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GIRIiS

Glinlimiizde hizla gelisen diinya ortaminda pazarlamanin kapsami gilinden giine
degismekte ve genislemektedir. Temelleri iktisat bilimi ve iktisadi anlayisa dayanan
pazarlama bilimi, degis tokus, miibadele ve aligveris konular1 kapsaminda incelenmistir.
Zaman i¢inde insan faktoriiniin ve insani 6zelliklerin s6z konusu degisim islemlerindeki etkisi
anlagilmaya baglanmis, s6z konusu alis veris isleminin etkisinin arttirilmasi ve siirdiiriilebilir
bir kar yakalamanin yolu, iirlin ve hizmetlerin alis verise veya degisime konu oldugu yerler
olan pazarlarda cesitli sekillerde sunulmasi gerektigi anlasilmistir. Bu sayede isletme bilimi

tarafindan bir alt dal olarak benimsenmistir.

Pazarlama sayesinde, iiriinler ve hizmetlerin hedef kitle olan tiiketicilere sunulmasi
sayesinde igletmeler pazarlarda kar acisindan istikrar saglamaya baglamiglardir. Rekabetin
artis1 ile birlikte pazarlamaya verilen 6nem de giinden giine artarak devam etmistir. Oldukca
yeni bir bilim olmasina ragmen pazarlama giiniimiizde konu oldugu alanda stratejik 6neme
sahip bir fonksiyondur. Artan Onemi ile birlikte pazarlamanin alani da giinden giine
geniglemis, sadece iirlin ve hizmetleri kapsamaktan ¢ikmais fikirler, bireyler, tilkeler ve sehirler
v.b. seklinde giinlimiize kadar gelmistir. Bu durumun sebebi hemen her konuda degisim
iligkisi i¢cinde olan taraflar bulunmaktadir. Akademisyenler ve uygulamacilar son yillarda
pazarlamanin kapsamini cografi mekanlara tagimistir. Her diizeyde mekanin pazarlama
siirecine konu olabilecegini, aynen liriin ve hizmetlerde oldugu gibi mekanlarinda gesitli
alanlarda tiiketicilerinin oldugu ortaya konulmus, mekanlarin pazarlamasi kavrami ortaya
cikmigtir. Diinyanin hizla kiiresellesmesi mekanlar1 da pazarlama siireglerine zorunlu olarak

dahil etmistir.

Pazarlama bilimi sayesinde bir sehrin degisim iliskisi i¢inde olan taraflarina gesitli
faydalar ve degerlerin soyut ve somut anlamda sunumu etkin sekilde gergeklesebilmektedir.
Sehirlerin sahip olduklar1 paydaslar ile sehrin miisterileri arasinda kurulacak pazarlama

iligkilerinin basaris1 ve uzun siireli olmasi etkin pazarlama faaliyetlerine baglidir.

Iginde bulundugumuz zamanda pazarlamanin hizli gelisimi tiiketiciler de geligmis

bilinglenmis ve beklentileri yilikselmistir. Pazardaki rekabetin siddeti tiiketici odakli



pazarlama kavramini ve faaliyetlerini ortaya c¢ikarmustir. Artik tiiketiciye fiziksel olarak
ulagsmak yetersiz kalmaya baslamis tiiketicilerin kalplerine ve zihinlerine ulasarak tiiketici
nezdinde dokunulmaz konumlara ulasmak pazarlamanin en temel amaci haline gelmistir.
Pazarda rekabet yerini markalar yolu ile zihinlerde rekabet noktasina tagimistir. Diinyadaki
mekanlar arasindaki rekabetin artmasi da pazarlamanin geldigi nokta itibari ile mekan
pazarlamasi konusuna marka penceresinden bakmay1 zorunlu hale getirmeye baslamistir. Son
yillarda mekanlarin da profesyonel sekilde hizla pazarlama cergevesine alindigi goriilmeye
baslanmigtir. Mekanlar i¢in pazarlama ve marka stratejileri olusturmak giiniimiiz diinyasinda

mekanlarin rekabet edebilmesi i¢in kaginilmaz hale gelmistir.

Calismanin iceriginde yukarida sozii edilen pazarlama ve marka yOnetimi
faaliyetlerinin sehir diizeyindeki mekanlarda uygulanmasi ele alinmistir. Pazarlama
perspektifinden mekan ve sehir pazarlamasi siiregleri ve kavramlari teorik anlamda
incelenmis ve tanimlanmis, mekan ve sehir markasi yaratma siiregleri sistematik olarak

aciklanmustir.

Calismanin teorik esaslar1 1s18inda gerceklestirilen uygulama bdliimiinde, binlerce
yillik gegmise sahip bir diinya sehri olan Istanbul ele alinmistir. Sehir markasi yaratma siireci
Istanbul Sehri icin uygulanmis ve bir model ortaya ¢ikarilmistir. Bu modelde giiniimiiz pazar
sartlarinda Istanbul Sehrinin hak ettigi imaja kavusmas1 ve rakipleri arasinda marka olarak
ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir. Uygulama béliimiinde 6nerilen model ile Istanbul
Markasinin rekabet giici kazanarak diinya sehir markalar1 arasinda yerini almasi

ongoriilmektedir.



I. BOLUM

PAZARLAMA VE MARKA

1.1. Pazarlama Kavram ve Kapsaminin Genislemesi
1.1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama, 1900’14 yillarin basinda Amerika’da ortaya c¢ikan olduk¢a yeni bir
bilimsel disiplindir. Pazarlama biliminin ortaya ¢ikmasinda iktisat biliminin rolii oldukca
biiyiiktiir. Iktisatc1 bilim adamlarinin  fiyat konusunu arz-talep degiskenleri ile
tanimlamalariin tek yonlii olmalar ve ¢6ziim getirme konusunda yetersiz kalmalarinin bir
neticesi olarak ortaya konan ¢dziim arama c¢abalari pazarlama biliminin dogmasina sebep
olmustur (Altumsik, Ozdemir & Torlak, 2001;3). Bu noktada pazarlama disiplini ortaya
¢ikisinin ardindan hizli bir degisim, gelisim gecirmistir. 1950’ye kadar fiziksel dagitim, satis
yonetimi konularina énem verilmis, 1960 — 1970’li yillarda, pazarlama karmasi, pazarlama
yonetimi, Orgiitsel pazarlama ve toplumsal pazarlama kavramlar gelistirilerek pazarlamaya

daha genis bir bakis agis1 kazandirilmistir (Cemalcilar, 1999;5).

Pazarlama kavramina sosyo-ekonomik acidan bakildiginda giiniimiizde hicbir
ekonomik ve sosyal sistemde pazarlamanin yer almadigi bir konu veya alan diisiiniilemez.
Yasamlarinin her asamasinda hem alici hem de satici islevleri géren tim bireyler ig¢in
pazarlama bugiin artik bir yasam bilim haline gelmistir (Kotler, 1983 aktaran Tek,2005;1).
Pazarlamanin roliinii insanlara daha iyi yasam standardi sunmak olarak ele alan bu yaklasima
gore pazarlama; birey ve gruplarin istek ve gereksinmelerini karsilamak amaciyla bir deger
tasiyan tirlin, hizmet ve fikirlerin yaratilmasi sunulmasi ve degisimini igeren insan faaliyetleri

biitlintidiir. (Tek, 2005;1).

1.1.2. Kapsaminin Genislemesi

Pazarlama zaman i¢inde hizli bir gelisim gdstermis, giiniimiizde kapsami oldukca
genislemistir. Pazarlama bilimi isletmecilik anlayis1 i¢inde ortaya ¢ikmis, 6zellikle 1960 —
1970’1 yillardan itibaren alan1 ¢ok genisletilmistir.(Cemalcilar, 1999;2). Boylece, yavas
yavas pazarlama sadece “mal ve hizmetlerle ilgili bir miibadele islemi” ya da “bir pazar

islemi” olmaktan ¢ikmis bir politikaci i¢in yiriitiilen se¢cim kampanyasi, sigara igmeye karsi



bir kampanya, ya da dogum kontrolii i¢in yiiriitiilen bir aile planlamas1 kampanyas1 gibi nihai
amact bir pazar islemi olmayan faaliyetler konunun kapsami i¢inde diisiiniiliir olmustur.
Ayrica, pazarlamanin bir miibadele (degisim) islemi olmasi yonii de giderek agirlik
kazanmistir ( Mucuk,2001;4 ). S6z konusu yaklagimlar 1s1¢inda giiniimiizde pazarlamanin
alan1 oldukga genislemistir. Uriin ve hizmetlerin yaninda sosyal konular, kurum ve kuruluslar,
devletler, iilke, sehir ve bolgeler de pazarlamanin kapsami igine dahil olmuslardir. Tek
(2006;6)’e gore ¢agdas pazarlama; tiim isletmecilik fonksiyonlarini devreye sokarak, hedef
alan ya da ya da alis verig iligskisi kurulmak istenen kisi ve/veya kitlelerin maddi ve/veya
manevi gereksinimlerini (taleplerini) arastirip, belirleyip/anlayip, benimseyip o kisi ve/veya
kitleleri rakiplerden daha iyi sekilde tatmin ve mutlu edecek ve onlar i¢cin 6nemli ve gercek
deger tasiyan sunular (pazarlama karmasi veya karmalar1) hazirlayarak, bu arada hedef
alinmayanlar1 da giicendirmeyerek, sosyal ve etik degerleri ihmal etmeksizin, karsiliginda
kendinize maddi ve/veya manevi tatmin/cikar (degerler) saglamaktir (Tek,2002;6). Bu
kapsamda mal, hizmet, fikir, dava, organizasyon, mekan, bilgi, deneyim her tiirlii aligveris,
hatta arkadaslik, sevgi ve hatta fizik, kimya ve metafizigi saymazsak ask bile pazarlama
konusudur. Yani iletisim ya da iligki kurmak istediginiz kisi, grup veya kitlelerin istek ve
gereksinmelerini dinleyip, anlayarak, kendi kaynak ve durumunuza da bakip, bu istek ve

gereksinimleri iyi niyetle tatmin etme ve bunu siirdiirme anlaminda pazarlama konusudur

(Tek,2002;6).

Gilintimiizde pazarlamanin alani her gecen giin genislemekte karsiliklt degisim iligkisi
olan hemen her konuda pazarlamadan s6z edilebilmektedir. Bu baglamda tablo 1°de cesitli
degisim iligkilerinin taraflar1 ve degisime konu olan unsurlar goriilmektedir. S6z konusu
degisim bir siire¢ icinde gerceklesmektedir. Degisim dncesinde ve sonrasinda bir dizi unsurlar
pazarlamanin kapsamina girmektedir. Sekilde goriildiigii gibi taraflar arasinda degisim iliskisi

bir ihtiya¢ sonucu ortaya ¢ikmaktadir.



Tablo 1. Degisim iliskilerinde ornekler

Kaynak: R.M. Gaedeke — D.H. Tootelian, (1983), Marketing: Principles and
Applications West Publishing Company, St. Paul, s:465, aktaran Ilhan Cemalcilar,
(1999), Pazarlama Kavramlar Kararlar, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, s:9.



1.2. Marka Kavrami ve Kapsam
1.2.1. Marka Kavram Tanimi

Marka, rekabetin yogun oldugu pazarlamaya konu olan her alandaki pazar ortaminda
tilkketici algisinda pazarlamaya konu olan degiskeni farklilastiran isim, logo, sembol, sekil ve
uygulamalar1 kapsamaktadir. Amerikan Pazarlama Derneginin tanimina gore marka, bir satici
ve ya satict grubunun iiriin veya hizmetleri tanimlamaya, aralarindaki rekabette

farklilagtirmaya yarayan isim, terim, tasarim veya bunlarin bilesimidir ( Keller, 1998;2).

Marka bir veya bir grup liretici ve / veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge
(sembol), tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin gesitli bilesenleridir (Chernatony, s.5,

1998).

Marka, hizmet ya da {iriin {ireticisini veya saticisini tanimlar. Marka, bir varliktir.
Marka, bir patent veya telif hakkindan ¢ok farkli bir seydir. Patent ve telif hakkinin kisitlt bir
yasam siiresi varken, marka sonsuza dek yasayabilir. Marka, miisterilerle iiriin veya hizmet
arasindaki iliskiyi ifade eder. Marka, bir isim, logo, sembol ya da slogan degildir. Marka,
tilketicilerin {irlinler veya hizmetlerle ilgili olarak duyduklari, gordiikleri, okuduklari,
izledikleri veya kendilerinin birebir deneyimlerinden elde ettikleri verilere gore yaptiklar

tanimlamay1 ifade eder (Bozkurt, 2004;48).

Marka kavraminin tiiketiciyi yaniltma araci olarak goriilmesi yanlistir. Yani marka
tilkketici lizerinde essiz izlenimler yaratma yoluyla satiglar1 arttiran bir pazarlama hilesi
degildir. Gergekte marka {irlinlin sahip oldugu degerleri tiiketiciye yansitan bir semboldiir.
Tiiketiciye hicbir ayirict avantaj sunmayan, fiziki ve sembolik ozellikleri digerlerinden

farklilik arz etmeyen bir markanin pazarda basarili olmas1 miimkiin degildir (Tek, 2005;303).

Iyi bir marka, iireticinin alicilar {izerinde birakmus oldugu giiveni ve garantiyi
sembolize eder. Fakat Philip Kottler’in Pazarlama Yonetimi (2000) adli kitabinda, markanin
daha fazla anlami1 oldugu vurgulanmaktadir. Markanin icerdigi alt1 anlam (Bozkurt,2004;49);



i) Nitelik: Marka, bir iiriiniin niteliklerini simgeler. Hizli, saglam v.b. gibi.

i1) Yararlar: Yararlar, tliketicilerin markanin kendileri i¢in ne yapacagini ifade
eder. Tiiketiciler satin aldiklar1 markalarda, psikolojik veya giivenlik
(emniyet) gibi fonksiyonel faydalar aramaktadirlar (Keller,1993;s:4, Aktaran
Erdem, 2004;4).

1)  Degerler: Markanin iiretici hakkinda one c¢ikardigi degerlerdir. Giiven,

sportiflik v.b.

iv) Kiiltiir: Marka bir kiltiirii temsil edebilir. Volkswagen Alman kiiltiiriinii

temsil etmektedir.

v) Kisilik: Marka bir kisiligi yansitir. Mesela Porsche, aktif, dinamik kisiligi

yansitabilir.

Vi) Kullanici: Marka, iriiniin kimler Mercedes markas1 genelde {ist diizey

yoneticilerin kullandig1 bir otomobil markasidir.

Gerek uygulamacilar gerekse akademisyenler markalarin sahip oldugu unsurlar
ortaya koyan modeller gelistirmislerdir. S6z konusu modellerin en 6nemlileri Tablo 2’de

goriilmektedir.



Tablo 2. Marka Unsurlar1 Modelleri

Yazar

Somut ve Goriilebilir
Unsurlar

Soyut Unsurlar

Aaker,1992,s:56

Semboller, Sloganlar

Kimlik, Kurum Markasi ,
Biitiinlesik Iletisim, Miisteri
Mliskileri

Bailey,Schecter,1994,s:42

Isim, Logo, Renkler,
Marka Isareti, Reklam
Slogani

Biggar,Selame,1992,s:36

Isim, Ticari Marka

Konumlandirma, Marka iletigimi

DMB&B,1993,s:20

Uriin Teslimi

Kullanicin Ayrimi, Bir hayali
paylasma firsati

De Chernatony,1993,s:21

De Chernatony,1993,s:173

Fonksiyonel Yetenekler,
Isim, Yasal Koruma

Sembolik Deger, Hizmet,
Sahipligin izi, Rakamlar ve
[saretler

De Chernatony,Mc
William,1989,s:153

Fonksiyonellik

Temsil Edebilirlik

Dyson,Farr,Hollis,1996,s:1

Gorliniis ve Performans

Uygunluk, Avantaj, Baglanma

Ayricalikl Isim, Logo,

Grossman,1994,s:18 Grafikler ve Fiziksel
Dizayn
Kapferer,1992,s:14 Fizik Kisilik, iliski, Kiiltiir, Imaj

O’Malley,1991,s:107

Fonksiyonel Degerler

Toplumsal ve Kisilik Degerleri

Young&Rubicam,1994;s:1

Farklilagtirma

Uygunluk, Itibar ve Yakinlik

Kaynak: Leslie de Chernatony, Frances Dall’Olmo Riley (1998), “Modelling the
components of the Brand”, European Journal of Marketing,Vol.32, No.11/2 ; S:1076
Aktaran "Sakir Erdem, “Marka Degerini Olusturan Faktorlerin  Miisteri  Odakl
Olgiimlenmesi Ve Siit Uriinleri Sektdri'ne Yonelik Bir Arastirma” Yayimlanmamis
Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2004; S:3

Marka unsurlar1 modelleri géz oniine alindiginda ¢esitli soyut ve somut unsurlarin

marka unsuru olarak tanimlandig1 goriilmektedir.



Tiketiciler, markalarla ve o markalar1 iireten kurumlarla ilgili her tiir bilgiyi, genel

olarak dort ana grupta toplanabilen farkli kanallardan saglamaktadirlar( Bozkurt,2004;44):

1) Planlanmig Mesajlar: Bunlar firmanin kendi ama¢ ve hedeflerini
gerceklestirmeye yonelik, bir strateji izleyerek planladigi mesajlardir. Halka
iliskiler caligmalari, satis noktasi etkinlikleri, reklamlar, kisisel satis, dogrudan

satis, ticari fuarlar gibi kontrol edilebilir mesajlar bu gruba en iyi 6rnektir.

i1) Planlanmamis Mesajlar: Bu tiir mesajlar firmanin higbir sekilde planlamadig,
firmanin lehine veya aleyhine ¢ikabilecek mesajlardir. Ornegin basinda ¢ikan
yazilar, sivil toplum orgiitleri, yerel kurumlar, kamu kuruluslar1 ve rakiplerden
cikabilecek herhangi bir mesaj, firmanin planlamamis mesajlar1 arasinda yer alir

ve kontrol edilmesi ¢ok giictiir.

iii) Tasinan Mesajlar: Firma calisanlarinin, hissedarlarin, dagitim bolgelerinde
gorevli olanlarin bilerek veya bilmeyerek firma ile ilgili sdyledikleri olumlu

veya olumsuz her sey bu kategoride yer alir.

iv) Algilanan Mesajlar: Tiiketiciler her giin binlerce mesajla karsilagsmaktadirlar.
Bunlar yiizlerce firmadan birine ait her hangi bir isaret, sembol, logo, resim,
isim, brosiir, afis olabilir. Tiiketici bu kanallardan aldig1 bilgileri kendi bilgi,
geemis ve kiiltiirel altyapisina gore algilamaktadir. Bu nedenle, firmalarin
planlayarak tiiketiciye gonderdikleri halkla iligkiler mesajlar1, reklamlar, kisisel
satig, ticari fuarlar, dogrudan satis gibi aktivitelerden tiiketiciler ya da hedeflenen
kesimler, kendi algilarina gore bir takim sonuglar ¢ikarabilmektedir. Bu sonuglar
da cogunlukla, o aktiviteleri veya mesajlar1 lireten kurumun vermek istedigi

mesajlardan ¢ok daha farkli olabilmektedir.

1.2.2. Pazarlama Acisindan Markanin Onemi

Tiketiciler, tirtin ve hizmet segeneklerini kendi deyimleri ile ya da reklam ve arkadas
gruplart gibi cesitli cevresel faktorlerin etkisiyle degerlendirmeyi 6grenir. Bu siire¢ icerisinde
tiiketici iiriiniin markasina bir anlam vererek, {irlinii bu markayla hatirlamak ve satin alma

karar silirecini yine bu markayla kolaylastirmaktadir. Marka isminin en agik avantaji



tikketicinin liriin ya da hizmeti belirlemesine yardimci olmasidir (Odabast & Oyman,

2004;359).

Zaman, teknoloji ve tiiketim egilimlerindeki gelismelere bagli olarak miisteri

boliimlerinin sayis1 artmakta, Onceleri pazar, bolge, sehir gibi cografik, yas cinsiyet aile

blyiikliigi gibi demografik Olgiitleri temel alarak boliimlendirirken bugiin daha dar pazar

boliimlerinin tanimlayacak o6l¢iitler kullanilmakta ve sosyal sinif, yasam bi¢imi kisilik gibi

psikografik ol¢iitlerin kullanimi artmaktadir (Tek, 2005;303). Boyle bir pazar ortaminda

rakipler arasinda ayirt edilmek icin tiiketici algisina hitap eden degerlerin sunulmasi

gerekmekte bu ise marka yolu ile gergeklesebilmektedir. Marka pazarlayan taraf ve miisteri

tarafina ¢esitli faydalar sunmaktadir. Markanin pazarlayan tarafa sundugu yararlar (Mucuk,

2001;135):

ii.

iil.

1v.

vi.

Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.
Tiiketici de firmaya baglilik yaratir.
Ikame mallar yiiziinden satis kaybr tehlikesini &nler.

Marka kullanilmasi mali pazarlama kanallarina dogru ceker; zira iyi taninan

marka araci kuruluslarca aranir.

Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi firmaya, araci kuruluslarin sik
sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin mali farkli fiyatlardan

satmamalarimi saglamada yardimci olur.

Aracilar marka adi olan urinleri tercih ederler.

Markalarin isletmeye kazandirdig1 yasal koruma, iiriinii rakiplerden ayirma, tanitma

gibi somut yararlarimin disinda, iiriine kimlik kazandirma yoluyla rakiplerine goére ayirict

iistlinliik yaratma islevi, rekabet giicliniin artmasiyla isletmeye avantaj kazandirma ve fiyat

rekabetini 6nleme gibi yararlar1 da bulunmaktadir (Tek, 2005;303).
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Markanin tiiketici ya da satin alic1 tarafina sundugu yararlar ise 3 temel baslik altinda

toplanabilir (Bozkurt, 2004;109);

i.  Uriinii belirleme: marka isminin varhig, tiiketiciye hangi {iriiniin tatmin edici

oldugunu belirlemede yardimci olur.

ii. Kalite Belirleme ve Iletisim: Marka ismi, giivenilirlik ve {iriin kalitesi

konusunda mesajlar tasiyarak tiiketicilere yardimci olur.

iii.  Yeni Sunumlar Belirleme: Marka ismi, tliketicinin kendisine yararl olabilecek
yeni Urlinlere dikkat edilmesini saglayabilir. Boylece tiiketici, ihtiyacini tahmin

edebilecek uruni satin alma karar1 verebilir.

1.2.3. Marka Yonetimi Siireci

Marka yonetimi gelisen bir siire¢ igerisinde kararlarin en uygun zamanda alinmasi,
daha onceki uygulamalardan edinilen tecriibeler, bunlarin gelecekte nasil etkili olacagi,
markanin pazardaki performansi gibi konularin belirlenmesinde islevseldir. Marka yonetimi,
firmanin dis ¢evresi ile Orgiit yapisinin kapasitesini belirleyen iiriinlerle ilgili girdilerin
tiiketici algilamalar1 tizerindeki etkileri, kisa donemde karin arttirilmasi, uzun dénemli yatirim
ihtiyaclar1 ve gelisim gibi konular arasinda bir denge saglama gorevini iistlenir. Markanin
karsiladigr ihtiya¢c ve istekler, rekabet avantajinin yapis1 diger tim kararlan
sekillendirmektedir. Cok fazla 6nem tasiyan bu tiir sorunlarin ¢éziimii zor olmakla birlikte
tamamen tiiketici zihninde sekillenmektedir. Bu nedenle marka yonetiminde yapilabilecek en
bliyiik hatalardan biri tiiketici tepkilerini ve algilarin1 dikkate almadan, tamamen yd&neticilerin

sadece pazardaki kendi tecriibelerine yonelik kararlar almasidir (Aktuglu,2004;86).

Marka yonetiminin iki temel faaliyet alani icerdigi sOylenebilir. Bunlardan ilki,
marka farkindaligini (hatirlanma ve taninirlik) gergeklestirerek; marka imajinin yaratilmasi ile
markayr zaman ve diger etkilere karsi dayamkli kilmaktir. ikincisi ise markanm
gliclendirilmesidir. Marka yonetiminde bu ikinci faaliyet, giiclii ve basarili bir markanin,
sirketin diger lriinlerine genisletilme olanagi nedeniyle giiniimiizde ¢ok onem kazanmustir.
Ciinkii bir {irlin i¢in yeni bir marka yapilandirmak, sirketler agisindan biiyiik bir maliyeti

giindeme getirmektedir (Uztug, 2003;52).
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Sekil 1 MarkaYonetimi Siireci

Kaynak: David Arnold; (1993), The Handbook of Brand Management, Addison -
Wesley Publishing Company, Ingiltere 1993, Aktaran Isil Karpat Aktuglu,
(2004), Marka Yonetimi; Giiglii ve Basarili Markalar I¢in Temel Ilkeler, 1.
Baski, Iletisim Yayinlari, Istanbul, S;124.

Sekil 1°de Ozetlenen marka yonetimi silirecinin birinci agamasina gore, marka
yOneticisinin pazara yonelik tamamlayici bilgilerinin yoklugu, hem hedef pazarin1 ve rekabet
degiskenlerini tanima imkanina sahip olamamasini hem de pazar liderinin uygulamalardan

dogabilecek tehditlere kars1 hazirlikli olmasini engelleyecektir. Ayrica bu veriler araciligiyla,
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pazarda ayricalik ve rekabet tistlinliigii yaratacak bir nis elde edebilmektir. Bu nedenle gerek
pazar liderleri gerekse lideri takip eden biitiin firmalar, marka planlama c¢alismalarina detayl

bir pazar tanimi1 ve bunun giincellestirilmesi ile baglamaktadirlar( Aktuglu,2004;87).

Siirecin ikinci asmasinda; pazar analizinden elde edilen neredeyiz sorusundan
hareket ederek, marka algilamasina ait tiim detaylarin belirlendigi ni¢in oradayiz sorusuna
rasyonel bir yanit verebilmek i¢in markanin sahip oldugu konumun giiclii ve zayif yonleri
aciga cikarilmalidir. Bu asamada, marka yonetimi ile ilgili kararlarin ne gibi etkilerde
bulunacagina iligkin degerlendirmeler yapilmalidir. Firma icindeki diger boliimlerden elde
edilecek bilgi ve kosullar araciligiyla, firmadaki uygulamalarin markaya katkilar1 ve markanin
pazardaki konumu arasinda neden-sonu¢ bagi kurmak temel esastir (Arnold 1993;34 aktaran
Aktuglu, 2004;89). Markanin durum analizini gerceklestirirken moda, sosyal degerler, diger
tiriinler gibi marka yoneticisinin tamamen kontrolii altinda olmayan degiskenler ve bunlarin
markaya olan etkileri dikkatle degerlendirilmelidir. Siirecin tigiincii asamasinda, daha onceki
asamalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda en uygun stratejik tepkiyi diizenlemek
gerekmektedir. Ozellikle pazar béliimlerinin yapisi ile marka vaadinde herhangi bir degisiklik
yapilip yapilmayacagi konusunda kararlar alinir. Bu nedenle; marka kisiligi ve markanin

tiikketiciye sundugu yararlar 6n planda tutulmaktadir (Aktuglu, 2004;89).

Siirecin dordiincii asamasinda yeni sunumlarin pazarlama karmasi baglaminda test
edilmesi s6z konusudur. Besinci asama ise planlama ve performans degerlendirme
faaliyetlerini igermektedir. Ilk dort asamadaki c¢alismalar i1s1ginda sistematik sekilde
gerceklestirilen planlanma ve uygulanmanin degerlendirilmesi aksayan kisimlarin yeniden
gbzden gegirilerek diizenlenmesi, degisen pazar kosullarina goére marka stratejilerinin

giincellenmesi bu asamada gergeklestirilmektedir.

1.2.4. Marka Konumlandirma

Konumlandirma kavrami Al Ries ve Jack Trout tarafindan formiile edilmistir. Bugiin
iletisimde yaygin olarak yararlanilmakta olan ve insan beyninin ¢aligma prensipleri lizerine
kurulu bir yaklagimdir. Temel varsayim, ¢agimizda bir iletisim bombardimani altinda yasayan
tiketiciler karsisinda mesajin aradan siyrilmasi i¢in digerlerinden ayrigmasi, tek bir seye

odaklanmas1 ve bunu 1srarla siirdiirmesi gerekmektedir (Borga, 2002,s:104).
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Mucuk’a (2001;106) gore konumlandirma bir mamuliin pazar konumu, onun rakip
mamullere gore miisterinin zihnindeki nispi yeridir. Malin spesifik 06zellikleri veya
faydalarina, ya da kullanim durumuna goére konumlandirma yapilabilecegi gibi; dogrudan
dogruya biiyiik rakibe karst veya ondan farkli yonde olma seklinde bir konumlandirma da

yapilabilir (Mucuk, 2001;106).

Konumlandirma; tiiketicilere ne sunuldugu ya da nasil sunuldugundan ¢ok
tiiketicilerin bunu nasil algiladiklar ile ilgilidir. Bir markay:1 tanimlayan, farklilagtiran tek
0ge, tiiketici zihnindeki algilanis seklidir. Bu sebeple konumlandirma, marka yonetiminin

temel konusu olarak degerlendirilmektedir (Arnold,1992;90).

Konumlandirmanin esast 6zgiinliik ve sahiplenmedir. Ornegin; bir deterjanin bir siirii
yarar1 vardir, ancak yillardir Ariel leke c¢ikarma, Alo ise beyazlatma mesaj1 verirler. Bu
onlarin temel konumlandirmasidir, diger 6zellikleri yerine getiremedikleri anlamina gelmez.
Clinkii tiiketicinin beyninde bir 6zellik ( attribute) genelde bir marka ile eslesebilir. Bir marka
bir seyi sahiplendiginde onu tiiketicinin beyninden g¢ikarmak cok zordur. Dolayisiyla onu

birebir taklit eden rakiplerinin de tehdit olugturmasi beklenmez (Borga, 2002,s:104).
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Sekil 2 Marka Konumu

Kaynak: David A. Aaker, (1996), Building Strong Brands, First Edition, New York,
The Free Press, S; 184. Aktaran Isil Karpat Aktuglu, (2004), Marka
Y 6netimi; Giiclii ve Basarili Markalar Icin Temel ilkeler, 1. Baski, Iletisim
Yayinlart, [stanbul, S;124.

Marka konumu, hedef tiiketicilerle iletisim kurabilen ve diger rakip markalara gore
daha fazla avantaj sundugunu gosteren marka kimligi ve marka degerinin 6nemli bir pargasi
olarak tanimlanabilmektedir. Buna bagli olarak bir marka konumu; hedef tiiketici, avantaj
yaratma, aktif iletisim ve kimlik deger ifadesi olarak dort bilesenden olusmaktadir (Aaker,

1996;176 aktaran Aktuglu, 2004;124)

Baslangicta iiriinli pazara sunarken konumlandirilan bir markanin zaman iginde
cesitli nedenlerle yeniden konumlandirilmas: gerekebilir. Rakiplerin girisimleri, tiiketici
istekleri gibi pazardaki degismeler isletmeleri markalarin1 yeniden konumlandirmaya sevk

edebilir (Odabas1 & Oyman, 2004;368).

1.2.5. Marka Genislemesi

Marka genislemesi, basarili bir marka isminin farkli {iriin sinifina ait yeni bir iirliniin
pazara sunulmasinda kullanilmasi seklinde tanimlanabilir. Bu stratejide amag, mevcut

markanin sahip oldugu sermayeyi yeni iirline transfer etmektir. Mevcut markanin pek cok
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miisterisi vardir ve bu miisteriler markayla ilgili olumlu ¢agrisimlara sahiptir. Ayrica Marka

mevcut lirliniin miisterisi olmayanlar tarafindan da bilinmektedir. (Tek,2005;324).

Marka genisleme stratejisi ile firmalar, yeni bir iirlin i¢in marka yaratip basarisiz
olmaktansa, var olan markanin isminin hatirlanma avantajindan ve imajindan yararlanarak,
yeni pazarlara girmek yolunu segmektedirler. Pazarda konumlanmis ve tiiketiciler tarafindan
bilgi sahibi olunan bir marka ismi, pazara yeni giren bir {irliniin riskini azaltmaktadir. Ayrica
marka genislemesi yolu ile dagitimdan elde edilecek gelir, maliyetlerin azalmasini saglamakta
ve tanitim beklentilerinin etkinligini arttirmaktadir (Aaker & Keller1990; 27 Aktaran
Erdem,2004;20).

Basarili bir maldaki ismin yeni bir mala verilmesindeki en biiylik sakinca, bir
tiriindeki basarisizligin otekileri de olumsuz yonde etkilemesidir. Yarari ise, marka imaji

gelistirmede sagladig1 ekonomiklik ve kolayliktir (Islamoglu,2000;315).

Marka genislemesi li¢c tipte gerceklesebilmektedir (Kapferer,1992;120 Aktaran
Erdem, 2004;21):

1) Degisik sunum formlarinda
ii) Degisik olgiilerde veya boyutlarda
1i1) Degisik tat veya renklerde

Ayrica marka genislemesi, dort farkli bicimin bir tanesi ile markayr ve marka

degerini etkileyebilmektedir (Kapferer,1992;121 Aktaran Erdem, 2004;21) :
1) Bazi marka genislemeleri, markanin degerini istismar edebilmektedir.
11) Bazi marka genislemeleri, marka degerinin zarar gérmesini saglamaktadir.

1) Baz1 marka genislemeleri, markanin degerine herhangi bir art1 veya eksi

getirmemektedir.

v) Baz1 marka genislemeleri, markanin anlaminin gelismesine ve biiylimesine

yardim etmektedir.
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1.2.6. Marka Degeri Kavrami ve Kapsami

Marka degeri, katma deger saglamaktadir iirlinler ve servislere. Bu deger,
tilkketicilerin nasil diislindiiklerine, hissettiklerine ve markaya karsi nasil davrandiklarina
yanstyabilecegi gibi fiyatlara, pazar pay1 ve karliliga da yansiyabilir bu sayede marka firmay1
yonlendirebilir. Marka degeri, firmaya psikolojik ve finansal deger saglayan 6nemli bir soyut

varliktir ( Kotler & Keller, 2006;276).

Aaker’a gore (1991;15) marka degeri; marka varliklar1 ve markaya bagh
sorumluluklar setidir, {iriin veya hizmet ile firma veya firmanin miisterilerine saglanan degere
eklenen veya c¢ikarilan isim ve semboldiir. Varlik veya sorumluluklarin marka degeri altinda

yer almasi i¢in markanin isim ve/veya semboliine bagli olmas1 gerekir. (Aaker,1991;15).

Marka degeri, tiiketicilerin var olan bir marka hakkinda ne diisiindiigtidiir. Tiiketici

iligkileri, marka degerini gelistirmek i¢in kullanilabilir (Bozkurt, 2004;50).

Marka degerinin nasil yaratilacagi David Aaker’in 1991 yilinda gerceklestirdigi
“Managing Brand Equity” ¢alismasiyla ortaya attig1 bir kavram olup, bu konunun alt unsurlari
sekil 3 ‘te ayrintilariyla goriilebilmektedir. Bu model bes temel boyuttan olusan bir degerleme
Olcegini ortaya koymaktadir. Gerek Keller, gerekse de diger arastirmacilar olusturduklari
diger modelleri bu caligmay1 temel alarak gergeklestirmektedirler. O agidan bu sekil marka

degeri kavrami konusunda ¢ok biiyiik bir onem teskil etmektedir (Erdem, 2004;29).
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Sekil 3: Marka Degeri Nasil Yaratilir?
Kaynak: David Aaker (1991), “Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value of
a Brand Name”, The Free Pres, USA.
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Marka degeri (Brand Equity) bir markanin i¢inde ve disinda olusan degerlerdir.

Marka degerini yaratmak, yonetmek ve pazarlamak i¢in Joe Marconi (Marconi,1993;218—

225) gesitli adimlar 6nermektedir (Erdem,2004;33) :

i

iii)

Arastirmalarin  Kullanilmasi: Firmalarin, trlnlerinin veya hizmetlerinin
bugiinkii ve gelecekteki potansiyel rakiplerinin iirtin ve hizmetlerinin
artilarini, eksilerini bilmeleri gerekmektedir. Miisterilerin ne istedigini ve ne
kadar para Odeyebilecegini bilmek gerekmektedir. Hizmetin ve kalitenin
onem dereceleri tespit edilerek, her miisterinin daha fazla hizmet ve kalite
isteyeceginin unutulmamasi gerekmektedir. Ancak onemli olan miisterinin
bunun i¢in O6deme yapip yapmayacagidir. Arastirmalar, maliyetlerdeki
olusacak potansiyel hatalarin en aza inmesini saglamaktadir. Arastirmalar
son derece ciddi olarak gergeklestirilmeli ve miisterilerin begendiklerini ve
begenmediklerini  belirlemek i¢in  kullanilmalidir.  Tiketici  geri
doniigiimlerini g6z Oniinde bulundurmamak biiylik hatalara neden

olabilmektedir.

Pazarlama Planimin  Kullanilmasi: Bir¢cok pazarlama plani st diizey
yoneticileri ya da yonetim kurulunu etkilemek icin gelistirilmektedir. Bu
programlar sunulmakta, kabul edilmekte ve bir dosyanin i¢cinde kalmaktadir.
Pazarlama basarilar1 sansa ger¢eklesmemektedir. lyi bir pazarlama plani, bir
noktadan diger bir noktaya kisa yoldan nasil gidilecegini gosteren bir harita
gibi olmalidir. Bu plan; durum analizlerini, ama¢ ve hedefleri, strateji ve
taktikleri, biitceyi, bu planin basarisinin degerlendirebilecegi ya da
degisiklere veya tahmin edilmeyen durumlara karsi yenilenmesini de

kapsayacak bir zaman ¢izelgesini de i¢inde bulundurmalidir.

Oz Marka Konumunun Belirlenmesi: Bir baska rakip iiriiniin konumu
firmanin kendi iiriinlerine uygulanmamalidir. Uriiniin ne oldugunun ve kimin
icin oldugunun analizi dogru bir sekilde gergeklestirilmelidir. Kendi basina
giiclii ve zayif yonleri nelerdir, rakiplerine gore avantaj ve dezavantajlar

nelerdir sorular1 cevaplanmalidir. Uriiniin veya firmanm imaj1 veya itibari
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Vi)

vii)

viii)

nasildir sorular1 konum belirlenirken cevaplanmasi zorunlu sorular

arasindadir.

Pazarlama Planinin Degerlendirilmesi: Miusteriler kimlerden olusmaktadir
(Kadin, Erkek, Geng, orta yasli, etnik gruplari, jenerasyonlar, ¢calisan anneler
gibi...) ? Oz iiriin hedef pazar béliimlerinin ihtiyaglari ile ortiisiiyor mu?
Ozellikli bir pazar boliimiiniin ihtiyaclarini karsilamak icin marka
genislemesine gereksinim var mi1? Marka genislemesini gergeklestirmek veya
gerceklestirmemek pazar payindan kaybettirebilir mi? Bu gibi sorularla

olusturan plan degerlendirilmelidir.

Oz Uriiniin Degerinin Belirlenmesi: Deger; fiyat, kalite ve imaj gibi
unsurlarin belirlenmesinden olugmaktadir. Diger markalarla kiyaslandiginda
iriiniin fiyat1 rekabetgi bir fiyat m1? Eger fiyat yiiksekse, iiriiniin degeri
O0denecek olan fazla maliyeti karsiliyor mu? Eger fiyat diisiikse bu iiriine
yiiklenilen degerin algilanmasini zorlastirabilir mi? Rakip olan markalarla
karsilastirildiginda {iriiniiniin algilanan kalitesi nasildir? Imaj dogru bir

bicimde ortaya konulmakta midir?

Marka Genislemesinin Bir Ek Deger Olarak Diisiiniilmesi: 1yi ve basaril
bir iiriin degistirip bozulmadan desteklenmelidir. Ancak pazarin i¢inde var
olan bazi ek ihtiyaclar veya talepler iyi tanimlanmis degerler ile birlikte

kargilanabilinmektedir. Sekersiz, Geri Doniistiiriilebilir, Kolesterolsiiz gibi...

Marka Genislemesi I¢in Gegerli Bir sebep Bulmak: Eger arastirmalar;
marka genislemesi i¢in bir ihtiya¢ veya talep oldugunu gosteriyorsa bunun
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Yeni bir sey ortaya koymak rekabet igin

risk ve maliyet unsuru tagimaktadir.

Birincil ve Ikincil Amagclarin Ortay Konmasi: Genellikle birincil amag
satislar1 ve biitceyi bilyiitmektir. Oz {iriiniin ve marka genislemesinin
birbirini tamamlamasi i¢in amaglar hakkinda son derece net ve agik olmak

gerekmektedir.
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xi)

xii)

xiii)

Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin Gerceklestirilmesi: Gazeteler, sponsorluklar,
egitim calismalari, sanat faaliyetleri, tiiketici telefon hatlari, roportajlar bir
sirketin ya da markamn kisiligine olumlu etki yapmaktadir. Iyi bir halkla
iligkiler c¢alismasinin toplumda yaratacagi giicliniin ve etkisinin goz ardi

edilmemesi gerekmektedir

Reklam: Reklam yapmak gercekten de ¢ok pahalidir ancak reklam dogru
yapildiginda masraf doguran bir yatirnrm olmaktan ¢ikmaktadir. Basarili bir
marka yaratmanin Oziinde reklam yatmaktadir. Diinyanin en basarili, en
biliyiik markalarinin ayni zamanda diinyanin en fazla reklam veren firmalari
olmasi tesadiif degildir. Bir marka; ilanlar1 komik olsa bile; reklam isini
ciddiye alirsa, hedef kitlesiyle kolay iletisim kurmakta, bilinirliligi,
hatirlanmasi, sadakat orani artmakta ve olusan imaji bireysel ve toplumsal

bilingte kendine bir yer edinmesini saglamaktadir.

Tanmiim Faaliyetlerinin Yetenek Gerektirdigi Unutulmamali: Uriinle ilgili
tanitim faaliyetlerinin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Eger miisteriler
iiriinden c¢ok tanitim faaliyetleri ile ilgilenirlerse, bu uzun dénemli marka
caligmalarinda higbir fayda getirmeyecegi gibi art1 bir maliyet yiikii ortaya
¢ikmaktadir. Iskontolar, indirimler gibi satis tesvik tiirleri ise {iriin odakli

olduklar1 i¢in dikkati dagitmaz ve marka ingasina yardimer olmaktadir.

Temel Sans Teklifinin Unutulmamast Gerekmektedir: Temel satig teklifi,
tilkketicinin markay1 diger markalar arasindan tercih etme nedeni, seklinde
aciklanabilmektedir. Bir marka farkliligin1 temel satis teklifi ile ortaya
koymaktadir. Oz markanm, essiz bir temel satis teklifi oldugu gibi, marka
genislemesinden sonrada olusan her markanin kendine ait bir temel satis

teklifi bulunmalidir.

Uretim Hattm Biiyiitmek Icin Caba Harcamamak Gerekmektedir: Biiyik
olmak her zaman iyi degildir. Raflarin, depolarin ve vitrinlerin bir limiti

bulunmaktadir. Uriinlerin ve markalarin siiflandirilmasinda tiiketiciler sik¢a

21



Xiv)

XV)

XVi)

saskinliga ugramaktadir. Rekabet her ne kadar yararli olsa da, insanlarin

kabul edebilecegi seylerin bir sinir1 bulunmaktadir.

Diiriist ve Etik Davranmak Gerekmektedir: Miisterilere verilen sozlerin ve
vaatlerin yerine getirilmesi gerekmektedir. Tutulamayacak sdzlerin
verilmemesi gerekir. Bu, diiriist isletmeciligin ve is etiginin bir geregidir.
Uzun donemde olumlu bir imaji korumanin maliyeti, olumsuz bir imaji
diizeltmenin maliyetinden ¢ok daha azdir. Miisterinin zihninde kaybolan

giiveni tekrar olusturmak ¢ok zordur.

Karsilastirmalara ve Karsi Ilanlara Dikkat Edilmesi Gerekmektedir: Bir
markanin diger bir markayr hedef alan ilanlar1 genellikle hedef alinan
markanin hatirlanmasina, ilgi ¢ekmesine, bilinirliligine hatta bazen
sempatisine olumlu etki yaratabilmektedir. En iyi ilan {iriiniin yaratacagi
faydalar1 kapsayan ilanlardir. Eger bir ilanda sdylenebilecek en iyi sey, rakip
markalar hakkinda olumsuzluklarsa, zaten {iriin hakkinda sdyleyecek hicbir
sey yok demektir. Kisa yolu secip rakip markalara saldirmaktansa uzun yolu

secmek ve hep pozitif bir imaj sergilemek gerekmektedir.

Uriiniin Bir Amact Kapsamasi: Miisterilere {iriinii tercih etmelerini
saglayacak bir temel satig teklifi sunulduktan ve iiriinle ilgili faydalar
vurgulandiktan sonra su anki ya da potansiyel miisterilerinizin sizin
yanmizda durmasimi saglayacak bir sebep de yaratmak gerekmektedir.
Pazardan elde edilen karlarin bir boliimiiniin ¢evreci gruplara verilmesi ya da
satiglarin bir kisminin egitim goniilliileri ile paylasilmasi gibi, bir amaca
doniik vaatler marka ingasina yardimei olmaktadir. Bu ¢esit vaatler rakipler
arasindan firmay1 cok ayr1 bir yere koyabilmektedir. Elbette fiyatin,
kalitenin, degerin ve temel satis teklifinin g6z Oniinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Ancak firmanin veya markanin basarili olmasini goniilden
isteyecek bir tiiketici grubu yaratmak icin bunlara bir seyler daha eklemek

gerekmektedir.
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xvii)  Pazarda Ilk Olmak veya Pazarda Ilk Olunamamigsa En lyi Olmak:
Pazarda oncli olmak sirkete bir statii kazandirdigi gibi beraberinde, en
azindan bir siire, pazarda liderlikte getirmektedir. Ancak pazarda Oncii

olunamamigsa o zaman o pazardaki en iyi marka olmak hedeflenmelidir..

xviil) Miigsterileri Dinlemek: Xerox un eski iist diizey yoneticisi olan Kearns “Bir
sirket miisterisini dinlemeyi kestigi anda basi belaya girer” demektedir. Ries
ve Trout’ta “basar1 beraberinde kibiri, kibir ise basarisizlig1 getirir” diyerek
bu goriisii desteklemektedir. Pazarda miisterilerini dinleyen firmalar ve
misterilerine konugmay1 bekleyen firmalar bulunmaktadir. Miisteriler her
zaman kendini dinleyene inanmaktadir. Akilli bir pazarlamaci da miisteriyi

dinlemenin degerini bilen pazarlamacidir.

Son yillarda gerek is gerekse akademik c¢evrelerde Onemini arttiran marka degeri,
1980’lerde Avrupa ve ABD’de hiz kazanan sirket ele gegirmeleri ve birlesmeleri, markanin,
degerinin korunmasi1 gereken bir varlik olarak sirketler tarafindan ciddiye alinmasinda ve
marka degerini 6lgme konusundaki ¢alismalarin ortaya ¢ikmasinda biiyiik rol oynamistir. Bu
yillarda meydana gelen sirket ele gegirmeleri ve birlesmelerinde sirketler icin bilango
tutarlarina gore yapilan degerlemelerin ¢ok iistiinde bedeller 6denmis, bu bedellerin maddi

olmayan varliklar, 6zellikle de markalar i¢in 6dendigi aciklanmistir (Kaya,2002;2).

Interbrand firmasinin Business Week dergisi ile birlikte her yil yaptigi Best Global
Brands arastirmasina gore diinyanin en degerli 100 markasina ait marka degerleri
hesaplanmaktadir. Tablo 3°’de Best Global Brands 2006 arastirmasina gore diinyanin en
degerli 25 markas1 marka degerleri ve bir 6nceki yila gére marka degerlerindeki degisim ile
birlikte verilmistir. Tabloya gére Coca Cola markasi diinyanin en degerli markas1 olarak 67
milyar dolar marka degerine sahiptir. Bu deger markaya ait maddi varliklar
kapsamamaktadir. Coca Cola markasini, 56, 926 milyar dolar ile Microsoft ve 56, 201 milyar

dolar ile IBM markalar1 izlemektedir.
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Tablo 3 Best Global Brands 2006

2006 Brand Change in
Rank Brand Country of crigin Sector Value ($m) brand value
1 Coca-Cola us Beverages 57,000 -1%
2 Microsoft us Computer Software 56,926 -5%
3 IBM us Computer Services 56,201 5%
4 GE us Diversified 48,907 4%
] Intel us Computer Hardware 32,319 -9%
&) Nokia Finland Telecom Equipment 30,131 14%
7 Toyota Japan Automotive 27,941 12%
) Disney us Media/Entertainment 27,848 5%
9 McDonald's us Restaurants 27,501 6%
10 Mercedes Germany Automotive 21,795 9%
11 Citi us Financial Services 21,458 7%
12 Marlboro us Tobacco 21,350 1%
13 Hewlett-Packard us Computer Hardware 20,458 8%
14 American Express us Financial Services 19,641 6%
15 BMW Germany Automotive 19,617 15%
16 Gillette 1S Personal Care 19,579 12%
17 Louis Vuitton France Luxury 17,606 10%
18 Cisco us Computer Services 17,632 8%
19 Honda Japan Automotive 17.049 8%
20 Samsung South Korea Consumer Electronics 16,169 8%
21 Merrill Lynch us Financial Services 13.001 8%
22 Pepsi us Beverages 12,690 2%
23 Nescafé Switzerland Beverages 12,507 2%
24 Google us Internet Services 12,376 46%
25 Dell us Computer Hardware 12,256 -1%

Kaynak: www.interbrand.com Erigim: 25.08.2006
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BEST GLOBAL BRANDS BY COUNTRY

United Kingdom 5% Germany 99

Japan 8%

Other 4%

Sekil 4. Best Global Brands By Country
Kaynak: www.interbrand.com Erigim: 25.08.2006

Sekil 4’de Interbrand firmasinin her yil Business Week dergisi ile ortaklasa
gerceklestirdigi diinyanin en degerli markalart arastirmasinin 2006 yili sonuglarina gore en
degerli 100 markanin iilkeler bazinda yiizdesel dagilimi goriilmektedir. Sekle gore diinyanin

en degerli 100 markasindan 51°1 Amerika Birlesik Devletleri menselidir.
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1.2.6.1. Marka Degeri Bilesenleri

Aaker (1991;17)’a gore marka degeri sekil 5’te goriildiigii gibi 5 temel bilesenden
olugmaktadir. Sekilde ifade edildigi lizere Marka degeri;

1.  Marka Bilinirligi
ii.  Algilanan Kalite
ii.  Marka Sadakati,
iv.  Marka Cagrisimlari
v.  Diger Tescilli Marka Varliklari

Bilesenlerinden olusmaktadir. Ayrica sekilde marka degerinin, tiiketici ve firmay1

gelistirerek deger sagladig1 vurgulanmaktadir.

Algilanan Kalite

Marka isim Bilinirligi l Marka Cagrisimlari

>» | Marka Degeri | <€

azarlama Programlarinin Yeterlili
ve Etkinligi

Diger Tescilli

Marka Sadakati Marka Varliklari

v'Yorumlama / Bilginin Islenmesi

v'Satin Alma Kararinda v'Marka Sadakati

Sekil 5 Marka Degeri Bilesenleri

Kaynak: David Aaker (1991), “Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value of
a Brand Name”, The Free Press, USA., S; 17.
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1.2.6.1.2. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi/farkindaligt veya marka isim bilinirligi/aginaligi potensiyel

miisterilerin farkinda olmasina veya hatirlamasi yetenegidir (Aaker, 1991;63)

Marka bilinirligi, marka kimligi olarak nitelendirilen isaret, logo, so6z v.b.
bilesenlerin nasil gerceklestikleri ile ilgilidir. Marka bilinirligi marka tanima ve marka

hatirlama basarisini igerir (Altag,2004;18).

Aaker gelistirdigi marka piramidi modelinde bilinirlik diizeylerini agiklamaya
calismistir. Marka bilinirligi diizeyinin en iist basamaginda ilk akla gelen marka olma ( top of
mind) bulunmaktadir. Her hangi bir {iriin grubu veya sektor ismi sdylendiginde ilk akla gelen

marka olmay1 ifade eder.

ik Akla
Gelen
Marka

Markanin Hatirlanmasi

Markanin Taninmasi

Markanin Farkinda Olmama

Sekil 6 Marka Bilinirligi Piramidi

Kaynak: David Aaker (1991), “Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value of
a Brand Name”, The Free Press, USA., S; 62

Sekil 6 ‘ya gore marka bilinirligi piramidinin ikinci basamaginda bulunan markanin
hatirlanmast markanin ilgili iirlin sinifi ya da buna benzer bir ipucu verildiginde markanin

akla gelme olasilig1 ile ilgilidir. Bir diger diizey olan marka tanima ise markayla ilgili daha
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onceki deneyimlerden edinilmis benzerlige verilen tepkidir. Marka tanimada markayla daha
once nerede karsilasildiginin, neden digerlerinden farkli oldugunun hatta markanin iiriin
simifinin bilinmesi gerekmez. Sadece o marka ile karsilasip karsilagilmadiginin bilinmesi
onemlidir. Daha 6nce “Siitas markasini duydunuz mu?” tiiriinden sorular tanima ile ilgilidir

(Tek, 2005;308).

Markanin farkinda olmama, daha 6nce marka ile hi¢ karsilasilmamis, karsilasiimis

olsa bile hatirlanmama durumudur. Bilinirligin olmamasi durumu s6z konusudur.

Marka bilinirligi; tiiketici karar alma siirecinde ii¢ sebepten dolay1 ¢ok dnemli rol
oynamaktadir. Birincisi; tiiketiciler markayi, iriin kategorisi akillarina geldiklerinde
diisiinmektedirler. Ikincisi; isim aginaligi, baska 6zel marka ¢agrisimlar1 bulunmasa bile,
sayginlik goren grup icindeki markalar arasinda alinacak tiiketici kararlarini etkilemektedir.
Ucgiincii olarak ise isim aginalig1; marka imaji icerisindeki marka organizasyonlarinin giiciinii
ve formasyonunu etkileyerek, tiiketici karar alma siirecine etki etmektedir (Keller,1993;1

Aktaran Erdem 2004;41)

1.2.6.1.3. Algilanan Kalite

Pazarlama acisindan kalite, hedef kitlenin istek ve gereksinimlere uygunluk ve
beklentilerin karsilanmasi temellerine dayandirilabilir. Kaliteden s6z edebilmek icin dncelikle
bir mal ya da hizmet ve bunlar kullanip tiiketecek bir tiiketici kitlesi gereklidir. S6z konusu
kalite tanimlamasinda insan Ogesinin bulunmasi ile beklenti, istek ve gereksinimler de
degisiklik gosteren goreceli kavramlar olarak ortaya ¢ikacaktir. (Tek, 2005; 308).

13

Zeithaml (1988;s:3) algilanan marka kalitesinin tanimini tiikketicilerin, {iriin
hakkindaki, genel ve kisisel miikemmellik veya tstiinliik yargilar” seklinde yapmaktadir

(Erdem, 2004;53).

Tiketicilerin gegmis tecriibeler, ¢evrenin etkisi ve pazarlama iletisimi etkileri gibi
unsurlar vasitasiyla markalar hakkinda i¢ diinyalarinda gelistirdikleri yaklasimlar algilanan
kalitenin kapsamin1 olusturmaktadir. Algilanan kalite tiiketici zihninde gergeklesmesi

sebebiyle dnemli bir rekabet faktoriidiir.
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Aaker, algilanan kalite yoluyla saglanan degerleri sekil 7°deki gibi ifade etmistir.

\ 4

Sekil 7. Algilanan Kalite Nasil Deger Yaratir?

Kaynak: David Aaker (1991), “Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value of
a Brand Name”, The Free Press, USA., S; 86

Algilanan kalite, tiiketici agisindan ¢ok Onemli bir satin alma sebebidir. Ayrica
markanin algisal anlamda farklilastirllma sayesinde basarili sekilde konumlandirilmasi,
yiiksek fiyat belirleme, kanal iiyelerinin ilgisini markaya ¢ekme, gibi konularda da degerler
sunar. Algilanan kalitenin yarattig1 diger 6nemli bir deger olarak marka genislemelerinde

algilanan kalitenin genigleme sonrasinda yeni iiriin veya iiriin grubuna transferi sayilabilir.

1.2.6.1.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, tekrar satin almanin uzun donemde devam etmesidir
(Tek,2005;309). Marka sadakati, tiiketicinin iginde bulunulan zamanda degil, gelecek
donemlerde belirli bir markay1 satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Kisaca doyum elde eden
tiiketicilerin, markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin 6l¢limlenmesi olarak ifade
edilir. Marka sadakati ayn1 zamanda, gelecek donemlerdeki marka tercihleri ve marka
davraniglarinin belirleyici faktorii, daha genel bir ifadeyle, iirlinlin tekrarlanan satin alimlarina

ait olumlu mesaj yaymmidir (Aktuglu, 2004;37).

Markaya yonelik tutumlar; iriinle ilgili nitelikler, islevsel ve deneyime dayali
yararlar hakkindaki inanglarla ve algilanan kalite ile ilgilidir. Markaya yonelik tutum genel

anlamda, hafizada tutulan markanin degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Markaya kars1
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olusmus olumlu tutum, 6zellikle satin alma davranisinda markanin tercih edilmesi noktasinda

onem kazanmaktadir. Tiiketicinin markaya olan sadakati, markanin, daha yiiksek fiyat

uygulayabilme yetenegini de ifade etmektedir (Bozkurt, 2004;109).

Her pazar i¢in uygulanabilecek sadakat yaratici konseptler asagidaki gibi

belirlenebilmektedir (Arnold,1992;s:26 Aktaran Erdem 2004):

i)

iii)

Siirekli ve diizensiz kullanicilarin ayristirdmasi: Satin alma sekilleri
genelde azinlik olarak sadik miisteriler ve ¢ogunlugu olusturan az sadik
olan diizensiz miisteriler ve ¢ogunlugu olusturan az sadik olan diizensiz
miisteriler arasinda béliinmektedir. Onemli olan sadik azinliklarin
memnuniyetlerinin devamliligini saglamaktir. Cogunlugu kazanmak adina
yapilacak ve sadik miisteriyi memnun etmeyecek her tiirlii aktivite, kisa

zamanda satislar iyilestirse de markay1 uzun vadede zedeleyebilmektedir.

Pazara girmenin onemi: Pazara giris etkilenebilir ama tekrarlanan satin
alimlar1 saglama uzun vadede zor olmaktadir. Bu yiizden pazar pay1 bir
markanin miisteriler tarafindan kabul edildiginin ve uzun vadede bir
markanin basarisinin en 6nemli dlgegidir. Eger bir marka pazara giriste
miisteriler tarafindan iyi bir reaksiyon almamigsa bunun uzun zaman

i¢erisinde basarili olmasi ¢ok zordur.

Cesitliligin énemi: Miisterilerin biliylik bir ¢ogunlugu farkli markalar
belirli bir {irtin kategorisi icinde olanlar1 birbirine rakip olarak degil,
tamamlayict olarak degerlendirmektedirler. Bu yilizden bir markanin
digerlerinden daha fdstiin oldugunu savunmak yanhis bir strateji
olabilmektedir. Bir marka i¢in o kategoride genel ihtiya¢ ve avantajlar
sunmas1 ayni zamanda da kendini o markalar arasinda farkli kilmasi
gerekmektedir. Genel olarak miisterilerin istedikleri ana degerleri vermek

ve markay1 farklilastirmak i¢in bunlardan ayrilmamak gerekmektedir.

Bir markanin tiim olarak yonetilmesi: Yukarida sayilan 6zelliklerin her
biri bir pazarlama aktivitesini icermektedir. Ancak esas gorev olan bir

markanin sunulmasi ve dagitimi kotii yapildiginda markayi basarisizliga
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gotiirebilir. Buna karsin bu gorev iyi yapildiginda markanin basarisi
yiiksek gerceklesmektedir. Pazarda basariy1 saglayan; yeni markay1 ilk

deneyen kisilerin genel memnuniyetidir.

Miisteriler nadir olarak tek bir markaya sadiktirlar. Genelde kabul edilebilir markalar
yelpazesinden se¢imlerini yapmaktadirlar. Bir markanin bagarili olabilmesi (tekrarlanan satis
yiizdesini etkilemek daha zor oldugundan) miimkiin oldugu kadar ¢ok miisterinin o markay1

denemesini saglamaktir (Arnold,1992;s:26).

Marka  sadakati  tiiketici  agisindan  iki  sekilde  gergeklesebilmektedir
(Solomon,1995;235 Aktaran Erdem, 2004;44—45):

1) Dikey Marka Sadakati: Tiketicinin bir markanin iirliniinii, zaman icerisinde
tekrar satin alma egilimidir. Tiketici kullandigi markanin iiriiniinden
memnun kalirsa ve iiriinlin modelini yiikseltmek isterse yada iirline tekrar
ithtiya¢ duyarsa yine aynit markanin iirliniinii se¢mektedir. Bu se¢imde {iriin
imaji marka imajindan daha 6nde gelmektedir. Ornegin tiiketici zaman
icerisinde modeli eskiyen bilgisayarin1 yenilemek istiyor. Bu durumda
tiikketici, satin alim 6ncesi higbir arastirma yapmaz ve memnuniyet duydugu
bilgisayarnin markasindaki diger gelismis modellerden birisini secer. Yeni
tercihinde, model daha ytliksektir, bilgisayarin iglevleri daha geligsmistir ama

satin alinan marka yine Once satin aldig1 bilgisayarin markasidir.

11) Yatay Marka Sadakati: Tiiketicinin kullandig1 markanin diger iirlinlerini de
kullanma egilimidir. Tiiketici markanin kalitesinden memnun kalirsa diger
iiriin cesitlerini de denemekte tereddiit etmemektedir. Cilinkii marka imaji
iriin imajindan 6nde gelmektedir. Marka imajinin, genellikle semsiye markali
tiriinlerde rastlanan, tliketici lizerinde ¢ok Onemli bir etkisi olmaktadir.
Ornegin tiiketici yazictya ihtiya¢ duyuyor ve kullandig1 bilgisayar markasinin
yazicist da pazarda satilmakta. Tiiketici eger markadan ¢ok memnunsa, tiim
ihtiyaclari1 karsiliyorsa ve imajindan etkileniyorsa, yaziciyr alirken ayni
markay1 tercih eder. Tiiketicilerde yatay marka bagimlilig1 yaratmak,

firmalara yarar saglar ¢iinkii bu sayede tiiketici markanin diger iirlinlerini de
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kullanmis olmaktadir. Firma etkili bir marka imaji1 yaratmasi halinde, bu
avantajin1 portfdylindeki diger irlinlerin satilmasina ve ¢ekis hizinin

artmasinda kullanmaktadir.

Marka sadakatinin seviyeleri Aaker tarafindan sekil 8’deki Sadakat Piramidi ile

aciklanmaya caligilmistir.

Sadik
Musteri
. __________________________4
Markadan Hoslanan -
Arkadas! Gibi Gorenler

Degistirme Maliyetleri Olan
Memnun Mdusgteriler

Degistirmek icin Sebebi Olmayan
Memnun / Alismis Musteri

Degistiriciler / Fiyata Duyarli
Tarafsiz — Marka Sadakati Yok

Sekil 8. Sadakat Piramidi

Kaynak: David Aaker (1991), “Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value of
a Brand Name”, The Free Press, USA. , S; 40.

En alt basamakta, fiyata duyarli ve degistirme egilimi olan tiiketicilerin sadakat
seviyesini, ikinci basamakta, iirlin veya hizmetten memnun olmus her hangi olumsuz bir
diisiinceye sahip olmamis ve markaya alismis miisterilerin sadakat seviyesi, tclincii
basamakta, markaya karst memnuniyeti olan ve ayn1 zamanda degistirme sonucunda cesitli
maliyetlere katlanacak olan miisterilerin sadakat seviyesi, dordiincii seviyede markadan
hoslanan ve markay1 arkadasi gibi goren miisterilerin sadakat seviyesi, son olarak en {ist

basamakta satin alma noktasinda kararli sadik miisterilerin sadakat seviyesi tanimlanmaktadir.
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Marka sadakatinin gelistirilmesi ve markaya sadik miisteriler yaratilmasi satig

istikrar1 yoluyla pazarda rekabet avantaji saglayacaktir.

1.2.6.1.5. Marka Cagrisimlari

Aaker marka cagrisimlarin1 marka hakkinda hafizalarda olusan her seydir seklinde
tanimlamistir. Marka cagrisimlarinin essiz, giiclii ve iistiin olmas1 marka degeri olusumuna
etki eden en Onemli faktordiir. Cagrisimlar iiriin / hizmete sevimli, prestijli, macera sever,
dinamik vb. gibi soyut, ya da dayanikli, kaliteli, performansi1 yiiksek vb. gibi fiziksel
Ozellikler yoluyla eklenerek markanin pazar i¢indeki konumunu belirlemede, markanin satin
alma nedenini desteklemede ve sahip oldugu olumlu ¢agrisimlardan yararlanarak marka
adinin farkli iirin / hizmet gruplarinda kullanilmasi yoluyla yapilan marka genisleme

faaliyetlerinde kullanilabilir (Tek, 2005;309).

Marka cagrisimlart olumlu duygular1 uyandirarak, bu duygularin markaya tasinmasina
yardimc1 olmaktadir. Ornegin taninmuis, sevilen bir film yildiz1 ya da pop sarkicisi ile marka
arasinda tiiketicilerle kurulabilecek bir iligki, bdylesi bir ¢agrisim yaratmaktadir (Uztug,
2003;s:32).

Uriin

Ozellikleri Soyut
Varliklar

Ulke/
Cografi Alan

ol Tiiketici
Rakipler Faydalari
Uriin Goreceli
Simuiflari Fiyat
YasaFn. S_tili Kullanim /
/ Kisilik Uygulama

Unliiler / Kullanici /
Kisiler Miisteri

Sekil 9. Marka Cagrisimlan

Kaynak: David Aaker (1991), “Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value of
a Brand Name”, The Free Press, USA., S; 115.
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Sekil 9 Incelendiginde Aaker’a gdre marka cagrisimlarinin on bir ana unsurdan
olustugu goriilmektedir. Bu temel unsurlar;
i) Uriin 6zellikleri
11) Soyut varliklar
1i1) Tiiketici faydalar
1v) Goreceli fiyat
V) Kullanim / Uygulama
Vi) Kullanici / Miisteriler
vii)  Unliiler / Kisiler
viil)  Yasam stili / Kisilik
ix)  Uriin smiflar
X) Rakipler
xi)  Ulke / Cografi alan
olarak siralanabilir.

Keller, (1998; 86 — 95) marka ¢agrisimlarin1 marka bilgisi yapis1 yaklasimi i¢erisinde
ve marka imaji1 baslig1 altinda nitelikler, faydalar ve tutumlar olarak 3 ana kategoride
toplamistir. Keller sekil 10°da agikladigi gibi marka bilgisi kavraminin altinda marka
bilinirligi ve marka imaj1 kavramlarin1 oturtmustur. Keller’in Marka bilgisi yaklagimina gore
marka ¢agrisimlarinin alt bagliklar ise sdyle olugmaktadir. Nitelikler tiriinle iligkili ve tirlinle
iliskili olmayan olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Uriinle iliskili olan nitelikler iiriin veya
hizmetlerin kendine 6zgii olan ve biri birleri arasinda farklilik gosteren niteliklerini ifade
etmektedir. Uriinle iliskili olmayan nitelikler fiyat, kullanici ve kullanim tasviri, marka

kisiligi, duygular ve tecriibeler seklinde ifade edilmektedir.
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Mar ka

| Marka Isim

il . |-v-

Harka

I

Markanin
Hatirlanmasi

Markanin
Taninmasi

Marka Cagrisim
esitleri

___ Marka Gagrisimlarinin

Olumlulugu

II

___ Marka Gagrisimlarinin

Gucu

— Nitelikler
Y

I

- Faydalar — —

Urdnle lligkili

I

Urtinle ligkili

~  Fonksiyonel

ecrubeye

___ Marka Gagrisimlarinin

Essizligi

|

~ Tutumlar

— Sembolik

Fiyat

Kullanici ve
Kullanim Tasviri

Marka
Kisiligi

Duygular ve
Tecribeler

Sekil 10. Marka Bilgisinin Ozeti

Kaynak: Kevin Lane Keller, (1998), Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity, Prentice
Hall Inc., New Jersey, S;94.



Ikinci temel cagrisim tipi faydalardir. Faydalar kisisel degerler ve tiiketicilerin {iriin
veya hizmetlere ekledigi tutumlar anlaminda, iirlin ve hizmetlerin tiiketiciler i¢in ne
yapabilecegini ve genis kapsamda neyi temsil ettigi diistincesidir ( Keller, 1998;99). Keller’a
gore faydalar fonksiyonel, tecriibeye dayali ve sembolik olmak flizere ii¢ alt baslikta

incelenebilir.

Ugiincii temel gagrigim olarak tutumlar en soyut ve en yiiksek seviyedeki marka

cagrisimi ¢esidi olarak ifade edilebilir. (Keller, 1998;100).

1.2.6.1.6. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin anlamini ve amacini belirlemeye yardimer bir kavramdir.
Rekabetci bir ortamda markanin gelisimini siirdiirebilmesi ve karli bir biiylime saglamasinda

temel bir kavram olarak degerlendirilmektedir (Uztug, 2003;43).

Kimlik, marka yoluyla tiiketiciye sunulan fonksiyonel, duygusal ve kisisel yararlari

da i¢ine alan bir kavramdir ve markanin tiim elemanlarini kapsar (Tek, 2005; 309).

Marka yaratma konusunda ilk olarak su sorunun cevabini aranmalidir: Marka
Kimdir? Oncelikle iiriiniin nereye ulasabilecegi konusundaki yetenekleri konusunda yargi
getirmek yerine markanin neden var oldugu, degerlerinin, hedeflerinin vb. ne oldugunun
bilinmesi gereklidir. Giiglii markalar {izerine yapilan bir arastirmaya gore markalarin belirli
bir fizigi, tecriibbeye dayanan bir ge¢misi ve tamamiyla siirlandirilamayan bir lokomotif
iriindi vardir. Ayn1 zamanda belli bir kiiltiirii, deger sistemi ve tiiketici ile cok 6zel bir iligkisi,

tilkketiciyi etkilemesi ve kendine has bir imaj1 vardir (Erdem, 2004;6).
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Sekil 11. Marka Kimlik Yapisinin Elemanlari

Kaynak: Lynn Upsaw, Building Brand Identity, NY: John Wiley and Sons 1995 S;24
ten aktaran Tek 2005;310.

Marka kimligi, sekil 11°de goriildiigii gibi bir yapiya sahiptir. En i¢ kademede

Isletmeye ait zamana gore ya hi¢ degisiklik gdstermeyen ya da degisimin ¢ok uzun

donemleri kapsayacag temel bir degerdir (Tek, 2005;310). ikinci kademede Marka
kisiligi ve konumlandirma bulunmaktadir.

Marka Kimligi

Marka stratejistlerinin igletme
stratejisin bir parcasi olarak,
markanin nasil algilanmasi
veya nasil algilanmasi
gerektigi istekleri

Marka imaji Marka

Konumlandirma

Markanin gergekte nasil
algilandiginin pazar

Marka Kimliginin bir pargasi
arastirmasi ile teyit edilmesi

ve secilmis pazar
bélimlerine aktif olarak
iletiimis olan deg@er 6nerisi

Sekil 12. Marka Konumlandirma, Kimlik ve Imaj iliskisi

Kaynak: Idris Mootee (2003), “60 Minute Brand Strategist” SA Pres, Canada
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Sekil 12°de marka kimligi konumlandirma ve marka imaj1 iliskisi goriilmektedir.

Marka kimligi, marka stratejisinin yaratmaya ve saglamaya calistigi essiz marka
organizasyonlaridir. Bu organizasyonlar markanin fikri, inanglar1 ya da kalitesini temsil eder
ve miisterilere yonelik vaadini sunmaktadir. Marka kimligi bu 6zellikleri ile islevsel, duygusal
ya da kendini ifade etme yararlarin1 kapsayan deger teklifini gelistirerek marka ve miisteriler

arasindaki iliskinin kurulmasina yardim etmektedir (Aaker,1996;s:68 Aktaran Erdem 2004;8).

Tablo 4 Marka Kimligi Belirleme Yontemleri

Marka Programinin Belirlenmesi
1. Bu markanin neden var olmas1 gereklidir?

Eger bu marka olmasayd tiiketiciler neden yoksun kalacaklard1?
2. Hitap ettigi kesim
Marka hangi kesime hitap ediyor.
3. Vizyon
Markanin iiriin grubunu ve diinyay1 ilgilendiren nasil bir vizyonu var?
4. Degerler
Markanin temel degerleri nelerdir?
5. Misyon
Marka insanlarin yagamina nasil bir degisiklik getirecek?
6. Bolge
Markanin misyonuna ulagmak i¢in nerede ve hangi iiriin grubu ile ¢gikmasi daha
mantiklidir?
7. Giivenilecek hareket ve Uriinler
Hangi hareket veya iirlinler markanin misyon ve degerlerini daha iyi yansitir ve marka
programinin bir prototipini olusturur?
8. Markanin stili ve dili
Markanin stili ve dilindeki 6zel elemanlar nelerdir.

9. Markanin sanal miisterisi

Hedef tiiketici degil, etkilenen tiiketiciler nasil degerlendirilir?

Kaynak: Jean Noel Kapferer(1992)"Strategic Brand Management",The Free Press;
S:75 aktaran Erdem, 2004;7
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1.2.6.1.7. Marka imaji

Tiiketiciler satin alma karar stireclerinde {irlinlerin ve markalarin imajinin etkisinde
kalmaktadir. Imaj kelimesinin &ziinde de kisinin bir objeye tepki verirken goz Oniinde
bulundurdugu bilgi, inang ve duyumlar bulunmaktadir. Ozellikle marka imaj tiiketicinin satin
alma kararmi etkiledigi i¢in pazarlama yoneticileri marka ile 1ilgili faaliyetlerin

diizenlenmesinde marka yoneticileri ile birlikte degerlendirirler (Aktuglu,2004;34).

Marka, belli bir iirlinli tanimlar ve temsil eder. Ancak bir isimden ¢ok fazla bir anlam
icerir. Tiketicinin iiriin hakkinda ne diisiindiigiinti ve hissettigini yansitir. Marka imaj1 olarak
aciklanan kavram, {riin kisiligi, duygular ve zihinde olusan cagrisimlar gibi tiim belirleyici
unsurlari icerecek sekilde {irliniin algilanmasidir (Odabas1 & Oyman, 2004;369). Marka imaji,
tiiketicinin zihninde olustugundan tiiketici, markay1 bir resim olarak tanimlamaktadir. Bu
resmin olusmasini etkileyen unsurlar; marka bilinirligi, markaya yonelik tutum ve markanin

kalitesine duyulan giivendir (Uztug, 2003;40).

Tiiketiciler, iirlinleri ve markalari, olusturduklari imajlara gore degerlendirme
egilimindedirler. Tiiketiciler sigara degil, sigaranin yarattig1 imaj1 igerler sonucuna varilabilir.
Imaj gelistirme bircok faktdriin etkisiyle olursa da baskin faktdrler arasinda pazarlama ve

tutundurma ¢aligmalar1 gelmektedir (Odabasi & Oyman, 2004;369).

1.2.6.1.8. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, insan karakteristikleri veya o6zelliklerinin markaya yiiklenebilmesi
olarak tanimlanabilir (Keller, 1998;320) . Markanin kullanici imajinin yol agtig1 bu kisilik
markanin tipik kullanicisini cagristiran insan Ozellikleri biitiinii seklinde tanimlanabilir

(Tek;2005;312).

Marka kisiligi kavramu ile ilgili ilk 6nemli ¢alisma 1997 tarihli Jennifer L. Aaker
imzali “Dimensions of Brand Personality” adli makaledir. Bu c¢alismada oncelikle marka
kisiligi kavrami teorik olarak yer almis, ardindan baz1 markalarin kisilikleri hakkinda tiiketici

yargilarini tespit eden bir arastirmanin sonuglar verilmistir (T1gl1, 2003;67).
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Jennifer Aaker marka kisiligini olusturan bes tane faktorii yansitan giivenilir, gecerli

ve genellestirilebilir bir marka kisilik 6l¢cegi olusturmustur. Bu faktorler (Keller,1998;321) :
1) Icten (Diiriist, neseli, samimi)
ii) Heyecan verici (Cesur, Canli, yaratici ve giincellenen)
1i1) Yetenekli (Giivenilir, Zeki ve Basaril1)
v) Sofistike (Ust simf ve Etkileyici)
V) Sert (Sert ve Disa doniik)

Marka ile ilgili kisilik 6zellikleri marka icin yapilan iletisim ve o marka ile yasanois

deneyimler sayesinde ortaya cikar (Borg¢a,2004;120).

Marka kisiligi tiiketicinin kendini ifade etmesini, kendisiyle iletisim kurmasini
kolaylastirdig1 ve iirlinlin sahip oldugu yarar ve ozellikleri giliclendirmesi acgisindan deger

yaratan bir marka elemanidir (Aaker;96—153 Aktaran Tek, 2005;312).

Marka kisiligi, tiiketiciye sunulan deger Onerisinin tamamlayicisidir. Saglam bir

kisilik, bir deger Onerisini daha iyi gdsterecektir (Borga, 2004;120).
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II. BOLUM

SEHIR MARKASI YARATMA SURECI

2.1. Mekan Pazarlamasi Kavrami

Ulusal veya kamusal anlamda mekan, jeopolitik fiziksel alan; cografi bolge veya
idari alan; kiiltiirel, tarihi veya yoresel bir yer; bir merkez sehir ve kapsadigi niifus,
tanimlanabilir bir ¢cok sifata sahip bir pazar, sanayinin ana iissli ve benzer endiistriler ve yan
sanayiler kiimesi, insanlar arasindaki iliskilerin psikolojik niteligi olarak tanimlanabilir
(Kotler & Hamlin & Rein & Haider 2002;4). Mekan kavrami, degisik agilardan ele
alindiginda soyut ve somut bir takim &zellikleri igerdigi goriilmektedir. Sadece cografi bir
alan olmaktan ziyade mekan, yerel yonetim acisindan ve islemecilik agidan fiziksel 6zellige
sahipken, i¢cinde yasayanlar tarafindan bakildiginda iligkileri ve insan yasamina dair diger
soyut ozellikleri kapsamaktadir. Bu noktada mekan her iki yoniiyle bir paylasim alan1 6zelligi
tagimaktadir. Ayrica mekan kavraminin sehir, ilge, bolge, iilke gibi farkli sekillerde sinirlart
cizilebilir. S6z konusu anlayisla mekan kavrami cesitli degisim iligkileri icermekte ve
pazarlamaya konu olmaktadir. Kotler ve digerleri (2002;183) mekan pazarlamasi kavramini
mekanin; hedef pazarlarindaki ihtiyacglari tatmin etmek i¢in tasarimlanmasi olarak tanimlamis
ve bunun sehirli ve is diinyasinin topulu halde memnun edilmeleri ve gelen turistlerin ve
yatirimcilarin beklentilerinin kargilanmasi ile basarili olacagini ifade etmislerdir. (Kotler ve

digerleri 2002;183).

Mekan pazarlamasinin potansiyel hedef pazarlari, mekan miisterileri seklinde
tanimlanan {iriin ve hizmetlerin iireticileri, sirket yonetim merkezleri ve bolge temsilcilikleri,
yabanci yatirim ve ihracat piyasasi, turizm ve misafirperverlik ve yeni yerlesen kisilerdir.

(Kotler ve digerleri 2002).

Amerikan Pazarlama Orgiitii elektronik sozliigiinde mekan pazarlamasi kavramu;
pazarlamanin, hedef kitleyi etkilemek {iizere itibarli bazi olumlu yaklasimlarla davranarak
tiriin ve hizmetlerin spesifik bir mekan ile iliskilendirilecek sekilde tasarlanmasi olarak ifade

edilmistir. (http://www.marketingpower.com Erisim Tarihi 12.06.2006)

41



Bu perspektiften bakildiginda mekan pazarlamasi hadisesi yeni degildir ve bir ¢ok
pazarlama diisiincesine benzemektedir, mekan pazarlamasit 1850’lerde Amerika’da ortaya
cikmig mekan satis1 seklinde Vahsi Bati’nin yeni sinir bolgelerine gogmen ¢ekebilmek igin
farkl1 6zellikte meydana gelmistir. 1900’1u yillarin baslarinda turist cekebilmek icin Ingiliz ve
Fransiz plaj bolgelerinin yogun olarak reklamlar1 yapilmistir. (E.g. Arnold & Kuusisto 2000;
Gold & Ward 1994 aktaran Rainisto,2003;11)

Mekan pazarlamasi anlayisindan Once, mekan satis1 anlayis1 mekanlarin
tutundurulmasinin baskin sekliydi. Adindan da anlagilacagi gibi mekan satigi, promosyonun,
reklamciligin ¢esitli bicimleri iizerine giicli bir sekilde dayandirilmis en operasyonel
yaklagimidir. Son zamanlarda mekan pazarlamasi, ekonomik kalkinma stratejisinin ve mekan
kalkinmasinin goézde 6zelligi olmaktadir. (Rainisto, 2003;11). Kotler ve digerleri (2002;57)’e
gore mekanin kalkinmasi dogrudan bir alan veya bir bolgenin dogal ve potansiyel sifatlarinin
bakim ve gelisimine yonelik sistematik ve uzun dénemli pazarlama stratejisi ile mekani
kalkindirmak anlamina gelmektedir. Mekan pazarlamasi, mekan i¢in olumlu imaj inga etmek
ve igletmeleri, turistleri, kuruluslari, olaylar1 v.b. mekana ¢ekmek gibi farkli benzer amaglara
sahiptir. Bunun yaninda giiniimiizde mekanlar, turistleri, fabrikalari, degerli kisileri, firmalari
thracat mallarina yeni pazarlar bulmalar1 i¢in mekana ¢ekmeye ihtiya¢ duymaktadir. Bu
durum da mekanlarin stratejik pazarlama araglarini ve mekanlarin bilingli sekilde markalasma
stirecini kabullenmelerini gerektirmektedir. (Kotler & Gertner, 2002;253). Mekanlar degisim
iligkisine konu olacak farkli noktalar itibari ile ¢ok agik sekilde pazarlamanin konusu
olmaktadirlar. Bu agidan bakildiginda mekanlarin degisime konu olan taraflar1 s6zii edilen
sekilde ifade edilebilir. Kiiresellesen diinyada mekanlarin pazarlamaya konu olmas1 mekanlar
arasinda ciddi bir rekabet dogurmustur. S6z konusu rekabetin giinden giine artmasi
mekanlarin da iiriin ve hizmetler gibi pazarlama stratejileri gelistirmelerine ve uygulamalarina
sebep olmustur. Uriin ve hizmetlerdeki benzesmeler aralarindaki rekabeti zorlastirirken
mekanlarin kendine 6zgli degiskenleri, sistemli sekilde pazarlandiginda bir avantaj olarak
ortaya ¢gikabilmektedir. Ulkelerin ekonomik gelisimleri agisindan da sahip olduklart mekanlar
oldukg¢a biliylik 6neme sahiptir. Clinkii mekanlar ekonomiye deger katan gesitli aktivitelerin
olusumuna katkida bulunurlar. Sanayi, teknoloji, egitim, saglik, eglence, turizm vb. olaylarin
planlamasinda mekanlar1 ile bir biitlin sekilde ele alinmasi gerekmektedir. Bu sayede

mekanlar gergeklestirilen olaylara ¢esitli sekillerde deger katmaktadir.
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Hedef Pazarlar

ihracatcilar

Pazarlama Unsurlari

Turistler ve
Kongre
Katilimcilari

Yatirimcilar

Altyapi

Planlama Grubu

Mekan Halki

Mekan
Pazarlama
Plani:
durum,vizyon, eylem

Yerel / Bolgesel
Kamu Yonetimi

insanlar

is Diilnyasi +—>

Yeni
Yerlesenler

Mekanin imaji ve Yasam Kalitesi Ureticiler

Sirket Merkezleri

Sekil 13. Mekan Pazarlamasinin Diizeyleri

Kaynak: Kotler, Philip & Haider, Donalt H. & Rein Irving, (1993) Marketing Places
Attracting Investment, Industry, and Tourism to Cities, States and

Nations,The Free Press, New York.

Sekil 13 incelendiginde mekan pazarlamasinin diizeylerinin hedef pazarlar,

pazarlama unsurlar1 ve planlama grubu olmak iizere ii¢ temel diizeyden ibaret oldugu
goriilmektedir. Merkezde bulunan planlama grubu diizeyinde, mekanda yasayan yerli halk, is
diinyasi, yerel / bolgesel kamu yonetim biriminin, durum, vizyon ve eylemden olusan mekan
pazarlama planin1 koordineli sekilde olusturduklar1 ve uyguladiklari goriilmektedir. Bu
dizeyde is diinyas1 ve kamu yonetim mekanizmasinin 6zellikle planin uygulanmasi konusunda

karsilikl1 etkilesiminin s6z konusu oldugu goriilmektedir. Mekan halki ise daha ¢ok mekan
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pazarlama planinin hazirlanmasinda kurmay bir rol {istlenmektedir. ikinci diizey, plana konu
olan mekanin pazarlama unsurlarin1 kapsamaktadir. Mekanin altyapisi, mekanda gerceklesen
faaliyetler, insanlar, mekanin imaji ve mekanin yasam kalitesi pazarlama unsurlarini
olusturmaktadir. Mekan pazarlamasinin {giincii diizeyinde mekanin hedef pazarlar
bulunmaktadir. Mekanin hedef pazarlar diger bir deyisle pazarlama iliskisinde degisime konu
olan faktorleri alacak olan taraflar iiriinlerini ilgili mekan {izerinde pazarlamak isteyen
ihracatcilar, mekan {izerinde yatirnm yapmak isteyen yatirnmcilar, mekan {izerindeki
kaynaklar1 kullanarak {iretim yapmak isteyen lireticiler, sirketlerin yonetim merkezleri, i¢ ya
da dis go¢ ile mekana yeni yerlesecek olanlar, ¢esitli turistik amaglarla mekana gelecek olan
ziyaretgiler, c¢esitli kongre vb. aktiviteler i¢cin mekana gelecek olan katilimcilar olarak

tanimlanmaktadir.

1.2.1. Mekan Pazarlamasina Iliskin Temel Kavramlar
1.2.1.1. Mekamin Kalkindirilmasi

Mekanlarin toplumsal, kentsel tasarim, ekonomik ve stratejik pazarlama agisindan

kalkindirilmasi kiiresel rekabet ortaminda mekana stratejik bir avantaj saglayacaktir.

Sekil 1.2.°de goriildiigi lizere mekanin kalkindirilmas:1 dort temel yaklagim
ongoriilmektedir. Birinci 6n yaklagim mevcut halk i¢in toplumsal hizmetlerin gelistirilmesini
ifade etmektedir. Mekana iliskin saglik, egitim, ulasim v.b. gibi toplumsal hizmetlerin
kalitesinin yiikseltilmesini ele almakta bu sayede i¢ miisteriler olan yasayanlarin daha iyi
imkanlarda yasamalarinin saglanmasi gerekmektedir. Diger bir 6n yaklasim mekanin
tasarimidir. Kentsel yeniden tasarim ve planlama tasarima ait 6zelliklerin 6rnek olarak
mimari, acik alanlar, arazi kullanimi, sokak diizeni ve g¢evresel niteliklerin geligtirilmesine

odaklanmustir.
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1. TOPLUMSAL HiZMETLERIN GELIiSTIiRILMESI ’

v Halkin Toplumdaki Yasam ve Calisma Hayati
v Mevcut Halk ( Mekan Musterileri Harici)

‘ 2. KENTSEL YENIDEN TASARIM VE PLANLAMA ’

| v Mekanin Tasarim Nitelikleri

| 3. EKONOMIK GELISiM ]

v i¢c Gelisim Modeli
v Karma Model
v Dis Kaynak Kullanim Modeli

4. STRATEJIK PAZAR PLANLAMASI

(v Mekan Denetimi (SWOT)
v Vizyon ve Amaglar

v’ Strateji Olusumu

v Eylem Plani

\.¥" Uygulama ve Model

Sekil 14. Mekan Kalkinmasina Yonelik On Yaklasimlar
Kaynak: Kotler, Philip & Asplund, C & Rein I. & Haider, D. (1999) Marketing
Places Europe, Pearson Education Ltd. London.

Kent tasarimcilar1 git gide ekoloji ve cevreye saygi gosterme noktasinda ortak

hareket etmektedirler, niifus yogunlugu, trafik ve park yeri yogunlugu ve hava Kkirliligi

konularinda oldugu gibi. Ekonomik gelisim 6n yaklagiminda mekanin rekabetin gelismesine

yardime1 olmasi &ngdriilmektedir. Ekonomik gelisim modellerinden I¢ Gelisim Modeli (in-

house model) ekonomik gelisime yonelik aktivitelerin devlet tarafindan organize edilmesi ve

kontrol edilmesini igermektedir. Karma Model (mixed model), devlet ve 06zel sektoriin

sorumluluklart ortaklaga yerine getirmesini ifade etmektedir. Dig Kaynak Kullanim Modeli,

tim mekan pazarlamasi planlamasi ve hizmetlerinin 6zel bir danisman kurulustan satin

alinmasim ifade etmektedir. Stratejik Pazar Planlamasi, mekanin hedef endiistriler icin

kendine 6zgli avantajlari ile ayirt edilen bir yer oldugunu tanimlamaya ¢aligmaktadir. Mekan

pazarlamasinin mekanin kalkinmasindaki rolii ¢ok gii¢liidiir. ( Rainisto, 2003;28) Stratejik
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Pazar Planlamasi kategorisinde mekanin mevut durumun denetlenmesi (SWOT analizi),
vizyon ve amaclarin belirlenmesi, stratejilerin gelistirilmesi, eylem planinin olusturulmasi,

uygulamanin gergeklestirilmesi ve modellesmesi s6z konusudur.

Kotler ve digerleri (1999)’a gore mekan gelisim dinamikleri sekil 15°deki gibi ifade
edilmistir. Bu yaklasima gore bir mekanin ¢ekici bir mekan olabilmesi, i¢in yeni endiistrileri
kurabilen, is imkanlar giiclii, yasam kalitesi ¢ekici olan bir mekan &zelliklerini tasimasi
gerekmektedir. Bu sayede gerek ic ve ya dis go¢ ile mekana yerlesmek iizere ve ziyaret etmek
iizere mekana geligleri saglanir. Diger yandan cekici bir mekan, yeni is olanaklarinin ve
yatirrmlarin da mekana geligini saglayacaktir. Mekanin ¢ekiciliginin sebep oldugu bu iki
gelisme sayesinde mekanin alt yapi imkanlarini yetersizlestirecek, emlak maliyetleri
yiikselecek ve sosyal ihtiyaclar artacaktir. Sonug olarak bu durum vergilerin yiikselmesine ve
mekanda yasayanlarin ulasim, iletisim, enerji, ve sosyal kaynaklara oOdedikleri paranin

artmasina sebep olacaktir (Rainisto, 2003;29) .

1. Yeni endustrileri kurabilen
2. s imkanlar glicli
3. Yasam kalitesi gekici

ziyaretgilerin mekana gelisi Yatirimlarin mekana gelisi

altyapinin yetersizlesmesi,
sosyal ihtiyaclarin artmasi

vergilerin ylkseltiimesi

Sekil 15. Mekanlarin Gelisim Dinamikleri
Kaynak: Kotler, Philip & Asplund, C & Rein 1. & Haider, D. (1999) Marketing
Places Europe, Pearson Education Ltd. London.
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Mekanlar da is diinyasina benzer sekilde kiiresel ekonominin bir formu olan yeni
teknoloji ve telekomiinikasyon gibi yeni miicadele konulariyla yiizleseceklerdir. Ayni
zamanda, zengin ve fakir uluslar arasindaki ekonomik mesafe artacaktir (Kotler,1997). Sekil

16°da goriilen noktalar mekanlar igin anahtar miicadele konular1 olarak ifade edilmistir.

1. Mekanlar, global ekonomik, politik, ve teknolojik degisimin
sonucunda gittikge artan sekilde risk altindadir.

2. Mekanlar, kaginilmaz kentsel evrim ve bozulma sonucunda
gittikce artan sekilde risk altindadir.

3. Mekanlar, ilgilerini ¢geken kit kaynaklar icin ¢gaba harcayan ve
sayilari surekli artan rakiplerle karsi karsiyadir.

4. Mekanlar, gelisen rekabetle bas edebilmek icin git gide
kendi yerel kaynaklarina glivenmek zorundadir.

Sekil 16. Mekanlarin Anahtar Miicadele Konulari
Kaynak: Kotler, Philip & Asplund, C & Rein 1. & Haider, D. (1999) Marketing
Places Europe, Pearson Education Ltd. London.

Sozii edilen miicadele konulari, iginde bulundugumuz cagda ve diinya sartlarinda
mekanlarin  pazarlama planlar1 gelistirmelerini ve mekan markalarin yaratmalarinda

mekanlarin kalkindirilmasini 6n plana ¢ikarmaktadir.

1.2.1.2. Mekan Pazarlamasinda Hedef Pazarlar

Kotler ve digerleri (1999)’a gore mekan pazarlamasinin 4 temel hedef pazar
vardir. Bunlar, ziyaretgiler, yerlesik halk ve calisanlar, is diinyas1 ve sanayi, ihracat pazarlari
olarak sekil 17°de goriilmektedir. Ziyaretciler, kendi i¢cinde is amach olan ve is amach
olmayan olmak iizere iki farkl1 sekilde ifade edilmektedir. Is amagl ziyaretgiler is goriismesi,

kongre katilim, iiriin ya da hizmet satin almak ya da satmak, herhangi bir is amac1 ile mekan1



kesif etmek amaciyla gelen ziyaretgileri ifade etmektedir. Is amagli olmayan ziyaretciler, daha
cok turistik amagla mekani ziyaret edenleri kapsamaktadir. Yerlesik halk ve calisanlar,
mekanda yasayan veya calisanlar1 icermektedir. Mesleklerinde uzman kimseler, mekanda
istthdam edilen vasifli vasifsiz isgiler, yatinmcilar ve girisimciler bu hedef pazar
kapsamindadir. Is diinyas1 ve sanayi hedef pazari, mekanda gerceklestirilen agir ve hafif
(montaj sanayi, ileri teknoloji ve hizmet isletmeleri v.b.) sanayi isletmeleri ile girisimcilerden
olugsmaktadir. Diger bir hedef pazar olan ihracat pazarlari, uluslararasi pazarlar ve i¢inde yerel

pazarlarin da oldugu diger bolgeleri ifade etmektedir.

1. Ziyaretgiler v'is amagli ziyaretgiler (is gorlismesi veya kongre katilimi,
satin almak veya satis yapmak Uzere, bolgeyi kesif igin)

v'is amaci olmayan ziyaretgiler ( turist veya yolcular)

v'Uzmanlar (bilim adamlari, doktorlar v.b.)
v'Vasifli iggiler,
. v'Gegici isciler
2o Dol il v'Bireysel Olarak Zengin Kimseler
ve caliganlar v'Yatirimcilar
v Girigsimciler
v'Vasifsiz iggiler

A v'Agir sanayi
3.lg dunyast /\ontaj sanayi, yiiksek teknoloji, hizmet isletmeleri v.b.
ve sanayi v Girigimciler

4. ihracat v'Uluslararas| pazarlar
pazarlari vIginde yerel pazarlarin da bulundugu diger bélgeler

Sekil 17. Mekan Pazarlamasinda Hedef Pazarlar
Kaynak: Kotler, Philip & Asplund, C & Rein . & Haider, D. , (1999) Marketing
Places Europe, Pearson Education Ltd. London.



1.2.1.3. Mekan Pazarlamasi Planlama Siireci

Kotler ve digerleri (2000;107-123)’e gore sistematik bir mekan pazarlama
planlamasi siireci 5 temel asamadan olugmaktadir. Bu asamalar, mekanin denetimi, vizyon ve
amaclarin belirlenmesi, strateji olusturma, eylem plani, yiiriitme ve kontrol asamalarindan

olusur.

Mekan denetimi mekanin icinde bulundugu mevcut durumun analizini ifade
etmektedir. Genel anlamda pazarlama ve yoOnetim literatiiriinde de bilinen SWOT analizi
bunun i¢in en uygun aragtir (Kotler, 2000;102) . SWOT analizi ile mekanin i¢inde bulundugu
durum itibariyle zayif ve kuvvetli yonleri, karsi karsiya oldugu firsat ve tehditler
belirlenebilir. Kiiresellesen diinyada rekabet edebilecek stratejilerin gelistirilmesi durum
analizinin Onemini gostermektedir. SWOT analizinin temel amaci, yerel (mekanin veya
sehrin) ayirt edici karakteristikleri inceleme ve degerlendirmektir. Bu siireg stratejik planlama

faktorlerinin belirlenmesinde temel olusturur (Metaxas, 2002;10).

Kotler ve digerleri (2000;107-123) e gdre bir mekanin pazarlanmasi siireci bes temel

adimdan olugmaktadir (Langer, 2001:14);

i) Mekanin Denetiminin amaclari, mekanin g¢ekici faktorlerinin, mekanin temel
rakiplerinin, ( giiclli, es diizey ve zayif rakipler seklinde ayrilmig sekilde) ve
baslica egilimlerin ve toplumsal gelisimlerin tanimlanmasidir. SWOT analizi

mekan denetimi anlaminda 6nemli araglardan biridir.

i)  Vigyon ve amacglar gelistirilirken, disiiniilmiis umulan bir senaryoya
dayandirilmali ve, mekanin 20 yil sonra nasil goriinecegi sorgulanmalidir.
Senaryolar onceden amaglara ulasmak icin gerekli olan 6n kosullari, hedef
pazarlart diislinmek ve uzun donem ve kisa donem amaglari ayirt etmek

gerekmektedir ().

1)  Strateji olusturma asamasinda stratejinin mekana mukayeseli avantaj
saglamas1 ve basarili bir strateji uygulanmasi i¢in gereken kaynaklarin

tanimlanmas1 gerekmektedir
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iv)  Eylem plani, sorumluluklar1 ve yiiriitmeye iligskin detaylar1 tanimlayan, maliyet

ve uygulama tarihlerini igerir.

v)  VYiiriitme ve kontrol mekanizmasinda, eylem planinda o6ngoriilenler mekanin
paydaslart tarafindan yiriitiilir, bu asamada genel olarak kamuoyu ve
potansiyel mekan paydaslarina yillik raporlama yoluyla bilgi vermek en temel

aractir.

1.2.1.4. Mekan Pazarlamasi Siirecinin Unsurlari

Mekanlar, iirtinler gibi ¢ok farkli miisteri ve tiiketici gruplarina farkli amaclarla ¢coklu
satis seklinde ulastirilirlar. Devlet, yar1 devlet, ve o6zel sektoér organizasyonlart mekan
liriinlinlin tireticisi olabileceklerdir. Mekan miisterileri, mekan pazarinda karsilastirilabilir
mekanlar arasinda mekan se¢mekte serbesttirler (Rainisto, 2003;38). Sekil 1.6.’da mekan

pazarlamasi siirecinin unsurlar1 gériilmektedir.

Sekil 18’de mekan pazarlamasi unsurlar1 ii¢ temel diizeyde ele alinmistir. Birinci
diizeyde mekan pazarlamasinin tiiketicileri goriilmektedir. Bu diizeyde, ihtiyag, istek ve
taleplere sahip bir niifus kitlesi olarak bulunan tiiketiciler, pazar boliimlendirme islemi
sonucunda ¢esitli pazar boliimlerine ayrilmakta ve miisteri haline doniisebilmektedir. Sonraki
adim miisteri icin tercih stratejileri gelistirme adimidir. Pazar, mekan pazarlamasi siireci
unsurlarimin ikinci diizeyidir. Bu diizeyde pazarlama stratejileri, pazarlama kademeleri
(promosyonel, mekansal ve organizasyonel) bulunmaktadir. Ugiincii diizeyde bulunan usuller

iirlin / organizasyon stratejileri, iirlin ve ticarilestirme kaynaklarin1 kapsamaktadir.
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Sekil 18. Mekan Pazarlamasi Siirecinin Unsurlar:

Kaynak: Ashworth, G.J. & Voogd, H., (1994), Marketing and Place Promotion
aktaran Seppo Rainisto, 2003, Success Factors Of Place Marketing: A
Study of Place Marketing Practices In Northern Europe And The United
States, Doctoral Dissertation; 37)

1.2.1.5. Mekan Pazarlamasi Siirecinin Temel Aktorleri

Mekan pazarlamasi siirecinde rol alan temel aktorler sekil 19 da gorildigi gibi dort
diizeyde ele alinabilir. Diizeylerin her biri mekanin hedef pazarlar {izerindeki basarisi
acisindan onemlidir. Diizeyler arasi koordinasyonun saglanmasi mekan pazarlamasi siirecini

etkin hale getirecek bir faktordiir. Bu noktada diizeylerin biitlinlesik bigcimde faaliyette
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bulunmasinin saglanmasi planlama ve yonetim acgisindan dikkat edilmesi gereken bir

noktadir.

Mekan pazarlamasi siirecinin yerel aktorleri, kamu ve 6zel sektor olarak iki ayri
boliimde incelenmektedir. Yerel aktorler, pazarlama planinin olusmasinda ve uygulanmasi
noktasinda onemli gorevler iistlenmektedirler. Mekana ait alt yapi, yerlesim ve mimarinin
planlanmasi, ulagim, saglik, egitim hizmetlerinin etkin sekilde yiiriitiilmesi gorevleri yerel
kamu ydnetim ve organizasyonun gorevlerindendir. Ozel sektdr aktorleri daha cok is
diinyasina iliskin calismalar1 yiiritmektedir. Mekanda yasayan yerlesik halki olusturan
insanlarin istihdami, ihtiyaglarinin giderilmesi ve mekanin ekonomisine iliskin faaliyetler 6zel

sektor aktorleri tarafindan gergeklestirilmektedir.
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Yerel Aktorler
ere torle Ozel Sektor Aktorleri
Kamu Aktorleri v'Bireyler
v'Lider Kuruluslar
v'Belediye Baskani v'Emlak acenteleri
vis gelistime birimi v'Finansal Kuruluslar (banka ve sigorta sirketleri)
v'Kent planlama birimi v'Elektrik ve gaz dagiticilari ve
(ulagim, egitim, saghk v.b.) telekominikasyon sirketleri
v'Turist Blirosu v'Ticaret odasi ve diger yerel is organizasyonlari
v'Kongre/Toplanti Biirosu ¥'Turizm ve perakendecilik sektorleri (hoteller,
v'Halka iligkiler Biirosu restoranlar, departmanl magazalar, diger
perakendeciler, sergi ve kongre merkezleri)
v'Seyahat Acenteleri
v'Emek pazari organizasyonlari
v'Mimarlar
v'Ulasim sirketleri
v'Medya

Bolgesel Aktorler

Bolgesel ekonomik kalkinma birimleri
Yerel yonetim ve devlet yonetimi
Bdlgesel turizm makamlari

Ulusal Aktorler

Devlet yonetimi ve hukumet
Ulusal yatirrm kurumlari
Ulusal turizm makamlari

Uluslararasi Aktorler
Elgilik ve konsolosluklar
Sehir veya bolge ile 6zel badi bulunan ekonomik kalkinma temsilcilikleri
Uluslararasi sinirlara bagli kuruluglar

Sekil 19. Mekan Pazarlamasi Siirecinin Temel Aktorleri
Kaynak: Kotler, Philip & Asplund, C & Rein 1. & Haider, D. , (1999) Marketing
Places Europe, Pearson Education Ltd. London.




Mekan pazarlamasinda yer alan bdlgesel aktorler, bolgenin kalkinmasina yonelik
olusturulmus bolgesel ekonomik kalkinma birimleri, yerel ve devlet yonetim organlart veya

yoneticileri, Bolgesel turizm makamlarimi kapsamaktadir.

Mekan pazarlamasin siirecindeki ulusal aktorler, hiikkiimet ve devletin ilgili yonetim
birimleri, ulusal yatirnm kurumlar1 ve turizm bakanligir v.b. gibi turizm makamlarimi ifade

etmektedir.

Mekan pazarlamasi silirecinde uluslararasi aktorlerin  kapsaminda elgilik  ve
konsolosluklar, sehir veya bolge ile 6zel bagi bulunan ekonomik kalkinma temsilcilikleri ile

ulusal sinirlara bagl kuruluglar degerlendirilebilir.

1.2.1.6. Mekan Markas1 Kavrami

Mekanlar da friinler ve hizmetler gibi markalanabilirler (Keller, 1999;19).
Mekanlarin da iirlinler, hizmetler ve kurumlar gibi imajlar1 vardir. Bu nedenle mekanlarin
hedef kitleleri iizerinde arzu ettikleri giiven ve sadakati yaratmak {izere gii¢lii bir marka olarak
performanslarin1  sergilemeleri gerekmektedir (Saran, 2005;105). Mekan pazarlamasi
amaglarindan mekan markas1 yaratmak, ozellikle cekiciligin arttirilmasini saglamaktadir.
Mekan markas1 hakkinda uygun calisma alanlar1 kent planlamasi, perakendecilik, ve turizm

pazarlamasi alanlar1 olabilmektedir (Hankinson 2001;128 aktaran Rainisto, 2003;44).

1.2.1.7. Placebrands Firmasina Gore Mekan Markasi Yaratma Temel
Prensipleri

Ingiliz Placebrands firmasi herhangi bir mekanin markalanmasinda rehber olarak
kullanilabilecek prensipler gelistirmistir. Mekan markalamasi konusunda faaliyet gosteren ve
merkezi Ingiltere’de bulunan Placebrands firmasinin belirledigi temel prensipler 8 ana baslik

altinda toplanmistir. Bu temel prensipler (www.placebrands.net, Erisim Tarihi 08.07.2006) ;

i) Amag ve Potansiyel

Mekan1 markalamak, mekanin giiclii ve ayirt edici stratejik vizyonuna uygun olarak
disartya gonderdigi mesajlar, orada yasayan insanlarin yeteneklerini ve mekanin vizyonunu

tamamlayacak ve giiclendirecek canlandirict yatirimlart ortaya c¢ikarmak ve ¢ok etkili ve
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unutulmaz ses getirecek ve onun uluslararasi itibarin1 gelistirecek yeni, gilicli ve uygun

maliyetli yollar yaratma yoluyla sehir bolge veya iilke i¢in deger yaratir.

ii) Gergeklik

Mekanlar ¢ogu kez modast ge¢mis, aykir1 veya dengesiz imajindan dolay1 sikinti
cekerler. Mekan markalamanin birinci gorevi etkin ve odaklanmis bir iletisim yoluyla, gergek,

tam, ¢agdas bir resim ¢izmektir.

iii) Istekler ve Iyilestirme

Mekan markas1 azimli sekilde bugiinkii mekanin ortak gelece§i i¢in giivenilir,
zorlayici ve siirdiiriilebilir bir vizyon sunmaya ihtiya¢ duyar. Bu ekonomik, politik, kiiltiirel

ve mekanda yasayan insanlarin sosyal esenligini gercek anlamda arttirmak amacini destekler.

iv) Kapsamlhlik ve Kamu Yarar:

Mekan markalamast toplumsal politik ve ekonomik amagclari basarmak icin
kullanilabilir. Kagmilmaz suretle uygulanabilir strateji gruplar veya bireylere digerlerinden

istiin ayricalik saglayacaktir.

v) Yaraticilik ve Yenilik

Mekan markalamasi niifusun dogrudan yetenekler ve vasiflarini kesfetmeli, bunlarin
yaratict kullanimin1 yiikseltmek egitimde, is hayatinda, devlet yOnetiminde, cevre ve
sanatlarda yenilik yoluyla gelisimi saglamak amaciyla serbest birakmali ve desteklemelidir.
Bunun yaninda sadece yaraticiligin yiiksek diizeyde diizenlenmesi mekanin amagli, ayirt

edici, ve etkin marka stratejisinin karmasikliginin ¢éziimlenmesi i¢in yeterli degildir.

vi) Karmagiklik ve Basitlik

Mekanlarin gergegi karisik ve ¢ogunlukla bir biri ile tutarsizdir, heniiz markalamanin
esas etkinligi basitligi ve dogrudan olusudur. Mekan markalamanin 6nemli gérevlerinden biri
mekanlarin zenginlik ve farklilig1 icin mekanlara ve insanlarina adil davranmaktir, bu sekilde

diinya ile iletisim kurmanin yollar1 basit, giivenli, motive edici, ¢ekici ve unutulmaz olur.

vii) Baglayicilik
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Mekan markasi insanlar1 ve kurumlari kendi iilkelerinde ve yurtdisinda biri birilerine
baglar. Amacin agik ve paylasilmig anlami giiclii marka stratejisinin olusturanlar kamu, 6zel
sektor ve kamu dis1 organizasyonlar birlestirmeye yardim edebilir. Bu durum, niifus arasinda
ilgililik ve katilimi uyararak giiglii marka insa etme ve diger mekanlar ve diger insanlarla

olumlu baglar kurmay1 tesvik.

vii) Uzun zamana yayilma

Mekan markasi1 yaratma uzun dénemli bir ¢abadir. Rahatga harcama giicii yeten
hicbir mekandan daha fazla harcamaya ihtiya¢ ve gerek yoktur fakat mekan markasi yaratma
ne hizl bir ¢6ziim ne de kisa déonemli bir kampanyadir. Uygun mekan markasi stratejisi ve
uygulamasinin tasarlanmasi bastan sona zaman, caba, akil ve sabir ister. Gerektigi gibi
yapilmasi halinde maliyetlerden kat kat fazla sekilde somut ve soyut her iki uzun doénemli

avantaj saglar.

2.1. Sehir Markasina Iliskin Kavramlar
2.1.1. Sehir Markas1 Kavramm

Cesitli diizeylerdeki mekanlar iiriin ve hizmetler gibi pazarlamaya konu olmakta ve
marka olarak konumlandirilabilmektedirler. Ulke, bolge, destinasyon, sehir ve ydre gibi

degisik mekan diizeyleri mekan markasi yaratma siirecine konu olabilirler.

Sehirler diinyanin gercek algisinda daima markadirlar. Birisi belirli bir sehirde
yasamadikca veya sehir hakkinda bilgiye sahip olmak icin gecerli sebepleri olmadikca
muhtemelen o kisi sehrin bir¢ok nitelikleri ve 6zellikleri hakkinda beklenti ve hikayeler iiretir.
Basit bir marka 6ykiisii bir kisinin bir sehri ziyaret etme kararinda, onun {iriin ve hizmetlerini
satin almasinda, orada is yapmasinda hatta yerlesmesinde biiyiik bir etki yaratabilir (Anholt,

2006;18).

Turistik pazarlamada kentlerin 6nemi gittikgce artmakta, bazi sehirler tek basina ait
olduklar iilkeden daha fazla turist ¢gekebilmektedir. Bu durum turizm ve tanitimda sehirleri 6n
plana ¢ikarmayi, sehirleri markalastirmayr zorunlu hale getirmektedir (Baysal, 2004;22).
Sehir markas1 yaratma, marka stratejisi ve iletisiminde elde edilen bilgilerin, mekanlarin ve

sehirlerin gelistirilmesi i¢in kullanildig1 yeni bir disiplindir. Bu disiplin s6z konusu sehrin
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gliclerinin pazar ihtiyaclariyla iyi bir sekilde iligkilendirilmesini saglamak ve giiclii, olumlu ve
farkli itibarinin o sehre kalici bir avantaj getirmesini saglamay1 temel alan bir anlayisi ifade

etmektedir (Tanlasa; 2005;44).

Paris ask, Milan moda, New York enerji, Washington gii¢, Tokyo modernlik, Lagos
kanunsuzluk, Barselona kiiltiir, Rio eglencedir. Bunlar sehirlerin markalar1 olmuslardir ve
bunlar tim bu sehirlerin ayrilmaz sekilde tarihleri ve kaderlerine baglanmistir (Anholt,

2006;18).

Sehir markast sadece slogan veya kampanyadan ¢ok daha fazlasidir, daha ziyade
diisiincelerin, hislerin, ¢agrisimlarin ve beklentilerin toplamini temsil eder. Potansiyel veya
var olan miisteri isim, logo, iirlin, hizmet, olay ya da tasarim veya sembolle kars1 karsiya

geldiginde bunlari temsil ettigi aklina gelir (Jensen, 2005;2).

Gliniimiizde kiiresellesmis diinyanin organize olmus her bir mekani diinyanin
tiikketicilerini, turistlerini, iglerini, yatirim, sermaye, saygi ve dikkatini paylagsmak icin rekabet
etmek zorundadir. Uluslarin ekonomik ve kiiltiirel giic kaynaklar1 olan sehirler fon, iin ve
deger icin artan bir sekilde bu uluslar arasi rekabete odaklanir. Bazi sehirler ¢cok yatirim
cekemezler ya da dogru deger bulamazlar ¢iinkii onlarin markalar1 sahip olduklar1 kadar giiglii
ya da pozitif degildir. Diinya iizerinde markalarin1 anlamak ve potansiyel ziyaretcileri
yatirimeilart tiiketicileri ve yeni vatandaslari tarafindan nasil gordiigiinii anlamak bu sehirlerin
politika ve is liderleri i¢in dnemlidir ve eger bu tasvir gercege uygun degilse bu araligi
kapamak i¢in ne yapacaklarma karar vermeleri gerekir. Sehirlerin politik ve is diinyasi
liderleri i¢in markalarin1 anlamalar1 ve diinyadaki potansiyel ziyaretgilerin, yatirimcilarin,
miisterilerin ve sehre gelecekte yerlesecek olanlarin nasil gordiigii ¢ok onemlidir. Ve eger bu
imaj gergekle Ortligmiiyorsa bu ikisi arasindaki algisal boslugu kapatmak i¢in ne yapilacagina

karar vermeye ihtiyaglar1 olacaktir (Anholt, 2006;18).

Biitiin insanlarin karar vermesi giinliik {riinlerin satin almasindaki kadar dnemsiz
veya bir sirketin yer degistirmesi kadar 6nemli, kismen duygusal kismen rasyoneldir. Hi¢bir
insan aktivitesi bu kuraldan muaf tutulamaz ve sehir ve iilkelerin marka imajlar1 her kararin

duygusal destegi altindadir ve rasyonel tarafin da giiclii etkisindedir (Anholt, 2006;18).
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Sehirler paydaslar vasitasiyla diinya ile iletisim kurmaktadirlar. Bu yaklagim, sehir
paydaslarinin acik ve gilicli uzun donemli bir stratejik vizyonla uyum iginde isbirligi
yapmalarin1 temel almaktadir. Malcolm Allan ve Sicco van Gelder tarafindan kurulan
Placebrand firmasi sehirler i¢in paylasilan vizyon gelistirme ortak amag, marka stratejisi,
hareket plani, ve planin hayata gecirilmesi gibi konularda miisterilerine hizmet vermektedir.
Ingiliz Placebrands firmasina gore sistematik bir sehir markas1 Yerel Yonetim Politikasi ve
Dis Iliskiler, Ozel Sektor ve Diger Kuruluslar, Turizm Kongre ve Aktiviteler, Yatirim ve
Yerlesim, Kiiltiir Tarihi Miras ve Isaretler, Egitim ve Spor, Insan gibi temel unsurlardan

olusmaktadir (www.placeprands.net, Erisim, 15.08.2005).

2.1.2. Sehir Markasinin Unsurlari
2.1.2.1. Yerel Yonetim Politikas1 ve Dis iliskiler

Sehir markas1 politikasi belediye ve valilik tarafindan belirlenmektedir. S6z konusu
politikalarin belirlenmesi ve uygulanmasinda kentsel yerel yonetim olan belediye ve yerel
kamu yonetimi olan valilik kurumlarinin ortaklasa bir yaklasimla hareket etmesi sayesinde
etkin sonuglar alinacaktir. Her ne kadar sehir markasi stratejisi elementlerinin tanimlanmasi
zor olsa da kentsel yerel yonetimin (belediyenin) politikalar1 ve iliskilerinin, yerel ve dis
topluluklar ve karar vericilerle iliskileri iizerinde derin etkileri bulunmaktadir. Tam kapasitede
sehir markasina ulagmak i¢in yerel is diinyasi ve kurumlar, yerel ve ulusal medya, merkezi
kamu yonetimi (valilik), komsu iilkeler ve sehirler ve diger uluslar arasi ve ¢ok uluslu
organizasyonlar ile iyi iliskiler kurmak esastir. Sehir, sadece cesitli otoritelerin politikalari
ylirtitme goniilliliigi tizerine baglh degildir ayn1 zamanda ¢cogunlukla politikalar1 gelistirecek,
olaylar1 diizenleyecek ve sechir limitlerini biiyiitecek kesin programlari finanse edecek
birimlerinde destegine giivenmektedir (www. placebrands.net, 2005). Sanayi ve ticaret odalar1
ile sivil toplum kuruluslar1 gibi dis organlar sehir markasi siirecinde yerel kent ve kamu
yonetim birimlerine en 6nemli destegi saglayacak taraflardir. Her dis birim kendi konusunda

ilgili ¢alismalar1 yiiriiterek belirlenen politikalarin uygulanmasini kolaylastirirlar.

2.1.2.2. Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Sehirler genelde basarili is yerleri firmalar veya iirlinleri ile {lnliidiirler. Sehir ve
belirli sirketler arasindaki baglar her iki tarafa da karsilikli yararlar saglamaktadir tipki BMW

ve Miinih, Coca Cola ve Atlanta, veya Cathay Pasific ve Hong Kong arasindaki saglam
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baglarin taraflara sagladig1 yararlar gibi. Bazi durumlarda DKNY, L'Oréal de Paris ve Paris
sehri Istanbul Mehmet Zilleri ve Istanbul sehri gibi sehir ve is markalarinm biri birilerini
giiclendirmek lizere bir araya geldikleri goriilebilir. Boyle basarili yerel sirketler sehirlere
ziyaret¢i ve yabanci yatirimel ¢ekme, gelir saglama ve kendisine ait insanlarin sehir ile iftihar
etmesi ve yerel girisimcilerin gelisimi konularinda yardimer olurlar. Benzer bir sekilde ulusal
ve uluslararasi kuruluslara ev sahipligi yapmak da sehir i¢in faydalar saglamaktadir. Ornegin
Avrupa Insan Haklari Mahkemesinin Strasbourg sehrinde bulunmasi sehre farkli konularda
cesitli faydalar saglamaktadir. Bunun gibi sehirde devlet dist veya c¢ok uluslu
organizasyonlarin bulunmasi diger 6zel veya kamu organizasyonlarini da sehre ¢eken bir
durumu saglayacaktir. Baglica 6rnekleri Briiksel, Cenova ve Stokholm sehirleridir. Ayni
sekilde, iinlii egitim kurumlarmin Oxford’un ingiltere’de, Bled’in Slovenya’da benzer sekilde
Stanford ve Berkeley’in Amerika’daki yerlesimlerinin sehir sinirlari i¢inde bulunmasinin da
bu yaklasimla ilgili oldugu sdylenebilir. Bu kuruluslarin sehirde bulunmasi sehirdeki malum
yasam kalitesini isaret eder bu durum kiiresel anlamda gezici is giiciinii cekmeyi kolaylastirir.
Ayrica bu durum is diinyasini bdyle uzman ve {stiin nitelikli insan kaynaklar1 merkezlerinin

yaninda olmak istemelerini saglayacaktir (www. placebrands.net, 2005).

2.1.2.3. Turizm, Kongre ve Aktiviteler

Diinya iizerindeki bir sehrin yerel veya yabanci insanlari kendisine ¢ekmesinde,
getirmesinde ve agirlamasinda turizm kongre ve aktivitelerin ¢ok biiyiik bir 6nemi vardir. Bu
unsurlar her tiirlii sehir markasimi en aktif ve genis kapsamli ifade eden unsurlardir. Ozel,
profesyonel ve meshur ziyaretgileri ¢ekmesi yerel ekonomi agisindan spor ve kiiltiirel
olaylarda oldugu kadar onemlidir. Bu sehir niifusu, is diinyast ve sehrin cekiciligi igin
dogrudan ekonomik faydalar saglayacak algilarin olumlu olmasini saglamanin ilk yoludur.
Ayrica sehrin turizm, kongre ve turizm aktivitelerinde, sehir mimarisi, sehrin silueti, sehrin
sinirlari, karsilama halki, sehrin iinlii sakinleri —sporcular ve sanatg¢ilar gibi — sehrin heyecan
verici gece hayatt ve eglence hayati gibi diger sehir markasi niteliklerini dogru sunmak

genellikle basariy1 yakalamanin bir yolu olabilmektedir. (www. placebrands.net, 2005).

2.1.2.4. Yatirim ve Yerlesim

Sehir markasinin dis yatirimlar1 ¢cekmeye yardimci olacagi acgik ve kesindir. Sirketler

ve profesyonellerin yasam kalitesi, is diinyasinin itibari, yaraticiligi ve yeniligi, girisimcilige
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iliskin imkanlarin 6l¢egi, is diinyasinin gerektirdigi vasiflara sahip egitimli niifus, dinlenme
olanaklari, altyapinin kalitesi ve ¢ekici bir cevre gibi cesitli faktorleri igeren sehri beraberce

tasarlayacagi aciktir (www. placebrands.net, 2005).

2.1.2.5. Kiiltiir, Tarihi Miras ve Isaretler

Tiim sehirler tarihe sahiptirler. Bu bazilar i¢in uzun ve olaylarla dolu olabilir.
(Istanbul, Roma, Viyana, Paris v.b. gibi) bazilar1 igin ise kisa fakat buna ragmen ilgi cekici
olabilir. Her sehir, kurulusu ve sonraki gelisimi, sehirde yerlesmis tinliileri ve sanatgilar
hakkinda bir seyler sdyleyen bir hikayeye sahiptir. Genellikle boyle konular sehri binalarin
mimarisi, tiyatrolari, stadyum ve miizeleri, sehrin halka acik alanlari, anitlar1 ve dogal
ozellikleri gibi smirlar1 ile sembolize eder. S6z konusu degerlendirmeler ziyaretgiler,
kuruluglar, yabanci ileri gelen kimseler, sanatgilar v.s. igin gii¢lii bir cazibe rolii oynar. Ayrica
bunlar yabanci miisterilerin sehirden anlamli etkiye sahip marka algilar1 ¢ikarmasina sebep
olur. Sehrin kiiltiirel miras1 da ulusal ve kentsel otoritelerle olan iliskilerde Onemli rol
oynamaktadir.  Ulusal baglamda olumlu kiiltiirel miras, ulusal veya bolgesel kamu
yonetiminin sehrin politika ve isteklerine yesil 151k yakmasma sebep olur (www.

placebrands.net, 2005).

2.1.2.6. Egitim ve Spor

Yerel egitim kurumlari ve spor kuliipleri sehrin itibarinda ¢ok ©nemli roller
oynamaktadirlar. Oxford ve Cambridge iiniversiteleri Buenos Aires sehrinin Boca Juniors
Takimi distiniilebilir. Boyle gii¢lii yerel kurumlar oraya ait girisimlere diinyaya agilma

noktasinda avantaj saglamaktadir (www. placebrands.net, 2005).

Ulkemizde de benzer 6rneklere rastlamak miimkiindiir. Tiirkiye birinci futbol ligine
yukselen Hacilar Erciyes Spor futbol takiminin isminin Kayseri Erciyes Spor olarak
degistirilmesi yakin zamanda gerceklesen en giizel 6rnektir. Kayseri sehrinin imajina yonelik
gerceklestirilen bu degisim sayesinde sehrin imajina olumlu katki saglanmistir. Benzer
sekilde Tiirkiye Birinci Futbol Ligi’ne yilikselme potansiyeli olan futbol takimlar1 sehrin halki
ve c¢esitli yonetim organlari tarafindan yogun sekilde desteklenmektedir. Anadolu
Universitesi’nin Eskisehir ilinde olmasi iiniversitenin gerceklestirdigi basarili calismalar

yillarca sehrin itibarina ciddi katkilar saglamis ve saglamaya da devam etmektedir.
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2.1.1.7. insan

Sehrin insanlart en degerli varliklaridirlar. Go¢ veren sehirler sadece arkeolojik ve
merak edilme degerini tasirken dinamik ve canli sehirler yaraticiligini tam anlamryla
kullanabilen ve yasamak, calismak, yatirim yapmak ve ziyaret etmek ve eglenmek i¢in diger
insanlar1 ¢eken yaratici insanlari elinde tutar. Yerel {inliiler sehrin kiiltiir, spor, is ve politik
sahnesinin olusumunda anlamli roller oynarlar. Ziyaretgilerin yerel niifus ile etkilesimi de
giiclenir, degisir veya sehir hakkindaki onceki belirsiz diisiinceleri azalir. Bu nedenle sehrin
niifusu kendi evlerinde kesin bir iftihara sahip olmalidir ve sehrin ge¢misteki, bugiinkii ve
gelecekteki vizyonunu sehir yoneticileri ile paylasmak durumundadir. Bu da sadece yerel
otoriteler arasinda aktif diyalog kurulmasiyla, kamu, 0zel sektér ve yerel medya
birlikteligiyle sehrin paylasilan amaclar1 ve arzulanan gelecegine karar vermesiyle basarilir

(www. placebrands.net, 2005).

Sehirde yerlesmis insanlarda olusturulacak sehirlilik bilinci sehre iliskin her tiirli
aktivitede biitlinlesik sekilde karar verme ve hareket etme seklinde fayda saglayacaktir. Sehrin
i¢ miisterileri seklinde bulunan yasayanlar o sehre 6zel davranig, diisiince ve hareketlerde
bulunarak ortak amaclar etrafindan etkin sonuglar alabileceklerdir. Paydaslar1 ortak amaglar
dogrultusunda hareket etmesini saglayacak yaklasim budur. Sehirdeki kamu veya 6zel sektor
yonetim birimlerinde ¢alisan insanlarin da sehir ortak amaclari etrafinda sinerjik kararlar ve
uygulamalar saglamasi s6z konusu insanlarin sehirlilik anlayisina sahip olmalariyla dogrudan

iligkilidir.
2.2. Sehir Markasi Yaratma Siireci

2.2.1. Sehir Markasi Stratejisi Gelistirme

2.2.1.1. Stratejik Planlama Kavram

Modern isletme yonetiminde planlama, isletmenin 6niindeki firsatlar1 saptayabilmesi,
kaynak ve kabiliyetlerinin sinirin1 ve isletmenin nereye gitmesi gerektigini belirleyebilmesi
bakimindan Onemli bir siirectir. Bu nedenle stratejik planlama isletme veya kurulusa
yukaridan bakmayi saglayan ve diger planlama siireclerinin sinirlarini ¢izen bir aragtir.
Burada isletme yonetimi, her boliimiin amag ve kaynaklariyla tek tek ugrasmak yerine, 6nce

biitlinli tanimlayip, daha sonra biitline ulagsmay1 saglayacak parcalari olusturmaktadir.
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Stratejik planlama bir Grgiitiin amaglar1 ve kapasitesi ile degisen Pazar firsatlar1 arasindan
stratejik bir uyum saglamak ve siirdiirmek i¢in girisilen bir yonetim siirecidir (Tek 2005;90).

S6z konusu yonetim siireci tablo 5’te belirtildigi gibi formiile edilebilir.

Tablo S Stratejik Yonetim Siireci

e Plan ve Programlar
e Paydas Analizi
o GZFT Analizi

e Kurulusun varolus gerekgesi MISYON VE ILKELER

o Temel Ilkeler

o Arzu edilen gelecek VIZYON Nereye ulasmak
istiyoruz?

e Orta _\{adede u]aslla_c.:als am_aglar AMACLAR VE
. ﬁzzzﬁi(r, somut ve &lgulebilir HEDEFLER
o A hedefl | :

yontamler STRATEJILER

. Gitmek istedigimiz yere

+ Detayl is planiar FAALIYETLER nasil ulasabiliriz?
« Maliyetlendirme VE
e Performans programi
« Bltceleme PROJELER
e Raporlama iZLEME

* Kargllastirma

Basarimizi nasil takip
eder ve degerlendiririz?

Geri besleme
Olgme yéntemlerinin belirlenmesi

Performans gdstergeleri PERFORMANS OLCME VE
Uygulamaya yonelik ilerleme ve DEéERLENDiRME

sonuglarin degerlendirilmesi

Kaynak: Kamu Idareleri Igin Stratejik Planlama Kilavuzu 2. Siiriim, 2006 S: 5

Sehir markas1 stirecinin de stratejik bir yaklasimla ele alinmasi1 gerekmektedir. Genel
anlamda Stratejik Planlama bir kurumda gorev alan her kademedeki kisinin katilimini ve
kurum yoneticisinin tam destegini igeren sonu¢ almaya yoOnelik ¢abalarin biitiiniinii teskil
eder. Bu anlamda paydaslarin ihtiyag ve beklentileri, paydaglar ve politika yapicilarin
kurumun misyonu, hedefleri ve performans dl¢limiiniin belirlenmesinde aktif rol oynamasini
ifade eder. Bir stratejik plan asagida yer alan bes temel soruya verilen yanitlarin yer aldigi bir
rehber niteligi tasir (http://www20.uludag.edu.tr/~kurullar/GPK/SP_Guideline.htm. Erisim
15.07.2006):
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- Su anda neredeyiz?

- Nerede olmay1 istiyoruz?

- Gelismemizi nasil dlgebiliriz?

- Olmak istedigimiz yere nasil ulagabiliriz?

- Gelismemize yonelik yol haritamizi nasil saptayabiliriz = ve

denetleyebiliriz?

Sehir markasi i¢in bu sorulara verilecek yanitlar ve stratejik planin diger unsurlari

stratejik planlama siirecinin igerigini olusturmalidir.

Sehir markas1 acisindan stratejik planlama kavramimin 10/12/2003 tarih ve 5018
sayili Kamu Mali Yonetimi ve Kontrol Kanununda yer alan stratejik planlamaya iliskin
hiikiimlerin 01/01/2005 tarihinde yiiriirliige girmis olmasi ile ayr1 bir 6nem kazanmistir.
Kanunda, kamu idarelerine kalkinma planlari, programlar, ilgili mevzuat ve benimsedikleri
temel ilkeler cercevesinde gelecege iliskin misyon ve vizyonlarini olusturmak, stratejik
amaglar ve Olgllebilir hedefler saptamak, performanslarini 6nceden belirlenmis olan
gostergeler dogrultusunda 6lgmek ve uygulamanin izleme ve degerlendirmesini yapmak

amactyla katilimer yontemlerle stratejik plan hazirlama gorevi verilmistir.

5018 sayili Kanunun yani sira 5393 sayili Belediye ve 5216 sayili Biiyiiksehir
Belediyesi Kanunlar1 ile niifusu 50 000’in iizerindeki tiim belediyeler stratejik plan
hazirlamakla yiikiimliidiir. Ayrica 5302 sayil1 i1 Ozel idaresi Kanunu ile il 6zel idarelerine de
stratejik planlama yiikiimliliigii getirilmistir. 5216 sayili Biiyiiksehir Belediyesi Kanununda
bliyiiksehir belediyesinin gorevleri arasinda, biiyliksehir belediyesinin stratejik planini
hazirlamak bulunmaktadir. Biiyiiksehir belediye baskaninin gorevlerinden birisi belediyeyi
stratejik plana uygun olarak yonetmektir. 5393 sayili Kanunda, belediye meclisinin gorevleri
arasinda stratejik plani goriismek ve kabul etmek bulunmaktadir. Belediye enciimeninin
gorevlerinden biri, stratejik plani inceleyip belediye meclisine goriis bildirmektir. Belediye
baskaninin gorevlerinden biri de belediyeyi stratejik plana uygun olarak yonetmektir. Kanuna

gore belediye baskani, mahalli idareler genel se¢cimlerinden itibaren alt1 ay icinde, kalkinma
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plant ve programi ile varsa bolge planina uygun olarak stratejik plan ve ilgili oldugu
yilbasindan 6nce de yillik performans programi hazirlayip belediye meclisine sunmakla
yiklimliidiir. Stratejik plan, varsa iiniversiteler ve meslek odalar1 ile konuyla ilgili sivil
toplum oOrgiitlerinin goriisleri alinarak hazirlanacak ve belediye meclisi tarafindan kabul
edildikten sonra yiriirliige girecektir. Niifusu 50 000'in altinda olan belediyelerde stratejik
plan yapilmast zorunlu degildir. Stratejik plan ve performans programi biitcenin
hazirlanmasina esas teskil edecek ve belediye meclisinde biitceden Once goriisiilerek kabul

edilecektir (Kamu Idareleri I¢in Stratejik Planlama Klavuzu 2. Siiriim, 2006; 1-2).

S6z konusu hukuki gelismeler sehir markasi yaratma siirecinde gerekli stratejik

yonetim ve planlama anlayisini kolaylastiracaktir.

2.1.2.2. SWOT (GZFT) Analizi

Sehir markasi yaratma siirecinin birinci adimini stratejik durum analizi olusturur.
Stratejik durum analizi ile sehre ait mevcut durumun ortaya konulmasi hedeflenmektedir.
Stratejik durum analizi yaparken kullanilan en yaygin yontem SWOT (Strenght, Weakness,
Oppornities, Threats) Analizi Yontemidir. Ingilizce Strenght, Weakness, Opportunities,
Threats kelimelerinin bas harflerinden olusan SWOT Analizinin Tiirk¢e karsiligi Strenght —
Gilglii Yonler, Weakness — Zayif Yonler, Opportunities — Firsatlar ve Threats — Tehditler
seklinde ifade edilen GZFT Analizidir. Bu analiz gelecekle ilgili goriilen her konu ve karar
alani ile ilgili olarak yapilabilir. Bu degerlendirmenin odak noktasi analize konu olan
degiskenin gii¢lii 6zelliklerinden daha fazla yararlanmay:1 saglayacak veya zayif noktalari
azaltarak, giiclii 6zellikleri artiracak, isletme c¢evresindeki gelismelerin yaratacagi potansiyel
firsatlardan maksimum diizeyde yararlanarak, i¢csel ve digsal tehditleri minimize edecek

stratejilerin olusturulmasina temel olusturmaktir (Tek, 2005;114).
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Sekil 20. SWOT Analizi Bilesenleri

Kaynak: Ege Universitesi Stratejik Plan Hazirlama Dokiimanlari — 1
http://euspk.ege.edu.tr/pastrat.htm

Planlama siirecinin bir pargasi olan SWOT analizi, planlama yapilirken kurulusun
i¢sel olarak giiclii ve zayif yonleri ile digsal etkenlerden kaynaklanan firsat ve tehditleri analiz
etmeye ve gelecege doniik stratejiler gelistirilmeye yardimci olur. Kurulusun kontrol
edebilecegi etkenler ile kontrolii disinda olan ve belirsizlik olusturan etkenlerin analizi ile
birlikte plandan etkilenen taraflarin analizi ve kritik sorunlarin belirlenmesi gibi konular

igerir.
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Cevresel Unsurlar

Sekil 21: SWOT Analizi Unsurlar1 Etkilesimi

Kaynak: Ege Universitesi Stratejik Plan Hazirlama Dokiimanlari — 1’den
uyarlanmistir, http://euspk.ege.edu.tr/pastrat.htm, Erisim Tarihi
15.07.2006.

Sehir markasi yaratma siirecinde sehrin ¢esitli degiskenleri tizerinde SWOT analizi
yapilir. Amsterdam sehri i¢in olusturulan marka konseptinde 16 temel degiskene SWOT
analizi uygulanmistir. Merkezi fonksiyonlar, toplanti mekanlari, su kanallari, sermaye, is
merkezleri, seks ve uyusturucu, insanlar, yasanabilir sehir, mimari, sehir diizeni, sanatsal
faaliyetler, gece hayati, aligveris, bilgi ve ikamet degiskenleri s6z konusu konseptin
gelistirilmesinde SWOT analizine tabi tutulmustur (Gehrels & Munster & Pen & Prins &
Trevenet, 2003).

2.2.1.3. Sehir Vizyonu

Literatiirde gelecekte ulagilmak istenen konum anlamina gelen vizyon kavramu,

strateji belirme ve stratejik yonetimi a¢isindan 6nemli bir kavramdir.

Vizyon, bugiline ait gerceklerin, umutlarin, hayallerin, tehlikelerin ve firsatlarin

gelecek temelli resmini ¢izmek i¢in, bilinenden bilinmeyene, akilci bir yolculuktur. Vizyon
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yasayanlara ve sehre degisim yaratmak ve ayni zamanda dis degisime karsilik konumunda
bulunmak i¢in yardim eder. Vizyon, insan yasami i¢inde aile, gelir kaynag, iletisim ve sehir
hayat1 gibi 6zen gosterilen seylerle ilgilidir. Kisisel vizyon, sehrin paylasilan vizyonunun
yapitasi olarak, kisisel degerler seti, kisisel ilgiler ve kisisel isteklere bagli nihai, yerlesik
arzulardir. Sehrin vizyonu, sehrin muhtelif paydaslar1 tarafindan tasarlanmay1 ve

desteklenmesini kapsayan, paylasilan/ortak vizyon olmak zorundadir (Einsiedel, 2001;2-3).

Sehrin ihtiyaci olan uzun donemli vizyon, paydaglar tarafindan hep birlikte

olusturulmali ve genel kabul gérmiis olmalidir (Rainisto,2003;72).
Vizyonun ger¢ek manada paylasilmasi halinde ise (Einsiedel, 2001;5);

1) Sehir paydaslar1 birlikte iistlendikleri sehrin gelecegi icin benzer resme

sahiptirler.
i1) Sehir paydaslar ortak istekler i¢in birbirilerine baglidirlar

i) Sehrin paydaglar1 yapilacaklar1 tamamen stlenmislerdir ¢linkli  kisisel

vizyonlariin yansimasi s6z konusudur.

Ayrica, kisisel vizyon, kisisel isteklere ulagsmak icin bireysel sorumluluk giiciinii

arttirirken, paylasilan vizyon da ortak sorumluluk giiclinii arttirir.

Vizyonlarin etkilerini kaybedip Olmelerinin genel anlamda dort temel nedeni

olmaktadir (Einsiedel, 2001;9).

1) Vizyonun gelisimi, sehrin gelisime uyum kapasitesine kadar devam eder, sehrin
kapasitesinin agilmasi, vizyonun odagmin kaybedilmesine ve yonetilmesi

mimkiin olmayan ¢atigmalara sebep olur.

i1) Vizyonun gercgeklestirilmesi konusunda goriinen zorluklarin, insanlarin

cesaretinin kirmasi.

iii) Giincel gerceklerin gerektirdigi taleplerinin insanlar1 zorlamasi ve vizyonun

odagini kaybedilmesine sebep olmasi.
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1v)

Insanlar1 bir birine baglayan degerlerin unutulmas1 ve insanlarin biri birilerinin

gorlislerine gosterdikleri saygilarini kaybetmeleri

Dundee Sehir vizyonu ¢alismasinda vizyon tanimlamalar1 7 temel alan icin ayr1 ayri

olusturulmustur.

Dundee sehrinin vizyonu olusturulurken, insanlarin onceliklerine odaklanmaya

yardimci olacak yedi temel stratejik konu tanimlanmistir. Bu konularin her biri ayr1 ayr1 son

derece onemlidir. Agik sekilde bir birileri ile ortiismekte ve biri birilerini desteklemektedirler

fakat ozellikle amacimiz iligkilerde sosyal katilimi ve siirdiiriilebilir gelisimi g6z Oniinde

bulundurmak, yaptigimiz her seyde Dundee Vizyonunu takip etmektir. Konular ¢ok dikkatli

sekilde calisilmis, her bir konu icin konuyla ilgili her detay tanimlanmamistir. Biiyiik

oncelikler ve alanlara yogunlagsmak yerine biiyiikk farkliliklar yaratmaya egilin ilmistir.

Gergeklestirilen ¢aligma sonucu Dundee Sehir vizyonu su sekilde tanimlamalar igermektedir;

(www.dundeecity.gov.uk, Erisim Tarihi, 20.08.2006).

i)

Girisimci Sehir: Dundee is ve c¢alisma imkanlari sehrin tamaminda gelismis,

refah saglayan basarili bir ekonomiye ihtiya¢c duymaktadir,

Ogrenen Sehir: Dundee insanlar1 hayata, is hayatina hazirlayacak ve kendileri

icin 6grenmelerini saglayacak 6grenim imkanlarina ihtiya¢ duymaktadir,

Herkesi Kapsayan Sehir: Dundee sosyal ve ekonomik ge¢cmisine bakilmaksizin
herkesin gehir hayatinin tiim bdoliimlerinde rol alma sansina sahip olmasini

saglamaya ihtiya¢c duymaktadir,

Siirdiiriilebilir Sehir: Dundee sehirdeki dogal c¢evrenin gelecegini koruyarak

gelistirmeye ihtiya¢ duymaktadir,

Saghkh ve Yardimsever Sehir: Dundee toplumun fiziksel ve ruhsal sagligim
gelistirmeye ve korumaya ve ihtiyaci olanlara etkin yardimi saglamaya ihtiyag

duymaktadir,
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Vi) Giivenli Sehir: Dundee insanlarin glivende olmasi ve kendilerini giivende
hissetmeleri amaciyla suclarin azaltilmasi i¢in hukuk hizmetlerinin adil

dagilimini saglamaya ihtiya¢ duymaktadir,

vil)  Bolgesel Merkez: Dundee sehrin bulundugu bdlgenin dengeli gelisiminde

anahtar rol oynamaya ihtiya¢ duymaktadir

Paylagilan bir vizyon tamimlamanin en temel sarti paylasilan degerlerin
tanimlanmasidir. Acik sekilde tanimlanmis bir vizyon dort temel 6zellige sahiptir (Einsiedel,

2001;16);
1) Basit ve odagi olan,
i1) Kolay anlasilabilen; insanlar1 kendine ¢ekebilen,
1i1) Herkes tarafindan agikca istenebilen; amaclari eyleme doniistiiren,
v) Enerji veren, zorlayici olan ve heyecan uyandiran,

bir vizyon tanim1 yapmak paylagimi kolaylastirabilecektir.

2.2.2. Konumlandirma

Konumlandirma kavramimin marka yonetimi silirecinde Onemli bir yeri vardir.
Ozellikle rakip markalara kars: bir avantaji isaret eden konumlandirma kavram sehir markasi
yaratma siirecinde de onemli isleve sahiptir. Sehrin konumlandirilmast da iirin ve hizmet
markalarinin konumlandirmasindaki gibi bir yaklasimi 6ngdriir. Sehrin konumlandirilmasi
sehrin miisterisi olabilecek kisilerin zihninde sehre ait 6zel bir yerin tespit edilmesi ve planl
pazarlama iletisimi ¢abalart ile ilgili yere/poziyona sehri yerlestirmektir. Diinya iizerindeki bir
cok iilke ve sehir planli yada plansiz sekilde kitlelerinin zihinlerinde belli konumlarda
bulunmaktadirlar. Las Vegas denince kumar, Paris denince ask ve romantizm, italya denince

moda ve Vietnam denince savas akla gelmesi bu durumu aciklayan en agik orneklerdir.

Vietnam’da savas otuz yil once bitmis olmasina ve ¢ok giizel bir mutfagi olmasina

ragmen zihinlerdeki algilama bir yere takilmis durumdadir. Tiiketiciler, iilkeler ve sehirler ile
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ilgili haberleri haberler, filmler ve etrafimizdaki kisilerden ¢ok fazla arastirma yapmadan
edinmektedir. Vietnam hiikiimetinin iilkeleri hakkindaki diisiinceleri degistirecek sistemli ve
planli bir yeniden konumlandirma faaliyeti baglatarak var olan konumu degistirebilir. Ayni

sekilde bir batilinin (Borga, 2004;106).

Tablo 6’da akademik bir calismadan elde edilmis sehir tipolojileri goriilmektedir.

Konumlandirma yapilirken sekilde sehir tipolojilerinden faydalanilabilir.

Tablo 6 Sehir Tipolojileri

Baskent sehirler ve kiiltiirel baskentler Londra, Paris, New York, Roma

Metropol merkezleri ve duvarlarla ¢evrili tarihi

sehirler veya etrafi surlarla gevrili kiigiik sehirler Cantenbury, New York

Onemli derecede tarihi sehirler

Oxford, Cambridge, Venice

I¢ alam ile giindemde olan sehirler

Manchester, Milano

Yeniden Yapilandirilmis Kiy1 Bolgeleri

Londra, Docklands, Sydney Darling
Harbour, Cape Town Waterfront

Endiistriyel Sehirler

Bradford, Koln, Linz

Deniz kenart tatil yeri ve kis sporlart 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 bdlgeleri 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.

Sehrin uygun konumda bulunmasi 0&zellikle pazarlama da kullanilan pazar

boliimlendirme yaklasimu ile ilgilidir. Sehir markasinin paydaslarina en yiiksek kapasitede
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fayda saglamast ve gili¢ kazanmasi dogru konumlandirma faaliyetleri sayesinde

gerceklesebilecektir.

2.2.3. Sehir imaji

Sehir markasi yaratma siirecinde, sehrin hedef kitlesi tarafindan arzu edilen bir sehir
markasi olmasi, cekiciliginin yiiksek olmasi ve markanin degeri agisindan biiyiilk 6nem

tagimaktadir.

Bir mekanin imaji, insanlarin o mekan hakkinda fikirler ve izlenimlerin toplamidir.
Imaj, mekana bagh cok fazla sayidaki ¢agrisimlarin ve bilgilerin sadelestirilmis halini sunar

(Kotler ve Digerleri, 1999 aktaran Rainisto,2003;75).

Sehir imaj1 kavrami sehir markasi yaratma siirecinde stratejik bir 6neme sahiptir.
Ciinkli sehir imaj1 insanlarin sehre iligskin algilama ve izlenimlerinden olusmaktadir. Hedef
kitlede olumlu arzu edilen imajin yaratilmasi rekabet avantaji ve siirdiiriilebilir bir gelisim

saglayacaktir.

Olumlu bir imaj yaratmak i¢in bir milli marka stratejisi olusturulmali, bunu
uygulamak i¢in detayli bir aksiyon plani yaratilmali ve bu projede yer alan markayr hayata
gecirecek ve ortaya koyacak projelere, etkinliklere ve aktivitelere yatirimlar yapilmalidir

(Tanlasa, 2005;46).

Sehir imajinin yaratilmasinda iilke imaji1 6nemli bir etkiye sahiptir. Tablo 7’de baz1

tilkeler ve ilk algilanan bes imaj goriilmektedir.
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Tablo 7 Ulkeler ve Ilk Akla Gelen imajlari

Ulke ilk Algilanan Bes imaji
Belgika Briiksel, ¢ikolata, Tenten, bira, Avrupa Baskenti
Danimarka Vikingler, Hans Cristian Andersen, Kopenhag, Lego, futbol
Almanya Bira, Berlin, karayollar1, Goethe, ciddiyet
Ispanya Barselona, boga giiresi, paella, sanat, Juan Carlos
Fransa Paris, sarap, Gerard Depardieu, yemek, moda
Irlanda Yesil, Irish pub, James Joyce, Celtic tasarimi, U2
Italya Roma, hamur isi yiyecekler, sanat, ayakkabilar, Pavarotti
Liksemburg | Kaleler, bankalar, adalet saray1, Echternach dansi
Hollanda Van Gogh, lale, uyusturucu, Amsterdam, flat
Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart
Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos horozu, kasifler, Algarve
Finlandiya Lapland, Santa Claus, ormanlar, fin hamamu, iletisim
Isveg Sarigin bayanlar, soguk, Nobel 6diilii, Ingmar Bergman, Pippi Longstocking
1ngiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles

Kaynak: Seppo Rainisto, 2003, Success Factors Of Place Marketing: A Study of

Place Marketing Practices In Northern Europe And The United States,

Doctoral Dissertation; 37.

Imaj, sehrin gerek i¢ gerekse dis olmak iizere tiim hedef kitlesi agisindan 6nem

tasimaktadir. Turizm agisindan olumlu bir sehir imaj1, sehre uluslararas1 anlamda ¢ok 6nemli

avantajlar sunacaktir. Daha ¢ok turizm amaclh miisterinin sehri ziyaret edebilmesinde sehrin

cekici bir imaja sahip olmasiin rolii biiyliktiir. Turistin karar alma siirecinde, objektif

bilgilenme diizeyi, sahip oldugu izlenimler On yargilar, hayaller, beklentiler, duygu ve

diisiincelerden olusan imajin belirleyiciligi s6z konusudur. Turizmle ilgili istatistikler kaba

Olciiler icinde birbirlerine denk iilke ya da bolgelere yonelen turizm talebinin farkliliklar
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konusunda ilging sayilar ortaya koymaktadir. Her iigii de Akdeniz iilkesi olarak ayni iklime
sahip olmalar;, benzer birincil ¢ekiciliklere sahip bulunmalarina ragmen, Ispanya’nin
Yunanistan’dan alt1 Tiirkiye’den ise dokuz kat daha fazla turist ¢ekebilmesinin nedenleri
sahip olduklar1 6zgiin kosullardan &te sahip olduklar1 imajdan kaynaklanmaktadir (Uniisan &

Sezgin, 2005;166-167) .

Sehir markasinin sehre yatirim c¢ekebilmesi yine sehrin yatirimcilara yonelik
imajinin olumlu olmasi ile gerceklesebilir. Sehrin alt yapi1 olanaklari, mevzuatlari, sahip
oldugu sanayi kuruluslari, is giicli yapis1 ve markalar1 yatirnmcilarin zihinlerinde bir imaj
olusturmaktadir. Sehrin yatirimcilara ve is diinyasina yonelik imajimnin gelistirilmesi ve
giiclendirilmesinde ozellikle yerel ve ulusal yonetim ile is diinyasina yonelik kurulus ve

organizasyonlarin, hatta sivil toplum kuruluslarinin birlikte hareket etmesi gerekmektedir.

Hedef kitle agisindan sehrin ¢ekiciligini arttirmak icin sehrin hedef kitleye yonelik
cesitli alanlarda imajinin analiz edilmesi, ilgili alanlarda olumsuz olan imajin arzu edilen

sekilde olugmasi i¢in biitlinlesik iletisim ¢abalarindan yararlanmak gerekmektedir.

2.2.4. Sehir Kimligi

Sehir kimligi, sehir markasini yoneten paydaslarin sehrin nasil algilanmasi gerektigi
tanimlamalarin1 ifade etmektedir. Diger bir deyisle sehrin paydaslarinin arzu edilen sekilde
algilanmasi i¢in sehre yiikledikleri anlam demektir. Sehir kimligi, sehir imaj1 olusturma ve
sehrin konumlandirilmasi siirecinde anahtar bir faktordiir. Sehir kimligi sehrin gosterilmek
istenen ylizli olarak ifade edilebilir. Sehrin istenildigi gibi algilanmasini saglamaya yonelik

olusturulmaktadir.

2.2.4.1. Logo ve Sembol Yaratimi

Marka sembolii, markanin gozle goriinen kismidir. Bu kisim, bir marka ya da firmay1
gostermek tizere kullanilan, marka ismi i¢cermeyen bir tasarim, bir sekil olabilecegi gibi,
marka isminin tamami ya da bir bdliimiinden olusan yazi elemanlarinin farkli bir tasarimi
olabilmektedir. Bu ac¢idan marka sembolii, bellekte markay1 cagristiran ya da markayla
iligkilendirilebilen her tiirlii 6zgiin geometrik sekil, nesne, tema, karakter, harf ya da kelime

veya bunlarin birlesimini igeren bir tasarim olarak tanimlanabilir (Tek,2005;322).
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Sehir markasinin ifadesi olan logo sehrin igsel bir par¢asindan olusmalidir ve sehrin
O0ziini meydana  ¢ikaran  zihinsel bir resim  ¢izmelidir  (Baltuch,2005;1-2

www.brandchannel.com Erigim tarihi 05.06.2006)

Sehir ve markalarin sembolleri ¢gogunlukla bir anit olan simgelerdir. Buna verilecek
en iyi 0rnek New York’un sembolii olan Hiirriyet Aniti’dir. Bu anitin kendisi diger pek ¢ok
anit gibi basglh basina bir cazibe odagidir. Paris i¢in Eyfel Kulesi ve Roma i¢in Kolozyum ayni
onemi tagimaktadir. Logo ve sembol yaratiminda sehrin kimligini yansitacak ve
somutlastiracak kentsel imgelerin kullanilmasi hem zihinlerde kente iliskin kalict bir imge
yaratmak hem de kente iliskin bir cazibe noktasi olusturmak bakimindan biiylik 6nem

tagimaktadir (Baysal;2004;24).

Sadece sembol, grafik yaratmakla ilgili degildir. Sehir markasi o sehrin planlanmis
gelisiminin ve orada yasamayi, calismayi secenler i¢in yarattigi degerin hikayesini anlatir

(Tanlasa, 2005;46).

HONG
Asia’s world city KONG

:‘ln_-'

Sekil 22. Hong Kong Sehir Markasi Logosu

Kaynak: http://www.brandhk.gov.hk ziyaret tarihi 01.06.2006

Genel anlamda semboliin 6dnemi marka degeri elemanlarini (bilinirlik, cagrisim,
algilanan kalite, sadakat) giiclendirmesinden kaynaklanmaktadir. Semboliin markay1
hatirlatan gorsel bir ipucu olmasi nedeniyle, olumlu ¢agrisim gelistirme ve bilinirligi arttirma
tizerinde daha etkili oldugu goriilmekte ve bu etkinin zamanla kalite algis1 yaratmasi ve marka

sadakati olusturmas1 beklenmektedir (Tek, 2005;323).

Sekil 22’deki Honk Kong logosu, gii¢, giiven, sicaklik, uzak dogululuk gibi

cagrisimlar icermektedir.
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2.2.4.2. Slogan Olusturma

Slogan markayla oOzdeslestirilmesi istenen bir fikrin iletiminde kullanilan 6zli
sOzlerdir. Slogan konumlandirma stratejisini bi¢imlendirir ve marka adi ve semboliine anlam
ve deger katar. Sloganlar spesifik, konu ile ilgili, ilging, kinayeli v.b. nedenlerle hatirlanabilir

olduklar taktirde etkili olurlar (Tek, 2005;327).

Tablo 8. Diinyadan Ulke Ve Bolgeler i¢in Slogan Ornekleri

Sehir, Bolge veya Ulke Slogam
Stockholm Inspired in Stockholm
Singapore Live it Up Singapore
Hannover The City of International Fairs
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
Budapest A City With a Thousand Faces
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 temel
vaadi ortaya koyan en 0zlii iletisim aracidir. Tablo 7°de cesitli sehir, bolge ve lilkelere ait

sloganlar goriilmektedir.
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III. BOLUM

ISTANBUL SEHIR MARKASI IiCIN BiR MODEL ONERISI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Aragtirmanin amaci, akademik literatiir 15131inda Istanbul sehri icin uygulanabilir,
tutarli ve bilimsel, teorik esaslara uygun bir sehir markasi modeli sunmaktir. Tarih, sosyal
yasam, is ortamm gibi degisik acilardan oldukca yiiksek potansiyele sahip olan Istanbul
sehrinin diinyadaki marka sehirler arasinda yer alabilmesi, gerek i¢ gerekse dis miisteriler arzu
edilen sekilde algilanmas1 ve degerlendirilmesi Istanbul sehrinin planl ve sistematik sekilde
sehir markasi yaklagimi ile yonetilmesi ve gelecege tasinmasi gerekmektedir. Binlerce yillik
gecmise sahip Istanbul sehrinin giiniimiizde marka olabilmesi ve paydaslarina katma deger
sunabilmesi, Istanbul sehir markasi yaratma siirecinin temel amaci olacaktir. istanbul sehir
markasi ile hedeflenen nihai sonu¢ pazarlama ve marka yonetimi anlayisinin gerektirdigi
sekilde markalama siirecinde degerler sunan saglam ve tiim diinya tarafindan ortak algilanan
imaja sahip bir marka olarak sehrin paydaslar tarafindan biitlinlesik cabalarla yonetilen bir
marka olmasidir. Istanbul markasi modelinin, sehrin potansiyel ve mevcut marka sehir olmus
veya olacak rakip sehirler ile rekabet edecek uygulamalari sistematik sekilde sunmasi

gerekmektedir.

Arastirma Istanbul sehrini ve sehre ait paydaslar1 ve uygulamalar1 kapsamaktadir.
Arastirmada Istanbul sehrine ait mevcut potansiyel modelin kapsamini olusturmaktadir. Bu
baglamda arastirma genel anlamda sehirde yerlesik yasayanlari, turistik amacla sehri ziyaret
edenleri, sehrin 6zel ve kamu yOnetimi organlarini, is diinyasini, dogal ve tarihi yapisini

kapsamaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Kiiresellesen diinyada her yer diger yerlerle, deger, yetenek ve ilgi paylasimi
konusunda rekabet i¢inde bulunmaktadir. Unlii bir sirket gibi {inlii bir sehir, bolge ya da iilke
de {riinlerini, hizmetlerini daha rahat ve karli bir gsekilde satabilir, en iyi insanlari,
ziyaretcileri, yatirnmcilari, etkinlikleri kendine ¢eker ve diinya olaylarinda etkili bir rol oynar

(Tanlasa, 2005;44). S6z konusu kiiresel rekabet ortaminda Istanbul sehrinin rakiplerle rekabet
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edecegi en Onemli yer sehrin hedef kitlesi ya da miisterisi olan kisilerin zihinleridir.
Arastirma, gelistirilen Istanbul Sehir Markas1 Modeli 1s13inda sehre maksimum katkiy1
saglayacak degerlerin yaratilmasini ve sehrin hedef kitlesinin zihninde bu degerleri yaratacak
algilamanim gergeklestirilmesini dnermesi sebebiyle biiyilk énem arz etmektedir. Onerilen
modelde sehri marka yonetimi siireci Istanbul markasinin diinya pazarinda en uygun
konumlandirmanin gergeklestirilmesi, sehrin mevcut potansiyelinin agiga ¢ikarilmasi sehrin
paydaslarma ve miisterilerine dnemli miktarda katma deger saglayacaktir. Istanbul markasinin
gelistirilmesi sehrin gelecegine yonelik planli, sistematik, siirdiiriilebilir bir gelisim vaat

etmektedir.

3.3. Arastirmanin Sinirlari

Arastirma, Tirkiye nin, Avrupa’nin ve de diinyanin en eski ve dnemli sehirlerinden
Istanbul sehrini konu almaktadir. Ayrica Arastirma, Istanbul sehrinin marka ydnetimi

stirecinde kullanacag1 degiskenler ile sinirlandirilmastir.

3.4. Arastirmanmin Tiirii

Arastirma nitel arastirma tiiriine girmektedir. Nitel arastirma genel olarak, bir sekilde
istatistiksel prosediirler ya da baska bir sayisal ara¢ olmaksizin bulgularin {retildigi

calismalar1 kapsamaktadir (Altunisik & Coskun & Bayraktaroglu & Yildirim, 2004;214).

3.5. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada kullanilan ydntem &rnek olay yontemidir. Ornek olay ydnteminde bir
ya da daha fazla organizasyon, grup ya da topluluk hakkinda, belirli bir siire boyunca,
sistematik aragtirmanin yiriitiilmesi ve analiz edilmesi esastir (Altunisik & Coskun &
Bayraktaroglu & Yildirim, 2004;221). Arastirmada Ornek olay yontemi gerceklestirilirken
cesitli kaynaklardan yaklasik olarak bir yil boyunca kaynak toplanmistir. S6z konusu
kaynaklarin icerigi sehirlere ait planlama ve uygulama raporlari, uluslar arasi alanda
gerceklestirilmis calismalar, istatistikler, internet siteleri, akademik yayinlar v.b. verilerden

yararlanilmistir.
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3.6. Arastirmanin Bulgular
3.6.1. Stratejik Durum Analizi

Istanbul Sehir Markast Modeli’nin olusturulmasi stratejik bir siireci ifade etmesi
sebebiyle stratejik durum analizi ile baglanmaktadir. “Strateji” kelimesi, “yol, cizgi” anlamina
gelen stratum” sozctigiinden tiiretilmistir. Bu haliyle stratejik kelimesinin “ydn ve yol
belirlemeyle ilgili” manasma geldigi distlnilebilir (www.ibb.gov.tr, Erisim Tarihi
15.08.2006). Stratejik planlama siirecinin ilk adimi olan durum analizi, kurulusun
“neredeyiz?” sorusuna cevap verir. Kurulusun gelecege yonelik amag, hedef ve stratejiler
gelistirebilmesi i¢in dncelikle, mevcut durumda hangi kaynaklara sahip oldugunu ya da hangi
yonlerinin eksik oldugunu, kurulusun kontrolii disindaki olumlu ya da olumsuz gelismeleri
degerlendirmesi gerekir. Dolayisiyla bu analiz, kurulusun kendisini ve ¢evresini daha iyi
tanimasina yardimeci olarak stratejik planin sonraki asamalarindan daha saglikli sonuglar elde

edilmesini saglayacaktir ( www.sp.gov.tr, Erisim Tarihi 12.08.2006). Stratejik durum analizi

Istanbul Sehir Markas1 Modeli olusturma siirecinde sehrin mevcut durumu ortaya koyma ve

mevcut durumdan yola ¢ikarak gelecege dair yaklasimlar1 ortaya koymay1 hedeflemektedir.

3.6.1.1. SWOT Analizi
3.6.1.1.1. Zayifhiklar

Istanbul Sehrinin zayif noktalar1 en temel olarak ;

Alt yap1 yetersizligi

Plansiz kentlesme

Niifusun ¢ok fazla olmasi

Su¢ oraninin fazla olmasi

Yollarin yetersiz ve bakimsiz olmasi sebebiyle olusan trafik sorunu
Gelir dagilimindaki adaletsizlik

Hava ve ¢evre kirliligi

NN N N SR NN

Ulasim hizmetlerindeki yetersizlikler

<

Alt yapinin yetersizligi

Seklinde siralamak miimkiindiir.
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3.6.1.1.2. Ustiinliikler

Istanbul Sehri’nin genel anlamda sahip oldugu iistiinliikler;

v
v
v
v
v

v

Jeopolitik konumu

Dogu ve bat1 diinyasini bir birine baglayan bir kdprii olmasi
Geng niifus

Is diinyasinin merkezi olmasi

Tarihi ve dogal turistik giizellikleri

Diinya standartlarinda kongre merkezleri, oteller, spor ve sanat kompleksleri

Seklinde siralanabilir.

3.6.1.1.3. Firsatlar

Istanbul Sehri’nin sahip oldugu firsatlar genel olarak;

v

AN NN

v

Son donemde 6nemli ulusal ve uluslararasi organizasyonlara ev sahipligi
yapmast

Avrupa birligi fonlarindan yararlanabilme

Universite sayisinin fazla olmasi

Geng niifusun fazla olmasi

Kamu ve 6zel sektor isbirliginin olmasi

Avrupa’ya yakin olmasi

Farkli medeniyetlere ev sahipligi yapmis olmasi

Seklinde ifade edilebilir.

3.6.1.1.4. Tehditler

Istanbul Sehri’nin kars1 karsiya oldugu temel tehditler;

v

AR NERN

v

Issizligin artig1

Sug¢ isleme oranindaki artis

Negatif bir sehir imajinin olmasi

Gog alan bir sehir olmasi

Uyusturucu kullaniminin artmasi ve baslama yasinin diigmesi

Deprem bolgesinde bulunmasi

Seklinde ifade edilebilir.
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3.6.1.2. istanbul Sehir Vizyonu Onerisi

Istanbul Sehir Markas1 icin onerilen vizyon tamimi Istanbul Sehir Markasi
Modelindeki degiskenleri kapsayan bir vizyon tanimi olmalidir. istanbul Sehri’nin vizyon
tanim sadece Istanbul Sehrine 6zel sinirlar1 asan Tiirkiye’yi kapsayan bir vizyon olmalidir.
Ciinkii Istanbul, Paris Sehri’nin Fransa’yr, New York’un Amerika’yl, Amsterdam’in
Hollanda’y1 temsil etmesi gibi diinyadaki bir¢ok sehirde 6rnegi goriinen sekilde kendisini
asan icinde bulundugu iilkesini temsil eden bir diinya sehridir. Bu agiklamalar 1s1ginda

Istanbul Markas1 i¢in dnerilen vizyon tanimi asagidaki sekildedir.

“Tarihin en derinlerinden getirdigi tarihi ve kiiltiirel mirast muhtesem

bir dogal cografik alanda, Tiirk misafirperverligi anlayisiyla tiim diinya ile
paylasmakta sumir tanimayan ve bunun igin kapilarim tiim diinya insanlarina
sonuna kadar agan, sehirde yasayanlara sosyal ve ekonomik anlamda en
viiksek standartlarda huzur ve giiven iginde yasama imkanlart sunan,
yvasayanlart arasinda sehrin sahip oldugu degerleri koruyup gelistiren sinerjik
glicii yaratacak ve kendi aralarinda paylasimi en iist diizeye ¢ikaracak bir
sehirlilik bilincini olusturmus, is diinyasina yatirim ve is alanlart ile birlikte
yiiksek kalitede, egitimli ve uzman insan kaynaklarimi tedarik eden, diinya
standartlarinda hizmet veren tiniversiteleri ile egitimde ve bilimde rekabet
alanlart agan, kitalar, is diinyasini ve diinya insanlarim birbirine saglam
baglarla baglayan ve diinya sehirleri arasinda lider bir marka olmaktir.”

Vizyon taniminda 6ngoriilen gelecege ulagmak icin sehrin paydaslarinin biitlinlesik
cabalarla vizyon 1s181nda faaliyetlerde bulunmasi gerekmektedir. Tanimlanan sehir vizyonu
Istanbul’daki tiim hane halki, 6zel sektdr, kamu kuruluslari, egitim birimleri, kar amaci
glitmeyen dernek, vakif ve sivil toplum orgiitleri tarafindan paylasilan bir vizyon olmalidir.
Her birim gerceklestirdikleri faaliyetlerde, sehirde yasayanlar giinliik hayattaki davraniglarini
sehir vizyonu cercevesine oturtmalidir. Istanbul Sehir Markasi yaratmanin temeli vizyonun

paylasilmasindan ge¢cmektedir.

3.7. istanbul Sehir Markasi1 Modeli

Teorik esaslar ¢ercevesinde Istanbul icin &nerilen Sehir Markas1 Modeli sekil 23’te

ifade edilmistir.
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Yerel Yonetim Ozel Sektor
ve ve
Dis iligkiler Diger Kurumlar

; Kltar,
Junzm, Tarihi Miras
Fongre ve isaretler

ve Aktiviteler
Yatirim ve Egitim ve
Spor

Yerlesim

insan

Sekil 23. istanbul Sehir Markas1 Modeli

Kaynak: Place Brands Sirketi Verilerinden Uyarlanmustir.

Istanbul Sehir Markast Modeli degiskenleri, sehir markasi olusumunda rol alan
unsurlardan kurulmustur. Bu model ¢er¢evesinde unsurlar markalasma siirecine dahil olmakta

ve siirecin yonetilmesini saglamaktadirlar.

i) Yerel Yonetim ve Dig Iliskiler; istanbul Sehir Markas1t Modelinde
Istanbul Biiyiikk Sehir Belediyesi ve Istanbul Valiligi, marka
siirecinde gerekli alt yap1 ve mevzuatlar konusunda devletin sundugu
hizmetleri saglamaktadirlar. Ayrica yerel yonetim mekanizmasinin
Avrupa Birligi ve Diinya Bankasi gibi uluslar arast kurum ve
kuruluglarla kurulan olumlu ve gi¢li iliskiler marka yaratma

siirecinde onemli kaynaklarin saglanmasina firsat verecektir.
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iii)

vi)

vii)

Ozel Sektor Ve Diger Kurumlar; Istanbul, is diinyasmin
merkezlerinin bulundugu bir sehir olmasi itibariyle marka yaratma
siirecinde 6zel sektdr ve Istanbul Ticaret Odasi ve Istanbul Sanayi
Odas1 gibi diger kurulus ve organizasyonlarin birlikte katkilar
saglamalidir. Yabanci yatinmcilarin Istanbul’a getirilmesi, o6zel
sektoriin piyasaya sundugu kaliteli iiriin ve hizmetlerin Istanbul

Sehir Markasina yansimalar1 olumlu olacaktir.

Kiiltiir  Tarihi Miras ve Isaretler; Hem dogu hem bati
medeniyetlerinin yasadig1 Istanbul, kiiltiirel miras ve tarihi
zenginlikler acisindan oldukca yiiksek potansiyele sahiptir. Bu
potansiyelin sehir markas1 yaratma siirecinde etkin tanitim stratejileri

ile dogru kullanilmasi turizm agisindan biiyiik getiriler saglayacaktir.

Egitim Ve Spor; Istanbul Sehri her alandaki egitim kurumlarinin
yiiksek sayilar1 ile gerek yasayanlarin gerekse yurt disindan egitim
almak icin gelecek olanlarin taleplerini  karsilayabilecek
kapasitededir. Ozellikle iiniversitelerin marka yaratma siirecinde

stratejik gorevi vardir.

Insan; istanbul Sehir Markas1 modelinde insan en énemli unsurdur.
Sehirde yasayan insanlarin ortak degeler cergcevesinde bir araya
getirilmesi ve sehirlilik bilincinin olusturulmasi sayesinde siirecin

hizlandirilmas1 ve kolaylastirilmasi s6z konusu olacaktir.

Yatirim ve Yerlesim; Yatinmlarin sehre cekilmesi ekonomiye
saglayacagi katkilar, saglayacagi istihdam ile yasayanlara
saglayacag katkilarin yaninda sehrin uluslararas: alandaki imajini

ylkseltecektir.

Turizm Kongre ve Aktiviteler; Tiirkiye nin bir¢ok sehrindeki oldugu
gibi Istanbul Sehri de turizm acisindan biiyiik potansiyelinin yaninda
yiiksek kalitede hizmetler sunan turistik tesisleri ile sehir markasina

onemli degerler katacaktir. Kongre agisindan da ayni potansiyelin
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olmast kongre turizmi sayesinde ¢esitli konulardaki 6zel
ziyaretgilerin ~ sehre  ¢ekilmesini  saglayacaktir.  Sehir  de
gerceklestirilen ¢esitli aktiviteler de markanin inga edilmesi

siirecinde yabanci ziyaretgileri sehre ¢ekecektir.

3.7.1. Tarihge

Eski Diinyanin merkezinde yer alan Istanbul tarihi abideleri ve dogal manzaralari ile
inlii, onemli bir megapolistir. Asya ile Avrupa Kitalari'nin dar bir deniz ge¢idi "Bogazigi" ile
ayrildig1 yerde, iki kita tizerinde kurulu tek sehirdir. 2500 yil1 asan bir tarihe sahip olan
Istanbul, deniz ve karalarin kucaklasti1 bu stratejik bdlgede kurulusunu takiben dnemli bir
ticaret merkezi olmustur. Tarihi Istanbul sehri ii¢ tarafimt Marmara Denizi, Bogazici ve
Hali¢’in sardig1 bir yarim ada iizerinde yer alir. Burast 3 diinya imparatorluguna, Roma,
Bizans ve Osmanli Tiirklerine baskent olmus,1600 yili asan bir siire boyunca 120 den fazla
imparator ve sultan burada hiikiim siirmiistiir. Diinyada bu 6zellige sahip tek sehirdir. Istanbul
Gelisim siirecinde surlar her defasinda daha batiya insa edilerek sehir 4 defa genisletilmisti. 5
yy Roma devri surlart ile gevrili, 7 tepe iizerine kuruludur. Sehrin silueti her yonden giizel,
muhtesem ve huzur verici bir manzaradir. Cok emin bir tabii liman olan Hali¢ sehrin
gelismesinde O6nemli rol oynamistir. Ana yollarin denize ulastigi kavsak noktasinda yer
almasi, kolay savunulur bir yarim ada, ideal iklim, zengin ve cOmert tabiat, stratejik
Bogazici'nin kontrolii gibi 6zellikler ve cografi konumunun diinyanin merkezinde bulunmasi

Istanbul'un en énemli 6zelliklerinden ( www.istanbul.gov.tr Erisim Tarihi 26.07.2006).
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Sekil 24. Istanbul Haritas:

Kaynak: I. Kauffer ve J. B. Le Chevalier tarafindan ¢izilip Cadel Davies Strand
tarafindan  yayimlanan  Istanbul  haritasi. Edhem Eldem Koleksiyonu.
http://www.obarsiv.com/dokumantasyon/planlar/img/600/APLKA02.html Erisim
Tarihi: 15.08.2006.

Istanbul'un tarihi 300 bin yi1l &nceye kadar uzanmaktadir. Kiiciikcekmece golii
kenarinda bulunan Yarimburgaz magarasinda yapilan kazilarda insan kiiltiirine ait ilk izlere
rastlanmistir. Bu donemde goliin ¢evresinde Neolitik ve Kalkolitik insanlarin yasadigi
sanilmaktadir. Cesitli donemlerde yapilan kazilarda, Dudullu yakinlarinda Alt Paleolitik
Cag'a, Agach yakinlarinda ise, Orta Paleolitik Cag ile Ust Paleolitik Cag'a 6zgii aletlere
rastlanmistir. 5000 yillarindan itibaren basta Kadikoy Fikirtepe olmak tizere Catalca, Dudullu,
Umraniye, Pendik, Davutpasa, Kilyos ve Ambarli'da yogun bir yerlesimin basladig
sanilmaktadir. Ama bugiinkii Istanbul'un temelleri M.O. 7. yiizyilda atilmistir. M.S. 4.
Yiizyilda Imparator Constantin tarafindan yeniden insa edilip, baskent yapilmis; o giinden
sonra da yaklasik 16 asir boyunca Roma, Bizans ve Osmanli donemlerinde baskentlik sifatini
stirdlirmiigtiir. (www.istanbul.gov.tr, Erisim 27.07.2006). Yeniden insa edilen ve genisletilen,
imparatorun adina izafeten "Konstantinopolis" adi verilen kentin ag¢ilis1 11 Mayis 330 yilinda

biiyiik bir torenle yapilmis ve Roma'nin tiim ayricaliklarina sahip olmus, "prokonsiil" olarak
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adlandirilan kent yoneticisi, vali ve belediye baskaninin tiim yetkilerini iistlenmistir.
Imparator Konstantinopolis, on ikisi surlar i¢inde, biri Galata'da, biri ise Egrikapi'daki
Blakhernai olmak {izere on dort bolgeye ayrilmistir. Baskente, ¢ogunlugu Balkanlardan olmak
lizere ¢ok sayida gocmen yerlestirilmistir. Kentin siirekli artan niifusunun daha 5. yiizyilda
300.000'1 buldugu ve boylelikle Konstantinopolis'in Roma’dan daha kalabalik bir kent oldugu
bilinmektedir. Bunun sonucunda iretim ve ticaret alaminda, Helenistik Donemin {inli
kentleriyle rekabet edebilecek duruma gelmisti (www.kultur.gov.tr, Erisim Tarihi.

16.08.20006).

Istanbul ismi “Stinpolis — sehre dogru” deyiminden gelmektedir. 15. yiizyildan beri
sehre gelen seyyahlar tarafindan; Byzantion, Nea Roma gibi... Slavlarda Tsarigrad,
Balkanlarda Car sehri ismiyle anilmustir. Istanbul iki bin y1l Akdeniz ve Ortadogu kentlerinin
karakteristigini tasimstir. Akdeniz diinyasmn biitiin sehirleri gibi Istanbul’da da her zaman
muhtelif dil ve dinden gruplar yasamistir. Cografi konumu, ilging ve giizel dogasi, gelisime
elverisli 6zellikleri Istanbul’u biitiin ortacag boyunca en kalabalik niifuslu metropol haline
getirmistir. Kentin yonetimi ve savunmasi degisik ve biiyilkk boyutlarda tedbirleri ve
orgiitlenmeyi gerektirmektedir. Istanbul dini merkezleri, kiitiiphaneleri, ayr1 dindeki
cemaatlerin oturdugu mahalleleri; Italya’dan, Hansa’dan, Dogu’dan gelen tiiccarlarin,
kervanlarin, gemilerin konakladigi hanlari, liman ve antrepolari, sayisit yiizleri bulan
zanaatlarin dagildig: ¢arsilari ile baska bir ihtisami ve hareketli hayati yasamistir. Bu ihtisam
ve renk zenginligi ile yiizyillar siirmesine ragmen; Istanbul 18. yiizy1l ortalarina kadar, eski
Akdeniz diinyasinda goriilen sehir yapisini, faaliyetlerin kent mekanina dagilma ve yansima
bi¢imini, geleneksel kent dokusunu ana hatlariyla barmndirmustir. Istanbul kent dokusu ve
kentsel alan kullanim bi¢iminin Hellenistik donemden 8. yiizyila kadar belirli kurumlagmalar

ve faaliyet kaliplar etrafinda bi¢cimlendigi goriilmektedir (Ortayli, 2006;14).

M.S.395’te Roma Imparatorlugu’nun ikiye ayrilmasindan sonra Konstantinopolis
Dogu Roma olarak bilinen Bizans Imparatorlugu’nun baskenti oldu. Kent niifusunun artmasi
ile birlikte bugiinkii Galata’nin yerinde Sycae adiyla anilan yari kent konumunda bir dis
mabhalle olustu, yiizyilin sonunda giderek biiyliyen ve ticari 6nem kazanan Sycae I.
Justinianos doneminde Hali¢ iizerinde bugiinkii Ayvansaray ile Kasimpasa arasinda kurulan

bir koprii ile kente baglandi. Konstantinopolis 1204°te Haglilar tarafindan isgal edildiginde,
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donemin gii¢ merkezleri olarak beliren Piza, Venedik ve Genova elde ettikleri imtiyazlarla
Sycae ile arkasindaki Pera’da bir ticaret merkezi kurmuglardir. 14. yilizyilda Konstantinopolis
giderek ¢okerken Galata’da ticarete dayali bir yasam hiikiim stirmiistiir. Bu donemde, Galata

giimriigliniin geliri Konstantinopolis’in gelirinin yedi katina ulagsmist1 (Ortayli, 2006;15 — 16).

Kent, 1391 yilindan baslayarak Osmanlilar tarafindan kusatilmaya baslanmustir.
1396'da 1. Bayazid (1389 — 1403), Karadeniz'den gelecek yardimlar1 énlemek i¢in kentin
Anadolu yakasina bir hisar yaptirmis, kenti almaya kararli olan Fatih Sultan Mehmet’te (1451
— 1481), Bizans'a Kuzey'den gelecek yardimlari her iki taraftan Bogaz'r tutarak onlemek i¢in
bu defa kentin Avrupa yakasina Rumeli Hisari'ni insa ettirmistir. Bu donemde Bizansin
yardim almasini engellemek i¢in yardim yollar1 kontrol altina alinmis ve Cenevizlilerin elinde
bulunan Galata'nin da savas esnasinda tarafsiz kalmasi saglanmistir (www.istanbul.gov.tr,
Erisim 27.07.2006). iki aya yakin siiren bu kusatma donemi 29 Mayis 1453 giinii sabaha kars1
baslayip, 6gleden sonra kentin ele gegirilmesiyle tamamlanmis bu tarihten itibaren Istanbul
bir Osmanli kenti olmustur. Fetihten sonra sehrin kalkindirilmas: i¢in yeni iskan bolgeleri
olusturulmustur. Bizans’in son ddnemlerinde gorkemini yitirmis olan kentte, Oncelikle
eskiden kalma binalar ve surlar onarilmaya baslanmistir. Bizans altyapilar1 iizerinde
Osmanli'nin temel kurumlarinin binalar1 yiikselmeye baglamistir. Osmanli kimligine uygun
bir gelisme gosteren Istanbul bu sayede imparatorlugun baskenti olmustur. Niifusu artirmaya
yonelik bu iskan ve siirgiinlerle olusan mahalleler daha sonraki Istanbul idari yapisinin

temelini olusturmustur(www.istanbul.gov.tr, Erisim 27.07.2006).

Istanbul’'un fethinden sonra Fatih Sultan Mehmet Galata’nin biiyiikk ekonomik
Onemini anlamis, Avrupa ile ticaretin merkezi olan bu bdlgeyi oldugu gibi muhafaza etmistir.
Galata’ya birer subasi (voyvoda) ve kadi atayarak sehri Osmanli idaresi altina almis.
Galata’da yerlesmis Cenevizlilere Osmanli tebaasi statiisii vererek, ticaret amaci ile gelmis
olanlara kapitiilasyon giivencesi tanimistir. Fatih’in Avrupa ile ticarette Floransalilari tesvik
etmesinden sonra Galata’nin kozmopolit niifus yapisina Floransalilar ve yiizyil sonra da
Endiiliislii Araplar katilmisti. Zamanla Miisliiman-Tiirk halki ¢ogunlugu olusturmakla birlikte
Galata bir liman ve ticaret sehri olarak diger Akdeniz liman sehirleri gibi kozmopolit yapisini

daima korumustur (Ortayli, 2006; 16).
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1459'da Istanbul her biri farkli demografik 6zellikler tasiyan dort idari birime
ayrilmistir. Bunlardan biri idarenin merkezinin oldugu Sur i¢i, diger {i¢ii ise sur disinda yer
alan ve "Bilad-i Selase" olarak adlandirilan Eyiip (Biiyiik ve Kiigiik Cekmece, Catalca ve
Silivri dahil), Galata ve Uskiidar’di. 1457 sonunda eski baskent Edirne'nin ugradig biiyiik
yanginla sehre yeni go¢menler gelmis, bu sayede sehrin demografik yapisi degismistir.
Istanbul, fetihten elli y1l sonra Avrupa'nin en biiyiik sehri haline gelmistir. 16. yiizyila biiyiik
bir sehir olarak giren Istanbul, Kii¢iik Kiyamet olarak anilan 14 Eyliil 1509 depreminde ¢ok
zarar gOormistiir. 8 Siddetinde oldugu tahmin edilen ve art¢i sarsintilar1 45 giin siiren
depremde binlerce bina yikilmis, binlerce kisi dlmiistiir. Istanbul, 1510'da Sultan II. Beyazid
tarafindan 80.000 kisinin istthdamiyla neredeyse yeniden kurulmustur. Bu yilizden giiniimiize
gelebilen eserlerin biiyiik ¢ogunlugu bu devirden kalmistir. 1520 — 1566 yillar1 arasinda
Kanuni Sultan Siileyman ydnetiminde Istanbul birgok degerli esere ve izleri giiniimiize kadar
ulasan bir kent planina kavusarak, gelismistir. Bu donemde 06zellikle Mimar Sinan imzali
birbirinden degerli ¢ok sayida eser insa edilmistir. Veba salgini, yanginlar ve sellere ragmen
Kanuni donemi Istanbul i¢in tam bir yiikselis dénemi sayilmistir. Lale Devri olarak da anilan
Nevsehirli Damat ibrahim Pasa'nin sadrazamligindaki 1718 — 1730 yillar, itfaiye teskilatinimn
kurulmasi, ilk matbaanin agilmasi ve cesitli fabrikalarin insasiyla Istanbul'un degismeye
basladigi donemdir. 3 Kasim 1839'da Topkap:1 Sarayi'min Giilhane Bahgesi'nde okunarak
halka ilan edilen Tanzimat Ferman ile Istanbul'da yeni bir dénem acilmistir. Batililasma
siirecinin hizlandi1g1 bu dénemde Istanbul'da mimariden yasam tarzina, egitim kuruluslaridan
sanayi kuruluslarina kadar bir¢ok alanda yenilikler yasanmistir. Bu donemde sehir yeni
alanlara dogru genislemeye baslamistir. Sur i¢i Bakirkdy yoniinde, Galata ise Tesvikiye
yoniinde yayilirken; Bogazi¢i'nde Sariyer'e iskan hizlanmistir. Anadolu yakasi ise bir taraftan
Bostanci, diger taraftan Beykoz'a dogru biiyiidii. Bu yillar, altyap: ve kent hizmetlerinde de
onemli gelismelere sahne olmustur. Hali¢ iizerine koprii yapilmasi, tiinel (metro), Rumeli
Demiryolu, kent i¢i deniz tasimaciligi yapan Sirket-i Hayriye'nin agilmasi, Sehremaneti
(Belediye) orgiitiiniin diger belediye dairelerinin kurulmasi, ilk telgraf hattinin g¢ekilmesi,
Zaptiye Nezareti'nin kurulmasi ve ona bagl karakollarin a¢ilmasi, Vakif Gureba Hastanesi'nin
hizmete girmesi ve At Tramvay Sirketi bu gelismelerin sadece bazilaridir. 23 Aralik 1876'da
I. Mesrutiyet ve 24 Temmuz 1908'de II. Mesrutiyet ilanlarina sahne olan ve halk arasinda
"Ugyiizon Depremi" denen 1894 depreminde biiyiik zarar géren Istanbul, II. Diinya Savasi'nin

ardindan 13 Kasim 1918'de Itilaf Devletleri donanmasinca isgal edilmistir. 1923 yilinda
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Tiirkiye Cumbhuriyeti'nin  kurulusuyla Istanbul'un baskent donemi sona ermistir.

(www.istanbul.gov.tr, Erisim 27.07.2006).

Cumbhuriyetin ilk yillarinda Istanbul adeta, isgal kuvvetlerine ev sahipligi yapmanin
ve yikilan bir imparatorluga baskent olmanin cezasini ¢ekmistir. Savas doneminde edinilen
servetler, Istanbul’u terk eden azinliklardan ele gegen malvarliklar1 kentin ekonomik carkina
katilmaya baslandik¢a, Istanbul yeni dénemde bu kez iilkenin ekonomik merkezi olarak
hayata donmiistiir. 1930lar ve 1940lar yerli sermaye birikiminin tamamlandig: yillar olmustur.
1950’lerle birlikte sanayilesme atilimimi hizlandiran Tiirkiye’nin izledigi ithal ikameciligi
modeli iilkede montaj sanayiinin yaygmlasmasma yol agmustir. Istanbul da bu sanayi
kuruluglarinin en yogun oldugu merkezlerden biri olarak sanayilesme atiliminda lokomotif
sehirlerden biri olmustur. Ancak bu donemde kent kurulan fabrikalarin yaninda, istthdam
acigini karsilamak i¢in ¢ogunlukla Anadolu’dan gelen gogmenlerle de karsi karsiya kalmistir.
1950ler sonrasi aslinda halen Batili anlamda bir Modernizm sdyleminin baskin oldugu yillar
olmustur. Bu dénemde gerek Tiirkiye'nin, gerekse Istanbul’un Bati’y1 yakalama cabalari
devam etmistir. Yine bu ddnem homojen bir Istanbulluluk tanimmin son demlerini yasadig
zamanlardir. Yani, idealize edilen tek bir Istanbullu tipi var: Istanbul Beyefendisi,
Hanimefendisi denilen prototip. Yeni gelenlerin buna benzemesi, buna benzedikce Istanbullu
olabilecekleri varsayilmistir. Ancak yiikselen gd¢ dalgasi bu ideal tipe yaklasmayir hemen
hemen imkansiz kilmistir. Ardi arkasi kesilmeden kente akan insanlarin bu prototip
¢er¢evesine uymast miimkiin olmamistir. 1960lar ve 1970lerle birlikte, yeni gelenlerin kentin
cehresine katkilar1 da goriilmeye baslanmistir. Ornegin, Anadolu yakasindaki pek ¢ok semtin
tipik yerlesim tarz1 olan miistakil evler, eski Istanbullularca kat karsilig1 olarak miiteahhitlere
verilmektedir. Yani eski Istanbullular arsalarini yeni Istanbullulara satarak Istanbul’un
iskanina negatif etkide bulunmuslardir. Sanayilesme atilimindan sonra Istanbul rotasini
hizmet sektoriine dogru ¢evirmis, bu alanda da en fazla finans ve bankacilik sektorleri 6ne
cikmistir. Ulkenin liberal piyasa ekonomisine gecisi ile birlikte, Istanbul uluslararasi finansin
cekici buldugu metropollerden biri olmugtur. Genelde finans, 6zelde de bankacilik sektoriinde
yasanan gelismeler sehrin ¢ehresine de yansimaya baslamistir. istanbul bu dénemde ¢ok
sayida gokdelenle, yeni “business district”lerle (is bolgeleri) ile tanismaya baslamistir. Ancak,
bu gelismenin Istanbul’da 1980 sonrasina has oldugunu iddia etmek dogru olmaz. Uretimden

hizmet sektdriine kayma esas itibariyle Istanbul’un yasadigi dogal bir gelismenin sonucu
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olmustur. Uretim faaliyetleri, hizla gelisen, yerlesim yerlerine acilan bir kentte bir yandan
artan rantin ek mali yiikiiyle, bir yandan da cevresel kisitlamalarla kars1 karsiya kalinmistir.
Bu sebeplerden dolay1 ozellikle imalat sektoriiniin yavas yavas kent simnirlart digarisina
cekildigi goriilmiistiir. 1990lardan itibaren Istanbul ekonomik anlamda iistiinliigiinii tamamen
ilan etmigtir. Uluslararas1 yatirimlarin iilkedeki merkez {issii olmus, gelismesini hizmet
sektoriine kanalize etmis ve iilke ekonomisindeki agirhigint ve belirleyici roliinii

saglamlagtirmistir (www.kentimistanbul.com Erisim Tarihi 05.08.2006).

Tiirk Ulusu, kisa siirede Cumhuriyet doneminin kazandirdigi ¢agdas yasam
Ozelliklerini benimsemis, gelenek ve gorenekleri uyumunda, Atatiirk'in mirasina sahip
cikmisg, ¢ok partili parlamenter rejim ile de lilke tarihinde goriilmemis kalkinma hamleleri
baslatilmistir. Sahiller liman ve marinalarla, sehirler hava limanlar ile diinya ya, Tiirk
endistrisinin ~ gemileri  okyanuslara, {riinleri de diinya pazarlarina acilmistir

(www.istanbul.gov.tr, Erisim 26.07.2006).

3.7.2. istanbul Sehir Markas1 Yaratma Siirecinde iletisim Cabalar1

3.7.2.1. istanbul Sehir iImajinin Tespit Edilmesi

Istanbul Sehir Markas1 igin iletisim stratejilerinin gelistirilmesi ve iletisim
cabalarinin etkin yonetimi igin Istanbul Sehir Imajmin bilinmesi gerekmektedir. Sehir
Imajinin tespit edilmesi i¢in kapsamli pazarlama arastirmalarina ihtiyag vardir. Sehrin hedef
kitle algis1 {lizerindeki resmi olan imajin tespiti ve bulgularin degerlendirilmesi ile istenen

imaja yonelik faaliyetler stratejik bir yaklagimla belirlenmelidir.

Istanbul Sehrinin gerek yasayanlar gerekse yabancilar tarafindan algilanan imaji
oldukca farkli sekillerde ortaya g¢ikacaktir. Bunun sebebi ise simdiye kadar imaja yonelik
sistematik bir calismanin yapilmamis olmasidir. Istanbul’un sahip oldugu kiiltiirel, tarihi,
dogal v.b. potansiyel nedeniyle insanlar iizerinde ¢ok farkli algilamalar dogurmasi normal bir
sonugtur. Sehir markast siirecinde sehir imaj1 aragtirmalar yolu ile belirlendikten sonra,
Istanbul Sehir Imajina yoénelik en énemli yaklasim sehrin imajimmn tiim insanlar tarafindan

ortak sekilde algilanmasina yonelik stratejilerin gelistirilmesi ve uygulanmasidir. Ancak bu
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sayede Istanbul Sehir Markasina deger katmak miimkiindiir. Marka olmanin en temel
sartlarindan biri saglam bir marka imajmma sahip olmak oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda imaj konusunun Istanbul Sehir Markas1 Yaratma siirecinin hayati bir

degiskeni oldugu sdylenebilir.

3.7.2.2. istanbul Sehir Markas1 Kimligi

Istanbul Sehir Kimligi, istanbul Sehir Markasinin insanlara sdylemek istediklerini ve
bunun sonucunda nasil algilanmak istedigini icerecektir. Istanbul Sehir Markas1 imajinin
istenen sekilde olusmasinda yiiriitiilen kimlik calismasinin etkisi biiyiiktiir. Istanbul Sehir
Markas1 Kimligi olusturulurken markanin miisteriye uzanan kisimlarinin istenen sekilde
kodlanmasi, arzu edilen Istanbul imajinin giiciinii arttiracaktir. Sekil 25°te Istanbul Sehir

Markas1 imaj1 ve Istanbul Kimligi Arasindaki iliski goriilmektedir.
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Gergek Marka Kimligi Marka Imaj

Sekil 25. istanbul Sehir Kimligi ve istanbul Sehir imaji
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Istanbul Sehir Kimligi yaratilirken teoride bahsedilen sekilde sehir i¢in bir deger
Onerisi olusturulmasi, sunulanlarin logo ve sembol yaratimi slogan kullanma gibi ¢esitli
sekilde kodlanmasi seklinde gerceklesmelidir. Bu sayede sunulan deger Onerisinin tiiketici

tarafinda istenen imaja doniisebilmesi saglanacaktir.

3.7.2.2.1. Logo ve Sembol Yaratim

Istanbul Sehir Markas1 Modeli igin tasarlanmis logo sekil 26°da goriilmektedir. Logo

tasarimi Hakan Yesil tarafindan yapilmistir.

X

Sekil 26 Istanbul i¢in Onerilen Logo

Kaynak: Hakan Yesil Tarafindan Tasarlanmistir

Logoda kullanilan gri rengin anlami en ug¢ iki renk olan siyah ve beyazin
karistmindan meydana gelmesidir. Ay yildiz figiiriiniin kullanilmasinin amaci Istanbul’un tek
basina kendisini degil aym1 zamanda Tiirkiye’yi temsil etmesini ifade etmektedir. Hilal
biciminde c¢izilmis ay figiliriiniin ug¢larinin asagr doniik olmasi kopriiyli temsil etmektedir.
Istanbul’un gecmis ve gelecek, dogu ve bat1 gibi bircok alanda iki yakay1 birlestirmesi
sembolize edilmistir. Figiirin kirmizi rengi Tiirk bayragindaki kirmizi renge vurgu
yapmaktadir. Figiiriin uclarindaki dalgalar diinyada bir benzeri olmayan ve Istanbul’un
ortasindan gecerek sehri ikiye ayrilan Marmara Denizi’ni temsil etmektedir. Ayrica dalga
figiirleri diinyadaki en énemli madde olan su ile Istanbul’un dzdeslestirilmesinden dogmustur.
Istanbul’un su gibi saflik, temizlik, iyi niyet, ve sehirdeki insan hayatma c¢ok biiyiik deger
katan 6zelliklerini anlatmaktadir. Istanbul yaziminda kullanilan karakter bigcimi oldukga sade
olarak secilmistir. Karakter bicimi, Istanbul sehrinin bin yillar boyu aym sadelik ve dogallig

ile diinyaya hitap ettigini ifade etmektedir. “Istanbul” ifadesinin yaziligindaki “I” harfinin
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noktasinin yildiz olmasi diinya sehirleri igindeki en parlak yildiz oldugu anlamini

icermektedir.

Istanbul sehrini en iyi ifade edecek sembol olarak kdprii dnerilebilir. Képrii Istanbul
Bogazinda iki kitay1 bir birine baglayan iki koprii olmasi sebebiyle etkileyiciligi ve akilda
kaliciligr yiiksek bir sembol olacaktir.

2.3.2.2.2. Slogan Olusturma

Istanbul Sehri icin uzun zamandir kullamlan slogan “Timeless City” “Zamansiz Sehir”
sloganmidir. S6z konusu slogan Sehir Markast Modeli kapsaminda Istanbul Sehri igin
kullanilabilir. Ayrica sehrin olusturulacak kimligi i¢in farkli sloganlar kullanilabilir. Istanbul
Sehri icin olusturulan sloganlar diger kimlik elemanlar1 ile uyumlu olmali ve mesaj birligi
yaratmalidir. Slogan, logo ve sembol arasinda uyumun olmasi Onerilen marka kimliginin
etkinligini arttiracaktir. Bu baglamda Istanbul Sehri’nin kdprii semboliine ve &nerilen

logosuna uygun igeriginde koprii mesajlari tasiyan sloganlar 6nerilebilir.

3.7.3. Gelecege Yonelik Beklentiler

Istanbul sehri binlerce yillik gegmisi, tarihi ve dogal giizellikleri ve jeopolitik konumu
itibariyle diinyanin en 6nemli sehirlerinden biri olmasina ragmen, insanlar tarafindan diinya
sehirleri arasmnda hak ettigi sekilde algilanmamaktadir. Onerilen Istanbul Sehir Markasi
modeli ile sehre uzun vadede gerek ulusal gerekse uluslar arasi anlamda saglam, rekabetci
arzu edilen imaj kazandirmak tizere sistematik bir kimlik kazandirmak hedeflenmektedir. Bu
sayede sehirde yasanlar, sehre yatirnm yapacak yatirimcilar, sehri ziyaret edecek turistler i¢in
bir marka degeri yaratilmis olacaktir. Sehir markasinin yaratilmasi, sehirde yasayan insanlarin
refah diizeyini yiikseltecek, sehrin sosyal ve ekonomik anlamda siirdiirebilir bir gelisim

trendinin yakalamasina sebep olacaktir.

Istanbul Sehir Markas1 ayn1 zamanda Tiirkiye’yi diinya iizerinde temsil etme
misyonuna sahiptir. Istanbul Tiirkiyenin diinyaya acilan penceresi, diinya ile arasindaki
kopriisiidiir. Arzulanan diizeyde ve olumlu bir Istanbul imaji Tiirkiye’ye de uluslararasi

anlamda onemli katkilar saglayacaktir.
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SONUC

Kiiresellesen, degisen ve gelisen diinya sartlarinda sehirler birbirileriyle rekabet
edebilmek, yasayanlarinin standartlarini yiikseltmeleri i¢in pazarlamaya konu olmuslardir.
Sehirlerin yasayanlarina ve ziyaretcilerine sundugu degerlerin yiikseltilmesi i¢in mekan
pazarlamasi ve mekan markasi kavramlarinin 6nemi biiytiktiir. Sehirlerin, ekonomik agidan
gelismesi, yasayanlarinin yasam Kkalitelerinin ylikselmesi i¢in mevcut ve potansiyel
miisterilerine yonelik pazarlama stratejilerinin  gelistirilmesi ve uygulanmasi 6nemi
gerekmektedir. Glinlimiiz diinyasinda iiriin ve hizmetler gibi rekabet icinde bulunan sehirler
icin marka stratejileri gelistirilmesi, sehirlerin rekabet alanini giiniimiizde biling diizeyi

oldukca yiiksek olan tiiketicilerinin algilarina dogru tagimaktadir.

Sehirlerin marka olmasi bir¢ok agidan 6nemli kazanglar sunmaktadir. Bunun icin
ilgili birimlerin sehir markasi inga etme ve markay1 gelistirme konusunda profesyonel adimlar
atmalar1 gerekmektedir. Markalama siirecinde sehrin var olan soyut ve somut degerlerini
kullanmak suretiyle tiiketici zihninde yer edecek giiclii markay1 yaratma amaci gozetilmelidir.

Bu sayede tiiketici zihninde belli ve 6zgiin bir konuma yerlesmek miimkiin olacaktir.

Sehir markasi yaratmaya yonelik yapilan ¢alismalar sehrin ve sehirde yasayanlarin
hatta o tilkenin gelecegine yapilan yatirimi ifade etmektedir. Bugiin diinyada marka sehirler
insanlar1 ¢esitli amaclarla kendilerine ¢cekmekte ve bu sayede siirdiiriilebilir bir kalkinma
saglayabilmektedirler. Bu sayede yasayanlarina gerek sosyal gerekse ekonomik anlamda

yiiksek standartlari sunabilmektedirler.

Istanbul sehir markasinin kurulmasi Istanbul’un binlerce yillik gegmisinden getirdigi
degerlerin, sahip oldugu dogal giizelliklerin dogru pazarlama iletisimi ve marka stratejileri ile
diinyaya sunulmasina yéneliktir. Istanbul sehrinin diinya sehrlerleri ile rekabet edebilmesinin

en temel sart1 budur.

Calisgmada yapilan arastirmalar 1s1ginda sehir markast yaratilmasina yonelik
degerlendirmeler yapilmis ve Istanbul igin bir sehir markasi modeli &nerilmistir. Bu model bir
cikis noktast bir baslangi¢c niteligindedir. Daha once boyle bir c¢alisma yapilmadigi igin

ozellikle anlasilmasi kolay bir yaklasimla ele alimus, Istanbul Sehir Markas1 Modeli bu temel
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lizerine oturtulmustur. Onerilen model uzun vadede Istanbul Sehri’ni rakipleri olan sehirlerin
arasinda yiikseltmek rekabet edebilirligini arttirmak ve de bu sayede marka degerine katki

saglamay1 hedeflemektedir.
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