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Ozet

Giintimiizde kentler, ¢esitli amaglar dogrultusunda one ¢ikabilmek igin kendilerini
farklilastirmaya ihtiya¢ duymaktadir. Bu farklilasma gercegi, markalasmak ve
kiiresel anlamda rekabet¢i markalar yaratmak stratejisi ile desteklenmektedir.
Tiim iiriin ve hizmetlerde oldugu gibi bu durum, bolgesel kalkinmada biiyiik role
sahip sehirler i¢in de aynen gegerlidir. Bu dogrultuda son zamanlarda iilkesel,
bolgesel ya da kentsel yonetimler, yer kimliginin kendine has bir sekilde dizayn
edilmesi ve bu kimligin belirlenen pazarlara sunularak buralarda tutunmasinin
saglanmast konusunda ¢aba gostermektedir. Ciinkii bolgesel kalkinmaya faydast
olabilmesi icin  sehirlerin  yeniden yapilandirilmasi, markalanmasi ve
pazarlanmast gerekmektedir.

Bu amacgla ¢alismada oncelikle arastirma konusu olan kent markalasmasu ile ilgili
kuramsal ¢ergeve ve bunun bolgesel anlamda olumlu getirileri incelenmistir.
Calisma, Antalya Biiyiiksehir Belediyesi’nin 29 Agustos 2007 tarihinde Antalya
Ticaret ve Sanayi Odast ve marka damsmanlik firmasi Brandassist ile yapmis
oldugu marka protokoliinden yola ¢ikarak kent markasi olusturma siirecine vurgu
yapmaktadir. Bu yiizden ¢alismanin uygulama kisminda, kent markast kimliginin
gelistirilmesi stirecinin incelenmesi i¢in Antalya kenti ornek olarak sec¢ilmistir.
Kent marka kimliginin gelistirilmesi siirecinin asamali bir sekilde ag¢iklanarak
gosterilmesi amaglanmigtir. Calisma kapsaminda masa bagsi arastirma ve yiiz yiize
miilakat yontemi uygulanmistir. Caliymanmin temel kaynagini markalasma
siirecinin  olugmasint  saglayan aktorlerle yapilan yiiz yiize miilakatlar
olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Markalasma, Kent Markasi, Kent Kimligi

Alan Tammm: Isletme (Pazarlama)

" Bu Calisma, Avrupa Birligi 6. Cergeve Programi EURODITE (IP Projesi S6zlesme No: 006187)
projesi ile desteklenmektedir.

105



SOSYAL ve BESERI BILIMLER DERGISI
Cilt 4,No1,2012 ISSN: 1309-8012 (Online)

URBAN BRANDING PROCESS: CASE OF ANTALYA

Abstract

Nowadays, cities are supposed to differentiate for various purposes. This process
has been supported by brand strategy to become more global and create
competitive brands. As with all products and services that the major role in
regional development is the same for cities. In this regard national, regional or
urban management have been recently made an effort about to design territorial
identity which has to be designed in a manner by the markets. Because
restructuring, branding and marketing are needed for being beneficial by
regional development policies.

This study has aimed to analyze city branding and its institutional framework.
Positive benefits have been examined in the regional sense. Study has emphasized
the process of creating city brand by the protocol which has been signed between
the Municipality of Antalya and Chamber of Commerce and Industry on 29
August 2007 and consultancy firm Brandassist. Therefore application of working
in the city to develop the brand identity process for review of the city of Antalya
was selected as an example. City brand identity development process is intended
to be displayed are described in a phased manner. Working under the table and
face-to-face interviews per research method has been applied. Work consists of
the basic resources to process the brand face-to-face interviews with the actors is.

Key Words: Branding, City Branding, City ldentity
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1. GIRIS

Gilintimiizde rekabet yalnizca iirlinler veya firmalar arasinda degil tlkeler ve
kentler arasinda da yasanmaktadir. Bu nedenle, rekabet avantaji elde etmek
isteyen kentlerin, kendilerine has marka olmalarin1 saglayabilecek 6zelliklerini
belirleyip bunlardan faydalanmalar1 gerekmektedir. Her kent, bir diger kentten
ayirt edici oOzelliklere ve farkliliklara sahip oldugundan marka olarak kabul
edilebilir. Ancak marka degerini yakalamak ve kenti marka haline getirmek ic¢in
caba gerekmektedir. Bu yiizden, artik sehirler de kaynaklarim1i daha etkin
kullanmak, yasanabilir mekanlar yaratmak, cazibe merkezi haline gelebilmek
adina pazarlamadan ve kent markalagmasindan faydalanmaktadirlar. Burada
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amag, sehre ziyaret¢i sayisini artirarak kentin adin1 duyurmak bu sayede satilabilir
olmaktir.

Artik bir ¢ok sehir belediyesi, kentini pazarlamaya ¢alismaktadir. Ulkemizde de
belediyelerin biiyiik cogunlugunda bu anlayis egemen olmaya baslamistir. Kentin
dogal yapisi, mimari yapilari, kentte diizenlenen faaliyetler kent markasina
yardimci olan unsurlardan sadece bazilaridir. Ancak markalasma siirecinde , kenti
marka haline getirmede yasanan sikintilar ve silirecin zorlugu yadsinamaz bir
gercektir.

Bu caligmada birinci boliimde kent markalagsmasi kavrami ele alimmais, ikinci
boliimde turizmde kent markast ornegi olan Antalya incelenmistir. Antalya
Biiyiiksehir Belediyesi’ nin marka protokoliine dayali marka caligmalarma ve
Antalya’ ya 6zgii diinyada esi benzeri bulunmayan Konyaalt1 sahil seridi projesine
yonelik bir arastrma yapilmistir. Arastirma derinlemesine miilakat teknigi
kullanilarak yapilmis, ¢oziimlemesinde icerik analizi tiirlerinden tematik analiz
kullanilmastir.

1.1. Marka ve Kent Markalasmasi

Marka, bir firmanin {iriin ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt
etmeye ve farklilagtirmaya yarayan isim, sembol, tasarim veya bunlarin
birlesimidir. (Kotler, 1997, s.443). Giinlimiizde, miisterilerin marka ile iliski
halinde olmasimin saglanmasi ¢ok énemli bir konu olmustur. Bunu saglayamayan
isletme ve kurumlarin varliklarini siirdiirmeleri ¢cok zordur (Douglas, 1990, 401).

Markalar miisterilere, arama siireclerine yardim ederek deger yaratir. Ozellikle
satin alma oncesi degerlendirilmeleri zor olan mal ve hizmetlerin arama siirecleri
icinde riskin azaltilmasinda, marka 6nemli bir arag¢ haline gelmistir (Doyle, 2000,
396-397). Uriin, islevsel bir yarar sunarken marka, iiriiniin islevsel amacmin
otesinde o iriinlin degerini artiran bir isim, sembol, tasarim ya da isarettir. Marka
temel olarak bir {iriinii temsil etmesine karsin, bir isimden ¢ok daha fazla anlama
sahiptir. Diger yandan, bir iiriin zaman i¢inde degisebilirken marka daha kalic1
olabilir (Uztug, 1997, 19).

Sehirlerin marka haline getirilmesi s6z konusu oldugunda kentin tarihi, cografi,
kiiltiirel , ekonomik ozellikleri 6nemli birer marka olusturma altyapisi olarak
ortaya ¢ikar. Tarihi gegmisi olan sehirler, bu 6zelliklerini sehrin tanitiminda veya
kent markasi olusturulmasindagok sik bir sekilde kullanmaktadirlar. Tarihi
eserlerin veya mekanlarin bulundugu sehirler bu konuda biiyiik bir potansiyel
tasimaktadirlar. Cografi konumu itibariyle ¢ok sayida sehir, markalasma yolunda
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adim atmuglardir. Turizm imkanlarinin artmasi ve gelismesiyle 6zellikle deniz
imkan1 olan sehirler iyi tanitim imkanlar1 ile kisa siirede biiylik mesafeler
almiglardir. .(Eroglu, 2007: 67)

1.2. Kent Markasinin Olusumu ve Kent Marka Degeri

Kent markalagmasi, odak noktasinda marka kimliginin gelistirilmesi olan, ilgili
kente ek ¢ekiciliklerin kazandirilmas: siirecidir. Giiniimiizde, yerler arasindaki
rekabet kiiresel nitelikli bir hal almistir. Her nerede olursa olsun, tiim mekanlar bu
rekabette ayakta kalabilmek icin yeni yetenekler gelistirmelidirler. Bir¢ok kent,
ozellikle kendisine iliskin yeni bir imaj gelistirmek istemektedir (Rainisto, 2003,
12).

Markalasma caligmalarinin ilk agsamasmi, kente 6zgli marka stratejik analizi
olusturur. Bu analiz, kentin giiclii ve zayif yonlerini ortaya koymasiyla, gii¢lii
yanlarin1 nasil kullanabilecegini arastirmastyla alakalidir. ikinci asamada marka
kimliginin olusturulmas1 gelir. Marka kimligi elemanlarindan bazilar1 ise, marka
kisiligi, isim, sembol, slogan ve iilke kdkenidir. Ugiincii asamada marka degeri
olusturmak, farkinda lig1 saglamak gelir. Son asama ise markanin
konumlandirilmasi asamasidir. Konumlandirma ise temel olarak markay1
tiikketicilerin zihnine yerlestirmektir. (Eroglu, 2007: 67)

Kentlerde sunumu yapilan tiim mal ve hizmetler, yani biitiinlesik deneyimler,
tiikketici tarafindan yerin markasi ile iligkili olarak algilanir ve sehrin marka ismi
altinda tiiketilir (Buhalis, 2000, 98). Herhangi bir tiriinde oldugu gibi, bir kent
markasinin da diinyada basarili olabilmesi i¢in, dncelikle {iriinii olusturan 6gelerin
iyl irdelenmesi, Uriinle ilgili neyin ne anlam ifade ettiginin bilinmesi ve bu
anlamlarin yonlendirilmesi sarttir (Avcikurt, 2004, 1). Marka, sehrin sundugu
temel deger yoniiyle farkhilastirir ve bu degeri temsil eder. Sehirler, sahip
olduklar1 istyapt yatirimlari, mimari vb. gibi fiziksel niteliklerle de
farklilagtirilabilir. Ancak bu nitelikler kolaylikla kopyalanabilir olduklarindan
tiikketiciyi her zaman ve yeterince motive etmekten uzaktir. (Hannam, 2004: 258)

1.3. Turizmde Marka Kent Olmak

Tirkiye gibi bazi iilkeler turizmin dayandigi 6nemli ve essiz degerlere sahip
olmak bakimindan ¢ok sanshidirlar. Ancak, pazarlardan uygun bir pay alabilmek
icin, bunlara ek olarak, kisilerin kafasinda sahip olunan degerlerin birlesiminden
olusan, yeterince gii¢lii bir cekicilik ve bir marka imaji olusturmak gerekir
(Erdogan, 1996, 51) Bir yerin kimliginin igerigi lizerine stratejik bir karar
almaksizin, o yer hakkinda herhangi bir imaj olusturmak miimkiin degildir
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Turistik hizmet sunan, birbirinden farkl iirlin tip1 ve niteliklerine sahip her kentin
kendine 6zgii yonetsel sorunlar1 olabilir. Kent markalasma c¢aligmalar1 daha ¢ok,
yerel yonetimler (Belediyeler), kentteki ¢esitli sivil toplum kuruluslar1 ve kente
duyarli baz1 ger¢ek kisilerin samimi c¢abalarmma ve kentin giiclii kaynaklariin
etkin kullanimina baghdir. Bu nedenle, bir kent markasinin yansittig1 etkinin
basarili olmasi, kente 6zgii bir bilesen siralamasi gelistirmeyi, bu bilesenlerin
uygun araglarla Olciiliip degerlendirilmesini, paydas destegini ve marka
gelistirmenin buradan elde edilecek sonuclara goére yapilmasini gerektirir (Gnoth,
1998, 760).

2. ANTALYA MARKALASMA SURECIH

Antalya’ nin sahip oldugu arkeolojik, kiiltiirel ve dogal-cografi kaynaklari
bolgenin farklilagtiric1 giliciiniin daha 1yi anlasilmasina neden olmus bu sayede
Antalya marka konsepti olusturma fikri ortaya ¢ikmistir. Stireg, 29 Agustos 2007
tarithinde, Antalya Biiyiiksehir Belediyesi ile Antalya Ticaret ve Sanayi Odasi
(ATSO) tarafindan  Antalya kentinin markalasmasi caligmalarini yiirlitmek
amaciyla bir protokol imzalamasiyla baslatilmistir. Antalya, markalagsma yolunda
Tiirkiye’ nin ilk ve tek marka danigsmanlik sirketi olan Brandassist ile birlikte bu
projeyi yiiriitme karar1 almistir. Antalya Biiyliksehir Belediye Bagskanligi ve
Antalya Ticaret ve Sanayi Odasi ile imzaladig1 anlagma gergevesinde, Antalya’nin
markalasma stratejisi hazirlanmistir.
(http://antalya.bel.tr/tr/bel _guncel/haber detay.cfm?sayfa=5203,)

Imzalanan protokol ile isbirlikleri hizlanmis, bu dogrultuda danismanlik firmasi
Belediye adina Antalya Manifestosu adi altinda “Antalya Sehir Marka Plani”
hazirlamigtir. Bu plan ile kentin markalasma hareketleri baslatilmistir.
Danismanlik firmasinin hazirladigi rapor Belediyenin ¢alismalarina hiz vermis bu
sayede Antalya icin biitlinliyle tanitim faaliyetlerinin oldugu sosyal bir etkilesim
kentin biitiinlinde meydana gelmistir.

Bu baglamda 2007 yilinda Antalya i¢in imzalanan marka protokolii , Antalya'nin
kentsel marka olusum siirecini arastirmaya yoneltmistir. Bu boliimde , aragtirma
kapsaminda Avrupa Birligi 6. Cerceve Projesinde de ifade edilen kent markasina
destek olabilecek Konyaalt1 sahil projesi (Beachpark) , Antalya’ ya bu sahil
projesinin etkileri ve Antalya ve markalagmasi temalar1 ele alinmis, bu konuyla
dogrudan ilgisi olan kisilerle derinlemesine goriismeler yapilmistir. Goriismeler
AB 6. Cerceve Projesi devam siirecinde ve marka protokoliiniin imzalanmasinin
hemen akabinde 2008 yilinda yapilmaistir.
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Konyaalt1 sahilinin Beachpark adi altinda kent markasma dahil edilmesindeki
gerekee, bolgenin seckin doga yapisi, 4 kilometrelik bir k1y1 seridine sahip plaj1 ve
bu plajin diinyada esine az rastlanir sekilde 24 saat hizmet veren bir organize
eglence bolgesine doniistiiriilmesidir. (Dulupcu ve dig., 2008: 58) Buradan
hareketle ¢calismanin uygulama asamasinda bu sahil projesi ve 2007-2010 tarihleri
arasindaki marka ¢alismalar1 degerlendirilmistir.

2.1. Arastirmanin Yéntemi ve Orneklemi

Bu arastirmada, nitel arastrma ydntemlerinden biri olan goriisme(miilakat)
teknigi kullanilmig, Antalya’ nin markalasma siireci ile ilgili 12 kisi
ilederinlemesine goriigmeler yapilmistir. Bunun nedeni, kent kimligi markasinin
yaratilmasinda kenti taniyan ve bu konuda daha 6nce gorev almis kisilerin
gortislerine yer vermek ve derinlemesine bilgiler edinip karsilastirma yapilmak
istenmesidir.

Arastirma kapsaminda, marka ¢aligmalarmin ¢esitli boyutlardaki etkilerine iligskin
detayli bilgilere ulasmak amaciyla yar: yapilandirilmis sorular araciligiyla
derinlemesine goriismeler yapilmistir. Bu goriismeler, kent markasini
olusturabilecek Konyaalt1 Plaji (Beachpark) ve kent markasi olusturabilecek
temalar {izerine olmustur.

Bu arastirmada, arastirma amacina uygun oldugu diisiiniilen 6rneklem grubunun
arastirmact tarafindan sec¢ilmesini ifade eden maksathi Ornekleme teknigi
kullanilmistir. Bu teknik kullanilarak, Antalya ve Beachpark projesi ile dogrudan
baglantili olan kisi veya kurumlara kartopu yontemiyle ulagilmis ve goriismeler
yapilmistir. Sorulan sorulara kisiler igtenlikle cevap verdikleri i¢in , baglh
bulunduklart1 kurumlar belirtilmeyip katilimcilara ait kodlama teknigi
kullanilmastir.

2.2. Veri Toplama Araci ve Goriisme Kayitlar

Toplam 12 katilimc1 ile 5 ana soru cgergevesinde goriisme yapilmistir. Bu
baglamda « Antalya Konyaalt1 sahil projesi degerlendirmeleri, markalasmaya
destek olacak yer veya faaliyetler, marka calismalarinin degerlendirilmesi »
seklinde 3 ana tema belirlenmistir. Bu sorularm hazirlanmasinda ilgili
alanyazindan, Antalya’ ya yonelik marka c¢alismalarindan, Avrupa Birligi 6.
Cerceve Programi EURODITE projesinden yararlanilmistir. Yiizylize goriismeler
sirasinda sorular acik uglu olarak katilimcilara yoneltilmis, gerektiginde « Biraz
daha acar mismiz », « Ornek verebilirmisiniz » gibi sorularla desteklenmistir. Bu
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acidan standart bir soru formu olmakla beraber, yar1 yapilandirilmis goriisme
gerceklestirilmistir.

Arastirma problemi ve amacina uygun olarak katilimcilara yoneltilen agik uclu
sorular sunlardir :

1. Beachpark projesinin ortaya ¢ikis amaci nedir? Bu projenin dogmasina
hangi kosullar neden olmustur ?

2. Projenin Antalya’ ya , Antalya ‘ nmin marka olmasma etkileri nelerdir ?
Proje gelisim siireci nasildir ? Kimler sahibidir ?

3. Proje Antalya halki ve diger kuruluslar tarafindan nasil algilanmistir ? Bu
projeye kentin paydaslar1 destek vermis midir ? Bunlar kimlerdir ?

4. Sizce Antalya kent markast olusumunda Antalya’ya 0zgii neler
kullanilabilir ?

5. Kente yonelik marka caligmalar1 hakkindaki goriisleriniz nelerdir ?
2.3. Goriisme Kayitlar ve Verilerin Coziimii

Arastirma kapsaminda, Konyaalt1 projesi ve marka ile ilgili caligmalar1 yakindan
takip eden kisilerle ortalama 30-40 dakika goriisme yapilmistir. Bu kisiler, turizm
alanindan bir akademisyen, sirket yoneticisi, kent tarih¢isi, Belediye’ de calisan
sehir plancisy, iki yerel gazeteci, farkli donemlerde belediye baskanligi yapmis
ikibelediye baskani, bir sivil toplum kurulusu baskani, bir oda baskani, iki
mimardir.  Goriismelerin hepsi ses kayit cihaziyla kaydedilmistir. Ses kayitlar1
daha sonra desifre edilerek yazili metin haline getirilmistir.

Gortismelerin - ¢éziimlemesinde icerik analizi tiirlerinden tematik analiz
(kategorisel) kullanilmistir. Kategorisel analiz, belirli bir mesajin 6nce birimlere
boliinmesi ve ardindan bu birimlerin kategoriler halinde gruplandirilmasidir.
Igerik analizi yaklagimi, goriisme verilerinin ve acgik uclu sorularm analizinde
oldukca sik kullanilmaktadir. Yazili ve sozlii materyallerin icerdigi mesaji anlam
ve dilbilgisi agisindan nesnel ve sistematik olarak siniflandirma, sayilara
dontistiirme ve ¢ikarimda bulunma yoluyla sosyal gercegi arastiran bilimsel bir
yaklagimdir. (Tavsancil ve Aslan, 2001 :22)

Nitel arastirmada gecerlik arastirmacmin arastirdigi olguyu oldugu bicimiyle ve
olabildigince yansiz gdzlemesi anlamina gelmektedir. Arastirilan olgu veya olay
hakkinda biitlinctil bir resim olusturulabilmesi i¢in arastrmaciin elde ettigi
verileri ve ulastig1 sonuglar1 teyit etmesine yardimci olacak bazi ek yontemler
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(cesitleme, katilimei teyidi, meslektas teyidi) kullanilmasi gerekir. ( Yildirim
ve Simsek, 2011: 256) Bu calismada arastrmanmn gecerlik ve gilivenirligi
temalarin(kategoriler) bulunmasi asamasinda meslektas teyidine dayanmaktadir.

2.4. Arastirmanin Bulgulan

Beachpark projesinin ortaya ¢ikis amact nedir? Bu projenin dogmasina hangi
kosullar neden olmustur ? sorusuna katilimcilarin verdikleri yanitlara yonelik
tematik ¢oziimleme su sekildedir : Katilimcilarin ¢gogunlugunun projenin ortaya
cikis amacma yonelik belirttikleri nedenler ; yapilan bu sahil diizenlemesini
Antalya halkina kazandirmak ve halkin kullanimina sunmak ; halkin beklenti ve
ihtiyaclarin1 bu alanda karsilamak, gece-giindiiz 24 saat kullanabilecekleri bir
sahil alan1 olusturmak, kent i¢in sorunlu bir alam iyilestirmek seklindedir. Bu
konuda katilimcilarin sik¢a vurguladiklari bir nokta da, bu sahil alaninin Antalya’
ya 0zgii olmasi ve halka ait bir kamu alan1 oldugudur.

¢

Projenin Antalya’ ya , Antalya * min marka olmasina etkileri nelerdir ? Proje
gelisim stireci nasudwr ? Kim veya kimler sahibidir ? sorusuna g¢ogunlugun
verdigi yanit s0yledir :Konyaalt1 projesinin gelisimi, yerel yonetimlerin olumlu
olumsuz katkisiyla gergeklesmistir. Bir yerel yonetim projesidir ve zaman iginde
her gelen yerel yonetim doneminde kente ait bu alanin ticarilestirilmesine
calisilmistir. Katilimeilar projenin gelisim siirecini bu sekilde anlatmistir. Yerel
yonetim projesi olan bu alan, 6nce Biiyiiksehir Belediyesine verilmis, sonrasinda
da oOzel bir sirkete ihale yoluyla devredilmistir. Projenin sahibi (fikir babasi)
donemin Belediye Bagkani’ dir.

Katilimcilarm  ¢ogunlugu Beachpark’ m Antalya icin bir marka unsuru
olusturmadigini, Antalya’ nin marka degerine bir katkida bulunmadigini, tiim
cabalara ragmen kentin tanitiminda basarili olamadigini, yerel bir marka olmaktan
oteye gecemedigini sOylemislerdir. Bir katilimci ise, bu projenin Antalya ve
Tirkiye imajina katkida bulundugunu savunmustur.

Proje Antalya halki ve diger kuruluslar tarafindan nasil algilanmigtir ? Olumlu
olumsuz elestiriler nelerdir ?Bu projeye kentin paydaslar: destek vermis midir ?
Bunlar kimlerdir ? sorularmin ¢oziimlemeleri sdyledir : Katilimcilar, projeye
destek veren paydaslar1 ; projeyi planlayan mimarlik sirketi, Mimarlar Odasi, baz1
Odalar seklinde ifade etmislerdir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun hem fikir oldugu
proje algisi ise olumluve olumsuz elestirilerle su noktalarda olmustur :

Bu sahil projesi, eksiklikleri olan bir projedir. Halka ait bir mekanin (sahil seridi)
her iki kapisinin da kapali olmasi ve ticret alinmasi nedeniyle ticarilestirilmis bir
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projedir. Bu sayede proje belirli ¢evrelere rant saglamaktadir. Kamu yararmdan
uzaklagmis bir projedir ve mimari ag¢idan da kiyr kanunlari agisindan da
yanligliklarla doludur. Ulasimmin zorlugu ve piknik alanlarmmin yok edilmesi ve
doga tahribatinin olmasi1 hususunu da katilimcilarin ¢cogunlugu belirtmistir.(Agag
tahribati- korulugun ortadan kaldirilmasi) Eglence kiiltiirii fazlasiyla hakimdir.

Sizce Antalya kent markasi olusumunda Antalya’ya ozgii neler kullanilabilir ?
sorusuna katilimcilarin ¢ogunlugu, Falezler, Kaleic¢i, Sit Alanlari, Festivaller,
Beydaglar1 demistir. Antalya’ nin dogal mekanlar1 (Pamfilya, Olimpos vs) ,
mimari bazi yapilar1 (Yivli Minare- Minicity ), golf, fuar ve saglik turizmi de bazi
katilimcilar tarafindan kent markasinda kullanilabilecegi yoniinde dile
getirilmistir.

Kente yonelik marka c¢alismalar: hakkindaki goriisleriniz nelerdir ? sorusuna
verilen yanitlarin ortak noktasi; kentin marka degerinin Once tanmitimla
saglanabilecegi, bunun i¢in tanitim ve imaj ¢alismalarinin yapilmasi gerektigi,
kente ozgii degerlerin sunumunun Onemli oldugudur. Destekler de marka
olusturmada onemlidir. (Biitce destegi, tesvikler, paydas ve halk destegi) kenti
marka yapmada, siyasi ¢ikarlardan uzak durmak, kentin dogal alanlarma zarar
vermemek ve mimari atmosferi iyi yansitmak gereklidir.

Bu ¢oziimlemelere dayanarak, kent i¢in planlanan markalasma faaliyetleri konu
ile ilgili katilimeilarin goriisleri dogrultusunda kentin gii¢lii kaynaklar1 olmasma
ragmen istenen gelismeyi saglayamamistir. Kent markalasmasinda en 6nemli
gereklerden biri de, kentin kaynaklarinin neler oldugu ve ne durumda oldugunun
arastirilmasidir. Bu noktada, kentin kaynaklarinin ilgililerine iy1 sekilde tanitimi
ve bu ilgililerin (paydaslarin) deste§inin alimmasi 6nem arz etmektedir. Kenti
markalastirmak adna , dogal ve tarihi alanlarina zarar vermek , bu siireci baltalar.
Bunun bir 6rnegi olarak elde edilen bulgular cercevesinde bu ¢alismada
Konyaalt1 projesi verilebilir. Bu proje, halka ait ve Antalya ile 6zdeslesebilecek
bir mekanin tamamen amaci disina c¢ikmasiyla zaman i¢inde Onemini
kaybetmistir. Kent markasi olusturma stirecine destek olamamustir.

3. SONUC

Kentler, c¢esitli amaclar dogrultusunda o©ne ¢ikabilmek icin kendilerini
farklilagtirma ihtiyact duymaktadirlar. Kentsel yOnetimlerin, kent markasmin
kendine has bir sekilde dizayn edilmesi ve belirlenen pazarlara sunularak
buralarda tutunmasinin saglanmasi1 konusunda giristikleri bilingli ¢abalar
gilinlimiizde gittikge yayginlagsmaktadir.
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Tirkiyede’ de kent markasi olusturma girisimleri hizla artmaktadir. Antalya, bu
girisimler arasinda yerini alan illerimizden biridir. Calisma hem kent markasi
olusturmada dikkat edilecek noktalara vurgu yapmis, hem de kendi i¢inde
markalagsmada Onemli bir role sahip olabilecek ancak bunu basaramamis bir
ornege dikkat cekmistir. Elde edilen sonuglar, bir kentin markasinin giiclii bir
marka haline getirilmesi i¢cin Oncelikle o kentte marka olmay1 destekleyecek
degerlerin ve niteliklerin bulunmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle
kentlerin marka olmasinda 6nemli bazi1 noktalarin dikkatle irdelenmesi gereklidir.
Bir sehrin iyi bir markaya sahip olmasi i¢in ger¢ekten var olmasa bile ayirict bir
ozellige sahip olmas1 gerekmektedir.
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