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Ozet

Bu c¢alisma, bir sehrin pazarlanmasi ve marka degeri kazanmasi cabalarina yerel saglik
kuruluslarinin katkisini1 ortaya koymaya ¢alismaktadir. Bu baglamda 2002 yilinda ilk karaciger
naklini gerceklestiren, gecen zaman iginde 2013 yilinda karaciger naklinde bininci nakli
gerceklestirmis ve 2011 yilinda diinyanin ilk ve tek karaciger nakli enstitiisii unvanina
kavusmus olan Indnii Universitesi ve Karaciger Nakli Enstitiisii Malatya ilinin pazarlanmas1 ve
marka degeri kazanmasina 6nemli katkilar sunmaktadir. Saglik gibi 6nemli bir konuda hem de
cagimizda onemi gittikge artmakta olan organ nakli konusunda karaciger alaninda Avrupa’da
birinci diinyada ise ikinci sirada yer oluyor olmak bir sehir i¢in olduk¢a 6nemli bir 6zelliktir.
Bu arastirma bir durum ¢alismasi olarak tasarlanmistir. Arastirmada incelenen durum Inonii
Universitesi Karaciger Nakli Enstitiisiidiir. Veriler nitel veri toplama ydntemlerinden biri olan
dokiiman inceleme yoluyla toplanmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Sehir Pazarlamasi, Marka Sehir, Malatya.

Abstract

The aim of this study is to reveal the contributions of local health centers to both effortsfor
raising a brand value and marketing of a city. In this sense Inonu University and Liver
Transplantation Institute which obtained this one and only Institute title in 2013 after
performing its first transplantation in 2002 and subsequently reached the number one thousand
presents enormous contributions to Malatya City in terms of marketing and raising a brand
value. Ranking first in the Europe and second in the World in such a fundamental field as health
and especially in terms of transplantation which becomes more and more important in our
contemporary world is a significant feature for a city. This research is designed as a case study.
The case examined is Inonu University Liver Transplantation Institute. The data collected
through document investigation which is a qualitative data collection method.

Key words: Marketing, City Marketing, City Branding, Malatya.
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Giris

Rekabetin kiiresel bir boyut aldigi giiniimiizde artik sadece ticari mallarin rekabetinden
bahsedilmemektedir. Ulkeler, sehirler ve bolgelerde artik rekabet halindedir. Bu kiiresel rekabet
ortaminda, sehirler 6zelinde, diger ¢ok sayida sehir arasindan siyrilmak isteyen yoneticiler
pazarlama yaklagimina yonelmektedir. Pazarlama uygulamalarini benimseyen ve pazarlama
felsefesini yonetimsel bir yaklasim olarak kabul eden sehirlerin uygulamaya yoneldikleri en
onemli araglardan biride sehirlerine bir marka degeri kazandirmaktir. Bu amaca doniik olarak

yapilan akademik ¢alismalar heniiz yeni olmakla birlikte arastirmacilarin konuya giderek ilgi
gostermeye basladigi goriilmektedir.

Sehirlerin Pazarlanmasi

Artik rekabetin sadece triinler ya da firmalar arasinda yasanmadigi, tilkeler ve kentlerinde ayni
sekilde rekabet halinde oldugu bir donemdeyiz (Marangoz v.d., 2010: 679). Kotler ve Levy
(1969: 10) pazarlamanin dar bir manada tanimlanmis bir ticari aktivite olmadigini, bunun ¢ok
oOtesinde daha genis bir yapiya sahip olmas1 gerektigini 6ne siirmiis ve pazarlamanin uygulama
alanin genislemesi gerektigini ileri siirmiislerdir. Pazarlama ilkelerinin faydasina inanan, bu
ilkelerin sehirlere, sehirlerdeki faaliyetlere uygulanabilecegini ve aymi sekilde pazarlama
felsefesi ve yonteminin de sehir yonetimlerine uyarlanabilecegini ileri siiren ¢cok sayida ¢alisma
vardir (Kavaratzis, 2004: 59). Deffner ve Liouris (2005: 2) kentsel yonetim kararlarinda sehir
pazarlamasinin O6nemini arastirdiklar1 c¢alismalarinda, pazarlama tekniklerinin, bir sehrin
turizm, kiiltiir ve kalkinma merkezine doniistiirme c¢abalarinda siklikla kullanildigini ifade
etmektedirler.

Gilinimiizde insanlarin ¢ogu, sehirlerde ve bolgesel merkezlerde yasamakta ve sdz konusu
alanlarda yasayan niifusun orani, diinya ¢apinda giderek artmaktadir (Frey, 2005: 23). 1925
yilinda kiiresel niifusun sadece %25°1 sehirlerde yasamaktayken, 2025 yilinda bu oranin %75’
cikacagi tahmin edilmektedir (Middleton, 2011: 16). Diinya {izerinde kiiresel sehir ya da diinya
sehri olarak tanimlanan 300 den fazla sehrin 1 milyondan fazla niifusu vardir (Rainisto, 2003:
13). Boylesine bir rekabetin varligi, sehir yoneticilerini yeni arayiglara itmekte ve sehir
yoneticilerinin pazarlama yaklagimina ilgi duymalarini saglamaktadir.

Bir sehirde, pazarlanma faaliyetlerine 6nem verilmesinin dort temel nedeni vardir. Bu nedenleri
su sekilde siralamak miimkiindiir (Karmowska, 2003: 139):

e Turistlerin ilgisini ¢cekmek.

e Yatinmcilarin ve sanayinin ilgisini gekmek.

e Yeni yerlesimcilerin ilgisini ¢gekmek.

e Mevcut yerlesimcileri etkilemek.

Sehirlerin  pazarlanmasina yonelik calismalar, gecmiste sadece gelismis tilkelerde
uygulanirken, artik giniimiizde gelismekte olan pek ¢ok tilkenin de 6nemli biitceler ayirarak bu
konuya yonelmeye basladiklar1 goriilmektedir (Herstein, 2012: 147). Sadece Avrupa’da
500’den fazla bolge ve 105 binin iistiinde yerlesim yeri; yatirim, sermaye, yetismis is giicil,
turist ve yeni yerlesimcileri ¢gekebilmek icin biiyiik bir rekabet i¢ine girmistir (Rainisto, 2003:
13). Bu cabaya yonelik olarak tiim diinyada ve ozellikle Avrupa’da sehir pazarlamasi ve
markalasan sehir kavramlarina yonelik ¢ok sayida sosyal uygulama projesi yiiriitiilmekte ve
projelerin sayisinda bir artis oldugu goriilmektedir (Altunbas, 2007: 157).

Mekanlar arasindaki rekabetin her gegen giin artmasi, ayni iirlin ve hizmet pazarlamasinda
oldugu gibi mekanlar1 da pazarlama stratejileri gelistirmeye ve uygulamaya yoneltmektedir
(Igli ve Vural, 2011: 148). Sehirler, rekabet halinde olunan diger ¢ok sayida sehir arasindan
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styrilmak ve rakipleri olan diger sehirler icinde 6ne gegebilmek icin, farklilasma cabasi igine
girmektedirler  (Zeren, 2012: 95). Bir sehrin farklilasmasina turizm 6zelinde
degerlendirildiginde, yiiksek gelir seviyesine sahip ziyaretgilere (turistler) yonelik olarak
iirlinler; yateilik, termal ve saglik turizmi gibi faaliyetler alternatif, farklilasma saglayici iirtinler
ornek olarak verilebilir (Alvarez, 2010: 134). En fazla bilinen sehir pazarlamasi stratejileri;
sehrin markalasmasi, ingaat alaninda en iyi ve 6rnek bir projenin yapimi ve biiyiik etkinliklere
(olimpiyat, futbol sampiyonasi gibi) ev sahipligi yapilmasi seklinde siralanabilir (Deffner ve
Liouris, 2005: 18).

Marka Sehir Kavramm

Marka kelimesi Almanca “mark” ve italyanca “marca” kelimelerinden Tiirkceye gegmistir.
Marka, bir nesneyi tanitmaya ya da benzerlerinden ayirmaya yarayan isaret seklinde
tanimlanmaktadir (Meydan-Larausse, 1981: 394). Bir marka, kendi dogasinda olan veya mal
ve hizmetlerle iligkili olarak olusan katma degerlerden meydana gelir ve kurumsal markalagsma
cabalariyla ilgili yapilan son ¢aligmalar, marka degerinin 6nemini vurgulamaktadir (Balmer,
2003: 973).

Sehirlerde ayni ticari bir iirtin gibi marka olabilir mi? Bu husustaki genel kani, kompleks ve
kendine has 6zelikleri olmakla birlikte, sehirlerin de bir marka olabilecegi yoniindedir (Donald
ve Gammack, 2007: 56). Fakat bu iddiay1 destekleyen veya bir sehrin nasil basarili bir sekilde
marka sehir olabilecegini ortaya koyan ¢ok az ¢alisma mevcuttur (Parkerson ve Saunders, 2005:
242). Son yillarda markalagmanin ve imajin Onemi gittikge artmakta, {ilkeler ve sehirler
uluslararas1 arenada kendilerini fark ettirebilmenin, tanitmanin ¢ok 6nemli oldugunu kavramis
durumdadir (Alvarez, 2010: 129). Markalasma, on yillardir tiiketici tirtinleri igin kullanilmis bir
kavram olmakla birlikte iilkelerin, sehirlerin ve bdlgelerin stratejik markalasma konsepti, 90’11
yillarin ortalarindan itibaren artan rekabetgi ortamda, mekanlarin daha etkin bir sekilde rekabet
edebilmesine olanak saglama adina kullanilmaya baslanmistir (Rizzi ve Dioli, 2010: 303).

Avrupa’da ki sehirler markalasma cabalarina artan bir 6nem vermekte ve temel olarak bu
calismalari, yerel halk, turistler ve isletmeler/yatirimcilar olmak tizere ti¢ genel hedef pazara
odaklamaktadir (Deffner ve Metaxas, 2010: 58). Konunun tarihsel gelisimi incelendiginde;
sehirlerin markalasma ¢abalarinin, turizm eksenli basladigi, ancak zamanla, bir sehre
isletmeleri ve girisimcileri ¢ekmek, boylelikle rekabetci bir pazar yapisi olusturarak, sehrin
ekonomik kalkinmasina katki sunabilmek i¢in bu eksenin genisledigi goriilmektedir (Crombie,
2011: 2). Sehirlere marka degeri kazandirmaya yonelik uygulamalar gdstermistir ki, sehri
yonetenler o sehrin kalkinma stratejisi olarak markalagma faaliyetlerine uyum saglamaya
hazirdirlar (Ashworth ve Kavaratzis, 2007: 522). Sehirlerin markalagsma g¢abalar1 6nemli
zorluklar icerir. Ancak, gilicli bir marka sehir imaji gelistirilebilirse bu imaj, sehrin
paydaslarina ¢ok 6nemli avantajlar sunar (Kaplan v.d., 2010: 1290). Schirlerin markalasma
cabalarinin her gecen giin artmasi, sehri idare eden idarecilerinde beklentilerini arttirmig ve
glintimiizde artik marka yonetimi alaninda galigan uzmanlarda sehir yonetimi konusunda aranan
ve talep goren meslek gruplari arasina girmistir (Dinnie v.d., 2010). Bir¢ok sehir, bolge ve iilke
taninirliklarini arttirmak ve giintimiiz kiiresel piyasasinda rekabet¢i bir avantaj saglamak i¢in
markalasma faaliyetlerine maddi kaynaklar ayirmakta ve bu yolla da mekanlarin hedef kitlelere
tanitilmasi amaglanmaktadir (Sevin, 2014: 47).

Bir markanin olusturulmasi ve yonetilmesi siire¢ olarak oldukc¢a maliyetlidir ve bu siirecte logo
ve slogan etkin bir pazarlama teknigi olarak kullanilabilir, fakat s6z konusu bir sehrin tanitimi
ise sadece sehrin imaj1 iizerinden ¢aba gostermek ¢okta siirdiiriilebilir bir yaklagim tarzi degildir
(Tek, 2009: 171). Degisen yap1 igerisinde tiiketiciler artik “turizm doga, deniz yine bekleriz”
anlayisinin ¢ok Otesinde beklentiler i¢indedir. Bu nedenle, yiiriitiilecek tanitim ¢abalarinda
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amag, o sehrin tiiketicilerin zihninde yer alabilecek bir yapiya kavusturulmasi olmalidir (Bediik
v.d., 2008: 157).

Bir sehrin marka degeri kazanmasinda ana unsur, sehrin sahip oldugu imkanlar1 ve potansiyeli
dis ¢evreye tanitabilme cabasidir (Kaypak, 2013: 345). Bir sehrin marka degeri kazanmasi,
sehre rekabetgi avantaj saglayabilecek olan, yatirimlarin ve turizm gelirlerinin artmasi gibi
katkilarin yaninda, toplumsal gelismeyi saglayacak katkilar da sunabilir. (Kavaratzis, 2004:
70).

Bir markanin 6zglin olmasi, yani rakiplerinin arasindan siyrilip farkliligini ortaya koymasi
gerekir. Ayn1 seyi sehirler i¢inde sdylemek miimkiindiir. Binlerce sehir arasindan siyrilmak,
farkli ve 6zgiin degerler ortaya koyabilmek, bir sehrin marka degeri kazanmasinda oldukc¢a
onemli bir faktordiir.

I.U. Karaciger Nakli Enstitiisii

T.C. Saglik Bakanlig1 verilerine gore (E.T. 19.03.2014), Tiirkiye’de gergeklestirilen karaciger
nakli sayilar1 2011 yilinda 905, 2012 yilinda 1001, 2013 yilinda 1248 olarak gerceklesmistir.
Tiirkiye’de bu nakilleri yapmakla yetkili toplam 17 merkez bulunmaktadir. Bu merkezler,
Istanbul, Ankara, Izmir, Adana, Antalya, Eskisehir, Kayseri ve Malatya’da faaliyetlerini
stirdiirmektedir (Karaciger Nakli Dernegi, E.T. 19.03.2014).

Inénii Universitesi biinyesinde ilk karaciger nakli 2002 yili iginde gerceklesmistir. Aradan
gegen zaman i¢inde 2013 yili iginde karaciger naklinde bin karaciger nakli gerceklestirilmis ve
2011 yilinda diinyanin ilk ve tek karaciger nakli enstitiisii indnii Universitesi biinyesinde
kurulmustur. Enstiti midiirii Prof.Dr.Sezai Yilmaz 1000. karaciger naklinin gerceklesmesi
nedeniyle diizenlenen térende Malatya ilinin kayisidan sonra ikinci bir markast daha oldugunu
ve Malatya’nin bu konuda bir diinya sehri oldugunu, ancak amaglarinin karaciger nakli
konusunda diinya baskenti olmak oldugunu ifade etmistir (T.O.T.M., E.T. 19.03.2014).
Diinyada bagka bir 6rnegi olmayan ve tek organa ait olarak projelendirilen Karaciger Nakli
Hastanesinin temeli 2013 yilinda atilmig ve 2014 yilinda hastanenin bitirilmesi hedeflenmistir.
Hastanenin temel atma téreninde konusan Inénii Universitesi Rektorii Prof. Dr. Cemil Celik
enstitiinlin karaciger nakli konusunda diinyada ikinci, Avrupa'da ise birinci sirada oldugunu
ifade etmistir (I1.U. Basin Biirosu, E.T. 08.04.2014).

Tablo- 1: Karaciger Nakil Sayilar

Yillar Tiirkiye’deki T.O0.T.M. Tiirkiye
Karaciger Nakli Karaciger Nakli | Siralamasi
Sayilan Sayilar

2008 598 153 1
2009 551 108 1
2010 707 175 1
2011 905 222 1
2012 1001 185 1
2013 1248

Inonii Universitesi Karaciger Nakli Enstitiisii karaciger nakli ameliyatlarinda literatiire gecen
iic farkli ameliyat teknigi gelistirmistir. Bu teknikler Malatya Yaklasimi, inonii Operasyonu ve
Turgut Ozal Operasyonu seklinde isimlendirilerek hem Malatya’nin hem de Inénii Universitesi
ve Turgut Ozal Tip Merkezinin bdylesine dnemli ve bilimsel konuda uluslararas1 alanda
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bilinirligine katki sunmustur. Karaciger nakli konusunda Tiirkiye kaynakli yapilan uluslararasi
yaymlarin %20’si yine Malatya Indnii Universitesi ¢ikishdir. Enstitii Malatya’nin ve Indnii
Universitesinin uluslararas: bilinirligine verdigi nakil egitimleri ile de olumlu manada katk1
sunmaktadir. Ayrica, s6z konusu merkeze yillik nakil bagvurularinin %10’u yurtdisindan gelen
hastalardan olusmaktadir (Canimacanolurmusun, E.T., 20.03.2014). Asagida Tablo 2’de egitim
verilen bazi yurtdisi kuruluslar gosterilmistir.

Tablo 2: Karaciger Nakli Egitimi Verilen Yurtdisi Kurumlar

Ulke Adi Egitim Verilen Kurumun Adi
Almanya Giessen Universitesi
Polonya Varsova Universitesi

Azerbaycan Bakii Tip Universitesi
Bosna Hersek Tuzla Universitesi
Pakistan Lahoor Postgraduate Institute

Umman Royal Hospital
Kazakistan Ahmet Yesevi Universitesi
Afganistan Kabil Universitesi

Benzer sekilde Enstitii, Tiirkiye i¢inde de ¢ok sayida kuruma egitim hizmeti vermistir. Asagida
Tablo 3’de bu kurumlarin bazilarina yer verilmistir.

Tablo 3: Karaciger Nakli Egitimi Verilen Tiirkiye’deki Kurumlar

Sehir Ad1 Egitim Verilen Kurumun Adi

Istanbul Haydarpaga Numune Hastanesi

Istanbul Egitim Arastirma Hastanesi

Istanbul Okmeydan1 Egitim Aragtirma Hastanesi
Ankara Numune Hastanesi

Ankara Atatlirk Egitim Arastirma Hastanesi

Izmir Bozyaka Egitim Arastirma Hastanesi

[zmir Tepecik Egitim Arastirma Hastanesi

Bursa Acibadem Saglik Grubu Hastanesi
Diyarbakiar Saglik Bakanlig1 Egitim Arastirma Hastanesi
Kayseri Egitim Arastirma Hastanesi

Sanliurfa Saglik Bakanlig1 Egitim Arastirma Hastanesi
Van Ercis Devlet Hastanesi

Inénii Universitesinin karaciger nakli konusunda uluslararas: ve ulusal saglik kurumlarina
verdigi egitimler ve hastalarinin %10’luk bir kisminin yurtdisindan geliyor olmasi ile bir
yoOniiyle Malatya sehrinin marka degerine katki sundugu ileri stiriilebilir. Tiim bunlarin yaninda
[nonii Universitesi ve Karaciger Nakli Enstitiisii yaptig1 ¢aligmalarla medyada da yer almakta
bu sekilde de Malatya’nin bilinirligine katki sunmaktadir. indnii Universitesi Rektorliigii
Kurumsal lletisim Biriminden alman bilgilerin derlenmesi sonucunda 2013 ve 2014 yil1 (18
Mart 2014 tarihi itibariyle) medya yayin verileri agagida tablolar halinde sunulmustur.
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Tablo 4: In6nii Universitesinin 2013 Y1linda Medyada Konu Oldugu Yayin Sayilari

Medya Tiirii Yayin Sayisi
Ulusal Gazete 734
Bolgesel Gazete 148

Yerel Gazete (Ttum Tiirkiye) 1245

Dergi 94
Televizyon 233

Internet Medyasi 9562

Tablo 5: 1.U. Biinyesinde Yapilan Karaciger Nakillerine Ait 2013 Yilinda Medyada Konu

Oldugu Yayin Sayilar

Medya Tiirii Yayin Sayisi
Ulusal Gazete 82

Bolgesel Gazete 13

Yerel Gazete (Tiim Tiirkiye) 104

Dergi 12
Televizyon 38

Internet Medyas1 740

Tablo 6: Inonii Universitesinin 2014 Yilinda Medyada Konu Oldugu Yayin Sayilari

Medya Tiirii Yayin Sayisi
Ulusal Gazete 340
Bolgesel Gazete 49

Yerel Gazete (Tiim Tiirkiye) 444

Dergi 13
Televizyon 103

Internet Medyas1 3537

Tablo 7: 1.U. Biinyesinde Yapilan Karaciger Nakillerine Ait 2013 Yilinda Medyada Konu

Oldugu Yayin Sayilari
Medya Tiirii Yayin Sayisi
Ulusal Gazete 71
Bolgesel Gazete 4
Yerel Gazete (Tiim Tiirkiye) 122
Dergi 3
Televizyon -
Internet Medyas1 564

Yontem

Bu arastirma bir durum calismasi olarak tasarlanmistir. Arastirmada incelenen durum Inénii
Universitesi Karaciger Nakli Enstitiisiidiir. Durum ¢aligmalarinda smirli bir vaka ya da durum;
gbzlem, gorisme, gorintilii-sesli materyaller, belgeler ve raporlar yoluyla ayrintili ve
derinlemesine uzun soluklu bir sekilde incelenmesi ve raporlanmasi s6z konusudur (Creswell,
2007, s.73). Bu kapsamda ¢alisilan durum bir birey, bir grup, bir ortam olabilecegi gibi bir
kurum da olabilir (Yildirim ve Simsek, 2006, s.77).
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Ozellikle aragsal durum calismalarinda arastirmaci merkeze koydugu durum baglaminda bir
konunun daha iyi anlasilabilmesini saglar (Stake, 1995, akt. Creswell, 2007, s.74). Bu
caligmada derinlemesine incelenen konu ise bir sehrin pazarlanmasi ve marka sehir olmasinda
yerel saglik kuruluslarinin katkisidir. Bu yénilyle indnii Universitesi Karaciger Nakli
Enstitiisiiniin Malatya ilinin tanitimina olan katkis1 incelenmektedir.

Verilerin toplanmasi ve analizi

Veriler nitel veri toplama yontemlerinden biri olan dokiiman inceleme yoluyla toplanmustir.
“Nitel arasgtirmalarda dokiiman incelemesi tek basina bir veri toplama ydntemi olarak
kullanilabilir” (Yildirim ve Simsek, 2006, s. 187). Dokiiman incelemesi durum calismalarinda
yaygin olarak kullanilan veri toplama yontemlerinden biridir (Creswell, 2007; Glesne, 2012).

Karaciger Nakli Enstitiisii internet sayfasi, Turgut Ozal Tip Merkezi internet sayfasi, Karaciger
Nakli Dernegi internet sayfasi ile yazili, gorsel ve internet medyasinda Indnii Universitesi ve
karaciger nakli konusunda cikan haberler, Indnii Universitesi Kurumsal iletisim Birimi
tarafindan derlenen raporlar 1s1g1nda taranmis ve incelenmistir.

Verilerin analizi kapsaminda Inénii Universitesi Karaciger Nakli Enstitiisii ve karaciger nakli
konulu haberler ayrintili bir sekilde taranmis ve sehrin tanitimina katkilari baglaminda
betimlenmeye ¢alisilmistir. Creswell, (2007, s. 163) vakaya iliskin bir dizi kronolojik siirecin
mevcut olmasi halinde her bir adim ya da sathaya iliskin kanitlar1 belirlemek i¢in ¢oklu veri
kaynaklarinin incelenmesi 6nerir. Bu amacla 2008 tarihinden, nakil verilerinin elde edilebildigi
2013 yilina kadar gegen siire¢ kronolojik olarak incelenmis ve raporlanmistir.

Sonuc ve Oneriler

Sehirlerarasinda rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiizde, kaynaklarin etkin ve verimli
kullanilmasinin yaninda hedeflenen amaglara ulagsmada bir sehrin sahip oldugu imkéan ve
kabiliyetlerin dogru tespiti olduk¢a Onemlidir. Sehirlerin hedeflenen amaglara ulagmada,
rakipleri arasinda siyrilarak 6n plana ¢ikabilmesinde; yatirimcilar, ziyaretgiler, yeni
yerlesimciler ve mevcut sehir sakinleri goziinde tercih edilebilir olabilmesinde, farklilik
olusturabilmesi ve bu farkliliklar1 pazarlayabilmesi gerekmektedir. Bu genel perspektif 1s1ginda
Malatya ilinin rakip sehirlerarasindan siyrilmasi ve yukarida sayilan hedeflere ulagabilmesinde,
yerel saglik kurulusglarinin diinya ve Avrupa 6l¢eginde sahip oldugu degerler oldukga 6nemli
firsatlar sunmaktadir. Ozellikle organ nakli gibi spesifik bir konuda diinya ikincisi ve Avrupa
birincisi olmak oldukca onemlidir. Saglik, 6zelligi dolayisiyla ertelenemeyecek bir ihtiyagtir.
Ayni sekilde saglik hizmetlerinin arz1 da hemen her yerde sunulamamaktadir. Bu yoniiyle bir
sehrin pazarlanmas1 ve marka degeri kazanmasinda farkedilir saglik hizmetleri sunabilmek ¢ok
onemli firsatlar dogurabilir. Ancak, bu konuda tip doktorlarinin yakaladigi basarmin stratejik
bir bakis acis1 ve 6zellikle pazarlama yaklagimin gerektirdigi felsefe ve uygulamalarla beraber
esgiidiim i¢inde yiiriitilmesi gerekmektedir. Aksi durumda tibbi bir basar1 dar ve potansiyeli
degerlendirilememis bir ¢ercevede sikisip kalacaktir. Bu yoniiyle Karaciger Nakli Enstitiisii ve
faaliyetlerinin, st yoneticilerin belirledigi stratejik bir yaklasim, pazarlama felsefesi ve
uygulamalariyla birlikte konusunda uzman kisilerce, tibbi yoniinii yiiriiten doktorlarla da
koordineli bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir.



Bir Sehrin Pazarlanmasi ve Marka Sehir Olmasina Yerel Saglik Kuruluslarinin Katkist: Inonii Universitesi

Karaciger Nakli Enstitiisii Ornegi

Kaynakc¢a

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.
19.

20.
21.

ALTUNBAS, Hiiseyin (2007), “Pazarlama lletisimi ve Sehir Pazarlamasi1 “Sehirlerin
Markalasmas1™”, Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, Cilt 4, Say1
4,s.156-162.

ALVAREZ, Maria D. (2010), “Marketing of Turkey as a Tourism Destination”,
Anatolia: An International Journal of Tourism and Hospitality Research, Vol. 21, Num.
1, pp. 123-138.

ASHWORTH, Gregory ve Mihalis Kavaratzis (2007), “Beyond The Logo: Brand
Management For Cities”, Brand Management, VVol. 16, Num. 8, pp. 520-531.
BALMER, John M.T. ve Edmund R. Gray (2003), “Corporate Brands: What are They?
What of Them?”, European Journal of Marketing, Vol. 37, Num. 7/8, pp. 972-997.
BEDUK, A., M. Zerenler ve A. Soysal (2008), “Degisen Diinya’da Yeni Yonetim
Modelleri’nin  Turizm Sektorii'nde Kullanilmast ve Tanitim Stratejileri’nin
Belirlenmesi”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 20, s. 135-
162.

CRESWELL, J. W. (2007). “Qualitative inquiry And Research Design” (2nd Edition).
Thousand Oaks: Sage Publications.

CROMBIE, Brian (2011), “Branding Cities and Clusters for Economic Development”,
ISM Journal of International Business, Vol. 1, Num. 3, pp.1-20.

DEFFNER, Alex ve Christos Liouris (2005), “City Marketing: A Significant Planning
Tool For Urban Development In A Globalised Economy”, 45th Congress Of The
European Regional Science Association 23 — 27 August 2005, Vrije Universiteit
Amsterdam “Land Use And Water Management In A Sustainable Network Society”.
DEFFNER, Alex ve Theodore Metaxas (2010), “The City Marketing Pilot Plan For Nea
Ionia, Magnesia, Greece: An Exercise In Branding”, Journal of Town & City
Management, Vol. 1, Num. 1, pp. 58-68

DINNIE, K., H. Tanaka ve E. Centeno (2010), “Branding The City Of Sapporo: An
Innovation and Network Approach”, Journal of Town & City Management, Vol. 1,
Num. 3, pp. 254-264.

DONALD, Stephanie Hemelryk ve John G. Gammack (2007), Tourism and the Branded
City : Film and Identity on the Pacific Rim, Ashgate Publishing Limited.

FREY, Hildebrand (2005), Designing the City, Taylor & Francis Group.

HANNA, Sonya ve Jennifer Rowley (2011), “Towards A Strategic Place Brand-
Management Model”, Journal of Marketing Management, VVol. 27, Num. 5-6, pp. 458-
476.

GLESNE, Corrine (2012), “Nitel Arastirmaya Giris”, (Cev. Ed. Ali Ersoy — Pelin
Yal¢inoglu), Ankara: An1 Yayinlari.

HERSTEIN, Ram (2012), “Thin Line Between Country, City, And Region Branding”,
Journal of Vacation Marketing, VVol. 18, Num. 2, pp. 147-155.

ICLI, Giilnur E. ve Beste B. Vural (2011), “Kirklareli Ilinin Sosyoekonomik
Kalkinmasinda Mekan (Sehir) Pazarlamasinin Rolii”, Trakya Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, Cilt 13, Say1 1, s. 146-162.

Inénii Universitesi Basin Biirosu (2013), “Karaciger Nakli Hastanesinin Temeli
Kalkinma Bakani1 Cevdet Yilmaz Tarafindan Atild1”,
http://basin.inonu.edu.tr/haber.php?id=920

KAPLAN, M. D., O. Yurt, B. Guneri ve K. Kurtulus (2010), “Branding Places:
Applying Brand Personality Concept To Cities”, European Journal of Marketing, Vol.
44, Num. 9/10, pp. 1286-1304.

Karaciger Nakli Dernegi (2014), “Tiirkiye’deki Karaciger Nakil Merkezleri”,
http://www.karacigernaklidernegi.org/sss/turkiye-deki-karaciger-nakil-merkezleri.html

8



Unal ve Binbasioglu Inonii Universitesi Kiiltiir ve Sanat Dergisi

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.
36.

37.

38.
39.

40.
41.
42.
43.

KARMOWSKA, Joanna (2003), “Cultural Heritage as an Element of Marketing
Strategy in European Historic Cities”, Proceedings of the 5th European Commission
Conference - Cultural Heritage Research: a Pan-European Challenge, Luxembourg, pp.
139-141.

KAVARATZIS, Michalis (2004), “From City Marketing to City Branding: Towards a
Theoretical Framework for Developing City Brands” ,Place Branding, Vol. 1, Num. 1,
pp. 58-73.

KAYPAK, Safak (2013), “Kiiresellesme Siirecinde Kentlerin Markalasmas1 Ve “Marka
Kentler”, C.U. Iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt 14, Say1 1, s. 335-355.

KOTLER, Philip ve Sidney J. Levy (1969), “Broadening the Concept of Marketing”,
Journal of Marketing, Vol. 83, pp. 10-15.

MARANGOZ, M., G. Once, H. Celikkan (2010), “Sehirlerin Markalasmas1 ve Sehir
Markasi Olusturmada Sembol Yapilar: Canakkale

Ornegi”, Editorler: OZTEL, M. ve H. Burgazoglu, Uluslararas1 II. Trakya Bolgesi
Kalkinma - Girisimcilik Sempozyumu Bildiri Kitabi, Kirklareli Universitesi Yayilart
2.

Meydan-Larousse (1981), Meydan Gazetecilik ve Nesriyat Ltd.Sti., Cilt 8, Istanbul.
MIDDLETON, Alan C. (2011), “City Branding and Inward Investment”, Editor:
DINNIE K., City Branding, Palgrave Macmullan.

PARKERSON, Brenda ve John Saunders (2005), “City Branding: Can Goods And
Services Branding Models Be Used To Brand Cities?”, Place Branding, Vol. 1, Num.
3, pp. 242-264.

RAINISTO, Seppo K. (2003), “Success Factors Of Place Marketing: A Study Of Place
Marketing Practices In Northern Europe And The United States”, Helsinki University
of Technology, Institute of Strategy and International Business, Doctoral Dissertations.
RIZZI, Paolo ve Ilaria Dioli (2010), “Strategic Planning, Place Marketing And City
Branding: The Italian Case”, Journal of Town & City Management, Vol. 1, Num. 3, pp.
300-317.

SEVIN, H. Efe (2014), “Understanding Cities Through City Brands: City Branding As
A Social And Semantic Network™, Cities, The International Journal of Urban Policy and
Planning, Vol. 38, pp. 47-56.

T.C. Saglik Bakanligi Saglik Hizmetleri Genel Midiirliigi Organ, Doku Nakli ve
Diyaliz Hizmetleri Daire Baskanligi, “Tirkiye Organ ve Doku Nakil Performans1”, E.T.
19.03.2014,

https://organ.saglik.gov.tr/web/Content.aspx?menu=(3)nakil_performansi

TEK, Murat (2009), “Kamu Yatirimlarinda Turizmin Yeri, Tiirkiye Turizm Stratejisi
2023°de Marka Kentler Projesi: Elestirel Bir Degerlendirme”, Anatolia: Turizm
Arastirmalart Dergisi, Cilt 20, Say1 2, s. 169-184.

Turgut Ozal Tip Merkezi (2013), “Universitesinde 1000. Karaciger Nakli Odiil Téreni
Coskusu”, , E.T. 19.03.2014,

http://totm.inonu.edu.tr/index.php?s=hde&hid=257

Turgut Ozal Tip Merkezi (2013), “Indnii Universitesi Karaciger Nakli Sayilar1”, E.T.
20.03.2014,

http://totm.inonu.edu.tr/index.php?s=hde&hid=250

Turgut Ozal Tip Merkezi (2013), “Canima Can Olurmusun?”, E.T. 20.03.2014,
http://www.canimacanolurmusun.com/index.php?s=icerik&icid=7

YILDIRIM, Ali ve SIMSEK, Hasan (2006), Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma
Yontemleri, Seckin Yayinevi, Ankara.



Bir Sehrin Pazarlanmasi ve Marka Sehir Olmasina Yerel Saglik Kuruluslarinin Katkist: Inonii Universitesi
Karaciger Nakli Enstitiisii Ornegi

44. ZEREN, H. Emre (2012), “Kent Markalagmasi Siirecinde I¢ Girisimcilik Faktorii”,
Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
Cilt 2, Say1 1, s. 95-105.

10



