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Oz

Giliniimiizde sehirler kendilerini diinya {izerindeki diger yerlesim yerleri ve
sehirlerle rekabet halinde bulmaktadirlar. Sehirler, 6zellikle biiyiik o6lcekli
sehirler, cografik bolgeler arasinda temel aktér olmaya baglamislardir. Sehrin
ist diizey yoneticileri, sehrin olumlu ve gii¢lii imaji ve sohreti ile o sehrin
ziyaret edilmesi, sehirde yasamaya karar verilmesi, sehre yatirim yapilmasi ve
sehirde caligsmaya karar verme gibi sehri cazip hale getiren temel degiskenler
arasinda dogrudan baglantinin oldugunu fark etmeye baslamislardir. Sehirler
kiiresel rekabet nedeniyle turizmi etkilemek, yatirimcilari sehre ¢ekmek,
nitelikli insanlar1 sehirde yasamak i¢in tesvik etmek ve diger amaglara ulagmak
icin pazarlama ve markalama yontem ve tekniklerini sehir markasi gelistirme,
kentsel degisim, yenilenme ve sehirde yasam kalitesini arttirma yoniinde daha
fazla benimsemeye baslamislardir. Giiglii bir sehir markas1 gelistirmek igin
sehrin iist diizey yoneticileri, sehrin sahip oldugu bir dizi marka niteliklerini
belirlemeli ve hedef kitlenin zihninde sehirle ilgili olumlu algilar olusturmasi
gerekmektedir. Bu baglamda, bu c¢aligmanin genel amaci, ayrint1 bir sekilde
sehirler icin markalagsma yoOntemlerini ve uygulanan baslica pazarlama
stratejilerini aragtirmaktir. Bu amagla ¢aligmada, konu ile ilgili literatiir taramast
yontemi kullanmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Sehir Markasi, Markalama Politikalari, Marka
Sehirler
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Abstract

Today, cities find themselves competing against other places and cities on the
world.  Cities and especially mega-cities, are increasingly becoming the
principal actors between geographical regions. City governors are increasingly
recognizing that there is a direct link between their city’s images or reputation
and its attractiveness as a place to visit, live, invest, and study. Because cities
compete globally to attract tourism, investment, and talent, as well as to achieve
many other objectives, the concepts of city brand strategy are increasingly
adopted from the branding and marketing literature and applied in pursuit of
urban development, renewal, and quality of life. In order to develop a strong
city brand, policy makers need to identify a clear set of brand attributes that the
city possesses and create positive perceptions of the city in the target audience's
mind. In this context, general purpose of this study is to investigate the branding
methods for the cities in a detail way. For this purpose, we used literature
review method in this study.

Key Words : Brand, City Brand, Branding Policies, Brand Cities

1. Giris

Modern pazarlama yontemlerinden yararlanarak, sehirlere veya iilkelere
yonelik marka degerinin olusturulmasi, tiiketicilerin marka degerine bakis
acisini belirleyebilmekte ve olusturulan bakis agist s6z konusu sehir veya
iilkeye yonelik bir arti deger yaratarak benzer olanlardan ayrilmasini, tercih
edilmesini ve sonu¢ olarak daha fazla yatinm gergeklestirilmesini
saglamaktadir. Bu baglamda, o6zellikle giiniimiizde marka olarak algilanan
sehirler veya tilkelerin marka olma siire¢lerinin incelenmesi, yeni marka olarak
algilanmak isteyen sehir veya iilkelerin marka olma siireglerinin yonetimi ve
kontroliinii daha bagarili olarak siirdiirmelerini saglayacaktir.

Sehir markas1 (city branding), “marka strateji ve tekniklerinden
yararlanarak belirli bir sehrin hedef kitle zihninde siradan bir yerlesim yeri
olarak algilanmasi yerine, insanlarin yasamlarin1 devam ettirmek, calismak,
yatinm yapmak, egitim almak ve ziyaret etmek isteyecekleri cazibe yasam
merkezlerine doniistiiriilmesi igin  yuritilen tim faaliyetlerdir” (Dinnie,
2011:7). Marka olmak, rakiplerinden farklilagarak karar durumunda hedef kitle
tarafindan rakibine karsi tercih edilme ve boylece daha yiiksek algilan deger
kazanma anlamina gelmektedir. Benzer sekilde, bir sehrin markalasmasi,
kiiltiirel, ticari ve siyasi bakimdan sehrin tiim kaynaklarinin hedef kitlenin
zihninde yiiksek degere donistiiriilmesini ifade etmektedir (Ailawadi ve Keller,
2004: 334).

Sehir markast  olusturma siireci, Uriinlerin ve  hizmetlerin
markalagstirilmasi ile kiyaslandiginda ¢ok daha zor ve daha karmagik bir
siiregtir. Sehir markasi, sehrin dogal kaynaklari, dogasi, turizm potansiyeli,
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altyapi, kurum ve kuruluslari, sehirde yasayanlarin 6zellikleri gibi birgok somut
ve soyut Ozelligi icerisinde bulundurmaktadir. Uygun kosullara sahip (iklim
sartlari, cografi ve dogal kaynaklar vb.) olan sehirlerin ekonomik olarak
biiylidiigii, kentsel doniisiimii ve alt yap1 problemlerini biiylik 6l¢iide ¢ozdiigi
goriilmektedir (Fan, 2006: 10). Sehrin marka olmasi ise hedef kitlenin zihninde
merak uyandirarak sehre karsi farkindalik olusturulmasi, sehirde yasamayi
saglayacak cazibe merkezi olusturmayi, diger sehirlerden farklilasarak, sehirle
ilgili olumlu ¢agrisimlar yaratma siirecidir (Aaker, 2010: 8).

Gilinlimiizde diinya niifusunun  yarisindan  fazlasi  kentlerde
yasamaktadir. Birlesmis Milletler, kent niifusunun 2030’a kadar %61
biiyliyecegini ve kentlerde yasayan insan sayisinin 5 milyar kisi artacagini
tahmin etmektedir (World Tourism Organization, 2012). Kiiresel hareketler ve
sermaye, birgok kentin goriinlisiini de degistirmektedir. Kiiresel kentler, hem
turizm sektoriiniin gelisimini saglamakta hem de kamu ve 6zel sektoriin rekabet
glictinii arttirmaktadir (Ashworth ve Page, 2011: 1-15).

The Knight Frank, 2014 Servet Raporunda kiiresel kentleri 6nem
derecesine gore siralamistir. Tablo 1’de de goriildiigli gibi, bu siralamada ilk
siray1 Londra, 2.siray1 New York ve 3. Sirayr Singapur almstir. 10 yil
sonrasindaki perspektifte, Londra ikinci siraya diiserken ve New York’un
birinci siraya yiikselecegi, Hong Kong ve Singapur’un 3. ve 4. siray1 alacaklari
ongoriilmiistiir. Istanbul, bugiinkii ve 10 yil sonrasindaki kiiresel sehir
siralamasinda ilk 20 kent arasinda bulunmasa da, 6nemi hizla artan 16.kent
olarak raporda yer almistir.

Tablo 1. Diinyadaki En Onemli Kiiresel Sehirler Siralamasi

Siwra 2013 2014 2024
1 Londra Londra New York
2 New York New York Londra
3 Singapur Singapur Hong Kong
4 Hon Kong Hong Kong Singapur
5 Cenevre Cenevre Shanghai
6 Shanghai Shanghai Pekin
7 Dubai Miami Subai
8 Miami Dubai Miami
9 Paris Pekin Cenevre

10 Pekin Paris Mumbai

Kaynak: The Knight Frank. (2014). Global Perspective on Prime Property
and Wealth,

(http:/lwww.thewealthreport.net/global-cities/default.aspx)  Erisim  Tarihi:
03.02.2015
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Bu calismada, ilk olarak schir markalamasina yonelik kavramlar ve sehir
markasi yaratma siireci ele alinacak, daha sonra sehir markalamasina yonelik,
Oornek bir sehir incelenecektir. Calismanin amaci, sehir markasi1 konusunda
gecmisten bugiine yapilmis ¢alismalart literatiir taramasi yontemiyle ele alarak,
giinimiizde marka olmak isteyen sehirlere yol gosterecek bilgiler sunmaktir.

2. Literatiir Taramasi

Demirgiines ve Avcilar (2014), marka sehir olmanin nihai sonucunun
sehir sakinlerinin sehirde yasamdan duyduklari memnuniyet diizeyinde yiiksek
diizeyde artis olacagm belirterek, Osmaniye ilinde yasayan bireylerin
oturduklar1 sehre yonelik memnuniyet diizeylerini incelemisler, s6z konusu
memnuniyeti olusturan boyutlar ve bunlarin sehirde yasamdan algilanan
memnuniyet {izerindeki etkilerini arastirmislardir. Caligma sonucunda
arastirmacilar, Osmaniye halkinin memnuniyetini belirleyen en 6énemli boyutun,
maddi yasam kosullarindan duyulan memnuniyet oldugunu belirtmislerdir.

Sevin (2014), sosyal ve anlamsal ag olarak sehir markasiyla sehirleri
anlamak i¢in gesitli analizlerle bir indeks olusturmus ve 6rnek olarak Boston ve
New York gibi sehirler hakkinda sdylenenleri ele alarak arastirma yapmustir.
Yapilan bu ¢alisma ile sosyal ve anlamsal olarak kentlerin karmasik dogasinin
disinda anlam tiiretmek i¢in tamimlama-tedbir-gorsellestirme gibi 6lgtim yap1
tekniklerinin kullanilmasi1 gerektigini savunmuslardir.

Pektas ve Karadeniz (2014), sehir imajmin marka degeri iizerine
etkisini inceleyerek, Gaziantep ilinin meshur {rini olan baklava ile
iligkilendirip sehir imaji, sehrin marka degeri, tiiketicilerin tekrar satin alma
niyeti, genel marka degeri ve sadakati gibi degiskenler arasinda bir iliski olup
olmadigini arastirmiglardir. Bu aragtirma ile markaya olan sadakat, sehrin marka
iizerinde yarattig1 sadakatten daha etkin oldugu sonucuna ulasmislardir.

Can ve Basaran (2014), Rize ilinin Kent Markas1 ve Marka Imajmin
Belirlenmesi, sehir imajinin hangi unsurlardan olustugunun tespiti ve kentin,
fiziki ve soyut oOzellikleri ile kent halkinin nasil algilandiginin 6l¢timlenmesi
lizerine bir arastirma yapmuslardir. Yapilan bu calismada Rize ilinin taninirhg
ile turizm potansiyeli arasinda dogrudan bir iliski oldugu ayrica, taninirlik ve
kent imaj1 arttik¢a turizm cesitliligi ve gelirinin de artacagi ve bu nedenle kent
imajinin yiiksek olmasmin gelecekte ilin turizm potansiyelinde Onemli
geligsmelerin saglanacagi sonucuna varmislardir.

Huang ve digerleri (2013), New York ve Buffalo etrafindaki bolgesel
turizm pazarlarina odaklanarak kisa bir hafta sonu gezisi igin turistlerin ziyaret
yerleri hakkindaki sehir markasi ve diger sehir niteliklerinin goreli 6nemini
arastirmiglardir. Aragtirmalarinin sonucunda, aligveris olanaklari, gida, kiiltiir,
festival, spor, doga ve turizm aktiviteleri gibi degiskenlerin sehir markasi
konusunda daha belirleyici unsurlar oldugunu belirtmislerdir.

Garcia, Gomez ve Molina (2012), paydaslarin ¢ikarlarina dayali bir
hedef-gehir markalasma modeli gelistirerek, farkli paydaglar arasindaki
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benzerlikleri ve farkliliklarina dayali hedef markalasma basarisin1 6lgen bir
indeks olusturmuglardir. Mevcut ¢aligma Destinasyon Yonetimi Kuruluslart
adina strateji gelistirmede yararh bilgiler sunmaktadir. Ayrica yerel halk ve
girisimcilerin hedeflerini goz ardi ederek, sadece ziyaretci odakli geleneksel bir
markalama stratejisinin birtakim riskleri de ortaya ¢ikaracagini savunmuslardir.

Riza, Dorathh ve Mukaddes (2012), yapmis olduklar1 ¢aligma ile sehir
mimarisi iizerine vurgu yaparak oncelikle kentin kimlik kavrami ve markalagma
kavramlar ile yasam kalitesi i¢in sehrin imaji agisindan bunlarin anlami ve
ikonik binalarin katkisi iizerinde durmuslardir. Boylece kentin goriintiisii ve
ikonik yapilarin vatandaslarin refah1 ve ziyaretcilerin memnuniyeti {izerinde
etkili olacagin1 savunmuslardir.

Paganoni (2012), 'cagdas glokal' sehir igin rekabetci kimligi tanitmada
kullanilan pazarlama stratejileri tizerinde durarak sehir markalasmasinin
yeniden degerlendirilmesi gerektigi fikri lizerine aragtirma yapmustir. Yapilan
bu calisma ile sosyal aglar, enteraktif teknoloji, bilgi tabanli web sayfas1 ve
enteraktif portal gibi kavramlarin kentsel ¢aligmalar agisindan giiniimiizde daha
giivenilir ve islevsel oldugu sonucuna ulagmustir.

Zhang (2011), dogudan batiya sanayilesme siirecinde orta ve bati
sehirlerin ekonomilerini nasil gelistirebilecegi iizerine bir inceleme yaparak
sehir markasinin bunun tizerine olan etkilerini arastirmustir. Yaptigi ¢alismada,
mevcut geleneksel kalkinma modelinin birakilmas1 gerektigi ve bolgesel
ekonomik kalkinmada sehir markasinin sehri giiglendirmek i¢in olumlu yonde
fayda saglayacag: fikrini savunmaktadir.

Fan (2010), tartismali bir konu olan millet markalasmasi hakkindaki
bazi yanlis anlamlara agiklik getirmeyi amaglayarak, ayrintili karsilagtirmalar
yapmustir. “Milleti markalastirmaktan”, “Millet Imaj Y&netimi”ne gecis
Onemini vurgulamustir.

Qingsheng ve Ying (2009), sehir markasi i¢in marka konumlandirmanin
onemine deginerek, yatirimcilar, gezginler ve gogmenler agisindan sehir algisi,
rakip sehirlerin hedef kitlesi algis1 ve kentsel yigilmanin gelisim &zellikleri gibi
faktorlerle Yangtze Nehri Deltas: icinde segilen 8 sehrin karsilastirmali
analizlerini yapmiglardir. Yapilan bu ¢aligma sonucunda 8 6rnek sehrin marka
konumlandirmasi hakkinda ayrintili ve ¢esitli 6neriler ortaya koymuslardir.

Merrilees, Miller ve Herington (2008), Avustralya’daki Gold Coast City
kentinde yaptiklar1 calisma ile sehir sakinlerinin sahip olduklari marka
tutumlarinin agiklanmasina odaklanilmis ve sehir marka tutumlarinmi etkileyen
temel 6nciil degiskenlerin neler oldugunu sorgulamuslardir.

Kavaratsiz ve Ashwort (2005), Avrupa’daki bir¢cok sehrin, {iriin
markalama kavram ve tekniklerini sehirler iizerinde daha fazla kullandiklarini
belirtmislerdir. Bu aragtirma ile ¢agdas sehirlere uygunluguyla, kullanish bir
imaj yaratma stratejisi olarak {iriin markalamanin nasil sehir markalamaya
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doniistliriilebilinecegini  6nermek icin pazarlama teorisi ve uygulanmasi
tizerinde durmuslardir.

Avraham (2004), giiniimiizde sehirler; yatinmcilar, go¢menler ve
turistler arasinda uygun imaj elde etmek igin girisimlerde bulunurlarken
sehirlerin isimleri, imajlar1 ve sehirler hakkinda kaliplagsmis yargilarin yapilan
girisimlerin Oniinde bir engel oldugunu vurgulamistir. Bu makalede, sehrin
negatif imaji gelistirmek, dogru kampanya mesajlar iletmek i¢in gerekli olan
genel stratejiler onerilmistir.

Cai (2002), yaptig1 calisma ile yeni bir markalama siireci Onerisinde
bulunmustur. “Ortak Markalama” seklinde isimlendirilen bu uygulamada marka
olma giicii ve 6zelligi yeterli olmayan yerlerin bir araya gelerek ortak bir marka
adi altinda pazarlanmas1 mantigini ileriye stirmiistiir.

3. Marka Sehir ve Sehir Markas1 Kavramlari
3.1. Marka Kavram

Marka kavrami, isim, terim, sembol, renk, marka isareti, slogan gibi
birtakim rasyonel ve somut gorsel ve isitsel unsurlarla, kisisel imaj, kullanici
kimligi, kisilik, kiiltir, iliskiler ve sembolik degerler gibi duygusal ve soyut
unsurlardan olusan ve tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkileyerek tercih
edilmeyi saglayan, iiriin, hizmet ve deneyimlerin kaynagini belirten ve boylece
rakiplerden farklilagtiran 6zelliklerin tamamidir (Avcilar ve Varinli, 2013).

Yine bir bagka tanima gore marka, bir veya bir grup saticinin mallari
veya hizmetlerini saptamaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinkinden
farklilastirmaya yarayan ayirt edici bir isim veya semboldiir (Aaker, 2009).
llgiiner ise Tiirkiye’de Marka Yaratma ve Yasatmanin Altin Kurallar1 adl
eserinde markayi, ‘belki bir¢ok tarifi olabilir ancak bence en dogru tarifi ‘arta
deger’dir. Markanin degeri art1 degerdir’ diye tanimlar (ilgiiner, 2006, ).

3.2. Sehir Markas1 Kavrami

Sehir markasi, en yalin tanimiyla, iiriin markalama stratejilerinin sehir
tizerinde uygulanmasidir. Sehirde Ol¢iilebilir ekonomik, sosyal ve kiilttrel
degerler yaratmak igin marka stratejisi ve marka iletisiminden 6grendiklerini
sehrin gelisimine uygulayan, yeni bir disiplindir. Sehrin gii¢cli ve pozitif
yanlarin1 ve sehrin karakteristiklerini istenilen kitlelere yayan giiclii araglar
olusturmay1 hedefleyen biitiinsel ve kapsamli bir siiregtir. Profesyonel uzmanlik
diizeyinde sehir markalagmasi, “planlama” ve “pazarlama” disiplinlerinin
birlestirilmis uzmanlhigim gerektirir (Peker, 2006: 21).

Sehir markasi, bir sehrin sahip oldugu kiiltiirel, tarihsel, dogal ve
toplumsal ozellikleriyle biitiinlestirerek ve diger sehirlerden ayirt etmek
amaciyla kendine 6zgii bir isaretle destekleyerek yasama gecirdigi bir gelisim-
taninma-imaj projesidir. Sehir markasi, s6z konusu sehri ve onun savundugu
olanaklar1 diger kentlerden ayiran, hem rasyonel hem de duygusal nitelikteki,
Ozglin inanglar kiimesidir. (Banger, 2006:15).
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Cesitli diizeylerdeki mekanlar iiriin ve hizmetler gibi pazarlamaya konu
olmakta ve marka olarak konumlandirilabilmektedirler. Ulke, bolge,
destinasyon, sehir ve yore gibi degisik mekan diizeyleri mekan markas1 yaratma
stirecine konu olabilirler. Sehirler diinyanin gergek algisinda daima markadirlar.
Birisi belirli bir sehirde yasamadik¢a veya sehir hakkinda bilgiye sahip olmak
icin gecerli sebepleri olmadik¢a muhtemelen o kisi sehrin bir¢ok nitelikleri ve
ozellikleri hakkinda beklenti ve hikayeler iiretir. Basit bir marka Oykiisii bir
kisinin bir sehri ziyaret etme kararinda, onun iiriin ve hizmetlerini satin
almasinda, orada is yapmasinda hatta yerlesmesinde biiyiik bir etki yaratabilir
(Simon, 2005:18). Paris agk, Milan moda, New York enerji, Washington giig,
Tokyo modernlik, Lagos kanunsuzluk, Barselona kiiltiir, Rio eglencedir. Bunlar
sehirlerin markalart olmusglardir ve bunlar tiim bu sehirlerin ayrilmaz sekilde
tarihleri ve kaderlerine baglanmistir (Anholt, 2006;18).

3.3. Sehir Markalagsmasinin Amaci

Bir sehri "Marka sehir" yapmanin amaci, daha fazla turist ¢ekmek,
yatinmlar1 canlandirmak, degerli katkilar saglayabilecek yaratimci insanlari
kentte yasamaya ikna etmektir. Nihai amag, sehrin kalkinmasini saglamak,
sehirde yasayanlara daha iyi hayatlar sunmak, onlarin mutluklarini artirmaktir.
Bir sehri marka yapmak, geri doniisii en yiiksek yatirimlardan biridir
(www.temelaksoy.com).

Sehirlerin kaderi ekonomik cazibeleriyle dogru orantilidir. Ekonomik
cazibeyi artirmak ise, marka olmaktan ge¢mekte; schir, iilkesindeki ve
diinyadaki yatirimlari, alicilar1 ve turistleri kendisine ¢ekmek i¢in markalama
faaliyetleri yiiriitmektedir. Sehirlerin ¢ekici hale gelmesi i¢in cazibe faktorlerini
bulundurmalart gerekmektedir. Cazibe faktorleri iki grupta ele alinmaktadir.
Birinci grup faktorler, sert cazibe faktorleri olarak adlandirilir ve ekonomik
istikrar, verimlilik, maliyetler, miilkiyet kavrami, yerel destek hizmetleri ve
aglar, iletisim altyapisi, stratejik konum ve tesvikleri igerir. Ikinci grup
faktorler, yuamusak cazibe faktorleri olarak adlandirilir ve nis (niche) gelistirme,
yasam kalitesi, isgiiciiniin rekabet giicii, kisisel faktorler, yonetim, esneklik ve
dinamizm, is iliskilerinde profesyonellik diizeyi ve girisimcilik ortamini igerir
(Kotler ve digerleri,2002:22

4. Sehir Markas1 Yaratma Siireci

Saran (2005), markalagma siirecinin basarisi i¢in yanit bulmasi gereken
temel bir soru oldugunu belirtmistir; “Sehrin hedef gruplar agisindan 6nem
tagityan hangi 6zelligi onu diger sehirlerden farkli bir konuma getirmektedir?”
Bu dogrultuda sehir markalama siirecini, sehrin gercek ve ayirt edilebilir
ozelliklerinin anlasilmasi ile bu 6zellikleri iginde barindiran ve kullanan 6zel bir
pazarlama bi¢iminin gelistirilmesi olarak tanimlanabilir ve sehirler de bu siire¢
sonunda pazarlanabilen bir liriin olarak kabul edilebilmektedir. Sehir markalama
slireci, bir biitlin olusturacak “sehir gelisim programi” olarak algilanmalidir. Bir
sehrin markalama siireci, sadece sehrin kendisini nasil ifade etmek istedigini
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degil, ayn1 zamanda sehrin paydaslari olan c¢esitli sosyo-ekonomik gruplarin
sehri ve sehir yonetimini nasil algiladigim da gérmeye yarar (Peker, 2006:
21).Seisdedos ve Vaggione (2005), en rekabetci sehirleri, “varliklarindan” en
yiiksek geri kazanimi elde eden schirler olarak tamimlamaktadir. Sehir
markalama siirecinin de, bu varliklarin neler oldugunu, hangilerinin ekonomik
anlamda yeterli sonu¢ verme potansiyeline sahip oldugunu, hangilerinin kentin
deger ve sosyal inanc¢larina uygun oldugunu tanimlamasi gerektigini belirtmekte
ve sehir markas1 gelistirme siirecini ii¢ asamaya ayirarak incelemektedirler.
Bunlar;

1. Sehir kimligini anlasilir kilma

2. Sehir kimligini imaja doniistiirme

3. Uygulama; sehir imajinin yayimi
Bu ii¢ asamali kurgu, birbiri i¢ine giren ve birbirini tamamlayan, etkilesim
icindeki siire¢lerden olugmaktadir. Bu siiregleri kesin ¢izgilerle birbirinden
ayirmak miimkiin degildir. Sehir markasi1 yaratma siireci asagida belirtilen 7 alt

basliktan olusmaktadir. Bu siirecte 6ne ¢ikan unsurlar asagida detayli bir sekilde
anlatilmaktadir.

4.1. Sehir Markasi Stratejisi Gelistirme

Sehirlerin ve {ilkelerin markalastirilma faaliyetleri o sehrin ve iilkenin
uzun vadeli kalkinma planin1 ve gelisme-biiylime stratejisini igerir. Bu noktada
markalagma stratejisinin sehrin kalkinma planlartyla 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 soylenebilir. Ayrica 21.yy’da
bir sehrin markalastirma c¢aligmalarinda kiiltiirel ve turistik degerlerinin
tanitilmasinin yani sira dinamik pazarlama stratejilerinin belirlenmesi, kiiresel
ve yerel ekonomik iligkilerin gelistirilmesi ve kiiltiir endiistrinin ve kiiltiir
yonetiminin siirdiiriilebilir dinamik bir yapida olusturulmasi ile birlikte
gergeklestirilebilecegi unutulmamalidir. Biitiin bunlarin yani sira, marka sehir,
s0z konusu sehrin sakinlerine sehir ile ilgili psikolojik ve duygusal ¢agrisimlar
yaratmak demektir (Kavaratzis, 2004:96).

flgiiner (2006), bir sehrin marka olabilmesi igin yararlanabilecegi 4 temel
unsuru su sekilde aciklamaktadir:

. Kiiltiirel miras: Geg¢mis nesillerden miras yoluyla edinilen,
fiziki-elle tutulabilen insan eliyle yapilmis her sey ve fiziki olmayan-
elle tutulamayan tiim 6zellikler; gelenek-gorenek,

. Dogal yapi-cevre: Sahip olunan dogal c¢ekicilik ve g¢evreye
gosterilen Ozen,

. Ozgiin ¢kt O yere ozgii yetistirilen diriinler ile dogal
kaynaklardan elde edilen {iriinler,

. Yerlesik beceri: Gegmise dayali beceri, en iyi yapilan is.
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Ornegin, 2000°de faaliyete gecen ve yapist itibariyle oldukca elestirilen London
Eye, M.Thatcher ve Birmingham Sarayi’ndan sonra 40 milyon ziyaretciyle
birlikte gelen kar ile Londra’nin sembolleri arasina girmistir.

4.2. Sehir Vizyonu

Vizyon basit¢e “Gelecek Resmi” olarak tanimlanabilir. Vizyon, bir
orgiitiin yoneldigi hedefin gostergesidir (Ozdemir, 2008:114). Sehir markasi
yaratma c¢abalari, sehrin gelecegine yonelik bir vizyonunun olmasini
gerektirmektedir. Sehrin gelistirilmesine yonelik politikalarin belirlenmesi ve
bu politikalarin yiiriitiilebilmesi i¢in gelecege odaklanmak olduk¢a onemlidir.
Bir sehri markalastirma amacia hizmet eden vizyonun varligi, sehrin tiim
paydaslarina nereye ve nasil gideceklerini anlatan tek unsurdur. Bu sebeple
sehrin bir imaja kavusturulmasi, hem iginde yasayan insanlart hem de sehrin
disindakileri sehir agisindan olumlu ve verimli olabilecek her tiirlii davranisa
yonlendirmek agisindan yararl olacaktir (Saran, 2005:30).

4.3. Konumlandirma

Konumlandirma kavramimin marka yonetimi siirecinde 6nemli bir yeri
vardir. Ozellikle rakip markalara kars1 bir avantaji isaret eden konumlandirma
kavrami sehir markasi yaratma silirecinde de onemli isleve sahiptir. Sehrin
konumlandirilmasi da {iriin ve hizmet markalarinin konumlandirmasindaki gibi
bir yaklasimi 6ngoriir. Sehrin konumlandirilmasi, sehrin hedef Kitlesinde yer
alan kisilerin zihninde sehre ait 6zel bir yerin tespit edilmesi ve planl
pazarlama iletisimi c¢abalar1 ile ilgili yere/poziSyona sehri yerlestirmektir.
Diinya tizerindeki birgok iilke ve sehir planli ya da plansiz sekilde hedef
kitlelerinin zihinlerinde belli konumlarda bulunmaktadirlar. Las Vegas denince
kumar, Paris denince ask ve romantizm, italya denince moda ve Vietnam
denince savag akla gelmesi bu durumu agiklayan en acgik Orneklerdir.
Vietnam’da savas otuz yil once bitmis olmasina ve c¢ok giizel bir mutfag:
olmasina ragmen zihinlerdeki algilama bir yere takilmis durumdadir (Borga,
2004:65). Tablo 2’de bir sehri konumlandirmada kullanilabilecek genel sehir
tipolojileri yer almaktadir.
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Tablo 2. Sehir Tipolojileri

Sehir Tipolojisi Ornekleri

Bagkent Sehirler ve Kiiltiirel Bagkentler Londra, Paris, New York,
Roma

Metropol merkezleri ve duvarlarla gevrili tarihi

sehirler veya etrafi surlarla gevrili kiigiik sehirler Cantenbury, New York
Onemli derecede tarihi sehirler Oxford, Cambridge, Venice
I¢ alani ile giindemde olan sehirler Manchester, Milano
Yeniden Yapilandirilmig Kiy1 Bolgeleri Londra, Docklands, Sydney
Darling,

Harbour, Cape Town
Waterfront
Endiistriyel Sehirler Bradford, Koln, Linz
Deniz kenart tatil yeri ve kis sporlari merkezleri Brighton, Nice, Lilehammer,
Inssbruck
Amaca gore insa edilmis biitiinlesik turistik bolgeler Rogner Resort outside
Vienna
Turistik eglence kompleksleri Disney World, Las Vegas
Ozellesmis turistik hizmet bolgeleri Lourdes
Kiiltiirel / sanatsal sehirler Florance

Kaynak: Mike Peters & Birgit Pikkemaat, (2002) Sustainable Management of City
Events The Case of Bergsilvester in Innsbruck, Austria, International ATLAS
Conference: Vision Sustainability, Estoril, S;3.

4.4. Sehir Kimligi

Sehir kimligi, sehir markasin1 yoneten paydaslarin sehrin nasil
algilanmas1 gerektigi tanimlamalarini ifade etmektedir. Diger bir ifade ile
“kentsel kimlik” bir sehrin, c¢evrenin, dogal ve yapay elemanlar1 ve
sosyokiiltiirel 6zellikleri ile tanimlanir. Sehir kimligi, sehir imaj1 olusturma ve
sehrin konumlandirilmasi siirecinde anahtar bir faktordiir. Sehir kimligi, sehrin
gosterilmek istenen yiizii olarak ifade edilebilir. Sehrin istenildigi gibi
algilanmasini saglamaya yénelik olusturulmaktadir (islamoglu, 2002:56).

Hacihasanoglu ve Hacthasanoglu (1995), sehir kimligini olusturan 6zellikleri su
sekilde siralamiglardir;
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> Cografi Ozellikler (istanbul, bogazi; Venedik, kanallar1 ile kimlik
kazanmigtir).

> Iklimsel Ozellikler (Akdeniz bdlgesi ihiman iklimi ile kimlik
kazanmustir).

> Amt Yapilar ( Istanbul, camileri; Paris, Eiffel Kulesi ; Moskova,
Kremlin Saray1)

» Sehir Meydanlar1 ve Sokaklar: ( Venedik, San Marco Meydani)

> Folklorik ve Sosyokiiltiirel Ozellikler (Viyana, valsleri; Rio,
karnavali ile taninir)

4.5. Sehir Imaji

Sehir imaji, sehrin vaadini ve karakterini olusturan tek bir mesajin
iletilmesi, rakip schirlerarasinda farkindalik yaratilmasi, hedef kitlenin
zihinlerine hitap ettigi kadar duygularina da hitap edebilmesidir. Ornegin;
romantizm denilince Venedik, Roma ve Paris gibi sehirlerin akla gelmesidir.
(Rainisto,2003:24).

Diinya orneklerine baktigimizda, Londra, New York, Paris, Prag,
Barselona, Sydney ve Moskova gibi sehirler tasidiklar1 farkli ozellikler ile
markalagmiglardir. Pekin, Kahire, Madrid, Roma, Berlin, Seul, Tokyo, Rio de
Janerio ve digerleri yasamak veya gérmek i¢in merak ettigimiz sehirlerdir. Paris
yilda 20 milyonun iizerinde turist agirlamaktadir. Dikildiginde tiim Fransiz
aydmlarin begenmedigi ve sokiilmesi i¢in kampanya diizenledigi “Eiffel
Kulesi”nin, Paris’in turist ¢ekmesinde 6nemli bir katkis1 vardir. Cogu insana
gore Venedik ve Paris asiklarin kentidir. Roma tarihi ve dinsel yapilari, Misir
piramitleri, Las Vegas kumarhaneleri ile taninir. Bagdat tarih boyunca bin bir
gece masallarindaki gizemli sehirdir. Simdi ise savasin, yikimin kentidir.
1980’lere kadar adi1 ve yeri dahi bilinmeyen Dubai ise simdi, yapay ada oteliyle
likksiin merkezidir (Saylan,2007:47).

4.6. Logo ve Sembol

Marka sembolii, markanin gozle goriinen kismidir. Bu kisim, bir marka
ya da firmay1 gostermek tizere kullanilan, marka ismi igermeyen bir tasarim, bir
sekil olabilecegi gibi, marka isminin tamami ya da bir boliimiinden olusan yazi
elemanlarinin farkli bir tasarimi olabilmektedir. Bu agidan marka sembolii,
bellekte markay1 ¢agristiran ya da markayla iliskilendirilebilen her tiirli 6zgiin
geometrik sekil, nesne, tema, karakter, harf ya da kelime veya bunlarin
birlesimini i¢eren bir tasarim olarak tanimlanabilir (Tek, 2005).

Tirkiye’deki ilk tescilli sehir logosu Gaziantep iline aittir. Asagida
Sekil 1°de Gaziantep ilinin, Sekil 2°de Izmir ve Sekil 3’de ise Hong Kong
sehrinin sehir markasi logosu yer almaktadir. Her logo, kendine 6zgii yoresel ve
bolgesel kiiltiirti iginde barmdirarak farklilik olusturmaktadir.
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Sekil 1. Gaziantep Sehir Markasi1 Logosu
Kaynak: http://www.markasehir.com/ Erisim Tarihi:02.03.2015
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rediscover life

Sekil 2. izmir Sehir Markas1 Logosu

Kaynak: http://www.izto.org.tr/IZTO/TC/1IZTO+Bilgi/logo/  Erisim
Tarihi:02.03.2015

HONG
HONG

o weeL O Y

Sekil 3. Hong Kong Sehir Markasi1 Logosu
Kaynak: http://www.brandhk.gov.hk (Erisim Tarihi:02.03.2015)
4.7. Slogan Olusturma

Slogan markayla 0&zdeslestirilmesi istenen bir fikrin iletiminde
kullanilan 6zli s6zlerdir. Slogan, konumlandirma stratejisini bi¢imlendirir ve
marka adi1 ve semboliine anlam ve deger katar. Sloganlar spesifik, konu ile ilgili,
ilging, kinayeli v.b. nedenlerle hatirlanabilir olduklar:1 taktirde etkili olurlar
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(Tek, 2005). Asagida bulunan Tablo 4’te diinyadaki bazi iilke ve bolgeler i¢in
olusturulan slogan 6rnekleri yer almaktadir.

Tablo 4. Diinyadan Ulke Ve Bélgeler I¢in Slogan Ornekleri

Sehir, Bilge veya Ulke Slogam
Stockholm Inspired in Stockholm
Singapore Live it Up Singapore
Scotland Silicon Glen
Helsinki Region- Europe’s Magnetic North
Berlin Capital of the New Europe
St. Petersburg Gateway to the West/East
Munich Insurance City Number One in Europe
Chicago Business Capital of America
Glasgow An Arts Capital of Europe
Amsterdam Capital of Inspiration
Spain Everything Under The Sun
Copenhagen Wonderfull Copenhagen
Honk Kong City of Life / Asia’s World City

Kaynak: Seppo Rainisto, 2003, Success Factors Of Place Marketing: A
Study of Place Marketing Practices In Northern Europe And The United States,

Doctoral Dissertation, S;46.

Sehir markas1 siirecinde sunulacak slogan, sehrin anahtar degerlerini
iceren ve temel vaadi ortaya koyan en ozlii iletisim aracidir. Amerika'daki
sehirler ve onlar1 tanmimlayan kelimelerde séyledir (www.planlama.org);

Tablo 5. Amerika'daki Sehirler ve Onlart Tanimlayan Kelimeler

Slogan Anlami Sehir Adi

Arkansas The Natural State Dogal Eyalet

California Find Yourself Here Burada kendini bulursun
Colorado Fresh Air Temiz Hava

Kansas As Big As You Think Biiyiik Diisiin

New Mexico Land of Anchantment Cazibe Ulkesi

North Dakota Legendary Efsanevi

Oregon We Love Dreamers Hayalperestleri Seviyoruz
Texas It's Like a Whole Other Country Hoslanacagm Diger Ulke
Utah Live Elevated Uzun Yasamak

West Virginia Wild and Wonderful Vahsi ve Harika

Kaynak: www.planlama.org

5. Ornek Marka Sehir Incelemesi

Gilinlimiizde, uluslararas1 diizeyde sehirlesme agisindan {ist siralara
gelmis olan Paris, Amsterdam ve Barcelona gibi sehirler marka sehir olarak
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kabul gormektedir. Bu sehirlerarasinda yer alan ‘Amsterdam’ 6rnek marka sehir
incelemesi olarak asagida ele alinmustir.

5.1. Marka Sehir Amsterdam

12. yilizyilda bir balik¢1 kasabasi olan Amsterdam, efsaneye gore botla
Amstel Nehri kiyilarina ¢ikan 2 Frizyeli balik¢r tarafindan kesfedilmistir.
Amstelredam adi1 verilen kasabanin ismi zamanla Amsterdam'a doniismuistiir.
Bir balik¢1 kasabasi olarak kurulan sehir, “Altin Cag” olarak kabul edilen 17.
yiizy1l baglarinda Amsterdam, diinyanin en varlikli sehirlerinden biri haline
gelmistir. Cok sayida ada ile bu adalarin kanal ve kopriilerle birbirine
baglanmasindan olusan sehrin yerlesim merkezi, sehri ikiye bolen Amstel
irmaginin iki yaninda kurulmustur. Bu merkez bugiin de kentin dokusunu
olusturmaktadir (http://www.solencol.com).

Sehrin markalagsmasi stirecinde, ilk olarak bir danigmanlik grubu,
pazarlama faaliyetleri i¢in belirli yontemler, hedefler ve siireglerin belirlenmesi
gorevini istlenmistir. Sehirde yasayan, s6z sahibi kisilerden secilen kisilerle,
sehrin pazarlama ve markalagsma faaliyetlerine temel olacak degerlerini tespit
etmek amaciyla Amsterdam’in essiz ayirt edici 6geleri konusunda deneklerin
goriiglerini belirlemeyi hedefleyen ¢ok sayida anket uygulanmis ve sonuglar
diger kaynaklarla, sehir pazarlamasina dair kapsamli bir literatiir arastirmasi ile
birlestirilmistir. Toplanan verilerin analizi sonucunda, Amsterdam'in ¢ok
yonliliigini ve hedef kitlesine ne anlatmak istedigini en iyi temsil eden, sehrin
16 farkli boyuttan olusan algi haritasi gelistirilmistir (City of Amsterdam,2003).
Sekil 4’te arastirma sonucunda elde edilen sehrin algi haritas1 yer almaktadir.

Sekil 4. Amsterdam Sehrinin 16 Boyutu

Merkez Fonksivonu
— | ——__ BulusmaVYeri

Teresime Uyzun § ehir
ol T
™~

',/."-

S S Kenallar §ebri

Aligverig Sehrd ———

Gece Hayatt

Sanat §ehri S N

A X
Y asamlir §ehir

@i }Ievcut Durum
B Hedef Resim Yogun §ehir

Miimar
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Kaynak: http://www.iamsterdam.com/~/media/PDF/choosing-
amsterdam.pdf (Erisim Tarihi: 22.03.2015)

Sehir markas1 gelistirme siirecinde danigsma kurulu, konuyu genellikle
tabandan tepeye bir yontemle ele almis ve sehir sakinlerince puanlanan anketleri
kullanarak sehrin algi haritasi konusundaki caligsmalarini genisletmislerdir.
Sehrin alg1 haritas1 ag1, sehrin hangi konularda ¢alismalar yapmasi gerektigine
dair rehberlik etmektedir. Bu dogrultuda, bir 6riimcek agi gdriiniimiinde
bulunan sekilde (sekil.4) yer alan konular; sehrin mevcut imajinin ne olmasi
gerektigi, sehrin amaclarina dair Oncelikleri ve firsatlarin bir resmini
olusturmaktadir. Ornegin, sehirdeki yasam kosullarinin 6nemli dlgiide bir
gelistirilmeye ihtiyact bulundugu (vasanilabilir sehir-yerlesime uygun sehir) ya
da kiiltiirel yap1 olusturma politikalarina (sanat sehri ve etkinlikler sehri) uygun
olarak yeniden yogunlagmalari gerektigi daha agik hale gelmistir.

Danisma kurulu, 6riimcek agmin sunumuna dayali ve daha sonraki
etkinliklere daha net yogunlasmay1 saglayacak bir girisimle “oncelikli boyutlar”
olarak Amsterdam'in alt1 ya da daha fazla boyutunu se¢mistir. Bu oncelikli
boyutlar, kiiltiir sehri, kanallar sehri, kongreler sehri, bilgi sehri, ticaret sehri ve
yerlesime uygun sehir olarak tespit edilmistir (Kavaratsiz ve Ashworth,
2006:95).

6. Sonuc¢ ve Degerlendirme

Sehirlerin marka olmasi, birgok a¢idan 6nemli kazanglar sunmaktadir.
Bunun i¢in sehirlerin iist yonetimde yer alan valilik, belediye, iiniversite, sivil
toplum kuruluslari, sanayi ve ticaret odalari, yerel medya gibi birimlerin sehir
markast inga etme ve markayr gelistirme konusunda profesyonel adimlar
atmalar1 gerekmektedir. Markalasma siirecinde sehrin var olan soyut ve somut
degerlerini ticari agidan degerlere donustiirerek tiiketici zihninde yer edecek
giiclii markay1 yaratma amaci gozetilmelidir. Bu sayede tiiketici zihninde belli
ve 0zgiin bir konuma yerlesmek miimkiin olacaktir.

Sehir markasi yaratmaya yonelik yapilan ¢aligmalar sehrin ve sehirde
yasayan tiim vatandaslarin hatta o iilkenin veya kentin gelecegine yapilan biiyiik
bir yatirimi ifade etmektedir. Bugiin diinyada marka olmus sehirler insanlar
cesitli amaglarla kendilerine ¢gekmekte ve bu sayede siirdiiriilebilir bir kalkinma
saglayabilmektedirler. Bu sehirler, i¢inde barindirdigi yasayanlarina gerek
sosyal gerekse ekonomik anlamda yiiksek standartlar sunabilmektedir.

Sonug olarak, sehir markalagmasi sehir icin bir algi olusturmak ve onu
tamtmaktan ¢ok daha fazla bir seydir. ilgi ve dikkat ¢ekici bir yer kimligi ve
sehir bilinci olusturmak, mali yatinm ve politik sermayeyi ¢ekmek, ekonomik
tabanli davramigimi  degistirmek gibi sosyo-kiiltiirel tabanli  siiregleri
icermektedir. Bu nedenle sehirde bulunan tepe yonetimin yanisira belediyeler,
kentte faaliyette bulunan ticari kuruluslar, sivil toplum orgiitleri ve sehirliler el
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birligi ile sehrin oOncelikle bir marka haline gelmesine yardimci olmalar
gerekmektedir. Buna ilaveten markay:r giiclendirme amacina yonelik olarak
birlikte hareket etmeleri 6nem arz etmektedir. Sehir markasi yaratma, iilkelerin,
bolgelerin ve yorelerin kamu sektorii yaninda, sonuglarindan yararlanacak tiim
kesimleri de kapsayan isbirligine dayali koordineli bir c¢alismay1
gerektirmektedir. Sehir yoOnetimleri hem gelismis hem de gelismekte olan
sehirlerin kimlikleri {izerinde belirleyici olmaktadir. Marka olmak kurumsal ve
hukuksal diizenlemelerin yapilmasina, kenti olusturan herkesin, sehrine, yerel
yonetimine, degerlerine, haklarina sahip ¢ikmasina bagli goriinmektedir.
Sehirlerde yasayan bireylere yonelik sosyal ve kiiltiirel yatirimlar, cagdas
kentlerin temel politikalar1 haline gelmistir. Bu nedenle kentlerde yasayan
bireyleri dogru anlayabilen, algilarim1 ve onlardan gelen mesajlart dogru
yonetebilen markalar, gelecekte varligini korurken; dogru okuyamayanlar ise
gelecekte sadece varliklarimi degil, zihinlerimizde yer alan varliklarini da
yitireceklerdir.
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