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Ozet

Kiresellesme ile birlikte sinirlari kalkan dlinyada sehirlerarasi rekabet daha da 6nem kazanmigtir.
Bu rekabet ortaminda kentler, diger kentlerden farkhliklarini ortaya koyarak daha fazla turisti,
yatinmciyi, sanayiciyi ve égrenciyi kendisine cekmek ve icinde yasayan insanlar icin daha iyi
yasanilan bir yer olabilmek icin diger sehirlerle blyuk bir yaris icerisine girmislerdir. Bu nedenle
sehirler kiresel platformda rekabet gticlerini arttirmak icin farkli ve kuvvetli yanlarini ortaya ko-
yarak kendilerine deger katacak bir imaj olusturma ¢abasi igerisinde, markalasma calismalarina
ybénelmeye baslamistir. Bu ¢alisma, kent markalasmasi kavramini mercek altina alarak kent
imaji, olumsuz imajla mlcadele etme, markalasma sureci ve zorluklari asamalarini inceleyerek,
dlinyadan ve Turkiye’den markalasan kentlere érnekler vermektedir.

Anahtar Kelimeler: Kent Markalasmasi, Kent Pazarlama, Kent imajl
City Image and Branded Cities

Abstract

Competition between cities became very important because of disappearing borders with glo-
balization. In this competitive environment, cities are putting more and more efforts to show their
uniqueness in order to attract more tourists, investors, industrialists and students from other cit-
ies. For this reason, by revealing their strengths, cities try to create their images which will add
value to them and carry on promotional and marketing activities with a special emphasis on
branding in recent years. This study focuses on the concept of city branding, gives information
about city image, overcoming negative image, phases of city branding and its difficulties. Moreo-
ver the study covers several examples from Turkey and the world.
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Giris

tresellesmeyle birlikte diinyada sinirlarin kalkmasi, tretilen mal ve hizmetlerin artik

tretildigi mekanla sinirli kalmamasi rekabeti kaginilmaz hale getirmistir. Gelisen sartlar

bu rekabetin artarak devam edecegini 6ngérmektedir. Kentler artik en iyi turistik yer, en

iyi yatinm yapilacak yer, en iyi calisilacak yer, en iyi 6grenim goérilecek yer ya da en
iyi yasanacak yer olabilmek icin diger sehirlerin arasindan siyrilmaya calismakta ve kiyasiya
yarismaktadir. Bu nedenle bir sehrin diger sehirlerden ekonomik, politik, sosyal veya kiilttrel
acilardan farkhligini ortaya koymasi, bir kent kimligi olusturmasi ve bunu pazarlamasi gtintimtz
sartlarinda gelinen énemli bir noktadir.

Kimi sehirler iyi bir kiiltir mirasina, bazilari kuvvetli bir sanayiye, bazilar da dogal gtizelliklere
sahiptir ve sehirler icin artik 6nemli olan, diger sehirler iginde iyi bir yer edinebilmektir. Bu amag-
la kentin ruhunu ortaya koyan yaratici ve secgkin bir marka yaratmak turistleri, sanayiyi, yeni is
alanlarini ve yatirimcilari kente cekecek ve burada yasayanlara ilham kaynagi olacaktir (Tayebi,
2006: 4).

Kent pazarlama anlayisinda 6nemli bir yere sahip olan mekan markalagsmasinin kékenini klasik
irtin markalagsmasindan aldigi bilinmektedir.

1. Markalasma Tanimi

Literatlirde marka ve markalagma ile ilgili farkl ve birbirini btittinleyen tanimlar mevcuttur. Marka,
bir tirtine verilen tim fiziksel, ve sosyo-psikolojik sifatlar ve inanglarin biittinddtr (Simoes ve Dibb,
2001: 217-224). Markalasma da bu sifatlari bilingli olarak segcme ve Urtinle bagdastirmadir ¢tinkii
bunun trtin veya hizmete deger katacagi varsayilir (Knox ve Bickerton, 2003: 998-1001). Ameri-
can Marketing Association (AMA) markay! mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, rakiplerinden
ayirt eden bir isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimi olarak tanimlamaktadir (www.mar-
ketingpower.com). Marka bir trtintin adi degil, bir trtine kattigi degerdir (Kavaratzis ve Ashworth,
2005: 510). Markalagsmanin amaci Urline veya hizmete deger katmak, bdylece marka tercihi ve
sadakati yaratmaktadir (Knox ve Bickerton, 2003: 998-1016).

Marka yaratma sadece Urinin farklilasmasi degil, tlketicinin de farklilasmasidir (Kavaratzis,
2005: 509). Markalarin post modern kiilttirde tliketici kimligini belirleyen unsurlardan oldugu ve
bunun yaninda, kullanicilarini bir gruba veya cemiyete baglayici bir rol oynadigi bilinmekte-
dir (Elliott ve Wattanassuvan, 1998: 131-144; Cova, 1997: 297-316'dan aktaran: Kavaratzis ve
Ashworth, 2005: 510). Gergekten de belli bir marka Urtin sahibi olmak, tuketiciye bir statli de
saglayabilmektedir.

Markanin bilesenleri marka adi, marka imaji, marka kisiligi, marka degeri ve marka kimligi olarak
siralanabilir (Sahin, 2010: 23-27):

- Marka adi markanin dile getirilebilen parcasidir ve harfler, sayilar ve kelimelerden olusur.

- Marka imaji “Urtin kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrigimlar gibi tim belirleyici unsurlari
icerecek sekilde Grtintn algilanmasidir” (Odabasi ve Oyman, 2002: 369). Makalasma ¢zellikle
zihinde yaratilan imajlarla ilgilenir.

- Marka kisiligi marka sahibinin tiiketiciye bilgi vermek igin ve markanin kolay taninmasi ve
rakiplerinden ayirmasi i¢in Grdini tanimlamasidir.

- Marka degeri, markayla ilgili edinilmis olumlu etkilerin birikimi olarak tanimlanabilir (Sahin,
2010: 27). Marka degeri tuiketicinin marka hakkindaki bilgisi, gértisu ve trtintin olumlu ve olum-
suz cagrisimlarinin dengesidir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005:509).

- Marka kimligi marka kisiligi, imaji ve degerinin toplamidir ve bir markanin ruhunu ve vizyo-
nunu yansitmaktadir (Sahin, 2010: 27).
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Literattirde marka mekan ile ilgili ayri teorilerin olmadigini, bununla ilgili calismalarin kékenini
marka urun teorisinden aldigi gériilmektedir. De Chernatory ve Mc Donald (1992), “basarili bir
marka, kullanicilarin ihtiyaclarini karsilayan ve onu benzersiz ve seckin bir deger olarak algiladigi
tirtin, hizmet, kisi veya yerdir” tanimini yaparken bir mekanin da marka olabilecegini séyleme-
ktedir (Tayebi, 2006: 6). Kent markalasmasi konusu genellikle reklamcilar, isletmeciler ve kent
plancilar tarafindan ele alinmis ve konuyla ilgili farkli yaklagimlar gelistirilmistir (Tayebi, 2006:
3). Kurumsal markalagsma ve sehri markalagtirma arasindaki benzerlik pek ¢ok arastirmaya konu
olmustur. Cunku her ikisi de multidisipliner 6zellik tasimakta, ¢oklu gruplara hitap etmekte ve
karmasik bir yapi icermektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005: 511).

2. Kent Pazarlama ve Markalasma iliskisi

Kent pazarlama faaliyetleri koloniler zamaninda insanlari kendi topraklarina g¢ekmek igin
kullanilsa da literatlirde kent pazarlama ile ilgili eserler 1980’lerde gérulmeye baslamistir. Kent
markalasmasi ise kent pazarlamasina gére daha da yeni bir kavramdir.

American Marketing Association (AMA) 2007 yilinda pazarlamanin tanimini su sekilde yapmistir:
musteriler, ortaklar ve daha genis kapsamda bir toplum igin bir degeri olan mal ve hizmetler-
in yaratimi, iletimi, el degisimi ve teslimi i¢in bir dizi slre¢ ve etkinliktir (www.marketingpower.
com). AMA’nin tanimindan yola ¢ikarak, kent pazarlamasini su sekilde tanimlamak mumkundtir:
musteri odakli yaklasim felsefesiyle desteklenen pazarlama araglarinin, kent yasayanlari ve kent-
teki tuiketiciler nezdinde degeri olan kentsel mal ve hizmetlerin yaratiimasi, iletimi, el degisimi ve
teslimi icin koordineli olarak kullaniimasidir (Braun, 2008: 38-43). Short ve arkadaslari (2000:
318) mekan pazarlama tanimini su sekilde yapmistir: “mekan pazarlama, kaynaklari korumak,
cazip hale getirmek ve rekabetci konumunu ilerletmek icin mekanin yeniden degerlendiriimesi ve
yeniden sunulmasidir”.

2000’li yillarin basinda kent pazarlama kavramindan kent markalasmasi kavramina dogru bir
y6nelim gérulmektedir (Braun, 2008: 35). Stratejik pazarlama anlayisinin daha da 6nem kazandigi
glinimtizde genel (rtin pazarlama prensiplerinin pek cogu mekan ve kent pazarlama anlayisinda
da kullaniimaktadir. Mekan pazarlamada kullanilan yeni arag ise uzun vadeli basarinin temelini
olusturan markalasmadir ve ¢cagdas pazarlama anlayisinin aksine tlim stratejik unsurlar tek bir
formule entegre ettigi icin buiylik 6nem tasimaktadir (Rainisto, 2003: 40-46).

Kavaratzis ve Asworth (2005: 511-512), marka ve mekan iliskisinde Ug¢ tur yaklasimdan
bahsetmistir. Bunlardan ilki cografi yer adinin bir Grin adi ile markalagmasidir. Ornegin,
Fransa’daki bir bolgede (retilen kopukli beyaz sarap o bélgenin adi ile anilir: “Champagne”
(sampanya). ikinci olarak bir driiniin bir mekanla ézdeslesmesinden bahsedilebilir. S6z gelisi
“Swiss Watches” (isvigre mali saat) érneginde Isvigre'nin karakteristigi olan guvenilirlik, titizlik
caliskanlik gibi 6zellikler burada (retilen saate de katki yaratmaktadir. Uglincii olarak, kentin
insanlarin zihnindeki algisini degistirmek icin bir cesit mekan y6netimi olan kent markalasmasi
kavramindan s6z edilebilir. Kent markalagsmasi, kent pazarlamasinin bir pargasi, ancak yer/kent
imaji yaratma ve pazarlamasindan ¢ok daha fazlasidir (Kavaratzis ve Asworth, 2005: 511-512).

Kent markalagsmasi, kenti bir marka olarak kavramsallastirma yaklagsimidir ve marka da halkin
zihninde bir dizi cagrisim yaratan fonksiyonel, duygusal, iliskisel ve stratejik unsurlardan olusan
cok boyutlu bir yapidir (Aaker, 1996, aktaran Kavaratzis, 2004:58) bu yapi da tlim pazarlama
eylemlerine rehberlik etmektedir (Kavaratzis, 2004:59). Kent markalasmasi kentin diger kentlerin
arasindan siyrilarak 6ne ¢ikmasi amaciyla, kentin negatif veya nétr olan imajini pozitif ve istenen
sekilde degismesini saglamak icin yapilmaktadir (Sahin, 2010:10). Bir kente sosyal ve ekonomik
yénden bir deger katmak icin yapilan bu imaj calismalari markalasma faaliyetlerinin énemli bir
parcasidir.
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3. Kentin imaji

Bir kentin markalagsmasinda da kentin imaji kilit noktadadir. Kent imaji insanlarin zihninde seyret-
tikleri filmler, okuduklari kitaplar, haberler ve yayilan bilgiler ve kendi deneyimleri ile olusur ve bu
veriler kentle ilgili olumlu, olumsuz ya da nétr bir imaj yaratir (Sahin G, 2010: 42).

Avraham (2004: 473) kent imajini agik imaj ve kapali imaj olarak iki baslikta incelemistir. Acik
imajda kentin mevcut imajina yeni nitelikler eklenebildigini ama kapali imajda degismesi gti¢
ényargilarin s6z konusu oldugunu belirtmistir.  Ornegin Chicago 1920-1930’lu yillarda cete
suclarinin yogun oldugu bir sehirken su anda ABD’deki diger buylik kentlerden daha az sug
isleme oranina sahip olmasina karsin pek cok insanin zihninde siddet ve sug orani ytiksek bir
sehir olarak yer almaya devam etmektedir (Avraham 2004: 473).

Avraham (2004: 474-478) kentin olumsuz imajiyla miicadelede asagidaki stratejilerin

kullanilabilecegini cesitli kentlerden &rnekler vererek anlatmistir:
- Kente ziyareti tesvik edip dnyargilari gidermek icin konferans, sergi, turlar, yeni faali-
yetler diizenlemek, basin bildirileri yayinlamak. Béylece ziyaretcilerin kendi deneyimleri
ile gergekleri gérmesi saglanir. Basinin ziyaretinin saglanmasi da daha fazla kisiye ulasmada
yardimci olur.
- Spot ve mega etkinliklere ev sahipligi yapmak (Olimpiyatlar, World Expo, diizenlemek,
Avrupa Kiiltir Bagkenti unvani almak, vs). Ornegin Cin Tiananmen olaylari ardindan Asya
Oyunlarini tilkesinde organize ederek olumsuz imaji gidermeye calismistir.
- Olumsuz imaiji ve ézelligi kabul edip bunu pozitife déniistiirmek. Ornegin Minnessota’da
asir soguk iklim insanlarin oraya gelmesini engellemekteyken artik gtinimuizde bu bir
ayricalik olarak pazarlanmakta ve sportif ve kiilttirel kis etkinlikleri ve festivalleri birgok insani
buraya gekmektedir. Yine Israil’de Negev céliinde yer alan Be’er Sheva kenti asiri “sicak”
ve “dogulu” imaja sahipken kentin “egzotik dogulu ¢6l kenti” olarak pazarlanmasi fikri ile ¢6l
ile 6zdeslesen negatif imaj olumlu hale déniistiiriimeye calisiimistir. ingiltere’deki Bradford
kenti de yabanci gé¢cmenlerin dolustugu bir kent olarak pek ¢ok etnik catismalarin yasandigi
bir yer olarak bilinmekteyken bu imaj “cok kdilttirlli bir vaha” anlayisiyla ve “Asya’nin Cesnisi”
sloganiyla pazarlamaya caligiimaktadir.
- Kentin ismini, logosunu veya sloganini degistirmek. Logolar ve sloganlar kenti
algilamada 6nemli bir etkiye sahiptir. ABD’de Kuzey Dakota eyaleti ismindeki soguk ve ce-
kici olmayan bir cagrisim yaratan “Kuzey”i atarak sadece Dakota olarak anilmak igin gesitli
girisimlerde bulunmustur. New York Eyaletindeki Syracuse kenti artik endtstri kentinden post-
endUstri kentine gectidi icin eski logosundaki fabrikalar, bacalar ve dumani degistirerek gok-
delen ve géltin de bulundugu yeni bir logo olusturmustur. Yine israil’de bir bélge ileri teknoloji
firmalarini gekmek icin logosuna “@” semboltini eklemistir.
- Yérede yasayanlarin kent imajlarini gelistirme ve kentleriyle iftihar duymalarini
saglamak. Kent halkinin olumsuz algisinin degistirilerek stirece katkilarini saglamak éner-
ilir. Stirecte vatandasin 6nerilerini almak, érnegin logoyu beraberce belirlemek, bu asamada
6nemlidir.
- Olumsuz imaja Yol Acan Problemi C6zmek. Ornegin bir kent glivensiz bir kent olarak
algilaniyorsa kentteki su¢ ve siddet oranini dlistirmek icin miicadele etmelidir. New York’un
benzer olumsuz imaji, belediye baskaninin su¢ ve siddetin faillerine yénelik tim kentte
yurittigu yogun kampanyalar sonucu yari yariya inen sug orani ile giderilmeye caligiimistir.
Sorun giderme ve tanitim kampanyalari pek ¢ok kentte hemen hemen ayni dénemlerde
yapilmigtir.
- Kliseye karsi mesaj olusturmak. Ornegin bir kentte cok ytiksek nemde birkag sug islenmis
ve medyada yer almigsa, kentle ilgili olarak aslinda benzer sehirlere gére su¢ oraninin daha
dustik olduguna dair veriler yayinlatilabilir. Glivenli algilanmayan kenti, ziyaretgilerin kendiler-
ini ne kadar guivende hissettiklerini ve memnun kaldiklarini belirten mesajlariyla da tanitmak
mumkunddir.
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- Krizi veya negatif 6nyargiy1 g6z ardi etme. Bir kriz sirasinda kriz yokmus gibi davrana-
rak insanlarin ne oldugunu unutmasi saglanabilir. Ornegin Barselona, terérist saldirilarin
ardindan “siradan bir sorun” (business as usual) yaklagsimiyla kentin pazarlanmasina devam
etmistir. Manchester mevcut sorunlarini g6z ardi edip kendini uluslar arasi is merkezi olarak
pazarlamistir.

- Olumsuz imaji kabul etme. Durtst bir sekilde problem oldugunu, ama artik geride kaldigini
belirten bir yaklasimla tanitim yapilabilir. Bu yaklasim ge¢miste yaslanan problemleri kabul
eder ve hedef kitle lizerinde duirtstlik duygusu yaratir. Bazi sehirler “yeni bir cag” sloganiyla
tanitilirken bir takim seylerin degistigini ima eder.

- Reklam kampanyalarinda cografik birlesme veya ayirma. Bir kenti prestijli bir ken-
tle 6zdeslestirmek ya da problemli bir kentten ayirmak diger bir yaklasimdir. Problemli bir
kent, olumlu imaja sahip prestijli bir kente yakinligini ortaya koyabilir. Ya da problemli bir
alandan uzaklastirilabilir. Ornegin bir Israil kenti olan Eliat, 1990’larda Avrupa’ya “Kizildeniz
Kenti” olarak lanse edilmis, sehrin o dénem gtivenli bir yer olmayan “israil’de bir kent” olarak
tanitiimamasina ézen gdsterilmistir.

Bir kenti marka hale getirmek bir Urtind markalastirmaktan ¢ok daha zor ve karmasiktir ¢inku
sehirler bir Urline gére daha karmasik bir yapidadir ve hedef kitle ve paydas gruplari ¢cok daha
fazla sayida ve cesittedir.

4. Marka Kent Olusturmanin Zorluklari

ilk bakista mekan pazarlanamayan bir unsur olarak algilanabilir ¢tinkii mekan bir diriin degil, dev-
let dretici degil, yasayanlar da tuiketici degildir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005: 510). Bu baglamda
marka kent olusturmada bir dizi zorluktan s6z edilebilir.

Kent markalasmasindaki ilk zorluk normal trtinlerin markalasma calismalarina gére daha fazla
blitce gereksinimi oldugudur, bu nedenle, akillica maliyet ayarlamasi yapilmis yaratici bir pazar-
lama iletisimi gerekmektedir. ikinci olarak, kentlerin kontrolii oldukga zor ve karmasik dogasi ve
icinde yasayanlarin farkl ilgileri ve amaglarinin olmasi markalagsma ¢alismalarini daha da zor
hale getirir. Bir diger zorluk, kentte yasayanlari aktif olarak pazarlama faaliyetine katmaktir. Kentte
yasayanlarin memnuniyeti ile olusan etki kent pazarlamasina buyuk katki yaratir. Ayrica kentte
yasayanlar ve buradaki is cevrelerinin markalasma calismalarindan ve bundan saglayacaklar
kazanimlardan haberdar olmasi da 6nemlidir. Bu genis grubun hem memnuniyetini saglamak,
hem de markalasma c¢alismalarina katmak buyuk bir planlama ve organizasyon gerektirir. Bu
da markalagsma c¢alismalarinin bir diger zorlugunu olusturur. Bunlarin yaninda basarili bir
markalasma calismasi yéresel, bélgesel ve ulusal politikalarla uyumlu, yaratici bir pazarlama
iletisimini zorunlu kilar ve bu nedenle y6netimin en list kademesinden halka kadar inen bir igbirligi
icin etkin bir liderlik de gerektirir. Kentin digsal cevreden kaynaklanan sorunlari (érnegin, terér
saldirilari, savaglar, kasirgalar, depremler ve afetler gibi) kentteki imaji ve markalama faaliyetlerini
tersine cevirebilir. (Morgan ve Pritchard, 2002; Morgan ve Pritchard, 2004’'den aktaran: Baker,
2008: 88-91). Biitlin bu asilmasi zor sorunlar kuvvetli bir ekip, etkin bir planlama ve isbirligi ile titiz
bir calisma sonucunda giderilmelidir.

5. Markalasmada Yaratici Ekip ve Markalagsmanin Adimlari

Bir driind markalastirmak strateji ve taktik isteyen yaratici bir strectir ve markalastiriimasi is-
tenen sey bir sehir ise durum daha karmasiktir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005: 509). Yukarida
da deginildigi gibi, kentin ve bilesenlerinin karmasik yapisi markalasma galismalarini daha da zor
hale getirmektedir ve bu nedenlerle markalasma calismalari bir karar verici tarafindan degil, farkli
paydaslar tarafindan yirttilmelidir. ideal olarak markalagma calismalari, yerel yonetim, sivil to-
plum &rglitleri, sehir plancilari, mekan pazarlamasi ekipleri, iletisimciler, turizmciler, dig iligkiler
yetkilileri, belediye, reklamcilar, yerel halk gibi genis yelpazede bir ekip ile belirlenen bir vizyon
etrafinda glgclu bir liderlik anlayisiyla yurdtdlmelidir.
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Kotler ve arkadaslari (2002: 46) markalasma ¢alismalarinda planlama grubunu yerel ve bélge-
sel yénetim, is diinyas! temsilcileri ve yurttaslardan olusan bir sa¢ ayagi olarak gérmektedir. Bu
planlama grubu ile mevcut durumun saptanmasi, vizyon gelistirilmesi ve uzun vadeli eylem plani
gerceklestiriimesi adimlarindan gecilmesi gerekmektedir. Kotler ve arkadaslar hedef pazari
ihracatcilar, yatinmcilar, ureticiler, sirket merkezleri, kente yeni yerlesenler, turistler ve kongreciler
olarak belirlemistir. Pazarlama faktérleri olarak da altyapi, insanlar, imaj ve hayat kalitesi ve kent-
teki cazibe mekanlarini siralamigtir. Tim bu hedef pazarlara, siralanan pazarlama faktérlerini kul-
lanarak yurttaslar, is dlinyasi, yerel ve bdlgesel ydnetim yetkilerinden olusan bir planlama grubu
ile sorun saptama (teshis), vizyon belirleme ve eylem adimlari ile ulagilabilecegini s6ylemistir.

Sahin (2010: 37) kentlerin markalasma calismalarinda, olusturulacak bir marka ekibi ile hedef
kitle ve marka analizinin yapiimasi, hedeflerin belirlenmesi, stratejilerin olusturulmasi ve élgtim-
lenmesini iceren bes asamay! su sekilde siralamistir:
- Kent marka kurulunun kurulmasi (yerel yénetim, merkezi yénetim, sivil toplum 6rgitleri, 6zel
sektor ve halk arasinda koordinasyon saglanarak olusturulan bir kurul)
- Hedef kitle, rakip ve marka analizinin yapilmasi (kente gelmesi hedeflenen kitlenin profili
(yas, cinsiyet, gelir vb), egilimleri ve beklentileri belirlenerek, rakip kentlerin marka imajlari,
zayif ve Ustlin yonleri, marka kisilikleri ve farkhliklari ortaya konur. Kent markasi analizinde de
kentin marka kisiligi, marka imaji, tstln ve farkl yénleri analiz edilir),
- Kentin markalasarak ulasacagi hedefin belirlenmesi (kisa, orta ve uzun vadeli hedefler),
- Strateji olusturulmasi ve yonetilmesi (tlim bilesenler g6z 6ntine alinarak kullanilacak pazar-
lama elemanlari, iletisim yontemleri ve araclar saptanmasi)
- Sonuclarin élgtilmesi (projenin basinda yapilan analizlerin élgtiimleri yapilarak hedeflerle ne
kadar ortustlgliniin saptanmasi).

Baltuch (www.brandchannel.com) ise sehrin markalasmasi c¢alismalarinda yapilacak saha
arastirmalarinin ve sonrasindaki egitim ve iletisim ¢alismalarinin dnemini vurgulamig ve bu stireci
asagidaki altl adimda siralamistir:
- I¢ arastirma: Olabildigince cok hane halkina anket dagitilarak kentteki temel deger ve giglii
y6nlerin anlasiimaya caligiimasi.
- Dig arastirma: Birinci adim ile ayni anda yapilan bir saha arastirmasi ile disaridan kentin
nasil géruldiguinin anlasiimaya calisiimasi
- Logo ve slogan tasarimi: Slogan, logo ile birlikte kentin ézlinu i¢ine alan zihindeki bir res-
imdir. ilk iki adimin sonucuna gére kentin temel degeri ortaya cikarilarak bu toplanan verilerle
kisa ve 6z yeni bir slogan olusturulmasi ve kentin karakterini ya da anahtar gérsel unsurlarini
iceren bir logo belirlenmesi.
- I¢ Egitim: Arastirmanin sonuglarinin kent personeli ve halkla paylasmasi, sonuglarin ne
anlama geldigi anlatiimasi, sonuglara gére kentin ne adimlar atmasi gerektigi iletiimesi.
- Dis Egitim: ikinci adimdaki veriler 1siginda kentin imajinin nereden yanls anlasildigi ver-
ilerine ulagildiktan sonra basin duyurulariyla, toplanti ve etkinliklerle halki tekrar egitmeye ve
kentteki gerceklerle onlarin zihinlerindeki algiy1 degistirmeye calisiimasi.
- Reklam: Hedef kitle segilerek yeni logo ve sloganla kentin reklamina baglanmasi. Kapsaml
bir marka paketi tasarimi ve uygulanmasi asamasinda ise logo ve slogan sehirdeki medya-
da, istasyonlarda, araglarda, tniformalarda, isaretlerde, tanitim materyallerinde ve her turlt
iletisim araglarinda yer almasi.

Avraham (2004), kent imajini gelistirmede ve degdistirmede tani, vizyon belirleme ve eyleme
dontstirmek icin planlama asamalarinin yer aldigini, ayrica bu stiregte yerel yonetimin te-
mel hizmetlerinin eksiksiz olarak yurutllmesi ve yasayanlarin, ziyaretcilerin firmalarin ve is
adamlarinin gereksinmelerini karsilayabilmesinin cok 6nemli oldugunu belirtmistir. Clnku altyapi
ve kentle ilgili hizmetlerdeki aksakliklar kentin pazarlamasina ket vurmaktadir. Mevcut imaji be-
lirlemek igin ydrdtdlen tani agsamasinda anket sik kullanilan bir ydntemdir. Anket sonuglarina gére
yapilan analizlerin ardindan vizyon belirlenmelidir. Kent imajinin sekillendirildigi bu asama zor
bir agsamadir ¢linkl rekabet iginde bulunulan diger sehirlere gére farkin ve tekligin belirlenip,
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konumlandiriimasi gerekir. Bir sonraki asamada pazarlama eylemine gegcilebilir. Bu stirecte kam-
panya yurutdlirken uygun mesajin secilmesi 6nemlidir. Mesajin iletilmesi icin en sik kullanilan
teknikler reklam verme, direkt olarak ya da posta ile pazarlama (hedef kitleye brosur, harita, vb
gbnderme), satis promosyonu (gelmek isteyen is yerlerine ve sanayiye vergi muafiyeti ya da indi-
rimi uygulama ya da indirimli otel fiyatlari gibi..) ve halkla iligkilerdir (cesitli etkinlikler dlizenleme,
kentin medyada yer alig bigimini yénlendirme, vb). Bu teknikler her biri birbirini tamamlayacak
bir sekilde koordineli olarak kullaniimali, her birinde ayni mesaj verilmeli ve mesajlarda tutarlilik
olmalidir (Avraham, 2004: 473-474).

Géruldugul gibi, bir stratejik kurul olusturulmasi, kent icinde yasayan ve yasamayan kisilerden
olugan genis bir katilimci Gzerinde yapilan incelemelerle imajla ilgili sorunlarin ve avantajlarin or-
taya konmasi, hedeflerin belirlenerek eylem plani olusturulmasi, bunlarin uygulanmasi ve élgtim-
lenmesi olarak 6zetlenebilen kentlerin markalagsma ¢alismalari genis katihml kapsamli planlarin
yapilmasi ve uygulamasini gerektirmektedir.

6. Markalasan Kentlerdeki Temel Olciitler ve Ortak Ozellikler

Arastirmacilar, markalasan kentleri incelemis ve bu kentlerde olmasi gereken bir dizi 6zellik
belirlemistir. Ayrica basarili olarak markalasabilmis ve bu konuda basarisiz olmus kentler de in-
celenerek her biri icin ortak yonler bir araya getirilmigtir. Bu veriler markalastirma calismalari
yapilacak kentler icin yol gdsterici olabilmektedir.

Kentlerin markalasma 6zelligine sahip olabilmesi icin farkli arastirmacilar bir dizi &lgdit
belirlemiglerdir. Farkl arastirmacilarin bulgularindan derlenerek bir araya getirilen ve Tablo 1’de
yer alan bu 6lcdtlerin varhigi/yoklugu ya da azligi/coklugu, kiresel, ulusal ya da bélgesel ¢capta
marka kent olabilmeyi belirlemektedir (Tablo 1).

Tablo 1. Markalasma Olciitleri

- Kent ndfusunun 1 milyonun tzerinde olmasi

- Kentin cografi konumu

- Sosyo-ekonomik durum ve istihdam, isglicu yapisi-kalifiye isgticu

- Yliksek seviyede arastirma yapilan gicli tniversitelerin olmasi

- Yiiksek kapasiteli hava ulagimi

- Giiclu telekomtinikasyon olanaklari

- Kentle ilgili yayinlar, filmler olmasi ve kentin medyada yer almasi

- Uluslararasi etkinlikler ve bunlara ev sahipligi yapabilecek kapasiteye sahip olmasi,
uluslar arasi hizmet kabiliyetinin ylksek dlizeyde olmasi

- Uluslararasi tine sahip muze, anit, kiltirel ve sanatsal etkinliklere sahip bir kdilttrel
altyapiya ve olanaklara sahip olmasi

- Kentteki dlistk suc orani

- Pazara ve musterilere yakinhk

- Diger sehirler veya (lkelere ulagim agi

- isletmeler icin vergi ve diger tesviklerin varligi

- Calisanlarin yasam kalitesi

- Kirlilik sorununun olmamasi

- Ekonomik kalkinmaya odakhlik, yerel ekonomik kalkinma

- Uzun yillardir uygulanan tutarli politikalar

- Rekabet avantaji yaratma

- Yiiksek katma degerli trtinlerde ihtisaslasma

- Bdlgesel kiimelenme ile bélgesel kaynaklara odaklilik

- Yerel girisimcileri destekleme

- Egitim sektorinu ve isletmeleri bir araya getirme, birbirinden 6grenebilme, 6drenen
bélge olabilme
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- Ortak vizyon, koordinasyon ve fonlama ile bélgesel liderlik yaratma
- Yliiksek duizeyli arastirma altyapisi

- Bilimsel ve kiiltirel degisim

- isgticti maliyeti

- Uluslar arasi kuruluslarin merkezi olarak hizmet verebilme azmi
- Kiiltirel altyapi

- Uretim ve isgtictintin sanayiden hizmete kaymasi

- Hizmet sektdri iginde yliksek kalitede alt sektdrlerin buylimesi
- Toplumun katiiminin saglanmasi

- Mevcut is tabaninin desteklenmesi

- Enerji anlayisinin iyi yénetimi

- Marka yaratimi ve pazarlama planlamasi

- Merkezi kentin hakimiyet derecesi

- Digsalliklarin kontrolt

- inovasyon ve teknolojik degisim

- Kisa vadeden uzun vadeye planlamanin varligi

- Ekonomik kentsel politikalarin yeniden konumlandiriimasi

- Gelismis zengin bilgi ve enformasyon, zengin cevreler

- Yuksek teknolojili endustrilerde daha yaratici ve ylksek gelisme orani
- Kentsel alanlarda karar verici gtictin yogunlagsmasi

- Basaril ¢catisma/sorun ydnetimi

- Sanat ve kiiltirtin dnem kazanmasi

- Mekansal sartlar

- Strateji ve uygulama yetenegi

- idari-politik hedefler

Kaynak: Anholt, S., 2006; Avraham E., 2004: 471-479 ve Rainisto, S.K., 2003: 32-33.

Winfield-Pfefferkoern (2005: 133-140), basarili markalasmis ve basarisiz markalasmis sehirleri
mercek altina almig ve bu kentlerin ortak 6zelliklerini su sekilde siralamigtir:

Basarili markalagsmis sehirlerin gticlii yanlari:

- Gelisimi, degisimi ve cesitliligi iceren ilging bir tarihi vardir,

- Belediye ve yurttaslar arasinda iyi bir iliski ve isbirligi vardir. Her bir yurttas yurtyen ve
konusan bir reklam unsuru oldugundan yurttas destegi markaya inanci ve basariyi getirir.

- Basarili markalasmis sehirler katma degere sahiptir. Ticaretteki cografi konumu, endUstrisi,
ekonomisi ve igglictine dayall olarak bir dizi olumlu niteliklere sahiptir. Bu katma degerler
sehrin marka olarak ayirt edilmesine katki saglarlar.

- Ekonomik sartlara, politik iklime ve diger faktérlere adapte olabilen sehirler hayatta kalirlar.
Tek bir cesit mukim veya tek bir gesit is ve enddstri degil, farkh kidilttrleri, insanlari, fikirleri
kucaklayan sehirler, yasayan markalar olurlar.

- Oldukca ayirt edici bir kimlige ve tutarli bir sekilde tasarlanmis kent markasina sahiptir.
Basarisiz markalasmis sehirlerin zayif yanlari:

- Ya gecmisten gelen olumsuz marka imajlari vardir ya da hi¢ marka kavramlari yoktur.

- Yerel yonetim ve yasayan halk arasinda ortak hedefin olmamasi ve isbirligi azdir

- Kente yatinmin zayif olmasi ki bu sadece is icin degil, kiiltirel etkinlikler ve kamu alanlari
yaratimi konusunda énsezi eksikligi de bir dezavantajdir.

- lIstikrarli ve kararl bir ekonomik ortamda olmayan sehirler markalasmada sorun yasarlar.
Buytk bir sirketin kentle 6zdeslesen CEO’sunun degismesi, sirketin satiimasi gibi faktérler
olumsuz olarak algilanmaktadir.

- Kentin ayirt edici 6zelliginin cok olmamasi durumunda marka yaratmak zordur.



~ Akdeniz iletisim Dergisi
Kent Imaji ve Markalasan Kentler

7. Diinyadan Markalasmis Kentlere Ornekler

Diinyada taninmis kentler arasinda yer alan New York, Paris, San Francisco, Rochaster, Berlin,
Charlotte, Edinburgh, Hong Kong ve Amsterdam gibi 6nemli sehirler de markalagsma galismalari
yurlitmis ve halen daha da yiritmeye devam etmektedir. Asagida kisaca bu kentlerdeki
markalasma ¢alismalarina deginilmektedir.

1970'te New York yasanan agir ekonomik resesyonun ardindan turizmde sigrama yapmak
amaciyla reklam ajansi ve grafikerlere danismis ve bir kampanya gelistirmistir. Halen daha
kullanilan “I Love NY” slogani bu ¢alisma sonucu ¢ikmistir bu slogan guintimiizde basarili
ornekler arasinda gdsterilmektedir (Robin, 2004: 28). New York belediye baskanina gére New
York liks bir markadir ve diinyanin en taninan sehridir. Ancak 2003 yilinda daha agresif tanitim
pazarlama stratejisi uygulayan Las Vegas, Tampa, Atlanta ve Kansas City kentin kuvvetli rakipleri
arasinda siralanmaktadir. Bu durum, halen New York’'un marka olarak uzun yillardan beri stre
gelen basarisini gucli bir marka olarak devam ettirmesi icin tanitim faaliyetlerini strdtirmesini
gerekli kilmaktadir (Winfield-Pfefferkoern, 2005: 32).

I\ 4
NY

Zengin tarihi, kultirt, entelekttiel yapisi, cezbedici mekanlari, mimarisi, gti¢lti ekonomisi ve tu-
rizmi ile “isik kenti” olarak anilan Paris bir marka kent olarak belki de hicbir dlinya kentinin sa-
hip olmadigi g6z alici ézelliklere sahiptir. 11,000 sokak i1siginin yani sira 155 6nemli yapi da
aksamlari “1sik kenti” sanina uygun olarak aydinlatiimaktadir. Avrupa’nin kiiltdrel, ticari ve iletisim
merkezi olan Paris 2012 yaz olimpiyat oyunlari adayligi stirecinde yogun pazarlama faaliyetler-
ini ydrdtmustdr. Olimpiyat kéylni kent sinirlar icersinde yerlestirerek sporcularin “isik kenti’ni
deneyimlemeleri hedeflenmistir. Aslinda zaten c¢ok gli¢li bir marka olan sehrin marka ¢alismasi
icin cok fazla gayret sarf etmesine ihtiyag olmadigi vurgulanmaktadir (Winfield-Pfefferkoern,

 PARIS2012

VILLE CANDIDATE

“Korfez Kenti” olarak bilinen ve pek cok mimari, kultiirel ve dogal eserleri bulunan San Francisco’da
2004 yilinda bir marka sirketi tarafindan “sadece San Francisco’da” (only in San Francisco)
sloganiyla yeni bir marka kimligi gelistirimeye calisiimistir. Asil amag olarak da turizmin ekono-
mik kalkinmaya katki saglamasi hedeflenmistir. O glinden bu yana sirketler bu amagla 1.2 milyon
dolardan fazla reklam harcamasi blitcesi ayirmistir (Winfield-Pfefferkoern, 2005: 49).
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ONLY IN SF

47 SQUARE MILES SURROUNDED BY REALITY

Un ve cicek sehir olarak bilinen Rochaster, kentteki ana endtistrilerin giderek azalmasi ve is
yaratimi olanaklarinin gerilemesiyle 1970’lerin sonunda marka imaji edinme yoluna gitmistir. “I'd
rather be in Rochester” (Rochester’da olmayi tercih ederim) adli kampanya ile brosurler, tanitim
materyalleri ve gorseller olusturulmustur. 1980’lerin basindaki istenmeyen ekonomik gelismeler
kenti de etkilemig, Kodak, Bausch and Lomb ve Xerox gibi ti¢ blytik Rochester devi, artan yurt
disi rekabet ve ekonomik sorunlar ytiziinden cok sayida elemani isten ¢ikarmis ve dis kaynaga
gereksinim duymaya baglamistir. Son olarak 2002°'de Rochester “Rochester, Made for Living”
(Rochester, Yasamak igindir) adli yeni bir marka kampanyasi baslatmis ve bu kampanyada spor,
turizm, egitim ve hayat kalitesi gibi bir dizi kentle ilgili degere vurgu yapilmistir. Olumlu giden bu
kampanya faaliyetlerine halen daha devam edilmektedir (Winfield-Pfefferkoern, 2005: 62).

ochester

Made for living

Berlin, daha 6nce baska hicbir kentte yapilmayan bir sekilde olumlu ve olumsuz ézelliklerini bir
arada markalastirmak yoluna gitmistir. Berlin hem mimarisi, tasarimlari ve kiilttird gibi iyi, hem de
Naziler ve Berlin duvar gibi kétu bir tint bir arada barindiran bir kenttir. Markalagma calismalarinda
Berlin’in kékli ve glizel 6zellikleri, kilttirel zenginliginin yaninda islenen savas suglarindan da
bahsedilmistir. 1960’larin sonrasinda irk¢iligin 6nlenmesi icin yapilan sosyal ve politik cabalar da
anlatiimistir. Bu gelismelerle birlikte, sehir plancilari, is adamlari ve hiklimet gérevlileri 1990’dan
beri alisilmamig bir marka kimligi gelistirmeye calismistir. Farkli etnik kékenden pek ¢ok kisinin
bir arada oldugu Berlin icin “Kimse Berlinli dogmaz, herkes Berlinli olur” anlayisiyla Berlin’in
uluslararasi rekabette konumunu korumasi igin tarih ve mekan imaji calismalari yogun bir sekilde
yurttilmektedir (Winfield-Pfefferkoern, 2005: 91).

Eski ingiltere Krali 3. George’un esinin memleketi olan ve bu nedenle Kralice Kenti adiyla bilinen
Charlotte’da bilingli markalama galismalari 1970’lerde baglamistir ve Charlotte’u diinyada saygin
bir yere getirmek icin ise finans sektériinden baslanmigtir. Bu amacla kentte yer alan dlinyaca
blyuk finans merkezleri ile ilgili calismalar yapilmis, Kuzey Carolina National Bank, Bank of
America’ya; ayni sekilde First Union Bank da Wachovia’a déntigsmdsttr. Kentteki neredeyse tim
yuksek katli binalar bir banka adiyla anilmaya baslamistir. Charlotte Ekonomik Kalkinma Ofisi,
kentin bir stire sonra vatandaslari icin en varlikl ve yasanabilir kent olacagini tahmin etmektedir.
Kentteki finans sektdriyle baslayan gelismelerin ardindan kentte ekonomik kalkinmaya etki eden
faktérler belirlenmis, stratejik bir plan tasarlanmis ve refahi arttirmak icin kentteki is yaratimi ve
yatirimi arttirmaya cahsiimistir. Ekonomik kalkinma Gzerine kurulu bu stratejide ¢esitli kampan-
yalar diizenlenmistir (Winfield-Pfefferkoern, 2005: 107).
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CHARLOTTE.

Hong Kong'daki marka yénetimi, 2001 yilinda Information Services Department tarafindan Hong
Kong’un rekabetci durumunu arttirmak, marka degeri temsil eden aktivitelerle markayi pekistirmek,
Asya’nin dlinya kenti olma anlayisini olusturmak ve 6zel ve kamu sektdriiyle marka kdilttrdind
gliclendirmek gibi bir dizi stratejik amagclarla koordine edilmistir. Bunun icin 6zel ve kamu sek-
téru beraber calismig, ayni zamanda pek cok uluslararasi iletisim kuruluslariyla gértstimdstur.
Hong Kong ve yurt disindan ¢esitli isadamlari ve hiikiimet yetkilileri ile goristilerek bir arastirma
yapilmig ve kentin ana degerleri “modern”, “gelismeye aciklik”, “degiskenlik”, “olanak yaratan”,
“yliksek kalite” olarak belirlenmistir. Arastirma sonucuna gére kimlik olarak “yaraticilhk”, “koz-
mopolitan”, “girisimci” ve “lider” ézellikleri saptanmistir. Aragtirma, problemi “kentin yeteri kadar
taninsa da son yillardaki buiylk degisimlerden, modernlesmeden ve dogal degerlerden habersiz
olmasl” olarak gérmdstir. Hong Kong’u Asya’nin duinya kenti olarak lanse etmek amaciyla logo
olarak gticlii ve dinamik bir ejderha karakteri ¢izilmis, tarihi ve kdilttrel bir ikon olarak kullanilmisgtir.
Bugtin sehir, marka olarak yaratici, gtincel, dinamik, zeki, buydileyici, ilerleyen, enerjik, trendy,
prestijli, yliksek performansli segkin, ayirt edilen bir imaj cizmektedir. Yalniz ejderha sembol(intin
kullaniimasi ¢ok agresif ve soguk teknolojik bir sehir imaji yarattigi icin cesitli otoriterler tarafindan
elestirilmistir (Tayebi, 2006: 18).

Edinburgh’'un marka calismalari 2002°de baglamigtir. Arastirmalar 2004’te baslayip 2005'te son
bulmustur. ilk arastirmada insanlarin kent hakkinda ne dustindiiklerini anlamak igin New York, To-
kyo, Londra ve Madridlilerden olusan deneklere miilakat yapilmistir. inceleme sonucunda kentin
yeteri kadar taninmadigi sonunca ulasiimis, marka yonetimi igin proje grubu, yurttlicu grup ve
calisan grup olarak takimlar olusturulmustur. Arastirmalar sonucunda ana degerler olarak kentin

» o o » o« » 4« »

“yaratici vizyonu”, “zengin gesitliligi”, “mikemmellik icin cabalamasi”, “zarafeti”, “samimi sicakhgi
belirlenmistir. Kimlik degeri olustururken “tilsimli atmosferi ve fiziki gtizellikleriyle, bilim, egitim
sanat ve is diinyasinda dinyay! etkileyen Edinburgh her zaman ilham verir” felsefesiyle “Edin-
burgh, Inspiring Capital” (Edinburgh, ilham veren Bagkent) slogani belirlenmistir. isim ve sloganin
bir arada yer aldigi ve cizgilerle desteklenen logosu gérsel olarak yalin, sicak, canli ve basarili
bulunmustur (Tayebi, 2006: 21).

EDINBURGH

INSPIRING CAPITAL
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Amsterdam’da markalama calismalari 2004 yilinda baslamistir. Daha énceleri Amsterdam’in
mevcut sloganlari “Amsterdam Has It” (Amsterdam Ona Sahiptir), “Small City-Big Business”
(Ktigtik Kent, Buytik Is) ve “Cool City” (Klas Sehir) hem bir stireklilik arz etmedikleri, hem ken-
tin ana degerlerini bir semsiye altinda toplamadigi, hem de sadece tek bir hedef gruba tek bir
odak konu ile yaklastiklari icin basarili bulunmamistir. Amsterdam’in gtict, tek bir 6zellige sa-
hip olmasindan degil, tim gti¢li 6zelliklerinin birlesiminden gelmektedir bu nedenle kente kolay
hatirlanabilir “I amsterdam” (Ben Amsterdam’im) slogani segilmistir. Sloganin kullanim yerleri
de hassasiyetle saptanmistir. Ornegin belediyenin vergi béliminin miikelleflerle iletisiminde
bu slogani kullanmasi, vergi gibi negatif bir seyle markayi ézdeslestirebilecegi gerekgesiyle
reddedilmistir. Markanin gelir, ziyaretci sayisi, yatirnm ve dinyadaki pazar pozisyonunda artis
saglayacagi beklenmektedir. Ancak “I amsterdam” slogani, segilen ana degerleri iletmede yine
yetersiz kaldigi ve sadece Amsterdam’da yasayanlara hitap ettigi duistincesiyle elestiriimistir (Ka-
varatzis ve Ashworth, 2006: 23).

I amsterdam.

8. Tiirkiye’de Kent Markalasmasi Siireci

Turkiye’de 2006 yilinda Kilttir ve Turizm Bakanhg tarafindan hazirlanan “Turkiye Turizm Strateji-
si 2023 Eylem Planinda” 2023 yilina kadar Amasya, Adiyaman, Trabzon, Bursa, Edirne, Gaziant-
ep, Hatay, Konya, Kutahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas ve Sanlurfa kentlerini marka
kent haline getirme hedefi konmustur. Trkiye’de ydirttllen kent markalasmasi calismalarinda
daha ¢ok logo ve slogan hazirlama ile birlikte fotograflar gibi gérsel malzemeler kullanarak re-
klam kampanyasi yurlitme seklinde oldugu gdriilmektedir (Sahin, 2010: 8). Turkiye’de kapsamli
markalasma galismalarina rastlanmamaktadir. Bu kapsamda Gaziantep'te ydurittilen calisma Ulk-
edeki bu tir calismalara bir 6rnek olarak gésterilebilir.

Turkiye'de kent markalasmasi ¢alismalarina bir érnek olarak gdsterilebilen ve 2003 yilinda Gazi-
antep Sanayi Odasi’nin éncliligtinde baslatilan “Marka Sehir Gaziantep Projesi” ile Gaziantep’in
6ne cikan degerleri olan “girisimcilik ruhu”, “tarihteki Antep savunmasi ve mucadeleci kimligi”,
“el sanatlarr”, “zengin mutfak kdilttiri” vurgulanmistir. Béylece kenti yurtici ve yurtdisinda cazibe
merkezi haline getirmek ve yatinmcilar sehre cekmek, Gaziantepli firmalari markalasma yolunda
destekleyerek kenti marka zengini bir kent yapmak ve Ege ve Marmara Bélgelerine alternatif bir
yatirim Ussu haline getirmek amaglanmistir. Stratejik amag olarak da kentte 5 yil igerisinde 50, 10
yil icerisinde 100 yeni marka yaratmak belirlenmistir. Olusturulan “Marka Sehir Gaziantep” logosu
Turk Patent Enstitlisti’nce tescillendirilen ilk ve tek kent logosu olmustur (www.markasehir.com).

> ®
GazZuoumtap

Kamuoyunda, Gazianteplilerde ve firmalarda Gaziantep/marka bilincinin olusturulmasi, Kent-
teki gelismelerin ve faaliyetlerin ulusal glindeme tasinmasi, iletisim faaliyetlerinde buttinlik ve
sureklilik saglamasi ve Gaziantep firmalarinin ayricaliklarinin vurgulanmasi gibi bir dizi amaglar
dogrultusunda esgudimll olarak egitim, bilgilendirme, bilinglendirme, danismanlik ve tanitim
faaliyetleri ydrdttlmustur. Olusturulan web sitesi ile markalasma faaliyetleri, Gaziantep firmalar
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ve markalari tanitilmigtir. Bu kapsamda brostirler dagitiimig, ilan panolarinda projeyi tanitici ilan-
lar yer almis ve cesitli dergilerde proje kapsaminda tam sayfa reklamlar verilmistir. Marka Sehir
tanitim filmleri ¢ekilmis, Marka Sehir Mail grubu olusturularak paydaslarin katkilari saglanmistir.
Ulusal gazetelerin eklerinde de projeyi tanitan tam sayfa haberler verilmistir (www.markasehir.
com). Gaziantep’teki markalasma faaliyetleri kapsamli bir calisma Uriinu olsa da, daha genis yel-
pazede paydaslarin (merkezi ve yerel yénetimler, farkh sivil toplum 6rgtitleri ve halk) katiliminin
saglanmasinin daha basarili sonuglar getirecegini séylemek mimkutinddir.

Sonuc

Kiresellesme sonucu artan pazar rekabeti, kentleri ziyaretciler icin en iyi turistik yer, yatirrmcilar
icin en iyi yatinm yeri, is diinyasi igin en iyi calisilacak yer, 6grenciler i¢in en iyi 6grenim gértilecek
yer ya da kentte yasayanlar i¢in en iyi yasanacak yer olma yolunda kiyasiya bir yarigsa sokmustur.
Bunun icin de bir sehrin digerlerinden ekonomik, politik, sosyal veya kiiltiirel agilardan farkliligini
ortaya koymasi, bir kent kimligi olusturmasi ve bunu pazarlamasi kaginilmaz hale gelmistir.

Kent pazarlamasi kavrami tarihte koloniler dSnemine kadar uzansa da literatirde konuyla ilgili
calismalara 6zelikle 1980’lerde yogun olarak rastlanmaktadir. 2000’li yillarin bagindan itibaren
kent pazarlama kavramindan kent markalagsmasi kavramina dogru bir yénelim gérilmustdir. Once-
leri sadece bir Urtn i¢in dlstnulen markalasma kavrami ise artik mekanlar icin de kullaniimaya
baglamistir. American Marketing Association (AMA) tarafindan “mal ve hizmetlerin kimligini be-
lirleyen ve rakiplerinden ayirt eden bir isim, simge, sekil ve bunlarin bilesimi” olarak tarif edilen
marka, bir Urtine atfedilen deger olmanin yani sira ayni zamanda guinimuzde ona sahip olan
ve kullanan kisiye/kisilere statli de saglayan bir unsurdur. Bu sebeple markalasmis bir sehrin,
vatandaglari icin bir ayricalik géstergesi olabilecegini s6ylemek mumkunddir.

Pek cok kentin kiresel platformda rakipleri arasindan siyrilip bir yer edinebilmek ve marka kent
haline gelmek icin calismalar yaptigi gérlilmektedir. Bir kentin markalagsmasinda kentin imaji kilit
noktada yer almaktadir ve olumlu imaja sahip kentler bu &zelliklerini vurgulamaya devam ederek
tanitimlarini yaparken, olumsuz imaja sahip kentler ise cesitli stratejileri kullanarak bu negatif
imaji gidermeye calismaktadir.

Kentlerin karmasik yapisi ve sehirde yasayanlarla burayi ziyaret eden Kkisilerin farkli he-
def ve gereksinimlere sahip olmasi, marka kent yaratmay! marka urlin yaratmaya gére daha
zor kilmaktadir. Béyle blyuk ve karmasik yapiya sahip olan kentlerin markalasmasi, bir trtn
markalasmasina gére ¢ok daha fazla bir butgeye ihtiyag duymaktadir. Baska bir zorluk olarak
bir kentin markalagsmasi i¢in ulusal boyuttan yéresel élcege kadar inen politikalarla uyumlu, ¢cok
bilesenli ve blytk bir planlama ve organizasyon ekibine ihtiya¢ duydugu belirtiimektedir. Bunun
yaninda kentlilerin de markalagsma eylemine katiliminin saglanmasi markalasma ¢alismalarinin
bir diger zorluk olarak gértilmektedir. Ayrica kentin digsal etmenler sonucu yasayabilecegi dogal
afet, teror gibi sorunlarin da markalasma calismalarini olumsuz etkileyebilecegi séylemek mim-
kiinddr. Tim bu sebeplerden dolayr yénetimin en Ust kademesinden halka kadar yaratilacak
bir igbirligini saglayabilen kuvvetli bir ekibin, etkin bir planlama ile titiz bir calisma yaparak
markalasma faaliyetlerini yurttmesi gerektigi sonucuna varilmistir. Bu slreg icerisinde mevcut
sorunlarin saptanmasi i¢in kent iginden ve digindan kisilerle iletisim icinde olunmasi ve buna gére
bir vizyon gelistirilerek uzun vadeli bir eylem plani olusturulmasi 6nemlidir.

Basarili olarak markalasmis kentlerin genelde degisimi ve gesitliligi iceren ilging bir tarihe sahip
oldugu bilinmektedir. Ayrica bu kentlerde belediye ve yurttaslar arasinda iyi bir iligki ve igbirliginin
bulundugu, bu sehirlerin ticaretteki cografi konumu, enddstrileri, ekonomileri ve isgtici yapilari
ile bir dizi katma degerlere sahip olduklari ve ekonomik sartlara, politik iklime ve diger faktdrlere
kolayca adapte olabildikleri g6zlemlenmistir. Aragtirmalar bagarisiz olarak markalagsmig sehirlerin
ya ge¢misten gelen olumsuz marka imajlarinin oldugu ya da hi¢ marka kavramlarinin olmadigini,
bu kentlerde yerel y6netim ve yasayan halk arasinda ortak hedef ve igbirliginin zayif oldugunu,
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yine bu kentlerde finansal, endtstriyel, kiiltiirel ve altyapi yatirimlarinin az olmasinin bir deza-
vantaj oldugunu ortaya koymustur. istikrarli ve kararli bir ekonomik ortamda olmayan sehirlerin
de markalagsmada sorun yasayabildikleri belirtiimektedir. Ayirt edici ézellikleri olmayan kentlerde
marka yaratmak zordur denebilir.

Cesitli arastirmalar, kentlerin markalasma 6zelligine sahip olabilmesi i¢in bir dizi éi¢lt ortaya
koymustur. Nufus, cografi konum, sosyo-ekonomik yapi, kentteki egitim, ytiksek égretim, muize,
kongre merkezleri, ulasim ve telekomunikasyon aglari gibi sosyal ve fiziki donatilarin yeterliligi,
kentle ilgili yayinlar, sarkilar ve kitaplar, sosyal ve Kkiilttrel etkinlikler, dlstk su¢ orani, cevre
kirliliginin olmamasi, inovasyon faaliyetleri, gibi bir dizi etmenlerin varligi ya da azligi ve ¢coklugu,
kiresel, ulusal ya da bélgesel platformda marka kent olabilmeyi belirleyebilmektedir.

Dinyada taninmis kentler arasinda bulunan New York, Paris, San Francisco, Rochaster, Berlin,
Charlotte, Edinburgh, Hong Kong ve Amsterdam gibi dnemli sehirler de markalasma g¢alismalarini
halen daha ylritmeye devam etmektedir. Tlrkiye'de ise daha cok logo ve slogan hazirlama ve
gbrsel malzemelerle reklam kampanyasi ytrlitme seklinde yurtttlen faaliyetler disinda kapsamli
diizeyde kent markalasma calismalarina ¢okga rastlanmamaktadir. 2006 yilinda Kiiltur ve Tu-
rizm Bakanhgi tarafindan hazirlanan Ttrkiye Turizm Stratejisi 2023 Eylem planinda 2023 yilina
kadar Amasya, Adiyaman, Trabzon, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kitahya, Mani-
sa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas ve Sanliurfa kentlerinin marka kent olmasi hedefi konmustur.
Gaziantep Sanayi Odasi 6ncliltiglinde ydrutilen Marka Sehir Gaziantep calismasi Turkiye'de
markalasma ¢alismalarina bir 6rnek olarak gdésterilebilir. Ydrdttilen bu markalasma calismasi her
ne kadar kapsamli olarak dustnulmus ve gerceklestiriimis olsa da yerel ve merkezi y6netimi
de icine alan ve daha genis yelpazede fikir Uretimi saglayabilen bir ¢alismayla daha basarili
sonuglar almak mdmktin olabilecektir. Planli olarak genis bir katilimla yurtttilecek markalasma
calismalarinin pek cok sehrimizin tanitiminda fayda saglayacagini ve bu faaliyetlerin kentlerin
kiresel platformda benzer sehirlerin 6ntine gecerek pek ¢cok avantajlar yakalayabilecegini séyle-
mek mimkdindir.
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