorunluluklara
uyum igerisinde kentsel yonetimin ger¢eklesmesini gii¢lestirmektedir. Bu nedenle kent yonetimleri ¢esitli
stratejiler gelistirerek eylem planlart hazirlamak zorundadirlar. Kent yonetimleri i¢in kentlerdeki geligim
hizin1 artiracak ve diinyadaki gelismelere ayak uydurarak, degisimleri yonetebilecek esnek yaklagimlar

onemli hale gelmektedir.

Clarke (1992) ise yavas bir kentsel gelisim senaryosuna uygun olarak hazirlanan geleneksel uzman
planlarinin duragan dogasinin, gelismekte olan kirsal bir sehirdeki hizli niifus artisi, altyap1 ve hizmet
eksikligi, biitge ve personel kisitliligi daha dinamik planlama siireglerinde yeterli olamadigint 6ne

stirmektedir (Zeren, 2011).

Kent yonetimleri bu siiregte mekansal gelismeyi ve ekonomiyi bir biitiin olarak ele alip 6nceliklere gore
stratejiler gelistirmektedir. Kentlerin gelisimi 6zellikle kalkinma olgusunu g¢agristirmakta ve bu durum
stratejik kent yonetiminin genellikle ekonomik gelismeyi amacglamasini saglamaktadir. Kentlerin
markalagma isteginin en 6nemli nedeni ekonomik faktorler olmakla birlikte kentlerin ekonomik olarak
giiclenmesinde ziyaret¢i sayisini artirmak, cazibe merkezi olmak ve daha ¢ok markayla is birligi yapmak

o6nemli bir secenek olarak goriilmektedir.

Kentler i¢in marka olmasinin gerekliligi Hanna ve Rowley (2008)’a gore su sekilde siralamaktadir:

. Sunulan hizmetler bakimindan kentlerin benzer ydnlerinin artmas,

. Insanlarin farkli kentleri gdrme ve farkli kiiltiirleri tanimaya yonelik ilgilerinin artmast,
. Tiiketicilerin satin alma davraniglarindaki degisiklikler ve ekonomik giiglerinin artmast,
. Uluslararasi seyahat imkanlarinin artmasi, kolaylasmasi ve maliyetlerin diismesi

. Uluslararas1 medyanin artan giict,

Giiniimiizde diger 6nemli bir faktdrde sosyal medya uygulamalarinin ve mobil cihazlarin tiiketiciler
tarafindan kullaniminin artmas1 ve turist deneyiminin paylasilmasi bu platformlar {izerinden paylagiminin
artmasidir. Buna bagli olarak sosyal medya uygulamalarinin ve mobil cihazlarin turizmde yer alan

paydaslarin gelisim gdstermesi agisindan dnemli bir rol oynadig1 goriilmektedir. Bireylere katilimi, yeniligi
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ve sosyal etkilesimi sunan sosyal medyanin turizmin bircok alaninda siire¢ gelistirme acisindan da
kullamldig: ve turist memnuniyeti sagladigi goriilmektedir. Ornegin sosyal medyada tiiketiciler tarafindan
paylasimlar ve olumlu yorumlarla Dogu Ekspresi trenini ile seyahat ederek giizergah iizerindeki illerde
bulunan destinasyonlara olan ziyaretgi sayist artmistir. Turistler tarafindan trenlerin sadece bir ulagim araci
olarak goriilmedigi, bunun da &tesinde bir turizm faaliyeti-aktivitesi olarak degerlendirildigi, hem trenle-
0zel olarak Dogu Ekspresi ile seyahat etmek; hem de bunun yaninda Kars’i gormek-gezmek cesitli
aktivitelere katilmak istedikleri goriilmiistiir. (Dogan vd., 2018). Tiiketicilerin bu tercihlerinde o giizergah
ve illerdeki kendine has 6zelliklerin etkisi bu aktivitelerin gerceklestirilmesi daha da 6nem kazanmakta ve

marka kent olmalarina katki saglamaktadir.
3.MARKA SEHIiR

[Ik basta magara duvarlarina ¢izim yapan kisinin kimligini ya da degisim sirasinda esyanin sahibinin
kimligini isaret etmek i¢in kullanilan marka kavrami siireg igerisinde varligint ve kiymetini ¢ogaltan bir
hale gelmistir. Mesela binbegyiiz y1l 6nce Roma, Cin, Eski Misir ve Yunan medeniyetlerine ait bazi
yapitlarda kalite ve sahiplige isaret eden damgalar goériilmiistiir. Son zamanlarda ise, kimin oldugunu
sdylemenin yaninda bir ad, yan isim, sesi, isareti, rengi alg1 ve tecriibeleri ya da marka ismine izler yalniz
bir iiriiniin nerede olusturuldugunu belirtmektedir. Tiim bunlar aslinda markanin kisilik kazandigin1 adeta

canli bir varlik gibi algilamamiza saglamistir (Karatas, 2017).

Tiim bunlar dikkate alindiginda marka; arz ve talebin karsilastig1 alanda bulunan rakiplerden ayri olarak
adlar, isaretler ve sekillerden meydana gelerek, tiiketicilerin iiriinleri tanimlamasma ve yeniden talep
etmesine firsat verir. Bununla birlikte, marka, iiriinlerin piyasada iistesinden gelmesini saglayan siirekli bir
fiyat gorintiisii olusturmaktadir (Pira vd., 2005). Satin alinan iiriinde bununla birlikte artis ve azalig
gostermekte fiyat-kalite uyumu satin alan tarafinda marka yardimiyla saglanmaktadir. David Ogivly’nin

ifadesine gore marka, ‘talep eden kisinin iiriin hakkindaki fikridir’ (Somaklar, 2006).

Marka konusunda miihim bir yeri olan Aaker (2009) markay1, ‘marka ismi, marka, mal ve hizmetlerden
meydana gelen takimlardan, logo, isaret, esyalar1 sarmaya yarayan dis kilif dizayni1 gibi niteliklerle markay1
kendine has tarz yaratan bir isimdir. Marka, mali meydana getiren miisteriyi simgeler ve hem misteriyi
hem de rakip mallart meydana getiren satigint gergeklestiren taraflari ile giivence altina alir’ olarak
tanimlamustir. Kotler (2016) ise markays, ‘Uretimi saglayan kisiye, hizmet giivencesi ve ¢ikar temin etmek
i¢in tiiketicinin fark yaratan 6zelligi’, bir markanin alt1 ¢esit anlam yiikledigine isaret ederek, bilindik ve

uygun olarak tanimlanan markalarin kalite seklinde ifade edilmesi gerektigini sOylemistir.

Son zamanlarda marka tanimi yalniz belli raflarda ya da magazalarda sinirli degildir. Markalar kimliklerini
tiim yeryiiziindeki dinleyicilere ve izleyicilere verebilmek adina iletisim araglari, genel ag ve bilgi aglarimi
da birlikte kullanmaktadir (Gaggiotti vd., 2008). Mazide kisitl bir alanda varolan bilinirlik son zamanlarda
teknolojinin eksiksiz bir bi¢imde kullanilmasinin yaninda birgok sahada bilinirlige doniismekte ve

teknolojiyi tam kullanan markalarin taninmislig1 cok daha kisa siirede artmaktadir.
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3.1. Marka

Marka kavrami, ad, terim, isaret, renk, marka gdstergesi, mottosu vb. bazi akla uygun ve somut gérme ve
isitme gibi unsurlarla, sahsi imaj, tiketici kimligi, sahsiyet, maddi manevi degerler, baglantilar ve sembolik
nitelikleri gibi duygulara dayanan ve soyut bir takim unsurlardan meydana gelen ve mal ve hizmetlerden
yararlananlarin temin etme kararlarini etkiye ugratarak se¢meyi saglayan mal, hizmet ve tecriibelerin
kaynagini isaret eden ve rakiplerden degisik bir sekilde olusturan 6zelliklerin tiimiidiir (Aveilar ve Varinli,
2013). Bagka bir tanimda ise marka, tek ya da birtakim saticilarin iiriinleri ya da hizmetleri tespit etmek ve
bu triinleri veya hizmetleri daha fazla satmak ya da pazarlamak isteyenlerden farkli duruma getirmek icin

fark yaratici bir ad veya isarettir (Aaker, 1991).

Amerikan pazarlama biriminin tanimina goreyse marka; dizayn, sembol logo, isaret ve bunlarin tamaminin
birlesiminden meydana gelen, daha fazla kazanmak isteyen kuruluslardan kendini ayirt eden, sirketin
kendisinin reklamini yapmak i¢in olusturdugu faaliyetlerin tiimii olarak tanimlanmistir (Zenker ve Braun,
2010). Fakat markay1 sadece logo, sembol vb. durumlarla ifade etmeye g¢alismak dogru bir yaklagim
degildir. Marka sadece bu tip gérmeye dayanan ifadelerle agiklanirsa evrende milyarlarca marka
bulunmaktadir denilebilir. Marka sadece bu degildir. Marka ilk basta {iriin ya da hizmeti talep eden kisilerin
maddi manevi degerlerinden, kaliteli iiriinlerden ve beklentileri karsilayan bir imajdan olusmalidir. Sadece
somut dzellikleri barindirmakla kalmamali ayn1 zamanda soyut 6zellikleri de i¢cine almalidir. Esasen iyi bir
tecriibe, itimat, begeni gibi somut olmayan 6zellikler markay1 agiklamak i¢in daha da biiyiik dneme sahiptir.
Son zamanlarda marka, iiriin ya da hizmeti talep eden kisilerin kurduklari igten ve duygusal baglilik, aidiyet

duyduklari bir pazarlama unsuruna ¢evrilmistir.

Son zamanlarda marka, pazarlama bilesenleri igerisinde daha fazla 6nem kazanan ve pazarlama idarecileri
acisindan da daha fazla iizerinde durulan bir yere sahip olmaya baslamistir. Bu sebeple kuruluslar,
pazarlamaya calistig1 iiriinii tanitabilmek icin markaya ihtiya¢ duyarlar. italyanca kokenli olan marka
sOzcliglh marca sozciigiinden tiiremistir. Tiirk Dil Kurumu Sozliigii’ndeyse (TDK Soézliigii) marka; ‘Bir
ticari nesneyi, herhangi bir mali tanitmaya, digerlerinden ayirt etmeye yarayan 6zel isaret ya da addir.’
olarak ifade edilmektedir. Suanda bile iilkemizde uygulanmakta olan Markalarin Korunmasi Hakkindaki
Kanun Hitkmiindeki Kararname’de ‘bir girisimin iiriin ya da hizmetlerini bir bagka girigsimin iiriin ya da
hizmetlerinden ayirmasini saglamak kosuluyla, birey isimleri dahil, bilhassa kelimeler, sayilar, semboller,
harfler, {iriinlerin bigimi ya da esyalar1 sarmaya yarayan malzeme vb. ¢izme isiyle goriintiilenebilen ya da
benzer goriiniisii olarak tanimlanabilen, baski vasitasiyla yayimlanabilen ve kopyasinin yapilmasim
saglayan tiim isaretlere’ marka denir. Baska bir ifadeye gore marka; “liretimi saglayan ya da arz eden

kuruluglarin mallarinin kimligi ve rakip iiriinlerden ayirt edici sembol ve addir.” (Somaklar, 2006).
3.2. Sehir Markasi

Bir kent, bireylerin yasamini siirdiirmek, ¢alismak ve ziyaret etmek i¢in gidilecek bir mekan ise marka
sehirden s6z edebiliriz. Bir marka sehir sahip oldugu sosyal ve dogal kendine has 6zelliklerle birlesen ve
diger kentlerden kendine ait kiiltiirii, logosu, sembolii ve jeolojik yapisi ile farklilasan bir gelisim-imaj
projesidir (Aaker, 1991). Boylece sosyal ve dogal 6zelliklerle birlesen kendine 6zgii jeolojik yapisi, isareti,

sembolii, logosu ya da kiiltiiriiyle birlikte sehir merkezlerinden degisik boyut kazanarak marka sehri
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olusturulmaktadir. Sehir marka ¢aligmasi, kent icin saglam bir imaj olusturmaya yardim eden sehir
pazarlama zaman diliminin degerli bir pargasidir. ‘Sehrin ismiyle ifade edilen ana hedef, bir kentin ilgili
unsurlari tarafindan icra edilen iletisim siirecidir. Bu sebeple, sehir markas1 kavrami, sehrin tiim pazarlama

gayretlerinin karsisinda tek bir kiymete isaret eden algilarin tiimiidiir.” (Kavaratzis, 2008).

Sehir markas1 en yalin ifadeyle, {irlin markalama stratejilerinin kent iizerinde uygulanmasidir. Kentte
6l¢iilebilir maddi manevi, toplumsal ve ekonomik degerler olusturmak i¢in marka iletisiminden ve marka
stratejisinden bilgi edindiklerini kentin ilerlemesine pratiklik saglayan, yeni bir bilim dalidir. Kentin art1 ve
kuvvetli taraflar1 ve kentin kendine has 6zellikleri kitlelere ulastiran giiclii vasitalar yaratmay1 amaclayan
kapsamli ve biitlinciil bir zaman dilimidir. Uzmanlagmis diizeyde sehir markalasmasi ‘pazarlama’ ve

‘planlama’ disiplinlerinin biitiinlestirilmis uzmanligim gerektirir (Peker, 2006: 21).

Sehir markasi, bir kentin elinde bulundurdugu tarihsel, dogal, kiiltiirel ve sosyal 6zellikleriyle birleserek
diger kentlerden ayrilan kendine has hedeflerle kendine 6zgii isaretle destek olarak hayata gegirdigi bir
ilerleme, imaj, taninma projesidir. Sehir markasi, s6z konusu kenti ve onun savundugu olanaklar1 diger

sehirlerden ayiran, hem akilct hem de hissi nitelikleri, orijinal inanglar toplulugudur (Braun vd., 2013).

Sehir markasi (city branding), marka tekniklerinden ve stratejilerinden faydalanarak kentin istenilen hedef
kitle zihninde siradan bir yerlesim bolgesi olarak algilanmasi degil, bireylerin hayatlarimi siirdiirmek,
yatirnm yapmak, egitim gdrmek, para kazanmak talebinde bulunacaklari ilgi g¢ekici yasam alanlarina
doniistiiriilmesi olarak yapilan tiim faaliyetleridir. Marka olmak, rakiplerinden farkli olarak verilen hitkiim
hedef kitle tarafindan rakibine karsi se¢ip yapabilme ve bundan dolay1 ve boylece daha fazla algilanan
deger kazanma anlaminda kullanilmaktadir. Bunun gibi, bir sehrin markalagmasi, siyasi, kiiltiirel ve ticari
acidan kentin biitiin kaynaklarmin hedef grubun aklinda {ist degere ¢evrilmesi olarak tanimlanmaktadir

(Ailawadi ve Keller, 2004: 334).

Demirgiines ve Avcilar (2014), marka sehir olabilmenin sonucunun sehir halkinin kentte yasamaktan
duyduklart memnuniyet diizeyinde yiiksek oranda artig olacagimi belirterek, Osmaniye’de ikamet eden
kisilerin yagadiklari ile yonelik memnuniyet seviyelerini incelemisler, memnuniyeti olusturan boyutlar ve
bunlarin kentte oturduklarinda algilanan memnuniyeti arastirmislardir. Bu c¢alismanin sonucunda
aragtirmacilar, Osmaniye’de yasayan insanlarin memnuniyetini etkileyen en 6nemli durumun, maddi yasam

sartlarindan duyulan memnuniyet oldugunu ifade etmislerdir.

Sevin (2014), anlamsal ag ve toplumsal olarak sehir markasiyla sehirleri kavramak i¢in birgcok analizle
indeks olusturmus ve 6rnek olarak Boston ve New York gibi iller hakkinda sdylenenleri inceleyerek
arastirma yiritilmiistir. Bu calismanin sonucunda anlamsal ve toplumsal olarak sehirlerin matriks
dogasinin diginda anlam {iretmek igin tanimlama-tedbir-gorsellestirme gibi 6lgiim yap1 tekniklerinin

kullanilmas1 gerektigini ileri stirmiistiir.

Pektas ve Karadeniz (2014), Gaziantep sehrinin {inlii lezzeti baklava ile sehir imaji, sehrin marka degeri,
arasindaki deger incelendiginde talep edenlerin tekrar satin alma diisiinceleri sadakati ve ortalama marka
degeri gibi parametrelerle iliskisi olup olmadigi irdelemistir. Aragtirmanin sonucunda markaya olan

baglilik, sehrin marka iizerinde, olusturdugu sadakatten ¢ok daha fazla etkin oldugu sonucuna varilmaistir.
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Can ve Basaran (2014), Rize sehrinin marka imajinin belirlenmesi ve sehir imajinin hangi unsurlardan
olustugunun ortaya ¢ikarilmasi ve ilin somut olmayan ve fiziki 6zellikleri ile sehirde yasayan tiim insanlarin
nasil algiladiklarinin 6lglimii tizerine bir caligma gergeklestirilmistir. Bu ¢alismanin sonucunda Rize
sehrinin taninmishig1 ile turizm potansiyeli arasinda direk bir iliskinin oldugu, ayni zamanda, taninmishk
ve sehir imaj1 yiikseldikce gelirin ve turizm alternatiflerinin de artacagi ve bu sebeple sehir imajinin st
seviyede olmasimin ileriki yillarda sehrin turizm gelirinde kayda deger ilerlemenin saglanacaginin

gostergesi olmaktadir sonucuna ulasiimistir.

Huang ve digerleri (2013), Buffalo ve New York ¢evresindeki yerel turizm pazarlarini hedef alarak mini
bir haftasonu gezisi icin turistlerin gezdikleri yerler hakkinda kent markasi ve diger kentlerin goreceli
degerini arastirmislardir. Aragtirmanin nihai sonucu incelendiginde spor, doga, turizm, gida, alisveris,
festival, kiiltiir imkanlar1 vb. parametrelerin kent markasi konusunda daha belirleyici kistaslar oldugunu

ifade etmislerdir.

Marka olmak kuruluslara birtakim avantajlar saglamakla birlikte sehre de birtakim olanaklar getirmektedir.
Sehirler turist kazanma, yabanci yatirimeilara ¢esitli opsiyonlar sunma ve onlar1 ¢ekme, kaliteli iggiicii
bulundurma anlaminda diger kentlerle rekabet halindedir. Ekonominin ilerlemesi i¢in ana kilometre tasi
sayilan rekabet giicii kentler ve bolgeler icinde gegerlidir (Hanna ve Rowley, 2013). Bunu saglamak i¢inde
marka yatirimi yapmak kac¢inilmazdir. Kentler marka haline gelmeleriyle birlikte toplumun yasam kalitesi
artmakta ve daha fazla imkana sahip olmaya baslamaktadirlar. Bir kenti marka haline getirebilmek ve onu
stirdiirebilmek geri doniisti olan en biiyiik yatirnmlardan birisidir. Liorius ve Deffner (2005) bir kenti marka
yapan alti tane kriter vardir. IIk kriter sehre turist gekerek turizm potansiyelini artirmaktir. Tkinci kriter ise
kente yabanci yatirim yapilmasini saglamak ve ekonomik kalkinmaya yardime1 olmaktir. Ugiincii kriter ise
her insanin, her kurumun her iilkenin temel hedefi olan istikrardir. Dordiincii kriter is hacminin biiylimesini
saglamaktir. Besinci kriter, ithalattan ziyada ihracati artirarak iilkeye canli paranin gelmesini saglamaktir.
Son kriter ise ilin niifusunun artirilmasi ve ilin nicelik olarak gelismesidir. Bunlar gerceklestigi zaman
biiylik sehir statiisii olusacaktir. Tim bu kistaslar incelendiginde marka sehir olabilmek igin turizm

aktivitelerinin artirtlmast, ticaretin gelismesi ve niifus popiilasyonu ile iliskilidir.

Marka kent olmak sehrin potansiyelini ortaya ¢ikarmak ve bunun reklamini yapmakla iligkilidir. Sehrin
taninmas1 turizm hareketlerini de ilerletecektir. Bir markanin gii¢lii gériilmesi, destinasyon imajini
kuvvetlendirecektir (Kavaratzis, 2008). Tiim bu kriterler rekabet avantaji saglayacaktir. insan zihninde
marka olmus her kentin ayri bir yeri vardir. Ornek verecek olursak Paris tiim insanlar tarafindan
romantizmin ve agkin simgesi olarak kabul edilmistir. Bu kavramlarla ilgili ¢agrisimlarla tiiketicinin
zihninde destinasyon alani olarak Paris animsanmaktadir. Misir insanlarin aklinda piramitleri
cagristirmaktadir. Coliin ortasinda olmasina ragmen Las Vegas eglencenin merkezi olarak kabul gérmiistiir.

Imparatorlugun ve tarihi alanin merkezi olarak Roma kabul gérmektedir.

Bir sehir marka olmasiyla birlikte rakiplerinden ayrilan insanlar tarafindan kabul gdren net bir imaji
bulunur. Bu kavram pazarlama literatiiriinde konumlandirma olarak ifade edilir. Konumlandirma tiiketici
aklinda markanin etiketlendigi yer olarak ifade edilmektedir. Sehir konumlandirilmasinda insan zihnine

olumlu bir mesaj verilmesi gerekmektedir. Helsinki, Stokholm, Kopenhag ve Chicago gibi kentler uygun
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bir pazarlama stratejisi gelistirmek i¢in konumlandirma departmanlar: kurmusglardir. Bu departmanlar yeni

projeler tireterek sehrin gelirlerini arttirmis ve oldukga basarili isler yapmislardir (Kavaratzis, 2004).

Sehir markalagmasina stratejik bir zaman dilimi olarak bakmakta fayda vardir. Marka olabilmek yorucu ve
uzun, herkesin destek olmasiyla saglanabilecek biitiinciil bir faaliyetlerdir. Kotler (2002), Swot Analizi
yapilarak kentin marka olmasi igin bir adim atilabilir demistir. {lin konumlandirilmas1 yapilarak hangi
faktorler tizerinde durulacag: ifade edilmelidir. Kente ge¢mis donemlerde ¢ok biiyiik katkisi bulunan
bireyler, olaylar ve efsaneler ile biitiinlesmesi saglanarak avantaj saglanmalidir. Talep eden tiiketicilere
avantajli hizmet ve iiriin sunulmasi saglanmali ve marka yatirimlarina ¢ok biiyiik nem verilmelidir. Marka
stratejilerinin sadece bu isi yapanlara degil tiim halka anlatarak benimsenmesi saglanmalidir (Riezebos ve
Riezebos, 2003). Bolgesel yoneticilerden, kurumlara, sanayiden egitim sektoriine kadar tiim paydaslarin
sehir markas1 stratejilerine itina ile dikkat etmesi gerekmektedir. Pazarlama enstriimanlar1 modern

tekniklerle uygulamali uzmanlarla ¢aligmalarini yiiriitmelidir.

Sehir markalasmasinda stratejik analiz asamalar1 sunlardir (Ulgen ve Mirze, 2006:116);

. Kentin kaynaklarinin ve kabiliyetlerinin saptanmasi

. Bu kabiliyetlerin benzersiz olup olmadiklarinin belirtilmesi

. Diger kentlerle kiyaslamaya gidilerek sehrin dezavantaj ve avantajlarinin tespit edilmesi
. Sehrin ilerlemeye agik potansiyelinin rakipleriyle kiyaslanmasi

. Bagaril1 yaratacak kilit noktalarin tespit edilmesi

Tiim bunlarla birlikte dis ve i¢ ¢evre analizi, paydas analizi ve Swot analizi yapilmali genis ¢apta program
ve planla faaliyetlerin yiiriitilmesi saglanmalidir. Marka sehir olabilmek uzun bir ¢aba isteyen,
uzmanlagmig bir anlayisla, sehir halki tarafindan benimsenen degerlerden meydana gelen, tiim
paydaslardan tarafindan benimsenip gelistirilen bir zaman dilimi olarak kabul edilmelidir. Diinyadaki

orneklerine bakilmali daha 6nce yapilan ¢alismalardan da faydalanilmalidir.
3.3. Sehir Markasi1 Yaratma Siireci

Johansson ve Carlson (2014) markalagma siirecinin basarisi igin cevap verilmesi gereken temel bir soru
oldugunu ifade etmistir; ‘Kentin hedef gruplar tarafindan deger tasiyan hangi 6zelligi onu diger kentlerden
ayr1 duruma getirir?” Bu amagla sehir markalama siireci kentin digerlerinden farkli ve gercek 6zelliklerinin
anlagilabilmesi ve bu oOzellikleri iginde barindirabilen ve kullanan 6zel bir pazarlama bigiminin
gelistirilmesi olarak ifade edilir ve kentlerde pazarlanabilir bir olgu haline gelmistir. Sehir markalama
stireci, bir biitiin olugturacak ‘kent gelisim programi olarak idrak edilmelidir. Bir kentin markalama siireci,
yalniz kentin kendisini nasil ifade edecegi degil, bununla birlikte kentin paydaslar1 olan ¢esitli sosyo-

ekonomik gruplarin sehri ve sehir yonetimini nasil algiladigini da gérmeye yarar.

Seisdedos ve Vaggione (2005), en rekabetci kentleri, ‘varliklardan’ en fazla gelir kazanimi saglayan kentler
olarak ifade eder. Sehir markalama siirecinin de, bu varliklarin neler olabilecegi, hangilerinin ekonomik

anlamda yeterli sonu¢ verme potansiyeline sahip oldugunu, hangilerinin sehrin toplumsal inanglarina ve
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degerlerine uygun oldugunu ifade etmesi gerektigini belirtmekte ve sehir markasi gelistirme siirecini ii¢

asamaya ayirarak incelemektedirler. Bunlar;

1. Kent kimligini anlasilir kilma
2. Kent kimligini imaja ¢evirme
3. Uygulama; sehir imajimin duyurulmasi

Uc asamadan olusan bu siire¢c hem kendi iginde birbirini tamamlayan hem de etkilesim iginde olan
stireclerden olugmaktadir. Bu siiregleri tam olarak birbirinden ayirmak zor olmakla birlikte 7 alt baslikta

toplanmaktadir. Bunlar;

. Sehir markasi stratejisi olusturma ve ilerletme
. Sehir goriinimi

. Konumlandirma gorevi

. Sehir imaji

. Sehir kimligi

. Slogan olusturma

. Logo ve sembol

3.4. Sehir (Mekan) Pazarlamasi

Kotler vd. (1993)’a gore il pazarlamasi globallesen diinyada, bolgelerin pazarlamaya tabi olmasi, bolgeler
arasinda kritik bir deger olusturmustur. Rekabetin giin ve giin artmasi, alanlarin hizmet ve iriin gibi
pazarlama stratejileri gelistirmesine ve pratige gegirmesine sebep olmustur. Turist sayisini artirmak, var
olan ekonomik birimleri ilerletmek, rekabet giiciinii artirmak, yeni yatirimlar yaparak ihracat hacmini
yiikseltmek isteyen kentler sadece sehir pazarlamasi ile amaglarina ulagirlar. Sehir pazarlamasi denilince
akla sadece tanitim gelmesi dogru bir yaklasim olmaz. Kentlerin siirdiiriilebilir kalkinmasina dogru, uzun
donemi kapsayan entegre bir siiregtir. Dort pazarlama adiminin gerceklesmesi ile birlikte katma deger

olugmaktadir (Rainisto, 2003: 44):

. Ana hizmetler saglanmali ve halkin is ¢evrelerinin ve sehrin memnun olmasint saglamak i¢in

sehrin alt yap1 tesisleri yapilmalidir.

. Bir il, varolan isleri yiiriitmek ve kamu destegi saglamak ve yeni yatirimlar, isletmeler ve insanlar

¢cekmek i¢in yeni cazibe merkezlerine ihtiya¢ duyabilir.

. Bir kentin iyi bir goriintii ve iletisim programi araciligiyla 6zelliklerini ve faydalarini iletmesi
gerekir.
. Bir sehir, vatandaslart, liderleri, yeni sirketleri ve sehirleri ¢ekecek kuruluslardan destek almalidir.

Sehir pazarlama zaman diliminin aktorleri, ¢esitli yatirimcilar: tegvik etmek, ilgiyi artirmak, esgiidiimlii

calistirmak i¢in mithim bir yere sahiptir. Kentin pazarlama siirecinin yetkilileri, lokal, bolgesel, ulusal ve
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uluslararasi idarecilerdir. Bir kentin pazarlanmasi siireci bes temel asamadan meydana gelmektedir:

(Kottler ve Gertner, 2002).

1. Saha kontroliiniin gayesi, mekanin ¢ekici etmenlerini, mekanin ana rakiplerini (giicli, esit ve zayif
rakiplere boliinmiig) ve temel egilimlerini ve toplumsal ilerlemeleri ifade etmektir. SWOT analizi, saha

kontrolii i¢in en degerli araglardan birisidir.

2. Vizyon ve hedefler gelistirilmeli ve varsayimsal senaryoya iginde mekanin 20 yil sonra nasil
goriinecegine diisiiniilmeli. Senaryolar, onsartlari, hedef pazarlari ve hedeflere ulagmak i¢in gerekli olan

uzun vadeli ve kisa vadeli amaglar1 dikkate almalidir.

3. Strateji olusturma agamasinda, stratejinin stratejik tistiinliikleri ve basaril bir stratejiyi uygulamak

icin gereken kaynaklari ifade etmek gerekir.

4, Eylem planini, sorumluluklarini ve yiiriitmenin ayrintilarini tanimlayan maliyet ve uygulama

tarihlerini igerir.

5. Yiriitme ve denetleme mekanizmasinda, eylem planinda 6ngériilenler, paydaslar tarafindan yerine
getirilmekte ve bu asamada, genel olarak kamuya ve potansiyel ¢ikar sahiplerine yillik raporlama yoluyla

bilgi saglamanin temel aracidir.
4. SEHIR MARKASININ YONETIiMi

Yonetim, faaliyetlerin planlanmasi, organizasyonu, koordinasyonu ve nihayetinde de tiim bu siireglerin
kontroliinii iceren bir kavramdir. Sehir markasi yonetimi de bu anlamda disipliner bir sekilde ele alinmasi
gereken bir olgudur. Sehirlerin markalagmalar1 asamasinda, her seyden 6nce milli ya da kiiresel boyutta
izlenen dis politika, iktisadi ve politik kararlilik hayati derece de dneme sahiptir. Gelecegin sehirlerinde
danigmanlik, miisavirlik, telekomiinikasyon, bilgisayar data servisleri, bankacilik ve finans kurumlari ,

reklam ve medya, pazar arastirmalari gibi hizmet sektorii faaliyetleri artacaktir.

Cagdas pazarlamanin odagmda miisteriler bulunmaktadir. Pazarlama kararlari almirken birinci adim
miigteridir, tabi son adimda miisteridir. Tiim bu sebeplerden dolayr marka yodnetiminin temel odagi
miigteridir. Marka yonetimi yapilirken iki karar dikkate degerdir. Birincisi pazarlama karmasi karar1 ve ana
marka stratejileri kararidir. Yagamlarin1 devam eden kuruluslar sahane bir marka olusturmak istiyorlarsa

bu kararlar1 ¢ok iyi ¢oziimlemeleri gerekmektedir.
4.1. Marka Stratejileri Kararlar

Genel anlamda pazarlama ve igletme stratejilerindeki gibi, markay1 meydana getirirken de marka stratejileri
hakkinda karar vermek gerekmektedir. Kuruluglar hizmetlerini ve mallarina markalarken kisisel analiz,
marka analizi ve misteri analizi yapmalar1 gerekmektedir. Boylelikle kuruluslar talepte bulunan
miigterilerin istek, ihtiya¢ ve profil 6zelliklerini dikkate alarak pazar boliimlendirmesi yapip hedef
pazarlarin1 belirlemelidirler. Miisteri profilinin analizi ile birlikte rakip isetmeleri de iyi tanimlamak
gerekmektedir. Onlarin kimligini ve imajin1 da iyi bilmek gerekmektedir. Isletmeler kendilerinin zayif ve
giicli yonlerini goérmek igin SWOT analizi yapmalidirlar. Son olarak rakiplerinde bu tiir analizlere

ihtiyaglari vardir (Aaker, 1991).
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4.2. Marka Kimligi

Kendisini, miisterilerini ve rakiplerini analiz eden kurulus, marka olustururken 6ncelikle marka kimligini
net bir sekilde ortaya koymalidir. Marka kimligi isletmelerin kuruluslarina sunduklari hizmetlerin tamamini
ortaya koymaktadir. Marka kimligi tecriibesi, performansi, kalitesi, katkilar1 ve markaya sahip olduklar
deger olmakla birlikte kuruluslarin miisteriler gdziinde nasil algilandiklarinin 6ziidiir. Marka kimliginin
diger ad1 marka bagdaslastirma olmakla birlikte, insanlarin zihinlerinde, markaya kars1 dogrudan ya da
dolayli olarak iliski kurduklar1 her seyi ifade etmektedir. McDonald’s markasi insanin zihninde, eglence ve
hizli servis; Volvo markasi ise saglamlik ve giivenlik kavramlar1 olusturabilir. Gii¢lii bir marka kimligi
olusturmak farklilagmay1 saglar, satin alinmak i¢in sebepler sunar, tutarlilik ve giiven asilar, marka yaymay1

kolaylastirir ve igletmeye pazarda giiglii bir konumlandirma saglar (Aaker, 1991).
4.3. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, kuruluslarin hizmet ya da mallarini sergileyecekleri durumda nerede duracaklarini ifade
eder. Diger bir degisle konumlandirma, markanin rekabet ettigi markalardan farkli olmasidir. Miisteri bakis
acistyla marka konumlandirma ise hedef kitle olan miisterilerin, markanin bulundugu pazarda elde ettigi
yeri algilayis bigimidir. Sayet markanin konumlandirilmasi yapilmazsa, miisterilerin aklinda markaya
yonelik bir kiymette yaratilamaz. Uygun ve carpici marka konumlandirmasinin yapilmasi, isletmelerin
iirettigi iiriinlerin basaris1 i¢in ¢ok miihimdir. isletmeler marka konumlandirmas: siirecini basarili sekilde
yapamaz ise, rekabet edilen markalar arasinda dezavantaj yaratabilir ve miisterilerin rakip firmalara

yonlenmesine yol acabilir (Kapferer, 2008).

Marka konumlandirmasi yapan ve pazarda benzer mal ve hizmet iireten Orgiitler, miisterilerin algisinda
farkli sekillerde konumlanarak, markalarint miisterilerin géziinde 6n plana gikarabilirler. Mevcut pazarinda
iyi bigimde konumlanan markalar, pazar kosullarmin belirledigi fiyati degistirerek kendi markasinin
degerine gore fiyat belirleyecektir. Bu sayede pazarda ilk fiyat1 belirleyerek fiyati kontrolii elde edebilir.
Ayrica marka konumlandirmasinin iyi yapilmast ile miisterilerin markay1 unutmasi engellenebilir veya yeni
miisterilerin markay1 tercih etmesi saglanabilir. Isletmelerde yeni pazarlama stratejileri iiretilirken marka

konumlandirilmasidan ilham alinabilir (Aaker, 1991).
4.4. Marka ismi Se¢imi

Uriinlerin markalanmasi asamasindaki énemli adimlardan birisi markaya ad verilmesi siirecidir. Tercih
edilecek marka isminin kesinlikle markanin konumlandirmasina gore yapilmasi gerekir. Markalama siireci
icerisinde marka isminin 6nemi su sekilde agiklanabilir: arastirmada iki giizel kadinin fotograflari erkek
katilimeilara gdsterilip hangisinin daha giizel oldugu soruluyor. Yanitlar birbirine yakin oranda dagiliyor.
Ikinci adimda ise fotograflarin altina kadinlarin ismini ifade edecek olan Elizabeth ve Gerthurude adlart
yaziliyor. Ayni soru katilimcilara tekrar soruldugunda %80’i ismi Elizabeth olarak belirtilen kadin1 daha
giizel oldugunu ifade ediyorlar (Kotler, 2002). Bu baglamda isim farklilik ve ayricalik saglayan bir kavram
oldugu igin marka ismi ile iiriinler deger kazanabilir ve rakiplerinden siyrilabilir. Isletmeler iiriinlerin

markalarini adlandirirken gesitli isimlerden ilham alabilir:

* Bir kisinin ismini (Honda, Calvin Klein),
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* Bir yer adin1 (American Airlines, Kentucky Fried Chicken),

* Bir niteligi (Safeway magazalari, Duracell pilleri),

* Bir hayat tarzin1 (Weight Watchers, Healty Choice),

* Bir yapay adi (herhangi bir anlam1 olmayan) (Exxon, Kodak) (Kotler, 2000:90),

* Bir hayvan adin1 (Mustang otomobilleri, Dove sabunlarr),

* Bir cisim adim1 (Shell benzinleri, Apple bilgisayarlari) (Keller, 2003:3) kullanabilirler.

Isimlendirilmesi iyi yapilan markanin deger kazanmasi ve miisteri seciminde etkili olmasi sebebi ile

isletmelerin titiz bicimde marka adlarini belirlemesi gerekmektedir. Iyi bir marka isminde bulunmasi

gereken nitelikler sunlardir (Odabast ve Oyman, 2004:365):

Anlagilir olmali ve kulaga hos gelmelidir

Ifade edilmesi ve sdyleyisi basit olmalidir. Telaffuzu farkli gagrisimlari akla getirmemelidir
Kolay hatirlanabilir olmalidir

Estetik olarak ¢ekici olmalidir ve taklit unsurlar tasimamalidir

Rakiplerinden kolaylikla ayirt edilebilmeli ve 6zgiin olabilmelidir

Diger iilkelerdeki kiiltiir ve dillere gore uygun olmalidir

Markanin imajiyla uyumlu olmalidir

Hukuki kurallara uygun ve korunma giicline sahip olmalidir

Markaya yeni tiriinlerin eklenebilecegi gdz dniinde bulundurulmalidir

Kiiltiirel ve ticari degisikliklerin olabilecegi g6z Oniine alinarak esnek yapida tasarlanmalidir
Miisterilere saglanacak katkilari ve iligkileri belirleyebilmelidir

Uriinlerin ambalajlanmast, etiketlenmesi ve diger tiim dzellikler ile uyumlu olmalidir.

4.5. Marka Cesitleri

Bir iiriine ya da hizmete ad verilirken, kuruluslar iiriinii kendi kuruluslarin adryla mi, aracilarin adryla m1

yoksa iiriiniin kendi adiyla mi1 tanitacaklari 6nemli bir karardir. Kuruluslar genel olarak bes farkli

opsiyondan faydalanabilirler (Kotler, 1980).

Uretici Markast,
Ozel Etiketli Marka (Arac1 Markast),
Lisans Markasi,
Ortak Marka ve

Jenerik marka.

4.6. Marka Gelistirme Stratejileri
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Marka Yonetimi ve markalama biinyesindeki mithim adimlardan birisi de markanin yeni gelistirilmesi
siirecidir. Isletmelerin yeni {iriinleri markalamada kullandig: iiriin kategorisine ve marka adina dayali dort

strateji bulunmaktadir (Kotler, 1980).

Dizin (Hat) Yayma Stratejisi: markanin performans, basar1 ve diger iiriinlere yayilim gibi amaglari igin
siklikla kullanilan bir yontemdir. Mevcut marka ismi altindaki {iriinler ve bu iriinlerin yeni uyarlamasi
yayilimini ifade etmekdir. Ayn1 marka ismi altinda, iiriin kategorisi icerisine yeni bir yapi, tat, malzeme,
renk veya ambalaj dlgiisii gibi ek 6zellikler sunulmasidir. Ornegin, Coca-cola’nin Diet Coke, Ariel’in Ariel
Coloru, Tide’in kat1 deterjanlarinin yani sira sivi deterjanlari gibi (Ambler ve Styles, 1997). Bu strateji ile

diisiik riskli ve maliyetli yeni tirtinler tiretilebilmektedir (Kotler, 1980).

Marka Yayma Stratejisi: mevcut marka isminin yeni bir {iriin kategorisinde kullanilmasi bigimindedir.
Isletmelerin yeni bir marka olusturmasinda harcayacag1 zaman, emek ve yiiksek maliyetlerden kurtararak
miigterilerinin yeni triinii hizli bir sekilde fark etmesini ve kabul etmesini saglanabilir (Ambler ve Styles,
1997). Marka yayma stratejisi gereksiz bir bigimde de kullanilabilir. Ornegin Adidas markasmin imajindan
dolay1 ayakkabi boyasi markasi {iretilmesi tiriine, Adidas markasina ve Adidas markasi {iriinlerine zarar
verebilir. Ayrica marka yaymanin basarisiz olmasi sonucunda markanin ismini tagiyan diger {riinlere
yonelik miisteri algist olumlu olamamaktadir. Bu baglamda yeni {irline marka ismi verildiginde tiim

tutundurma desteklerinin markanin diger {iriinlerinin diizeyinden asagida olmamalidir (Paul, 2019).

Yeni Marka Stratejisi: bir iiriin kategorisini farklilastirmak amaci ile yeni bir marka adi1 kullanilmasini ifade
etmektedir (Kotler, 1980). Doymus pazarlara girecek olan iiriinlerde marka yayma stratejisi kullanilirken

yeni uirlinlerin piyasaya siiriilebilecegi durumlarda ise yeni marka stratejisi kullanilmaktadir (Paul, 2019).

Coklu Markalama Stratejisi: ayni lirlin kategorisi igerisindeki tirinler igin birden fazla marka gelistirilmesi
seklindedir. Ornegin; Lever, ¢camasir deterjanlarinda Persil’den, Surf’e kadar degisik markalar kullanir.
Kuruluglarin, ayni kategori igerisine yeni markalart sunmasi bi¢imi olan ¢oklu markalama stratejisi, farkl

alici isteklerine katki saglama ve farkli 6zellikleri bulundurma yoludur (Kotler, 1980).

Marka yonetimi kentin fiziksel planlamasindan sosyal-kiiltiirel ve tarihi dokusunun planlanip
restorasyonuna ve renevasyonuna kadar olan siireci iceren ¢ok matriks bir yapida meydana gelir. Ayrica
sehirlerin markalastirilmasi ve yonetilmesinde sehre has triinlerin ticareti ve iretimi, altyapi ve yasam
standartlarinin rekabet sinirlarinin {istiinde olmasina dikkat edilmelidir. Sehir yonetiminin stratejik bir
onem tasidig1 marka yonetim siirecinde yoneticilerin biiyiik énem tasidig1 sdylenebilir. {lgiiner yoneticilerin
iizerinde durmasi gerektigi konular1 sdyle siniflandirir: Vizyoner dnderlik ve kisisel ytireklilik; birbiriyle
catisan, akil ¢elen fikirler arasindan belli bagliklar lizerinde odaklanabilme becerisi; talep odakli yaklasim;
farkli unsurlan biraraya getirebilme kapasitesi; yeni akim ve gelisimleri sindirebilme; kiiresel fikir ve
diisiince; kiiltiirleraras1 tecriibe; temsil yetenegi; iletisim Tstlinliigii; ikna edilebilirlik; genel kabul;
durulmasi gereken yeri bilme zamani yonetebilme; miitevazilik; etkili miitesebbislik ve isteklerin 6tesine
gerceklestirme. Bu konularda belirli bir seviyeyi yakalayan il yoneticileri sehirlerini marka endeksi
calismalarinda énemli bir konuma tasiyabilmektedir. Ornegin, 2010 yilinda Kentsel Stratejiler Enstitiisii,
Tokyo-Japonya tarafindan yapilan kiiresel gii¢ endeksinde New York ekonomi ve AR-GE ¢aligmalarinda

birinci sirada yer alirken Londra ise kiiltiirel etkilesim konularinda ikinci sirada yer almistir. (Kapferer,
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2008). Bu ornek cogaltilabilir fakat iizerinde durulmasi gereken bir diger 6nemli konuda marka
calismalarinin baglangigctan (planlama agamasindan)-sonu¢ asamasina kadar ki siiregte parcalara
ayrilmadan ve siirdiiriilebilir tek bir yonetim ¢atis1 6rnegin ‘marka ofisi’ altinda birlestirilmesidir. Boylece
sehrin markas1 / markalagma stratejisi gelecek yonetimler tarafindan da siirdiiriilebilir marka degeriyle

birlikte yonetilebilir.
5. SONUC

Sehirlerin marka olmasiyla iilkeler markalagmaya baglamaktadir. Ulkelerin daha hizli gelisip
kalkimabilmesi i¢in ulusal ¢apta ¢ok sayida marka sehre sahip olmasi gerekir. Bu nedenle marka sehir
kavramma birgok iilke 6nem vermektedir. Konuyla ilgili ¢alismalar giin gectikge artmakta, iilkelerin
planlar1 arasinda da yer alamaya baslamaktadir. Destinasyon pazarlamasi sehir bazinda 6nem kazanmakta
iilkelerin turizm potansiyellerini gelistirmektedir. Bunun sonucunda sehirler arasinda dnemli bir rekabet
sekillenmeye baglamistir. Siyasi partiler, sivil toplum oOrgiitleri, bdlgesel yonetimler, halk ve kentin
gelecegini olusturan tiim ortaklar bu konu iizerinde fikir yiiriitmeye baslamistir. Sehirlerin markalagmasi,
yabanci yatirimeilarin artmast, yenilik¢i hizmetlerin ve triinlerin gelistirilmesi, kaliteli isgiiciiniin kente
gelmesi gibi sebeplerle devasa firsatlar saglamaktadir. Birgok bolge kent olarak markalagsmay1 isterken

minimum diizeyde kent bu hayalini ger¢eklestirebilmektedir.

Tek bir projeyle marka kent olmak basit olarak saglanabilecek bir durum degildir. Nasil ki {irlin
pazarlamasinda oncelikli olarak iiriiniin kaliteli ve yenilik¢i olmasi gerekiyorsa sehir pazarlamasinda da
ayn1 durum s6z konusudur. Marka sehir ¢calismalarinda pazarlama nesnesi sehir oldugundan sehri olusturan
tiim bilesenlerin nitelikli, farkli, yenilik¢i ve dikkat ¢ekici olmasi gereklidir. Altyapisini tamamlamayan,
diger sehirlerden farklarini ortaya koyamayan, iyi bir hizmet sektoriine sahip olmayan, ulagimi yetersiz,
diinya ¢apinda gii¢lii bir tanittm1 yapilmamis bolgelerin marka olmast zordur. Bu sebeple marka sehri
olusturan tiim unsurlarin iyi analiz edilmesi sarttir. Dahasi sehrin karar mercilerinde olan kisilerin sivil
toplum orgiitleri, devlet kurumlar1 ve yurttaglarla birlikte hareket etmesi ¢ok mithimdir. Marka stratejisinin
uygulayicilar1 sadece markalama siirecindeki reklam ajanslari degildir. Turistlere yaklasimlartyla kent
esnafinin, ulasim firmalarinin, otel isletmecilerinin, sehirde yasayan yurttaglarin da marka sehir
konseptinde 6nemli rolleri bulunmaktadir. Ayrica markalagma konusuna profesyonelce yaklagsmak ve konu
hakkinda yardim almak onemlidir. Ulkemizde ve diinyada sehir markalasmasi iizerine uzmanlasmis
ajanslar bulunmaktadir. Bunlardan yardim almak ve yaptiklart projeler hakkinda bilgi edinmek 6nemlidir.
Baska kentlerde daha dnce yapilan ¢aligmalara bakmak ve bu c¢aligmalar1 kendi imkanlarina uyarlayarak

sehre 6zgii projeler liretmek gerekmektedir.

Marka sehir konusunda en 6nemli hususlardan biri tim kentlerin marka olamayacagidir. Her sehrin kendine
has baz1 yonleri bulunabilmektedir. Ancak bu marka sehir olmak igin yeterli degildir. Ornegin iilkemizde
birgok sehir tarihi mekanlara sahiptir kendine has bir mutfag: ve doga giizelligi bulunmaktadir ancak bunlar
marka gehir olmak icin yeterli degildir. Marka sehir olmak daha uzun soluklu bir siirectir. Diinya ¢apinda
taninmak ve cok biiyiik finansal getiriye sahip olmakla ilgilidir. Ornegin marka sehir olarak gériilen Paris’e
40 milyondan fazla turist gelmektedir (Paris: Record Tourist Numbers In 2017, 2017). Barcelona turist

sayisini azaltmaya ¢aligmaktadir, Avrupa’nin birgok marka sehrinde giinliik konaklama vergisi uygulandigi
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bilinmektedir. Bu nedenle kisa siirede yapilan bazi projelerle, hazirlanan logo ve slogan ile marka sehir

olmak miimkiin degildir.

Marka sehir iilke kalkinmasina biiyiik katkilar saglar. Bir iilke sahip oldugu markalar kadar zengindir. Bu
sebeple marka sehir konusu 6nemsenmeli devlet politikasi haline getirilmeleridir. Fakat tiim illerin marka
sehir olamayacagi g6z Oniine alinarak dogru stratejiler {iretmek ve ¢agdas pazarlamanin tekniklerini

kullanmak sehirlerin gelisimi i¢in iizerinde durulmasi gereken miithim bir meseledir.

Cagdas pazarlamanin hedef kitlesi miisteridir. Tiim pazarlama kararlar1 miisteri ile baslar, miisteri ile biter.
Iste, bu sebeple marka ydénetiminin de temel odagi miisteridir. Marka yénetiminde iki karar alani biiyiik
onem tagimaktadir. Bunlar temel marka stratejileri kararlar1 ve pazarlama karmasi kararlaridir. Iyi bir analiz

isletmelerin harika bir marka olusturmasina yardimci olmaktadir.

Kentlerin kendilerine has bazi zenginlikleri bulunmaktadir. Bu zenginliklerin tiim tiiketicilere iyi sunulmasi
gerekmektedir. Ciinkii sahip olan potansiyel degerlerin iyi sunulmasi ve pazarlanmasi halinde o kente
katkis1 olabilmektedir. Bu degerlere bir tiriin ve hizmet olarak baktigimizda tercih edilebilirliklerini imaj
unsuru belirlemektedir. Bu nedenle etkili bir stratejiyle olumlu imaj olugturma ¢aligmalar1 ve markalasma
faaliyetlerinin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Bir kentin markalasmasindaki yonetim becerisi ve stratejik
kent yonetimi anlayist kent yoneticilerinin sorumlulugundadir. Karmagik bir yapiya sahip kent
organizasyonlari, yasal zorunluluklar ve diger faktorlerden dolay1 kentlerde yapilacak olan markalagma
faaliyetlerinde zorlanmaktadir. Bu nedenle stratejik kent yonetimi bu siireci kolaylastiracak ve etkili
markalagsma faaliyetlerinin  gergeklestirilmesini  saglayabilecek bir yonetim modeli olarak

degerlendirilmektedir.
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