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Ozet

Sehir markalastirilmasi kiiltiirel, ticari ve siyasi agindan bir sehrin soyut ve somut
degerlere doniistiiriilmesidir. 20. yy’da sehirlerin markalastiriimasi 6zellikle ve
oncelikle yerinden yonetim anlayisi ¢cer¢evesinde merkezi yonetimi, yerel
yOnetimi, liniversiteleri ve 6zel sektor igbirlikteliklerini giiclendirecek sekilde
kiiltiir ve turizm politikalar1 merkezinde yeniden kurgulanmaktadir. Bu baglamda
cesitli 6rnekler lizerinden sehirlerin markalastirilmasi ve bu siirecte rol alan
aktorlerle isbirligi cergevesinde eylem planlarinin olusturulmasi, uygulanacak
politikalarin ve yonetim modellerinin belirlenmesi {izerinde duracagiz.

Anahtar Kelimeler: Marka Sehirler, Marka Yonetimi, Markalasma Politikalart
Alan Tanmm: Isletme
Ingilizce Ozet

BRANDING CITIES AND MANAGEMENT OF THE BRAND

City Branding is to transform cultural, economic and political values of a city into
abstract and concrete ones. In the 20th century, city branding has been re-edited to
create an environment that strengthens cooperation between central government,
local government, universities and private sector within the framework of
decentralization. Culture and tourism policies are in the centre of this
reorganization. In this context, we will focus on the creation of action plans in
cooperation with the actors involved in the city branding process by taking some
sample cities.
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1. GIRIS: SEHIRLERIN MARKALastirilmasi

19.yy’dan itibaren niifusun yogunlastig1 ve yeni ticari iligkilerin kiimelendigi
sehirler tilkelerin biiylime siireclerinden ¢ok daha hizli ve agresif ilerleme
gostermislerdir. 21.yy iilkelerin degil sehirlerin yiizyilidir ve bu sehirlerin fiziksel
ve sosyal planlama siire¢lerinde farkli teorik ¢erceveler referans alinarak
gelisimleri agiklanmaktadir. Biz bu ¢alismada teorik planimizi markalasma
ekseninde Lacan’in Gergek, Simgesel ve Imgesel iiclemesi baglaminda insa
edecegiz. Bu liclemede marka degeri ve imaj1 gercevesinde sehir ve yonetim
politikasi arasindaki iligki su sekilde siniflandirilabilir: dogrudan fayda Gergek’i
(yani sehir i¢in iyi, faydali ve kaliteli olan); statii Simgesel’1 (yani sehre statii
kazandiran ve belirli bir kimligi temsil eden) ve zevkli ve anlamh olan /mgesel’i
(yani sehrin hafizasini ve sloganini temsil eden) ¢agristirir. Yonetim sehrin
gercek’ini, simgesel’ini ve imgesel’ini biitiin aktdrlerle isbilirligi ¢ercevesinde
belirleyip uygulamaya gegerek markalagma siirecini belirler. Bu ¢ergevede
sehirlerin markalastirilmasi agsamasi olarak marka degeri, marka imaj1, marka
endeksi ve marka yonetimini bu iicleme zemininde inceleyecegiz.

1.1. MARKA VE SEHIR

Marka insanlarin nereden hangi {irlinleri alacaklarina, nerede yasayacaklarina,
nerede tatile gideceklerine, nerede is kuracaklarina ve nerede/nereye yatirim
yapacaklarina ve ihtiyaglarinin ne olduguna dair kararlarinin temelinde yer aldigi
icin olduk¢a 6dnemlidir. Bu nedenle markanin olugsum siireci sehrin gercekligini
temsil eden alt yapilarin tamamlanmasiyla ve buna bagl olarak sehrin taninirligi —
bilinirligi i¢in simgelerin ve imgelerin belirlenmesiyle tanimlanir. Daha genel bir
ifadeyle markalagma ve 6zellikle sehir markalagmasi ticari, siyasi ve kiiltiirel
gelismenin temel araglarindan biridir. (Anholt 2006) Bir sehrin ticari, siyasi ve
kiiltiirel agidan gelismesi i¢in bir marka stratejisi belirlemelidir. Marka sehir i¢in
basariya giden yolda, tipki {iriin veya hizmetler gibi, incelikli-donanimli bir
sekilde sehrin planlanmasidir diyen Muhterem lgiiner, New York 6rnegine
ozellikle deginiyor ve ‘Kirtk Cam’ teorisinden dogan marka teorisini ve New
York ile ilgisini sdyle agikliyor: (Asplund 2011)

Kirtk Cam, ilk kez 1982 yiulinda James Wilson ve George Kelling tarafindan
kaleme alinmuis olan bir su¢-bilim teorisidir. Diizen yoklugu ve kanunsuzlugun
belirtileri, igsaretleri yok edilen bu sorunlara ¢oziim bulunamayacagini iddia
ediyor ( ornegin bir binanin cami kiriksa ve bu sorun giderilmiyorsa insanlarin
umudunu yitirecegini ve bunun da diger baska camlarin kirilmasina yol agacagini
kabul ediyor. 1993 yilinda RudolphGiuliani, New York belediye baskani
sec¢ildiginde sehirde sug¢ orani ¢ok yiiksekti ve 480 bin kisi giivenlik nedeniyle
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sehri terk etmisti. Duvarlar yazilarla kirlenmig, metroda seyahat cesaret ister hale
gelmisti. Ilk isi kirtk cam teorisyenlerinden Kelling ile uzun siire ¢calisan polis sefi
William Bratton 'u metronun liginden sorumlu kisi olarak atadi. Sifir tolerans ve
yvasam kalitesi ilkeleri ile ise sarilan bu ikili, New York'ta diizeni sagladi

ve kanunsuzlugu énledi. Gog¢ eden veya etmeye niyetli fikir ve kabiliyet sahibi New
York’lular: tekrar cezbetmek, sehirlerini sevmesini saglamak i¢in de ‘I Love New
York’ logosu ve mesaji gelistirdi.

1.2. MARKA SEHIR IMAJI

Bir iiriin ve hizmet i¢in ‘Marka Imaj1> demek, markanin vaadini ve {iriin
karakterini olusturan tek bir mesajin iletilmesi, farkindalik yaratilmasi,
tiiketicilerin zihinlerine hitap ettigi kadar duygularina da hitap edebilmesi
demektir. Ayn1 ydntem ve tanimlamalar Marka Sehir Imaji i¢in kullanilacak
olursa, sehrin vaadini ve karakterini olusturan tek bir mesajin iletilmesi, rakip
sehirler arasinda farkindalik yaratilmasi, hedef kitlenin zihinlerine hitap ettigi
kadar duygularma da hitap edebilmesidir. Ornegin; romantizm denilince Venedik,
Roma ve Paris gibi sehirlerin akla gelmesidir. Amerikan Pazarlama Dernegi’i
tarafindan 2010 yilinda yapilan tanima gore marka imaj1; marka kisiliginin ve
varliginin insanlarin o marka ile ilgili diistincelerinden, hissettiklerinden ve
beklentilerinden olusan ayna yansimasidir.

Marka sehir imaj1 incelendiginde bu imajin sahip oldugu 6zelliklere gore
markalagma dereceleri li¢ kategori de ele alinabilir: kiiresel mega marka sehirler,
ulusal marka sehirler ve bolgesel sehirler. (Avraham 2000) Kiiresel mega marka
sehirler, tim diinya tarafindan bilinen ve ziyaret edilme arzusu uyandiran New
York, Los Angeles, Washington gibi sehirlerdir. Ulusal marka sehirler, digerine
gore diinyada daha az bilinen ancak ulusal anlamda popiiler sehirlerdir,
vatandaslar tarafindan ziyaret edilme arzusu duyulan, Boston, Las Vegas ve
Chicago gibi sehirlerdir. Bolgesel marka sehirler ise yalnizca bolgede yasayan
vatandaslar tarafindan bilinmekte olup sehre yakin alanlarda yasayan
vatandaslarda ziyaret etme arzusu uyandiran sehirlerdir. Bu noktada bir yonetici
ve yonlendirici ekip tarafindan yapilan arastirmalar ¢ergevesinde ve sehirlerin
potansiyelleriyle dogru orantili olarak marka imaj1 ve marka degeri olusturma
stratejileri belirlenmelidir.

Sehir markalagmasi bir {irliniin veya hizmetin markalastirilmasi siirecinden farkli
degildir, sadece genis perspektifli ve her kesimin temsil edildigi (merkezi ve yerel
yonetimler, 6zel sektor ve STK kuruluglari) uzun soluklu bir siiregtir. Soyle ki,
markalagma siirecinde oncelikle en genis baglamda sehrin firsatlarin1 kusatacak
uygun ‘marka imaji’ konseptinin belirlenmesi gerekir. Peki bu nasil olacak?
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Oncelikle, imaj yonetimi siirecinde, sehrin sahip oldugu imaj tiiriine ve sehrin
potansiyellerine gore kampanya planlamasinin yapilmasi gerekmektedir. Sehir
imaj1 olusturmak sehir markasi olusturmanin temel siireclerinden biridir. Eger
sehir zay1f bir imaja sahipse hedef kitle {izerinde biling artirmaya doniik bir
strateji belirlenmelidir. Ornegin, Rochester ve Berlin. Bu iki sehir, gegmiste
marka imaj1 olmayan, ekonomik problemleri olan ve ayrica negatif bir gegmise
sahip sehirlerdi. Bu nedenle farkindanlik olusturan ve bireysellestirilmis kimlik
degeri tasiyan marka imajlar1 yoktu. Bu sehirler i¢in (ki, sehir imaj1 karigik ve
tutarsiz, hedef kitle zihninde her iki ucta algilanmaya neden olan faktorlere
sahiptir,) bu faktorler arastirilarak karmasik algiya son verecek mesaj
konumlandirilmalidir. Bu sehirlerin yoneticileri tarafindan son yillarda yapilan
caligmalar oldukga etkili olmustur. Ciinkii onlar dncelikle karmasiklig1 ve
problemli noktalar1 diizenlediler ve sonra hedef kitle {izerinde istenen imaj1 insa
edebildiler. Pozitif ve yapici imaj1 olan sehirler i¢in imajlarini destekleyecek
kampanyalara, negatif ve yikici imaj1 olanlar ise bu imaj1 degistirecek ve bunu
gelistirecek kampanyalara ihtiya¢ duyarlar. Pozitif, yapici ve cazip imaj sayesinde
sehir, artik marka sehir olarak yiiksek marka degerine sahip olabilir. Bu siirecin
en verimli sekilde gerceklesebilmesi icin asagida belirlenen 7 temel agsamaya
dikkat edilmelidir:

1. Halkin Beklentilerinin Arastirilmasi: Schirler i¢in uzun soluklu ve etkili
marka degeri sehrin tarihi, demografik, fiziki yapisinin temsil edildigi
temel degerlerin ve giiclii yanlarin iizerine insa edilmelidir. Bu noktada
sehrin kiiltiirel, tarihi, sosyal ve fiziki alt yapisi ve potansiyelleri ¢oklu
arastirma teknikleri kullanilarak arastirildiktan sonra envanteri
olusturulmalidir.

2. Dis Cevrenin Beklentilerinin Arastirilmasi: Sehirler i¢in uzun soluklu
ve etkili marka degeri ¢evre sehirler tarafindan nasil tanindigi ve ne tiir
iligkiler kuruduguna bagli olarak bolgesel kalkinma planlari dikkate
alinarak olusturulmalidir. Ciinkii sehirlerin hem bolgesel hem de kiiresel
konumu baska bir ifadeyle, 6teki sehirler tarafindan nasil goriindiikleri ve
nasil algilandiklar1 marka degerini dogrudan etkileyen faktorlerdir.

3. Logo ve Sloganin Belirlenmesi: Sehirlerin markasi hem halkin hem de
dis ¢cevrenin beklentilerinin arastirilmastyla, olusturulan envanterlerden
elde edilen veriler 151831nda gorsel ve isitsel algiy1 bir anda ve kalic1 olarak
cezp edecek formda logo ve slogan hazirlanmalidir. Logo ve slogan agik,
net, kisa ve 6z olmalidir. Slogan sehrin tiim dokusunu yansitacak sekilde
fakat karisikliga ve kaosa yol agmayan bir ciimle ya da miimkiinse tek
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kelime olmali ve daha 6nce hi¢ kullanilmamis olmalidir. Logo ise gorsel
olarak sehrin sloganini destekleyen renk-¢izgi biitiinliiglinde ya bir
karakter ya da sehirle 6zdeslesmis bir mekan olmalidir. (Logo ve slogan
markalagma siirecinde 6nemli olmakla birlikte aslinda stratejinin son
asamalarini temsil etmektedir. Bagka bir ifadeyle, tek basina logo ve
slogan ile marka imaj1 olusturulamaz.)

4. Kapsamh Marka Kimligi Paketinin Tasarimi ve Uygulamasi: Sehrin
markasini temsil eden logo ve sloganin sehrin her mekaninda (parklarda,
biitlin toplu tagima araglarinda, duraklarda, alis-veris merkezlerinde, ¢esitli
dijital ve baski reklam mecralarinda, kiigiik hediyelik esyalarda, t-
sortlerde, vb) ve ayni anda en kisa siirede yayginlastiriimalidir.

5. Yerel Platformda Marka Tamitimi ve Markanin Halkla iliskileri:
Sehrin markasinin temsil edildigi logo ve slogan hem kamu-6zel
caligsanlar1 hem de halk arasinda yayginlastirilmasi icin biiyiik bir basin
duyurusuyla sehrin yoneticisi tarafindan duyurulduktan sonra diizenlenen
her etkinlikte, organizasyonda ve toplantida anlatilmali ve kullanilmalidir.
Logo ve slogan kullanimiyla ilgili bir politika olusturulmali1 ve yerel
yonetimler yasasinda diizenleme yapilarak uygulamanin esaslar1 ve
hiikiimleri belirlenmelidir.

6. Uluslararasi Platformda Marka Tanitimi ve Markanin Halkla
Mliskileri: Sehrin markasimin temsil edildigi logo ve slogan bolgesel ve
kiiresel diizeyde organize edilen her toplantida, basin duyurularinda, 6zel
kampanya ve organizasyonlarda, festival-fuar-acilis etkinliklerinde
sponsorluk kapsaminda ya da bizzat uygulayici olarak merkezi yonetim
destegiyle kullanimi saglanmalidir.

7. Reklam ve Tanitim: Logo ve sloganin 5. ve 6. asamalarda aciklandigi
gibi yayinlastirilmasinda en biiyiik etken sehri anlatan reklam ve tanitim
kampanyalarinin diizenlenmesidir. Bu kapsamda sehri anlatan tanitim
filmlerinin hazirlanmasi; bolgesel ve kiiresel diizeyde reklam filmlerinin
yapilmasi; yatirimeilarin ve ziyaretcilerin ihtiyaglarini ve taleplerini
kargilayabileceklerini gosteren temel istatistik verilerinin, raporlarin
yayinlandigi internet sayfasinin kurulmasi; bolgesel ve kiiresel diizeyde
taninirlig olan sanatgilara sehri tecriibe etmeleri i¢in imkan saglanmast;
sehri sahne olarak temele alan sinema filmlerinin ¢ekilmesi i¢in sektoriin
harekete gegirilmesidir.
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Bu imaj ¢alismalariyla insanlarin yasamak, seyahat etmek ya da yatirnm yapmak
istedikleri sehir hakkinda zihinlerinde olusan imajlar1 bilingli ve planh
olusturmasi saglanmaktadir. (Kavaratzis 2004, Vol. 1-1) Biitiin bu imaj
caligmalarinda altyap1 yatirimlari, sehrin ticari hacmi ve kiiltiirel dokusu oldukga
onemlidir fakat sonucta sehre ait fotograflar, pozitif-gii¢lii ve ¢ekici nitelikler,
tavsiyeler ve sehrin medyadaki goriiniirliigii o sehrin yasanilabilir ve yatirim
yapilabilir bir sehir olduguna dair diger biitlin calisamalardan daha etkili iz
birakmaktadirlar.

2. SEHIRLERIN MARKALASMA STRATEJISI

21.yy diinya devletleri ag¢isindan ekonomik iliskiler ag1, sehir dl¢eginden
baslayarak iilke dlgegine dogru ¢ok boyutlu kiiresel ve yerel baglantilar
diizleminde insa edilmektedir. Bu ekonomik iligkiler aginin giiclii ve etkin olusu
sehrin marka imaj1 ve belirledigi marka degeri acisindan hem sehri hem de
bolgeyi ve iilkeyi etkileyerek o sehri refah diizeyi yiiksek ve yasanabilir bir sehir
kilmaktadir.

“Ulkeler, sehirler olmadan bir higtir” diyen E.Goldwyn’i giiniimiizde diinya
niifusunun %50’den fazlasinin sehirlerde yasamakta oldugunu belirten
istatistikleri hakli ¢ikartmaktadir. Giiniimiizdekinden farkli da olsa gegmiste
sehirler hizmetlerin, ticaretin, politikanin ve sosyal miinasebetlerin merkezinde
yer almiglardi ve 21. yy’da sehirler 6zerk, merkezi hiikiimetten belirli noktalarda
bagimsiz ve iilkenin ekonomik, politik ve sosyal birer itici giicii olarak rol almaya
baslamiglardir.

Sehirlerin ve iilkelerin markalastirilma faaliyetleri o sehrin ve {ilkenin uzun vadeli
kalkinma planini ve gelisme-biiylime stratejisini igerir. Bu noktada markalasma
stratejisinin sehrin kalkinma planlariyla paralel olarak gelisen sadece bir
pazarlama operasyonu ya da marka imaj1 belirleme siireci degil ayn1 zamanda
sehrin kimligini, degerlerini, vizyonunu ve misyonunu belirleme imkani sunan
uzun soluklu bir planlama oldugu sdylenebilir. Ayrica 21.yy’da bir sehrin
markalastirma ¢aligmalarinda kiiltiirel ve turistik degerlerinin tanitilmasinin yani
sira dinamik pazarlama stratejilerinin belirlenmesi, kiiresel ve yerel ekonomik
iliskilerin gelistirilmesi ve kiiltiir endiistrinin ve kiiltlir yonetiminin siirdiiriilebilir-
dinamik bir yapida olusturulmasi ile birlikte gerceklestirilebilecegi
unutulmamalidir. Biitiin bunlarin yani sira biliyoruz ki, marka sehir demek, o
sehrin sakinlerine sehir ile ilgili psikolojik ve duygusal cagrisimlar yaratmak
demektir. (Kavaratzis 2004, Vol. 1-1). Ornegin kiiresellesen diinya diizeninde
21.yy’n insanlar1 bir sehirde is imkanlarini arastirirken sadece iyi maas veren
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sirketleri degil sirketin kuruldugu sehrin daha kaliteli ve diizenli yasam
imkanlarina sahip olup olmadiklarini da arastirmaktadirlar.

Ulusal markalagma stratejileri iilkeler i¢in olduklar1 gibi sehirler igin de gergekei,
rekabetci ve oldukea giiclii stratejik vizyon gerektirir ve bu stratejik vizyonun
sehirle-lilkeyle diinyanin gerikalan1 arasinda kurulan bagla zenginlestirilen,
giiclendirilen ve desteklenen bir yapida oldugundan emin olunmalidir. Kurulan bu
bagin iilkenin i¢ ve dis ticaret hacmini, liriin ¢esitligini ve kalitesini arttirict
nitelikte olmasina; i¢ ve dis politakada gii¢lii bir sdylem olusturmasina; toplumsal
kiiltiiriin paylasimina, desteklenmesine ve temsil edilmesine; halkin benimseyip
aidiyet hissetmesine ve yayginlastirilmasi i¢in faaliyet gdstermesine imkan
verecek nitelikte olmasina dikkat edilmelidir. (Anholt 2006, 11) Bu siireg
ekonomik iligkilerin yani sira kiiltiir-spor ve saglik turizmi ve egitim alanlarini
kusatacak sekilde ve 6zel bir imaj olusturularak tasarlanmalidir. Ornegin Londra,
2002’den itibaren teknoloji alaninda yasanan devrim niteligindeki kiiresel atilima
paralel olarak ‘Tech-City’ sloganiyla geng¢ beyinlerin ve biiytlik finans
kurumlarmin diinya yatirim y&netiminin merkezi olmustur. (Ilgiiner-O.Sengiiller-
Z.Baltas-M.Aydin 2012) Ilgiiner’e gore bir sehrin marka olabilmesi igin
yararlanabilecegi 4 temel unsur ise sOyledir: (Asplund 2011)

1- Kiiltlirel miras: Gegmis nesillerden miras yoluyla edinilen, fiziki-elle
tutulabilen insan eliyle yapilmis her sey ve fiziki olmayan-elle
tutulamayan tiim 6zellikler; gelenek-gorenek.

2- Dogal yapi-cevre: Sahip olunan dogal ¢ekicilik ve ¢evreye gdsterilen 6zen

3- Ozgiin ¢ikt1: O yere 6zgii yetistirilen {iriinler ile dogal kaynaklardan elde
edilen iirlinler

4- Yerlesik beceri: Gegmige dayali beceri, en iyi yapilan is.

Ornegin, 2000°de faaliyete gegen ve yapist itibariyle oldukga elestirilen London
Eye, M.Thatcher ve Birmingham Sarayi’ndan sonra 40 milyon ziyaretciyle
birlikte gelen kar ile Londra’nin sembolleri arasina girmistir.

2.1. SEHIiR MARKA ENDEKSi VE MARKA DEGERI

Bir sehrin marka endeksinin ve marka degerinin belirlenmesi sehrin gelecekteki
basarisinin gergekte nerelerde sakli oldugunun ortaya ¢ikarilmasidir. Kiiresel
boyutta bir sehrin marka endeksinde sehrin sakinleri, sehrin yoneticileri ve sehrin
ekonomi hacmi-iklimi, iirtinleri, kiiltiirdi, turizm potansiyelleri gibi faktdrler rol
oynamaktadir. Anholt markalagma altigeninde insanlarin bir sehri
diisiindiiklerinde ilk olarak o sehrin ikliminin, ¢evre kirliliginin, trafiginin,
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tagimaciliginin, yasam maliyetinin, eglence ve spor etkinliklerinin, kanun ve
kurallarinin yani sira sehrin kiiltiirel yagaminin da akillara geldigini
belirtmektedir. Anholt’un markalagma altigeni bu ¢ercevede marka stratejinin
belirlenmesinde 6nemli bir yere sahiptir.

Toplum Turizm

Kiltiir Marka Thract

Icedoniik Yatirim Dis ve I¢ Politika&diizenleme

Marka Stratejisi (Anholt 2006, 118)

Bir sehir kolay erisilebilirligi, sundugu mali olanaklari, kiiltiirel ve tarihi miras,
sehirde diizenlenen etkinlikler, sehrin fiziki ve sosyal planlamasi, iklimi, diger
sehirlerle benzer ve farkli yonleri, sehir icin yiiriitiilen pazarlama ve iletisim

caligmalari gibi unsurlara bagli olarak marka sehir olma potansiyeli tasir ya da

tasimaz. Bagka bir ifadeyle, iyi-yasanilabilir bir sehir su degerlere sahip olmalidir:
Cazip is imkanlar1 sunmalidir, maaslar dikkate alindiginda gelir ve gider arasinda
ucurum, yani pahalilik olmamalidir, iyi ve ekonomik yasam alanlari sunmalidir,
alternatif toplu tasima imkanlar1 sunmalidir, iyi okullar1 ve kiiltiir &eglence
mekanlar1 olmalidir, farkli yasam olanaklarina imkan veren elverisli iklimi
olmalidir, yasam kalitesi yiiksek olmalidir, sektorel ¢esitlilik ve alternatif is
imkanlar1 olmalidir.

Ayrica bir sehrin marka degerinden s6z edildiginde; ziyaret¢i tarafindan seyahate
ddenen bedelin miktari, yatirimci tarafindan sehrin sagladigi yararlar, sehre
yatirim yapma istegi uyandirmasi ve yatirim i¢in 6denen bedel deger gostergeleri
arasinda yer almaktadir. Sehrin yiiksek marka degeri, sehirde iiretilen diger
iirlinlere imaj transferi yapilmasina olanak saglamaktadir. Biitiin bunlar
g6zoniinde bulunduruldugunda marka endeksi asagidaki genel ilkeler
cergevesinde tespit edilip cesitli standartlar olugsuturulmalidir.

Deger Sistemi Yasam Kalitesi | Is imkanlan Kiiltiirel Doku | Turizm
(Yonetim ve (Insan Kaynagy) | (Gelisme ve ve Miras
Yatirim) Stiireklilik) (Etki)
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Politik Ozgiirliik | Egitim Sistemi Yatirim iklimi Tarih Para Degeri
Cevre Duyarlilig1 | Saglik Sistemi Yiiksek Sanat ve Kiiltiir Cazibe
Teknoloji
Sabit Yasal Yapt | Yasam Diizenleyici Otantiklik Otel ve Pansiyon
Standartlar Yasal Ortam olanaklari
ifade Ozgiirliigii | Is Imkanlar1 Vasifli Is Giicii | Dogal Yemekler
Giizellikler
Tercih Edilme

Bu tabloda farkindalik, tanigiklik, simgeler ve tercih sebepleri ¢ergevesinde yorum
yapilarak marka endeksi belirlenmektedir. Farkindahk: Kilit noktada bulunan
takipciler sehrin varligindan haberdar mi?Tamgikhik: Insanlar sehri ve onun
sunduklar1 imkanlari iyi biliyorlar ni1? Simgeler:insanlar sizin sehrinizi
diisiindiikleri zaman akillarina gelenler nelerdir? Tereih:Ulke diizeyinde
takipgilerin kendilerini sehre adamalar1 nasil takip edilmelidir ? Bu bir yansima
olarak m1 gériinmektedir?

2.2. SEHIR MARKASININ YONETIMI

Markalagma stirecinde, 6zellikle ulusal ve uluslararasi boyutta izlenen dis politika,
ekonomik ve politik istikrar oldukg¢a belirleyici bir role sahiptir. Ornegin Istanbul,
ortacaglardan yiizyilimiza dek binlerce seyyahin gordiigli ve anlattig1 bir sehirdir,
sadece gecmisinde degil simdisinde de ekonomik ve kiiltiirel canliliga sahip
olmasina ragmen Londra, Paris, New York gibi hak ettigi dl¢tide bir diinya sehri
olamamustir. Bunun nedenini Caglar Keyder, Istanbul’un farkl kiiltiirleri bir araya
getiren zenginlige sahip olmasina ragmen ticaret ve finans anlaminda diinya ile
biitiinlesmesinin zayif olmasina baglamaktadir. Keyder’e gore, ulusal
ekonomilerin gehirleri degil, sehirlerin ulusal ekonomileri tagiyacagi bir doneme
girilmistir. (Keyder 1992, say1:3) Gelecegin sehirlerinde sermayeye yonelik
hizmetler ile iletisim, telekomiinikasyon, bilgisayar data servisleri, bankacilik ve
finans kurumlari, danigmanlik, miisavirlik, reklam ve medya, pazar arastirmalari
gibi hizmet sektdrii faaliyetleri yogunlasacaktir.

Marka yonetimi sehrin fiziksel planlamasindan sosyal-kiiltiirel ve tarihi
dokusunun planlanip restorasyonuna ve renevasyonuna kadar olan siireci igeren
cok aktorlii bir yapida gerceklesir. Ayrica sehir markalastirilmasi ve marka
yonetimi sehrin isminin marka olarak duyurulmasi siirecinde sehre 6zgii irtinlerin
ticari-iiretim ¢esitleri ve kalitesiyle yatirimcilar ve ziyaretgiler i¢in sehrin alt
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yapisinin ve yasam standartlarinin rekabet sinirlarinin {istiinde olmasina dikkat
edilmelidir. Ilgiiner marka yonetim siirecinde 6zellikle sehrin ydnetiminin
stratejik bir onem tasidigini belirterek basarili yonetici modellerinden hareketle
bir yoneticinin hasassasiyetle iizerinde durmasi gereken konular1 soyle
siniflandirir: Vizyoner dnderlik ve kisisel ytireklilik; birbiriyle ¢atisan, akil ¢elen
fikirler arasindan belli basliklar tizerinde odaklanabilme becerisi; talep odakl
yaklasim; farkli unsurlari biraraya getirebilme kapasitesi; yeni akim ve gelisimleri
sindirebilme;global goriis ve diisiince; kiiltlirlerarast deneyim; temsil yetenegi;
iletisim ustlinliigii; inandiricilik; genel kabul; durulmasi gereken yeri bilme-
zamani yonetebilme; algcakgoniilliiliik; etkili giriskenlik ve beklentilerin 6tesine
gerceklestirme. Bu konularda belirli bir seviyeyi yakalayan sehir yoneticileri
sehirlerini marka endeksi ¢caligsmalarinda 6nemli bir konuma tastyabilmektedir.
Ornegin, 2010 yilinda Kentsel Stratejiler Enstitiisii, Tokyo-Japonya tarafindan
yapilan kiiresel gii¢c endeksinde New York ekonomi ve Ar&Ge ¢alismalarinda
birinci sirada yer alirken Londra ise kiiltiirel etkilesim konularinda ikinci sirada
yeralmistir. (Asplund 2011, 137) Bu 6rnek ¢ogaltilabilir fakat tizerinde
durulmasi gereken bir diger 6nemli konuda marka ¢aligmalarinin
baslangigtan(planlama asamasindan)-sonug¢ asamasina kadar ki siirecte parcalara
ayrilmadan ve siirdiiriilebilir tek bir yonetim catist 6rnegin ‘marka ofisi’ altinda
birlestirilmesidir. Boylece sehrin markasi / markalasma stratejisi gelecek
yonetimler tarafindan da siirdiiriilebilir marka degeriyle birlikte yonetilebilir.

3. SONUC

Bir sehrin yerel, bolgesel ve kiiresel diizeyde temsil giicii yiiksek, ticari iliskileri
belirli alanlarda uzmanlagsmaya dayanan ve bu dogrultuda ticaret hacmi artan,
yasam kalitesi yiiksek bir mekan olarak yapilandirilmas: siirecinde biitiin
aktorlerin biraraya gelerek olusturduklari ve 6zerk bir yapida olan ‘Marka
Ofisi’ne uygulama stireglerinde 6nemli roller diigmektedir. Belirlenen stratejinin
uygulanmasinda ve siirdiiriilmesinde 6ncelikli sorumluluk ve yetkiler yerel
yonetimlerdedir. Sonug olarak bu ¢ergevede 6zetle bir marka sehrin SWOT
analizinin gii¢lii ve zayif yonlerinin, firsatlarinin ve tehditlerinin belirlenmesiyle
birlikte sehrin gelisme yonii tespit edilmelidir; baz1 endistriler, kisiler, dogal
landmarklar, tarihi olaylar ile gii¢lii marka sembolii ve hikayesi olusturulmalidir;
cesitli sektorlerin ve disiplinlerin markalagsma faaliyetlerini kusatacak ve yasal-
iiretimsel siirecleri diizenleyebilecek ayrica sehrin glivenilirligini, kalitesini ve
gelisimini temsil eden semsiye niteliginde marka yonetim merkezi/merkezleri
kurulmaldir.
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