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TURKIYE’DE KENTLERIN MARKALASMA SURECININ
iZMiR ORNEGI UZERINDEN INCELENMESI

Mustafa SENEL
Yiiksek Lisans Tezi, Sanat ve Tasarim
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Nazli GURGAN
2018

Giiniimiizde kentler, bolgesel kalkinma amaciyla yerel degerlerini koruma ve
yeniden kazanim ile ekonomik, sosyal, toplumsal alanlarda siirdiiriilebilirligi saglama
cabasi igerisinde bulunmaktadir. Bu c¢abanin goriinlir kilinmasi markalagsma

caligmalari iizerinden gergeklestirilmektedir.

Bu calismada, kentlerin markalasma siireclerinin incelenmesi ve Izmir’in
markalagmasinda etkili faktorlerin ortaya konmasi amaglanmigtir. Bu amag
dogrultusunda oncelikle kent markalarmin hangi unsurlar icerdigi ve markalagsma
siirecinde hangi asamalardan gecildigi ele alinarak, izmir 6zelinde inceleme ve

onermeler sunulmustur.

Calisma bulgularina gére, Izmir’in markalasma siirecinde yerel kiiltiirel deger
zenginligi sebebiyle, deniz, saglik, kiiltiir turizmi ve c¢esitli projeler gibi
potansiyelleri barindirdigi gozlemlenmis ve s6z konusu potansiyellerin markalasma

calismalarindaki 6nemi belirlenmistir.

Calisma sonucunda izmir’in bircok zenginligi ve iiriin cesitliligini icerdigi
ancak tim Ozelliklerine vurgu yapmak yerine marka kent olma o&zelliklerini
destekleyecek alt markalar1 stratejik analizlerle belirlemek Onerilmistir. Ayrica
kentin vizyon, misyon ve degerlerini agik¢a belirleyen bir planlama yaklagiminin
tercih edilmesi gerektigi, yerel yonetimlerin markalagsma siirecini tiim paydaslarla is
birligi yapmalari, etkin uluslararasi pazarlama ve tanitim faaliyetleri ile mevcut iiriin
cesitliligi i¢in uygun pazarlarin sayisinin artirilmasi, talep yaratilmasi ve hedef

imajinin bu imaja dayali olarak daha giiclii hale getirilmesi dnerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Kent Markasi, Kent Markalasma Siireci, [zmir.
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ABSTRACT
EXAMINATION OF CITY BRANDING PROCESS
THROUGH IZMIR SAMPLE IN TURKEY

Mustafa SENEL
Master of Fine Arts, Art and Design
Advisor: Asst. Prof. Nazli GURGAN
2018

Cities have been recently striving to preserve their local values for regional
development and to regain their sustainability in economic and social areas. This
effort is made visible through branding studies. Making these efforts visible was

carried out through branding studies.

In this study, the purpose was to examine the branding processes of the cities
and to reveal the factors which are effective for branding of izmir. For this purpose,
the elements of city brands were primarily included and the stages in which the
branding process addressed, followed by the examination and suggestions related to
[zmir.

According to the findings of the study, it was observed that Izmir has mant
potentials such as marine, health, cultural tourism, and various projects due to the
local cultural abundance during the branding process and the importance of branding

studies of the mentioned potentials has been determined.

In conclusion, it was suggested that the city of Izmir includes many
abundance and product variety, but instead of emphasizing all these characteristics, it
was suggested to determine the sub-brands to become a city brand by strategic
analyzes. In addition, a planning approach that clearly defines the vision, mission
and values of the city should be preferred, the local governments should make the
branding process with all the stakeholders, effective international marketing and
promotional activities and increasing the number of suitable markets for the existing
product variety, demand creation and target image based on this image. It has been

proposed to make it stronger.

Keywords: Brand, City Brand, City Branding Process, [zmir.
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GIRIS

Gilinliimiizde iiriin ve hizmetlerin yan1 sira iilkelerin, bdlgelerin ve kentlerin
markalagmalar1 giindeme gelmistir. Yiiksek teknoloji kullanimimin getirdigi bilgiye
erisim kolayligi, rekabetin uluslararasi alanda yogunlagmasina neden olmus ve
kentlerin markalasmalari, kentlerin hem wulusal hem de uluslararasi alanda
taninirligiin arttirarak biiylime ve gelismelerini saglamistir. Bu dogrultuda kentler,
markalagmanin O6neminin farkina vararak stratejik adimlar atma yoluna gitmeye
baglamislardir. Bu baglamda kentlerin markalagsma stratejilerinin temeli; tiim kent
paydaslarmin is birligi aracilifiyla kentlerin turistik cazibe merkezleri haline
gelmeleri, yatirimer ve girisimcileri ¢ekmeleri amaciyla uygun bir marka kimligi

olusturmaktir.

Mekan pazarlamasi kavrami, bolgenin hem ekonomik hem de sosyal
potansiyelinin olugsmasi i¢in ortaya konan bir olgu olarak yayilimini
gerceklestirmigtir. Tiim kent kavramia sahip gelisim i¢in c¢abalayan yerel
yonetimlerde bu olgu yayilimini saglamistir. Bu durum giiniimiizde rekabet ortami
olusturarak kurumlarin miisteri ¢ekme kavramini kendi biinyelerinde olusturmaya
baglamiglardir. Kent kavrami da marka kavrami ile esdeger bir yapida gelisim
gostermis ve her kentin bir logosu, bir markasi ve bir slogani olugturulmustur. Artik
kent kavrami profesyonel bir yap1 halini alarak planli bir isleyis i¢cinde marka olma
yoluna girmistir. Mekanlar i¢in pazarlama ve marka stratejilerinin meydana
getirilmesi kaginilmaz olmustur. Kendini bu alanda gelistiren kentler, birgok turist

cekerek kentlerin yaristirildigi mecralarda adinin gegmesini saglamistir.

Kent markalagmasi siirecinde; her kentin bir marka degerinin olmasi ve belirli
bir imaj ve bilinirlige sahip olmasi nedeniyle bu kentlerin dogru konumlandirmasi ile
pek ¢ok kentin marka haline gelebilecegi sOylenebilmektedir. Bu noktada onemli
olan husus, kenti one ¢ikaran Ozelliklerin analiz edilmesi ve giicli Ozellikler
iizerinden konumlandirmanim belirlenmesidir. Oncelikle kent logosu ve sloganimnin
yaratilarak hedef kitlelere hitap edebilecek bir platform hazirlanmalidir. Bu gabalar
hedef kitlelerde bir farkindalik ve farklilik yarattigi durumda iletisim ve etkinlik
projelerinin destegiyle kente gelen veya gelecek kitlelere daha iyi deneyimler
yasamalari saglanmalidir. Bu faaliyetler sonucunda ise kent ekonomisinin ve sosyal
faaliyetlerinin biiyiimesi, istihdamin artmasi, {ist ve alt yap1 gereksinimlerinin daha

hizli karsilanmasi gibi olumlu sonuglar elde edilmesi beklenmektedir.
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Caligmanin birinci boliimiinde pazarlama ve marka kavramlar1 incelenmistir.

kinci bolimde pazarlama ve marka yonetimi perspektifinden mekan ve kent
p y persp

pazarlamasi siiregleri ve kavramlari teorik anlamda incelenmis ve tanimlanmistir.

Mekan ve kent markasi yaratma siiregleri sistematik olarak agiklanmistir.

Yapilmasit planlanan alan literatiir taramasinin amaci; konu hakkinda daha
once ne tiir bir bilimsel bilgi birikiminin oldugunu belirlemek ve arastirmay1 bu bilgi
birikimlerinin tizerinde yapilandirmak, konu hakkinda bilinen ve bilinmeyen
boyutlarin belirlenmek, hangi boyutun arastirilacagina karar vermektir. Konu
hakkinda iilkemizde ve diger iilkelerde yapilan arastirmalar ve yaymlar
kiitliphanelerin yani sira internet olanaklarindan yararlanilarak var olan bilgiler

edinilecektir (Altunigik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2010: 9).

Bu arastirma kapsamindaki sinirliliklardan birisi, belirli 6rneklem iizerinde
uygulanabilecek anket, gbézlem vb. saha c¢aligmasi i¢in gerekli zamanin
bulunmamasidir. Bir bolgeye ait yerel sakinlerle goriisme veya anket uygulama gibi
saha caligmalari, o bolge agisindan daha dogru ve detayl bilgi vermesi nedeniyle
onemli bir smirlilik olarak goriilebilir. Arastirmada yer alan diger bir sinirhilik ise,
Izmir iline ait genel bir kent markalasma siirecinin ele alinmasidir. Bu unsurun
sinirlilik olmasinin nedeni de markalasma agisindan O6nemli bolgelere yonelik

bilgilerin genel hatlariyla islenmek zorunda kalinmasidir.



1. MARKA VE MARKALASMA

1.1. Marka Kavram

Marka kavrami, Latince’de marca (ma’rka/mark-a) isaretlemek,
belirginlestirmek anlamina gelmektedir. “Mark”, bir nesneye konulan, resim ve
harflerle yapilan isarettir. Markalamak sozciigii koken olarak Ingiltere’de kirsal
kesimdeki koyliilerin sigirlar1 birbirlerinden ayirmak icin kullanilan, damgalama
veya isaretleme anlamina gelen “branding” sozcigli ile iliskilidir. Bu anlamda
markalamak, bir nesneyi belirgin hale getirmek ya da benzerlerinden ayirmak

amaciyla isaret koymak, isaretlemek olarak tanimlanmaktadir (Kaypak, 2013: 340).

Tiim markalagsma faaliyetlerinin kdkeninde insanin bir bagkast olma arzusu,
kisisel ve sosyal bir kimlik yaratmasi, diger insanlardan farkli bicimde 6ne ¢ikmak
ve iyi bir itibara sahip olmak gibi hedefler yer almaktadir. Isaret ve semboller,
farklilasmak amaciyla marka olgusunun temel bilesenleridir. Bir isaretleme sekli
olarak markalasma; kendisine, diger bireylere ve miilke uygulanarak
yayginlastirilmaktadir. Bu yayginlastirma, hem fiziksel hem de metaforik bigimleri
alarak bireyler tarafindan olumlu ya da olumsuz algilanmaktadir (Bastos ve Levy,

2012: 349).

“Marka”, derinlemesine incelendigi takdirde, herhangi bir misyonu, slogani,
logo ya da iiriin veya hizmet gibi uygulamalarin reklam veya pazarlama
faaliyetlerinin daha da Otesinde yer alarak hedeflenmis olan kitle ile {irlin arasinda
kurulmasi istenilen iliski olarak nitelendirilebilmektedir. Diger bir deyisle hedef kitle
ile pazarlanmasi istenilen bir {irliniin arasindaki duygusal bag ile {iriin kalitesine
duyulmas: istenen giiven ve tutku hissiyatinin gelistirilmesi olarak da ifade
edilebilmektedir (Ozpmar-Somaklar, 2006: 3-4). Giiniimiizde marka kavraminimn
temsil ettiklerini algilamak igin, siire¢ igerisinde nasil gelistirildiklerinin anlagilmasi

Onem tasimaktadir.

1.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Uriin ve hizmetlerin markalanmasi, yiizyillar boyunca yapilagelmistir. Uretici
sayisindaki ve iriin cesitligindeki artis sonucu, insanlarin satin alma islemini
gerceklestirmis olduklari bir takim tirlinleri begenmesi sonucunda iireticiyi ovgi ile
soyleyebilmeleri ve daha ileriki bir tarihte ayni iirlinii nereden alabileceklerini ya da

herhangi bir sorun ile karsi karsiya kalmalari durumunda, bu hatanin kaynagim
3



bilebilmeleri amaci ile iiriinler lizerinde bir takim izler ya da isaretleme yontemlerini
kullanarak markalasma iglemlerini gerceklestirmislerdir. Antik Misir, Yunan, Roma
ve Cin gibi medeniyetlerin sahiplenme ve kalite iizerinde belirtilerine dair izlerini ya
da yapmis olduklar1 ¢omlek ve diger bir takim esyalarin iizerlerine miihiirleyerek

koymus olduklart gézlemlenmektedir (Cifci, 2006: 5).

Ortacag’da Avrupa’da ticaret alanlarinda diger {iriinlerden farklilasmak adina
marka niteligi tagiyan belirli sembollerin kullanildig1 goriilmiistiir (Vuran ve Afsar,
2016: 29). Bu donemde marka; ailelerin, kent ve semtlerin, beyliklerin ve kralliklarin
bayraklarinda bulundurmus olduklar1 logolar1 ile Avrupa’daki loncalarin marka
olusumlarinda 6nemli rol oynadiklari ve ayni loncalara ait olan esnaflarin ve
tiiccarlarin ise ayni logolar1 kullanarak farkindaliklarini gostererek marka olgusunu
da ticarete tasidiklar1 ifade edilebilmektedir. Ortacag sonrasinda insanlar kotii
anlamda markalandigi, ozellikle kagaklar, koleler, ¢ingeneler ve din adamlarinin
tarih boyunca “utang sembolleri” ile isaretlendigi goriilmiistiir. 1600’ler ve 1800’ler
arasinda, suglular bir ceza ve kimlik bi¢imi olarak markalanmigtir. Ancak yine de
yaygin kullanim, firetici temsili olarak {irlinler iizerinde yer almasi yoniinde
olmustur. Kentlesme, {irlin, iiretici gibi kavramlarin gliniimiizde bilindigi sekliyle
ortaya ¢ikist, 19.yy Avrupa merkezli olarak Sanayi Devrimi sonucuna
dayanmaktadir. Bu donem itibariyle, marka ve pazarlama {iizerine farkindalik
olusmaya baslasa da, belirleyici nokta, diinya savaslar1 sonrasi Amerika merkezli

“tiiketim toplumu” olusumudur. (Rajaram ve Shelly, 2012: 101).

Amerika Birlesik Devletleri'nde marka yonetiminin tarihsel gelisimi, birbirini
takip eden dort onemli donemi kapsamaktadir. Birinci donemde 1870’ten 1900’lerin
baslangicina kadar, firma sahibi girisimciler ve iist diizey yoneticiler, basarili ulusal
markal1 tiiketici tirtinlerinin ilk biiyiik dalgasini yaratmislardir. Bu basarinin ardinda
iirlin kalitesi ve tutarliligi, reklam ve kanal olugturma iligkilerinde 6nemli gelismeler
olmustur. Uretici markali iiriinlerin pazar liderligi, cogu firmada 1915’ten 1929'a
kadar uzanan ikinci doneminde giiclii bir sekilde kurulmustur. Bu donemde, mevcut
markalarin yoOnetilmesi ve yenilerinin islevsel olarak uzmanlagmis orta diizey
yoneticiler tarafindan hayata gecirilmesi, siklikla reklam ajanslari ile birlikte strateji
ve promosyon konularinda ¢aligmistir. Yoneticiler arasindaki is birligi basari igin
gerekli goriilmiistiir. Biiylik Buhran ve II. Diinya Savasi sirasinda radikal olarak
degisen kosullara ragmen, 1930-1949 arasindaki ii¢linci donemde, mevcut marka

yonetimi yontemleri pek cok firma i¢in tatmin edici goriinmektedir. Dordiincii
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donemde ise, tiiketici Ttrlinlerinin biiyiik ¢ogunlugu resmi marka yoneticileri
tarafindan yonetilmistir. Bu donemde marka yoOnetimindeki sorunlar tedarikei
markalarinin getirdigi tehditler, jenerik markalar, tiretici markalarin 6ncelikli olmasi,
marka sadakatinin azalmasi ve marka sayisinin artig1 seklinde siralanmistir (Low ve

Fullerton, 1994: 174).

Uriin ve hizmet sunan markalarin artis1 ile koruma gerekliligi ortaya
cikmistir. 1946 yilinda ABD’de yiiriirliige giren Lanham Yasasi, ticari marka
yasasini diizenleyen kapsamli bir federal kanun olup, ticari marka sahibinin ticari
marka haklarina ve haksiz rekabete karsi korunmasi ve kamuoyunda karisiklik ve
yanlig bilgileri onlemek amaglarini igeren onemli bir kanundur. Lanham Yasasi,
tiikketim toplumunun ve is diinyasinin kazanglari ile adil rekabet ilkesini dengeleme

amacina hizmet etmektedir (Nesvold ve Pollard, 1996: 49-50).

II. Diinya Savasi’ndan sonra meydana gelen ekonomik biiyiime, bireysel
gelirlerin artis1, dogum orani artist ve kirsal kesimdeki orta siifinin biiylimesiyle
artmigtir. Bolgesel aligveris merkezlerinin sayisit artarken; yeni irilinlerin ortaya
¢ikisi, ulusal markalara olan taleplerin artmasi ve televizyon reklamciliginin etkisi ile
markalara destek olacak reklamlarin dnemi de artmustir. Uretici markalarin altin ¢ag
olarak nitelendirilen bu donemde markalasma egiliminin hizlandig1 belirtilmistir.
Markalara yonelik yapilan indirimlerin iireticileri destekledigi, indirimlerle ulusal
markalar i¢in daha diislik fiyatlar verilerek tiiketicilere cazip fiyatlarin sunulmaya
calisildign goriilmiistiir. Ureticilere karsi rekabetgi kalabilmek amaciyla magazalar,
bu markalara yonelik savag oncesi politikalarini terk etmislerdir (Low ve Fullerton,

1994: 181).

20. ylizyilin ikinci yarisinda, markalagsma kavrami hem uygulama hem de
diisiince acisindan genislemistir. Daha duygusal ve sembolik bir diizeydeki
pazarlamanin temel islevi, bir markanin pazar algisinda belirli bir kisilik veya
karakter elde etmesini saglamaktir. Bu, markay1 belirli iliskilendirmeler veya
degerler ile bagdastirilarak basarilmaktadir. Tiim biiyiilk markalarin en belirgin
ozelligi, hem islevsel hem de sembolik olan 6zel degerler ile iligkilerinin olmasidir
(Bastos ve Levy, 2012: 357). Bir markanin islevselligi, akilc1 ve pratik bir marka
degerlendirmesini ifade etmektedir. Tiketiciler, markanin performans yetenegi ile
birlikte kullanim etkililigi, O0denen iicretin karsiligi, markanin uygunlugu ve

giivenirligini degerlendirirler. Bu nedenle islevsellik, markanin sagladig1 avantajlarin



icsel yonlini temsil etmekte ve bu boyut genellikle markaya iliskin 6zelliklerin

karsilig1 olmaktadir (Rio, Vazquez ve Iglesias, 2001: 454).

Uretim ve pazarlama alanlarinda kiiresellesmenin etkileri sonucunda ¢ok
uluslu igletmelerin ortaya ¢iktig1 ve iilkelere gore farkli marka konumlandirmalar
aracilifiyla marka portfolyolarin1 ve stratejilerini genislettikleri goriilmiistiir (Kim,
2004: 1). Bu noktada bazi markalarin islevselligi 6n plana ¢ikarken bazi markalarin
ise deneyimsel faydalar1 6n plandadir. Ornegin, ABD’de deneyimsel faydalar1 i¢in
satin alinabilecek bir markanin farkli bir {lkede islevsel degeri icin satin
alinabilecegi belirtilmektedir. Kellogg, Brezilya pazarina girdiginde, Brezilyalilar bu
markay1 kahvaltida kullanmak yerine bir ¢erez olarak tiikettikleri i¢in marka,
tiketicileri, Urliniin soguk siitle sabahlar1 nasil yiyebilecekleri konusunda
bilgilendirmek zorunda kalmistir. Bu nedenle, Kellogg’un Brezilya’daki marka
konumu, markanin hedonik ve duygusal faydalar1 yerine esas olarak markanin
islevselligine dayanmaktadir. Apple’in ABD’deki konumu, Apple markasinin
deneyimsel yoniine dayanirken, daha diisiik satin alma giicli nedeniyle gelismekte
olan pazarlarda farkli stratejilere sahiptir (Belaid, Mrad, Lacoeuilhe ve Petrescu,

2017: 112).

Marka sozciigii bir unsurun kurumsal olarak etiketlemesini, hem nesnelerin
hem de canli varliklarin kalici, fiziksel, hatta siddetli doniisiimii ve metalagsmasini
temsil etmektedir. Marka terimi; kiiresel finansal kriz, durgunluk ve yiikselen
rekabetin, 1960’larda ve 1970’lerde is diinyasinda katma deger kazanmasinin,
Fordist ekonomilerden daha esnek ekonomilere gecisini ve onlarla birlikte nis
pazarlamanin gelismesini ifade etmektedir. Tiiketicilere “rasyonel karar vericiler”
olarak atif yapan bilgi igerikli reklamlar, tiiketici yasam bi¢imleri ve marka unsurlari
arasindaki duygusal ve psikolojik baglantilar1 vurgulayan reklamlar1 ortaya

cikarmistir (Greenberg, 2000: 229).

1.3. Markalara Iliskin Temel Kavramlar
1.3.1. Marka Kimligi

Aaker (1991)’e gore marka kimligi; “iiriin, organizasyon, kisi ve sembol
olarak ifade edilen marka kimliklerinin toplami1” seklinde tanimlanmaktadir. Marka
kimligi fiziksel, kisilik, kiiltiir, iligki, yansitma ve benlik imgesi gibi farkli yiizleri

olan alt1 boyutlu bir kavramdir. Bu nedenle markanin kimliginin, bir sirketin
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tiiketicilere yaptig1 toplam satig hizmeti ve satmak istedigi hedef oldugu sdylenebilir.
Markanin kimligi, nitelikleri, yararlari, degerleri, farklilasmas1 ve kisiliginden
olusabilir. Marka, bir iirlin, bir kisilik, bir dizi deger ve tiiketicilerin zihinlerinde
dolastirmay1 diisiindiigii bir konum olarak goriilebilir. Bu nedenle kisaca marka

kimligi, markanin yorumlanmasi i¢in igletmenin istedigi her seydir.

Marka kimliginin agikca belirlenmesi agisindan belirli hususlara yanit
verilmesi gerektigi belirtilmektedir. Bu hususlar markanin var olma nedeni ve
markanin yoklugunun tiiketicilere etkileri ile baglamaktadir. Daha sonra markanin
hangi kesime hitap ettigi, markanin temel degerleri, markanin iiriin gruplarina
yonelik vizyonu, markanin iistelendigi roller ve hangi trlinlerin vizyonu daha iyi
yansittig1, markanin stili ve dili gibi hususlar 6n plana ¢ikmaktadir (Kapferer, 1992:

75).

Miisterilerini, rakiplerini ve kendisini analiz eden igletme, marka olustururken
oncelikle marka kimligini net bir sekilde belirlemelidir. Marka kimligi, isletmelerin
miisterilere sunduklar1 tiim hizmetlerin toplamini ifade eder. Bu, var olan 6zellikleri,
katkilar1, faydalari, performansi, kalitesi, tecriibesi ve markaya sahip olundugundaki
degeridir. Marka kimligi, isletmelerin miisteriler goziinde nasil algilandiklarinin
oziidiir. Marka kimligi, insanlarin zihinlerinde, markaya kars1 dogrudan ya da dolayli
olarak iligki kurduklar1 her seyi ifade etmektedir. McDonald’s markasi insanin
zihninde, eglence ve hizli servis; Volvo markasi ise saglamlik ve giivenlik
kavramlar1 olusturabilir. Iste tiim bu ozellikler marka kimligini olusturmaktadir.
Glgli bir marka kimligi olusturmak isletmeye pek cok agidan cesitli faydalar
saglayabilir (Cifci, 2006: 14).

Tiiketici gereksinimleri islevsel, sembolik ve deneyimsel olmak {izere ii¢
farkli tiirdedir. Islevsel bir konsepte sahip bir marka, harici olarak iiretilen tiiketim
ihtiyaglarin1 ¢6zmek i¢in tasarlanmaktadir. Deneyimsel bir konsepte sahip bir marka,
uyarict ve/veya cesitlilik i¢cin dahili olarak {iretilen ihtiyacin1 kargilamak amaciyla
tasarlanmaktadir. Sembolik/gorsel bir konsepte sahip bir marka ise, bireyi istenen bir
grup, rol ya da benlik imaj1 ile iliskilendirmek i¢in tasarlanmaktadir. Sembolik bir
anlayisa sahip markalar, sembolik anlamin bireye ve bagkalarina aktarilmasini
kolaylastirmaktadir. Bir bireyin tiikketim davranisinin, kullanilacak nesneyi semboller
olarak tiiketmesi yoluyla benlik kavraminin gelistirilmesine yonelik olacagi one

striilmiistiir (Nandan, 2005: 266).



Temel olarak marka kimligi, kurumun markadan neyi bekledigini
gostermektedir. Bir markanin kisiligi, herhangi bir iglevsel 6zellikten daha kapsamli
bir rekabet avantaji saglamaktadir. Kisilik ozellikleri, markanin siirdiiriilebilir

farklilasma elde etmesine yardimci olmaktadir (Ghodeswar, 2008: 5).

Sekil 1: Marka Olusturma (Markalagsma) Kararlar1

Marka Marka ismi
Konumlandirma Sec¢imi
Tanim Se¢im
Faydalar Sembol
Degeri Renkler
Marka Marka
Gelistirme Cesitleri
Hat/Dizi Yayma Uretici Markasi
Marka Yayma Ozel Marka
Coklu Markalama Lisanslama
Yeni Marka Ortak Marka
Jenerik Marka

Kaynak: Cifci, 2006: 16.

Her ne kadar bir marka iirline ait olsa bile, imajin1 olusturan etken tiiketici
tarafindan gerceklesmekte ve gelistirilmekte olan bir kavramdir. Tiiketici tarafindan
irin  hakkinda  beslenen duygular ve disiincelerin  tamami1  olarak
nitelendirilmektedir. Keller’a goére marka imaji “tiiketici belleginde g¢agrisimlara
bagli olarak marka hakkinda yansitilan algilamalar” seklinde ifade edilmektedir.
Aktuglu’ya (2004) gore, bir markanin imaji konusunda yapilacak olan planlama
stireci dogrultusunda, etkin bir marka imaji olusturmak i¢in ii¢ temel faktor
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, marka vaadini ve {iriin karakterini olusturan tek bir
mesaj iletilmesi, ikincisi bu mesajin iletilmesinde rakiplerin benzer mesajlariyla
karigmasinin  6nlenmesi ve iglinclisii tiiketicilerin  zihinlerine oldugu kadar

duygularina da hitap eden duygusal etkinin aktarilmasidir (Yildirim, 2010: 15).



Sekil 2: Marka imajimin Olusumu

Marka Farkindalig1 Marka Taninirlig

!

Marka Tercihi

!

Marka Imaji

|

Markay1 Kabul Etme Markay1 Kabul Etmeme

!

Marka Tercihi

|

Marka Sadakati

Kaynak: Buran, 2012: 24.

Sekil 2’de goriildiigli iizere marka sadakati ve tercihini etkileyen markay1
kabul etme veya etmeme unsurlari, tlketicilerin algiladiklar1 marka imajt
dogrultusunda belirlenmektedir. Ana unsurlarin iist degiskenleri marka farkindaligi
yaratma ve marka taninirligidir. Markanin tiiketici tarafindan talep alabilmesi igin
marka unsurlarmin taninirlik olusturmasi gerekmektedir. Bu da markanin tercih
edilmesini saglarken, bu tercih edilme diger bir hedefi olusturmaktadir. Marka
imajin1 meydana getiren bu unsurlar tiiketiciyi ana unsura yoneltmektedir. Tiim bu
faktorler sonug olarak marka tercini ve marka sadakatini meydana getirmektedir.
Markaya sadakatin meydana gelmesi sabit bir tiikketici potansiyelinin olusmasini

saglayan en 6nemli unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Insanlar gibi markalar da tiiketiciler iizerinde bir farkindalik yaratabilmek
adina kendilerine 6zgii bir kisiliklerinin olmasini istemektedirler. Bu sayede tiiketici
iizerindeki tercih esasina dayali olarak yonlendirebilme yetilerini de kendilerine
dogru kullanabilmeleri s6z konusu olabilecektir. Marka kisiligi insanlar {izerinde
belirli bir hissiyati meydana c¢ikartarak marka ile ilgili edinilmekte olunan bu
hissiyatlar dogrultusunda markalarin tiiketiciler ile yakinlagsmalarin1 saglamaktadir

(Erden, 2015: 7).

Marka kisiligi kavrami, markanin da insana 6zgii olan bir takim karakteristik
ozellikler veya cizgileri tasidig1 seklinde ifade edilebilmektedir. Genel bir bakis agis1
ile marka kisiligi, tiikketici tarafindan markaya tanimlanmis olan bir takim insani

ozelliklerin tamami olarak nitelendirilmektedir. Marka kisiligine iligkin bir ¢aligma
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sonucunda ise, marka kisiliginin sahip oldugu bes temel faktoriin var oldugu ortaya
cikmigtir.  Bunlar; samimiyet, heyecan, iddia, bilgi, hasinlik olarak
nitelendirilmektedirler. Bu 0Ozelliklere iliskin o6rnek markalar siralandiginda;
Campbell, Hallmark ve Kodak samimiyet; Porche, Absolut ve Benetton heyecan;
Amerikan Express, CNN ve IBM iddia; Lexus, Mercedes ve Revlon bilgi ve Levi’s,
Marlboro ve Nike hasinlik konularinda en yiiksek puanlari almiglardir (Schmitt ve

Simonson, 2000: 157).

Reklam, kullanici betimlemeleri, fiyat, ambalaj, logo, magaza konumu,
agizdan agiza iletisim gibi birgok pazarlama iletisimi degiskenleri karmasi ve
markanin maruz kaldigi tim durumlar zamanla marka kisiligi yaratmaktadir. Bu
pazarlama iletisim degiskenleri bilingli bir sekilde koordine edildiginde, kisilik ayirt
edici nitelikte oldugunda, zamanla sabit ve tutarli kaldiginda marka kisiliginin daha

giiclii ve net oldugu belirtilmektedir (Sung ve Kim, 2010: 641).

Gilinlimiizde {irtin markalarinin yan sira turizm destinasyonlarinin da marka
kisilikleri lizerine yapilan ¢alismalarin artis gosterdigi belirlenmistir (Hosany, Ekinci
ve Uysal, 2006; Usakli ve Baloglu, 2011). Ornek olarak Bati Avustralya bdlgesinin
marka haline gelmesini saglayan doga temelli turizm destinasyonu olarak
konumlandirilmasi, bu bolgenin temel kisilik unsurlari olan “taze”, “dogal”, “6zgiir”
ve “canl” niteliklerini vurgulamistir (Usakli ve Baloglu, 2011: 116). Farkli bir
calismada ise, Singapur'da hem yerel halkin hem de uluslararasi turistlerin katildigi
bir ankete gore New Asiae Singapur markasinin kisilik 6zellikleri “kozmopolit”,
“geng”, “canll”, “modern Asya”, “gilivenilir” ve “rahat” olarak belirlenmistir

(Henderson, 2000: 39).

Yapilan aragtirmalarda ayrica kiiltiiriin marka kisiligi algilarinda 6nemli bir
rol oynadig1 goriilmiistiir. Ornek olarak farkli kiiltiirel baglamlardaki tiiketicilerin,
farkli marka kisilik ozellikleriyle 6zdeslestikleri belirtilmistir. Kiiltiirel farkliligin
iilke marka kisiligi farkliligi olusturmasina O6rnek olarak Japonya’nin “barig¢il”
ozelligi ile Amerika’nin “saglamlik” ozelligi gosterilmistir. Kiiltiirel yonelimler,
“markalarla ilgili 6zglin ve soyut anlamlar” olarak tanimlanan belirli marka
kavramlartyla  etkilesim igerisindedir  (Matzler, Strobl, Stokburger-Sauer,

Bobovnicky ve Bauer, 2016: 508).

Bir markanin rakiplerinden farkli oldugunu gosterebilmesi i¢in bir diger

unsur olarak “marka kiiltiirii” yaratilmasi, kendine 6zgii bir kiiltiir olusturmasi ve bu
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kiiltiir dogrultusunda iletisim ¢aligmalarinin  gerceklestirilmesi gerekmektedir.
Ornegin; isletmelerde yoneticiler ve ¢alisanlarn kendi i¢ deger yargilari ile markanim
dis deger olgularin1 dengeleyebilme siirecinde sergilemis olduklar1 davranig
biitiinliniin bir sentezi olarak marka kiiltiirin{i inga etmesi miimkiindiir (Erden, 2015:

8).

Kapsamli bir tanima gore marka kiiltiirii; isim, logo, sembol, tasarim, kiiltiirel
nitelikler ve bunlarin bir kombinasyonunu igeren {iriin veya hizmetin tanimlanmasi
ve ayirt edilmesine yardimci olan, bunun yami sira bu kiiltiirel ozellikler ve
fenomenler tarafindan temsil edilen egilim algisinin, duygusal 6zelliklerin, kiiltiirel
geleneklerin ve bireysel imgelerin biitiiniidiir. Marka kiiltiiriinde marka popiilerligi,
marka itibar1 ve marka sadakati ic 6nemli hususu olusturmaktadir. Burada marka
kiiltiirti yonelimi ve tiiketicilerin talepleri {izerine yapilan analizlere dayanan bilgileri
tiiketicilere ulastirmak, marka kiiltiiriiniin sosyal etkilerini olugturmaktir. Tiiketiciler,
deneyimlerine dayanarak marka kiiltiir birligine sahip olmakta ve marka kiiltiirii
hakkinda kapsamli bir degerlendirme yaparak marka kiiltiiri imajlarim
olusturmaktadirlar (Yang, 2010: 223). Bu marka imaji olustuktan sonra ise
tiiketicilerin marka iliskileri yonetimi araciligryla markaya bagliliklar1 ve sadakatleri

saglanmaya calisilmaktadir.

Markalarin isim, slogan v.b. ile hedef kitlelerinin zihinlerinde yer edinerek
taninmasini saglamak adina, gorsel kimlikleri belirleyici bir role sahiptir. Gorsel
kimligin baslica temsilcisi logo tasarimidir. Tipografi ve renk tercihi, markanin diger
tiim mecralarda nasil gorlineceginin ipuglarimi tagimaktadir. Basili ve dijital tiim

mecralarda markalar, varliklarin1 gorsel kimlikleri ile gortiniir kilmaktadir.

1.3.2. Marka Sembolleri

Marka sembolii genellikle markanin ismi veya iiriin kategorisinin sunumu
seklinde tanimlanmaktadir. Burada marka sembolleri yalnizca marka ismini veya
iriin  kategorisini betimlerken her ikisini de gorsel olarak sunan markalar da
bulunmaktadir. Marka sembolleri ¢oklu iletisim hedeflerine hizmet edebilirken, belki
de en oOnemlisi marka bilinirligi {izerindeki etkileridir. Marka bilinirliginin
olusturulmasi marka bilgisi ve marka tutumlarinin olusturulmasinda temel bir

adimdir (Mclnnis, Shapiro ve Mani, 1999: 601).
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Markalagma siirecinde tasarim asamasi oncesinde ilk adim, kimligi olusturan
marka adinin bulunmasidir. Marka adi ger¢ek insanlara, mekanlara, hayvanlara,
esyalara ve nesnelere dayanabilirler ya da sadece uydurulabilirler. Marka ad1 se¢imi,
yeni bir irlin i¢in marka degeri olusturmak amaciyla O6nemli bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Uygun marka admin segilmesi genellikle tanitim amagli pazarlama
programlarinin merkezinde yer alir ve marka bilinirligini artirabilir ya da yeni
sunulan iiriin icin uygun bir marka imaji olusturmaya yardimci olabilir (Keller,

Heckler ve Houston, 1998: 48).

Marka adi, tiliketicilere fayda saglayabilecek iirlinleri tanimlamalarinda
yardimct olmaktadir. Ayrica {iriin kalitesi ve tutarliligi hakkinda bilgi vermektedir.
Her zaman ayni markayr satin alan alicilar, her satin almada ayni o&zellikleri,
avantajlar1 ve kaliteyi alacaklarini bilmektedirler. Markalasma ayrica saticilara da
cesitli avantajlar saglamaktadir. Markanin adi, bir tiriine 6zgii 6zellikler hakkinda bir
temel saglamaktadir. Saticilar agisindan marka adi, markanin rakipler tarafindan
kopyalanabilme riskine karsin benzersiz {iriin Ozellikleri ile yasal koruma

saglamaktadir. (Kotler ve Armstrong, 2012: 232).

Marka isimlerinin olusturulmasina yonelik kararlarini etkileyen 4 ana strateji
bulunmaktadir. Bu stratejiler aile adi markasi, kisisel marka adi olusturma, her iiriin
grubuna yonelik farkli marka adi1 olusturma ve igletme adinin ya da {iriin adinin bir

yerde kullanilmasidir.

Aile ad1 markasi; Kog, Sabanci gibi 6rneklerde gozlemlendigi gibi isletmeler
sahip olduklar1 itibar1 ve giicii olusturmus olduklart markaya da tasimis
bulunmaktadirlar. Kisisel marka adinin olusturulmasi, her bir iirlin igin aile
markasindan bagimsiz bir sekilde marka adi verilerek farkli iirlin gamlarinda tiretimi
gerceklestirmekte olan firmalarin stratejik olarak en ¢ok bagvurduklari bir marka
secimi olmaktadir. Ornek olarak P&G ya da Unilever gibi hizli tiikketimin var oldugu
iirlinlerin tiretimini gergeklestirmek olan firmalar {irlinlerde kullandiklart bu strateji
yaklasimi ile marka adini belirlemektedirler. Her {iriin grubu adina ayr1 marka adinin
olusturulmasi kapsaminda, Sabanci Holding’in Lassa, Temsa, Enerjisa gibi farkli
segmentlerde varliklarini siirdiirebilmeleri farkli marka isimlerinin olusturulmasi bu
strateji adina gosterilebilecek orneklerden birisidir. Bu sekilde marka adlarinin iriin
gruplarma gore farkli adlarla olusturulmasi sayesinde ise her birini birbirinden

ayirarak herhangi bir olas1 olumsuzluk cergevesinde bir segmentteki markanin diger
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segmentte bulunmakta olan markanin imajini ve itibarin1 zedeleyerek zora sokmasini
engelleyebilmektedir. Isletme admin ve iiriin adimin bir yerde kullanilmasi ise,
iriinlerin birbirleri ile benzerlik gostermeleri ve ayni tiiketici kitlesine hitap etmeleri
durumunda tercih edilen bir stratejidir (Erden, 2015: 6-7). Unilever, bireysel liriin
markalariyla ¢ok markali bir portfoy yapisina sahip olan bir igletme olsa da markanin
temel kimligi, bireysel lriinler kapsaminda siirekli 6n plana ¢ikmaktadir (Uggla,
2006: 786). Yeni {liriin kategorilerinde (franchise/marka uzantilari) farkli marka
adlarmin olusturulmasinda Unilever’in sabun ve viicut losyonundan Dove®
markasinin sa¢ sampuani Uriinlerine genisletilmesi 6rnek gosterilebilir (Helmig,

Huber ve Leeflang, 2008: 361).

Belirtilen stratejilerin ortak noktasi, giiclii bir marka gorseli yaratarak faaliyet
gosterilen sektdre uygun ve garpict bir renk, sembol ve logo kullanimi ile marka
yaratmaktir. Sembol olarak marka, marka topluluklarinda o6zel bir dinamik
olusturmakta ve kendini iiretim mantigindan ayiwrarak tiiketim mantigina

yoneltmektedir (Stratton ve Northcote, 2016: 506).

Marka sembolleri, potansiyel olarak giiglii iletisim araglarini temsil
etmektedir. Markalar1 iirlin kategorileri olarak siniflandirmak i¢in amacindaki
sembol ve isimler, marka Ozellikleri ya da faydalar1 hakkinda yapilan ¢ikarimlar
etkileyebilir ve kiimelenmeler olusturmak i¢in pazarlama karmasinin diger 6geleriyle
sinerjik olarak etkilesebilir. Ayrica markalarin farklilasmamis oldugu pazarlarda
marka sembolii, tiiketiciler tarafindan algilanan herhangi bir farkli avantaj saglamak

icin 6nemli bir temeli temsil edebilir (Mclnnis, Shapiro ve Mani, 1999: 601).

Logonun, bir markanin anlamini yansitma ve tiiketicinin bir marka bagliligini
etkileyen ve daha sonra firma performansini etkileyen pazarlama gabalarinin bir 6zeti
olarak hizmet ettigi gosterilmistir. S6zel materyalin yoklugunda, marka logosu gibi
gorlintliniin  gorsel yoOnleri, marka ydnetimi i¢in 6nemli olan kalite algilarini
yaratabilir. Logonun ayni zamanda tiiketici temelli marka degeri olusturulmasina
katkida bulunabilecegini savunulmaktadir. Uygun bir marka isminin marka esitligini
yaratabilecegi ya da arttirabilecegi de One siiriilmiistiir. Tiiketicilerin logoya
(yalnizca isimler veya sembollerle) iligskin anlayiglar1 ve yargilarinin tiiketici-marka
etkilesimini etkilemesi nedeniyle logolar, bir markanin temel gorsel temsili olarak

nitelendirilmektedir (Japutra, Keni ve Nguyen, 2015: 240).
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Logolarin etkili bir sekilde iletisim kurmasi ve hedef kitlenin katilimin
saglamasi gereklidir. Bu etkilesimin basarisi, dogru tasarimi se¢gmek isteyen marka
yoneticileri icin énemli bir sorun teskil etmektedir. Iyi bir logo, hem kolay hem de
hizli bir sekilde tanimlanmali, olumlu etkiyi iletmeli ve ayni anlami farkl: tiikketiciler
arasinda iletmelidir. Yapilan calismalarda belirli renk kombinasyonlarinin bir
logonun anlamini daha kolay bir sekilde iletebildigi belirlenmis, bu da duyumsal
bilgilerin marka bilinirligi ve konumlandirmay1 gergekten -etkileyebilecegini
diisiindiirmistiir. Logo tasariminda ve degerlendirmesinde bir diger 6nemli 6zellik de
yazi karakteridir. Tiim bu bilesenler markaya iliskin duyusal bilgilerin tiiketicinin
algisini nasil etkiledigini, diger bir ifadeyle marka imajin1 belirlemektedir. Tasarim
uygulamalarinda, trendlerin etkisi kaginilmazdir ancak uzun vadede var olmak
isteyen tiim markalarin ortak 0Ozelligi zamansiz, klasik goriintiiler yaratmak
olmaktadir. Olusturulan goriintii esasen tliketicinin markayr nasil algilamasi

istenildiginin gostergesidir.

1.3.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, marka kategorileri arasindan bir ya da daha fazla alternatif
markay1 tercih etmede tiiketici tarafindan zamanla ifade edilen ve psikolojik siirecin
bir islevi olan davranigsal tepki olarak tanimlanmaktadir (Lee, 2017: 34). Marka

sadakati davranissal ve tutumsal sadakat olmak iizere iki grupta incelenmektedir.

Davranigsal marka sadakati; bir tiiketicinin marka sadakatinin Olglilmesi
stirecinde, gozlemlenebilen bir zaman aralifi kapsaminda gerceklestirilen gercek
satin alma davranisi ile tespit edilmektedir (Rundle-Thiele ve Mackay, 2001: 532).
Yapilan ¢alismalarda davranigsal marka sadakatinin, genel marka sadakatine yonelik
kapsamli agiklama yapamadigi fark edilmis ve tutumsal sadakat yoniine iliskin
calismalara agirlik verilmeye baglanmistir. Davranigsal sadakat kiyaslamali satin
alma, satin alma sirasi ve satin alma olasiligini goéz Oniinde bulundurmaktadir.
Davranigsal marka sadakati, tekrar eden bir satin alma islemini gergeklestiren
tiiketicilerin, hangi nedenlerle diger rakip markalara gecis yaparak bu markalar1 satin

aldiklarini agiklamada yetersiz kalmaktadir (Forsido, 2012: 8).

Tutumsal sadakat, marka sadakati kapsaminda 6n plana ¢ikan tercihler,
kararlilik ve satin alma niyeti ¢ercevesinde dl¢lilmektedir (Rundle-Thiele ve Mackay,
2001: 532). Bir tiiketicinin bir markaya iliskin yiiksek ya da diisiik bir yakinliga

sahip olma durumunun tutumlar tarafindan etkilendigi belirtilmistir. Tiiketiciler bir
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markaya yonelik olumlu bir tutuma sahip olsalar da diger markalara iligkin olarak
nispeten daha olumlu tutuma sahiplerse o markayi satin almayabilirler. Tutum
kargilastirmali bir kavramdir ve nesnel bir 6l¢iimii bulunmamaktadir. Bir markaya
kars1 goreceli tutumlarin olusu ve sonucunda markanin tutumsal olarak farklilagtig
durumlarda, o marka daha fazla sahiplenilmektedir. Marka sadakati, bir markaya
iliskin nispeten yiiksek yakinlik ve yiiksek sahiplenmenin bir sonucudur (Forsido,

2012: 9).

Marka sadakatinin olusturulabilmesi hususunda en temel etken, giliven
algisidir. Tiketicilerin satin alma arzusu duyduklart markalara dair ihtiyaglarini
eksiksiz bir bigimde cevap verecegine inanmalart ve satin alma isleminin ardindan
herhangi bir sorun ile karsi karsiya kalmalart halinde ise tiiketicilerin belli bir
markaya giiven duymalarini saglamak seklinde ifade edilebilmektedir (Goker, 2011:
40). Marka sadakatinin karmasik bir kavram olmasina neden olan ve marka
sadakatini etkileyen diger bilesenler ise iirlin performansi, miisteri memnuniyeti,
fiyat, aligkanlik, marka kullanim ge¢misi, marka isimleri, degistirme maliyetleri ve

duygusal baglanma olarak siralanmistir (Drugan, 2014: 46).

Oliver (1999) tiiketicilerde sadakat olusumuna yonelik asamalart dort
basamakta agiklamistir. Marka sadakatinin olusumunda ilk basamak miisterinin,
belirli markanin diger markalara daha {istiin olduguna inanmasi ve bu dogrultuda bu
markay1 diger markalara tercih etmesidir. Ik basamakta marka ve algilanan faydalar
hakkinda edinilen bilgi, marka tercihi ve kararini etkilemektedir. Ikinci basamakta
miigterilerin beklentilerine karsilik markanin tekrarlayan sekilde onay almasi,
markaya karst Ozellikle olumlu bir yaklagimin gelistirildigi duyusal baghilik
bicimlerine yol agmaktadir. Ugiincii basamakta yiiksek katilm ve markay1 tercih
etme veya satin alma niyeti tarafindan beslenen giidiiler, yogun bir baglilik seklinin
gelismesini saglar. Dordiincii basamakta belirli bir markayr satin alma kararini
engelleyen cesitli sorunlari ortadan kaldirmaya iliskin eylemlere neden olan giiglii bir

giidiillenme s6z konusudur.

Marka imajmin, bir yere iligkin marka iletisimi ve mekan markasi imajinin
aracilik ettigi agizdan agiza iletisim iizerinde olumlu bir etkisi vardir. Diger bir
ifadeyle, ziyaretgiler belirli bir kent markasina sadik olduklarinda, olumlu bir
agizdan agiza iletisim olusturmaya daha egilimlidirler. Ayrica, bir mekan marka

imajinin hem dolayli hem de dogrudan etkisinin ziyaretgileri cekmede 6nemli etkiye
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sahip oldugu gosterilmistir. Bu nedenle pozitif imajin marka sadakati ile
sonuclandigi varsayilmaktadir. Marka sadakati yiiksek kisilerin mekana iliskin
agizdan agiza iletisim davranist sergilemeleri, farkli kisilerin de o mekan hakkinda
bilgi sahibi olmasini saglamaktadir. Bu nedenle kentler agisindan marka iletigiminin

de 6nemli bir rol oynadig1 diisiiniilmektedir.

1.3.4. Marka iletisimi

Marka iletisimi, “i¢ ve dis iletisimin bilingli kullanilan tiim tiirlerinin,
kurumun iliski i¢cinde olmas1 gereken gruplar ile olumlu bir temel yaratacak bicimde
etkin ve verimli bir sekilde uyumlastirildigi bir yoOnetim araci” seklinde
tanimlanmaktadir. Marka iletisimi, yOnetimin tim basamaklarinda uygulanmasi
gereken bir siirectir. Marka iletisiminde kaynak konumunda bir marka, hedef
konumunda ise kurum veya kisiler bulunmaktadir. Kisilerin kaynak konumunda
oldugu, hedefin ise kurumlar oldugu, iletisim tiirii de, iletisimin ¢ift yonlii bir siireg
olmasindan dolayi, marka iletisimi kapsaminda degerlendirilebilir (Ozgen ve

Elmasoglu, 2016: 185).

Etkili marka iletisimi fonksiyonel entegrasyon, marka entegrasyonu ve
tematik entegrasyon olmak tizere {i¢ farkli sekilde gergeklestirilmektedir.
Fonksiyonel entegrasyon, markanin farkli eylemlerinin belirli zamanda ve mekanda
nasil iligki kurdugunu ve ornek olarak satin alma karari siirecini nasil ele aldigim
diistinmek anlamina gelmektedir. Marka entegrasyonu, markanin sahip oldugu her
seyin bir marka olarak benzersiz kimligini yansitti§ini ve markanin degerlerine,
cagrisimina, tiiketicilerle bir arada olma etkilesimine katkida bulunduguna giivence
saglamaktadir. Tematik entegrasyon, fonksiyonel ve marka entegrasyonunda farkli
olarak istege bagli sekilde goriilse de giiclii etkileri bulunmaktadir. Bu etkiler, belirli
bir yaratici fikrin; TV, dig mekan, dogrudan posta, internet promosyonlar1 gibi birden
cok kanal veya birden fazla mesaj yoluyla gelistirildigi zaman ger¢eklesmektedir

(Feldwick, 2003: 135-136).

Iletilen kimlik en acik sekilde “kontrol edilebilir” kurumsal iletisim yoluyla
ortaya cikabilmektedir. Bu iletisim genellikle reklam sponsorlugunu ve halkla
iligkileri kapsamaktadir. Buna ilave olarak “kontrol edilemeyen”, agizdan agiza
iletisim, medya yorumu gibi iletisim tiirleridir (Trueman, Klemm ve Giroud, 2004:

325).

16



Her giiclii kiiresel marka, kisisel veya kurumsal olmasi fark etmeksizin,
netlik, tutarlilik ve sabitlik olmak tizere ii¢ temel 6zellige sahiptir. Marka iletisiminin
bu ii¢ boyutunu anlayarak, marka iletisim planinin etkinligini daha kolay 6l¢mek ve
basarili bir sekilde uygulamak miimkiindiir. Marka iletisiminde bu ii¢ boyutun
gecerliligi belirlemek amaciyla kisisel markalagmanin temel bir konu oldugu popiiler
medyadan iyi bilinen 6rnekleri kullanmak faydali olabilir. Gliglii bir marka olma
yolunda markanin “ne/kim oldugu” ve “ne/kim olmadig1” konusunda net ve 6zgiin
olmak onemlidir. Ayrica benzersiz bir deger vaadi ve bu vaadin hedeflere ulasmaya
yardimci olabilecek kisileri etkileme ozelligi iletisimin temelini olusturmaktadir.
Markanin “ne/kim oldugu” agikliga kavustuktan sonra marka ozelliklerinin ifade
edilmesinde segilen iletisim araglarindan bagimsiz olarak tutarlilik olusturulmalidir.
Son olarak giiclii markalarin sabit olma 0Ozelligi 6n plana g¢ikmaktadir. Giiglii
markalar, her ne olursa olsun, markanin hedef kitleleri tarafindan her zaman

goriilebilir konumdadir (Arruda, 2009: 410).

1.4. Marka Yonetimi

Marka yoOnetiminde odak noktasinin tiiketici olmasinin en biiyiik etkeni her
nevi pazarlama karar noktasinda karar merciinin olmasidir. Pazarlama tiiketici karari
ile baglayip yine onunla sona erdigi icin marka yonetimindeki odak nokta olarak

tanimlanmaktadir (Cifci, 2006: 12).

Marka yoOnetimi dort temel asamada ele alinarak uygulanabilmektedir. Bu
asamalar markalagma siireci, markalasma stratejileri, markanin konumlandirilmasi ve
markanin tescillenmesi olarak belirtilmektedir. Bu dort temel maddenin
yapilandirilmasinda birgok arastirma gergeklestirilmektedir. Bu arastirma boyutlari
ise en ¢ok basvurulan aragtirma yontemleridir. Bu yontemle, iiriin hem nitelik hem de
nicelik yonilinden gelistirilmeye c¢alisilmaktadir. Bu gelisim, marka imajin
giiclendirerek markanin bilinirligini arttirmaktadir. Meydana getirilen arastirma
yontemleri ise; imajmn arastirilmasi, fiyat kontrol ve tespiti, bireylerin tutum ve
davraniglarinin gézlemlenmesi, tiiketici profilinin olusturulmasi, tiiketicinin {iriine
iligkin memnuniyet diizeyi, isletmelerin memnuniyet ¢alismalari, veri tabani tespiti

ve kamuoyu tepkisinin ortaya konmasi olarak siralanmaktadir (Buran, 2012: 26).

Marka yoOnetim siirecinin ilk asamasi pazar analizidir. Pazar analizi pazarin
nasil oldugunun tespiti ile baslayarak pazarin bdliimlenmesi, rakiplerin pazar

icindeki durumu ve egilimler seklinde siralanmaktadir. Tkinci asamada marka durum
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analizi yer almaktadir. Markanin kisilik olugturmasi ve sagladigi katkilar analiz
edilerek yapilandirilma yoluna gidilmektedir. Ucgiincii asamada gelecekteki
konumlarin hedeflendirilmesi yer almaktadir. Bu hedeflendirme alan1 gelecege
yonelik ongoriiler markanin degisim unsurlar1 yer almaktadir. Dordiincii asamada
yeni sunumlarin test edilmesi ile pazarlama Ogelerinin degerlendirilmesi ve test
edilmesi seklinde yer almaktadir. Bu durumlar degerlendirmesi iiriindeki

aksakliklarin tespitini saglamaktadir.

Marka yoOnetimi siirecinde markanin tiim gelisimi ve etki alanlar yer
almaktadir. Marka stratejilerinin gelismesinde kiiresellesme, tiiketicinin yapisi,
teknolojinin gelisim durumu etki etmektedir. Bu etkiler markanin belirlenmesinde,
gelistirilmesinde ve tescilinde Onemli bir yer edinmektedir. Bu asamadan sonra
markanin konumlandirilmasi, tanitiminin yapilmasi yer almaktadir. Tanitilma
sathasinda reklam i¢in kararlarin alinmasi, halkla iliskilere dair karar alinmasi, satig
geligtirme durumlari, diger tamitim faaliyetleri meydana getirilmektedir. Bunun
sonucunda markanin degerlendirilmeye alinarak uygulama sathasina gegilmesi kismi
yer almaktadir. Pazarlamanin stratejilerinde ve rekabet kosullarinin da uygulama

asamalarinin olusturulmasinda etkili oldugu sekilde goriilmektedir (Buran, 2012: 28).

1.4.1. Markalasma Siireci

Markalagma siireci, tiiketicilerin zihinlerinde olusturulmak istenilen marka
algisinin uygulanabilmesi i¢in bu istegin sistematik bir bi¢imde islemesi
gerekmektedir. Bir markanin, siirekliligi olusturacak bir bicimde kendini satin alan
veya satin alimindan ve kullanimindan dolay1 hognutluk hissinin olusumu sonucunda
marka ile gurur duyulan sonuglarin elde edilmesi ve bu elde edilen sonuglar1 da
bagkalar1 ile paylasimin gergeklesmesi ile ortaya ¢ikacak gerek duygusal gerekse
rasyonel bir bagin tiiketici ile marka arasinda saglanmasi i¢in birbirini tamamlamakta
olan asamalardan meydana gelen sistematik bir siirecin uygulanabilir olmasi

gerekmektedir.

Markalagma siirecinin alt1 asamadan meydana geldigi ifade edilebilmektedir.
Bu asamalar bilinirlik, performans, imaj, kanilar, duygular ve rezonans olarak
siralanmaktadir. Ancak performans ve kanilar markanin rasyonel boyutunu, imaj ve
duygular ise duygusal boyutunu ortaya c¢ikarmaktadir. Bu sebeple gerek kani,

gerekse duygu asamalarinin gergeklesebilmelerinde performans ile imajin sinerjik bir
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bicimde etkilesimi gerekmektedir. Rezonans ise, biitlin asamalarin olusumlarindan

etkilesimleri sonucu ortaya ¢ikmig olan zirve noktasi olarak ifade edilebilmektedir.

Sekil 3: Markalagma Siireci

1.BASAMAK Hedef kitleyi agik¢a tanimlamak.

l

2.BASAMAK Hedef kitleyi anlamak.

l

3.BASAMAK Rekabeti anlamak.

l

4. BASAMAK Dinamik marka amaci tanimlamak.

Miisteri deneyiminde 6nemli
kaldirag noktalar1 tanimlamak.

l

6.BASAMAK Marka stratejisini uygulamak.

l

7.BASAMAK Geribildirim sistemleri kurmak.

5.BASAMAK

Kaynak: Apaydin, 2014: 46.

Sekil 3’te markalasma siireci 7 asamada ele alinmistir. Bu asamalar hedef
kitlenin agik sekilde tanimlanmasi, hedef kitlenin anlasilmasi, rekabetin anlagilmasi,
marka amacinin belirlenmesi, miisteri deneyimleri dogrultusunda kritik noktalarin
belirlenmesi, marka stratejisinin uygulanmasi ve geribildirim sisteminin
kurulmasidir. Markalasma stratejilerinin ortaya konulmasinda, yerel veya bolgesel
analizlerle hedef kitlenin gereksinimlerinin ve rekabet diizeyinin agikca
tanimlanmas1 6n kosul olarak goriilmektedir. Bu sayede ihtiya¢ duyulan marka
ozelliklerinin hedef Kkitlenin ihtiyaclarin1 giderecek uygunluga sahip olmasi
dogrultusunda bir marka amaci belirlenebilir. Marka amacinin belirlenmesi ardindan

markalagma stratejilerine gegis yapilabilmektedir.

1.4.2. Markalasma Stratejileri

Markalagma siirecinde marka yonetimi ve basarist yanmi sira tiiketicilerin
zihinlerinde markaya yonelik ayirt edici alginin da aktarilmasi gereklidir. Bu siirecte
markadan haberdar olma, marka bilinirligi, marka tercihi ve sonugta marka
sadakatinin olugmasi birbirini izlemelidir (Giilgubuk, 2009: 191).
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Markalagma stratejisi, glinimiizde ulusal veya uluslararasi pazarlarda var
olan firmalar adina yasamsal bir roli iistlenmektedir. Marka ya da markalama, bir
iirline ya da cesitli {irlinlere bir isim vermekten ¢ok daha &te bir anlam tasimaktadir.
Markalar pazarlarda boliimlendirme ya da iiriin farklilagtirma gibi stratejilerin
dogrudan sonucunu olusturabilme islevlerine de sahiptirler. Marka stratejilerini
olusturmakta hedef koyma olarak adlandirilabilecek noktada pazar, rekabet, tiiketici
ve teknoloji hakkinda onay gormiis gercekler ve figiirler ele alinip is ¢evresi analizi
yapilmasi Onem tasimaktadir. Marka mimarisi ve portfoyli; markanin {izerinde
durdugu asamalar1 aydinlatmak yoluyla deger yaratmaktadir. Kurum markasi ve
yapilan igler arasindaki iligkiyi yonetmesi anlaminda 6nem verilmektedir. Marka
portfoyl, irlin ile pazar tekliflerine bagli olarak biitlin marka ve alt markalari
icermektedir. Genel olarak marka yaratiminda alt markalar ve onlarin stratejik
onemleri arasindaki iliskiye bakmak gerekmektedir. Miisteri hizmetleri ve mesajlari
iceren teklif; markadaki ¢esitli paydaslar ve pazardaki markalar hakkinda segilen
iletisim kanali olarak adlandirilabilir. Bu iletisim, sadece fiziksel iirlin ve reklamdan

fazlasini igermektedir (Goker, 2011: 20).

Sekil 4: Marka Yaratma Siireci

Hizmetler

1. Uriin
Ekstralar

2. Temel Marka
3. Zenginlestirilmis Marka

4. Potansiyel Marka

Garantiler Teknik Destek

Kaynak: Seyhan, 2007: 54.

Marka yaratma siirecinde merkezi {iriin kapsamaktadir. Uriiniin kalitesi
tiiketicinin talebinin olusmasini saglamaktadir. Markanin olusumunda bir¢ok etken
rakiplerden farklilagmak adina dahil edilmektedir. Farklilagma ile tiiketici iiriinii fark

eder bir hale gelmektedir. Bunun yaninda isim, logo ve ambalaj gibi Ogeler
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tiiketicinin tercihini etkileyen ve {riiniin taninmasimi saglayan temel unsurlardir.
Uclincii asamada ise satis sonrasindaki durum yer almaktadir. Tiiketicinin {iriin
hakkindaki sikayetlerinin tespiti ve hemen doniislin gergeklestirilmesi, tiiketici

memnuniyetini saglayacaktir.

1.4.3. Markanin Konumlandirilmasi

Marka konumlandirma, marka yaratma ve marka gelistirme stratejilerini de
blinyesinde barindirdigindan diger kavramlarin disinda ayr1  bir sekilde
irdelenmektedir. Marka konumlandirma, bir isletmenin gerek imajin1 gerekse
sunumunu hedef kitle algisinda daha degerli ve farkli bir bigimde yer etmesini
olusturabilme yetisi olarak ifade edilebilmektedir. Bagka bir deyisle konumlandirma,
kelimeler, ifadeler, diisiinceler, ¢agrisim ve imgeler araciligi ile tiiketici zihninde yer
edinilen bir bakis agisi ya da bir imaj veya pozisyon yaratmak olarak ifade

edilebilmektedir (Yildirim, 2010: 17).

Markay1 konumlandirmak amaciyla iiriin 6zelligi veya iiriin gamina gore
konumlandirma, kullanim durumuna goére konumlandirma, tiiketici grubuna gore
konumlandirma, rekabete gore konumlandirma, faydaya gore konumlandirma,
duygusal/psikolojik konumlandirma, fiyata ve kaliteye gore konumlandirma

tekniklerinden bir veya birka¢1 uygulanmaktadir (Yildirim, 2010: 17).

Sekil 5: Marka Konumlandirmasina Bir Ornek

Sert

Jamesson

Crested Ten

Black & White
Teachers

Old Bushmills

Yumusak Paddy

v

Eski Moda Modern

Kaynak: Cifci, 2006: 17.

Sekil 5’te viski markalar1 yer almaktadir. Black & White, Bells, Paddy gibi
viski markalar1, eski modern araliginda eski moda ve yumusak i¢cimde yerini almigtir.

Modern ve yumusak seritte ise Teachers ve Old Bushmills markalari
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konumlandirilmistir.  Hem  modern hem  sert i¢imli  viski  markasi

konumlandirmasinda ise Jamesson ve Crested Ten markalarina yer verilmistir.

Markanin konumlandirilmasi yontemleri arasinda; bireylerin ihtiyaclarinin
anlamak i¢in ¢aba sarf etmek, marka anlayis1 ve marka fikrinin daha iyi olugmasini
saglamak, markanin yer aldigi konumun agik bir sekilde belirlenmesi, reklam, afis,
brosiir vb. sekilde markanin nerede sergilendigi aciklayan ve gosteren yontemlere
bagvurmak, markanin mimarisi ile dikkat g¢ekerek markanin bulundugu yeri
gostermek, zamanla kullanilan yontemlerin hala ise yararliligini tespit ederek bu

yonde konumlandirmanin gelistirilmesi bulunmaktadir (Goker, 2011: 23).

Markalarin sekil 5°te goriildiigli gibi konumlandirilmasi, tiikketicinin markanin
tespitini kolaylastirmaktadir. Boylelikle marka talebi ortaya ¢ikmakta ve markanin
dogrudan amaca hizmeti saglanmaktadir. Degisik sekillerde konumlandirma
durumlan tiiketici i¢in farklilik algisini olusturabilmektedir. Olumlu yaklagimin
ortaya ¢ikmasi i¢in marka konumlandirilmasiin uygun bir sekilde olusturulmasi ve

uygulanmasi gerekmektedir.

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa; marka olgusunun Antik Misir,
Yunan, Roma ve Cin gibi medeniyetlere dayandigi, Ortagag’da Avrupa’da yaygin
olarak farkli bicimlerde kullanildig1 ve 20. yy itibariyle Avrupa ve ABD’de hizli bir
sekilde gelistigi goriilmiistiir. Genel olarak markalarin, tiiketici tercihleri ve satin
alma kararlarini etkileyen temel unsurlarinin ise, marka kimligi, marka imaji, marka
kisiligi, marka kiiltiirii, marka sembolleri, marka sadakati ve marka iletisimi oldugu
belirlenmistir. Marka yonetimi siirecinde ise, markalagma siireci ile baglayan
asamalar1 marka konumlandirma stratejileri izlemektedir. Markalagma i¢in 6ncelikle
pazar analizinin ve hedef kitlenin belirlenmesi ardindan rakiplerin pazardaki mevcut
durumlart arastirllir. Markalagsma stratejileri asamasinda marka kisiliginin
olusturulmasi, marka konumlandirmasinda ise konumlarin hedeflendirilmesi ve son

olarak marka degerlendirmesi gerceklestirilmektedir.

Uriin ve hizmetlere yénelik bahsi gecen tiim marka calismalar1 ve esaslari,
bolgeler, kentler i¢in de uygulanmaktadir. Kiiresellesme ile tek tiplesen kentler, kitle
turizminin artigindan faydalanabilmek i¢in yeniden 6zgiin degerlerini yansitmak ve

bdylece bolgelerindeki ekonomik siirdiiriilebilirligi saglamak istemektelerdir.
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2. KENT MARKALASMASI

2.1. Kent Tanimi

Farkli cografi bolgelerde bir¢ok sebeple bir araya gelerek hayatlarini siirdiiren
insan topluluklari tarafindan kurulan ilk kentler, tarihsel siiregte M.O. 1500 yillarina
kadar uzanmaktadir. Max Weber, ilk kentlerin ne ekonomik, siyasal ve yonetimsel ne
de insanlarin gilivenligi agisindan bir savunma birimi olmadigin1 belirtmistir.
Weber’e gore tarihte ilk defa kent olarak ifade edilen boélgelerin “bir kalesi,
ekonomik anlamda bir pazar piyasasi, kendine has bir hukuksal diizeni, birlik
olusturmasi ve belli Olglide otonom bir yapiya sahip olmasit” gerekmektedir

(Yahyagil, 1998: 106).

Tim kentler biiytikliik, gelismislik ve islev alanlarina kadar meydana gelen
degisikliklere ragmen insanlarin barmmasi igin hizmet sunmaktadir. insanlar kentler
ile sosyallesmis ve bir medeniyet kavrami dahilinde yer edinmistir. Kentlere iliskin

niifus, ekonomi ve sosyal dlgiitlere gore farkli tanimlarin yapildig: belirlenmistir.

Kiligbay (2000) kent kavramimi “uygarlik” kavrami ile aciklamigtir.
Toplumlarin ¢ikis noktast olarak anlamlandirilmig kent kavraminda toplumlari
gelistigi alan olarak goriilmiistiir. Bati medeniyetlerinde kent kavrami “civilisation”
kelimesinden tiiretilmig, “civitas” kelimesi ise kentli, yurttas anlaminda
kullanilmigtir. Arapga’da ise bu kavram, “Medine” kelimesiyle tanimlanmustir.
Medine kelimesi ayni zamanda medeniyet anlaminda da kullanilmistir. Kent,
medeniyet kavraminin ve gelismisligin ifadesi olarak bu tanimlarda kendisine yer

edinmistir (Akg¢i ve Uluisik, 2016: 355-371).

Law (2002) kentleri; “farkli farkli kiiltiirel ve girisimei faaliyetlerin yer
verildigi toplumun odak noktalar1” olarak tanimlamistir. Bumin (1998) kentleri
“farkliliklarin mekanlaridir” seklinde ifade etmistir. Keles (1998) kentleri insanlarin
ihtiyaglart dogrultusunda hareket eden, bu gereksinimleri kargilamak amaciyla
olusturulmus ekonomik yapilar olarak tanimlarken, kenti ekonomik bir ara¢ olarak
gormektedir. Farkli bir yaklagima gore kent; insanlar i¢in yasayacak alanlar sunma,
onlar1 yasam dongiisii icinde giris ve c¢ikislarini, is alanlarimi yaratma,
gereksinimlerin kargilanmasini saglayan, kentlesmenin yiiksek oldugu, komsuluk
iligkilerinin yasandig1, insanlarin yasamlarinin biiyiik oraninin bu alanlarda gecirdigi

yer olarak tanimlanmistir (Kogak, 2011: 259-269).
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Kent tarih¢isi Lewis Mumfor ise kiiltlirel unsurlar agisindan kent kavramini,
“uygarlik tiriinlerini toplamak ve iletmek igin 6zel olarak donatilmis, maksimum
hizmetin minimum alanda sunulmasi i¢in yeterince yogunlasmis ve ayrica toplumun
degisen gereksinmelerine, biiyiimenin getirdigi daha karmasik bigimlere ve yigilan
toplumsal mirasa yer saglayabilecek sekilde genigleyebilen bir striiktiir” olarak
tanimlamigtir (Niray, 2002: 3). Bu tanimda toplumsal mirasin nesilden nesile
aktarilabilmesi yoluyla kentlerin yapisinin da siirekli degisime ugrayabilecegi ve bu
degisimde toplumdaki bireylerin gereksinimlerinin de 6nemli bir rol oynadigi

vurgulanmigtir.

Yapilan bir¢cok tanimda kentler farkli acgilardan ele alinmistir. Bu farkliligin
yaninda yer alan ortak noktalar; kentlerin belirli bir niifus ve is oranina sahip olmasi,
insanlarin barimmasi amaciyla ev ve yerlesim yerlerini igermesi, insan ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla iiretim, tiiketim ve emek olgusunu icermesi, yaraticilik ve yeni

iiriinlerin ortaya ¢iktig1 merkezler olmasidir (Giirkaynak, 2008: 14).

2.2. Kent Markalasmasi ve Unsurlari

Gilin gectikge kiiresellesen diinya, sermaye, niifus, tiiketim ve kiiltiir {irtinleri
gibi hususlarda tiirevlerinin ¢ogalmasi nedeni ile neredeyse artik biitiin kentler diinya
pazarindaki turistleri, tiiketicileri, yatirimci paylarinda artig yoluna giderek yerel,
ulusal ve uluslararasi platformdaki dikkat ¢ekebilmek adina rekabet igerisinde
bulunmaktadirlar. Marka, kentler adina da rekabeti belirleyici bir unsur haline gelmis
bulunmakta ve kentlerin markalasma cabalar1 da bu durumun bir pargasi olarak
nitelendirilebilmektedir. Bu durumda da kentlerin ve bu kentlere ait yonetimler adina
markalagma kavrami, kentin sosyo-ekonomik gelisimi hususunda 6nemli bir olgu

haline gelmistir.

Kent markalagmasi (city branding), “marka strateji ve tekniklerinden
yararlanarak belirli bir kentin hedef kitle zihninde siradan bir yerlesim yeri olarak
algilanmasi yerine, insanlarin yasamlarmi devam ettirmek, c¢alismak, yatirim
yapmak, egitim almak ve ziyaret etmek isteyecekleri cazibe merkezlerine
doniistiiriilmesi i¢in yiiriitiilen tim faaliyetler” olarak tanimlanmaktadir (Avcilar ve

Kara, 2015:77).

Kentlerin marka degeri tasimasi, kalkinma agisindan kilit role sahiptir. Bir

kentin markalagmas ile saglanacak sosyo-ekonomik gelisim ile kentin standartlarini

24



arttirarak kent icinde yasayan insanlara da 1iyi bir hizmetin sunulmasini
saglamaktadir. Bu gelismelerin saglanmasi tam anlamiyla bir koordinasyonun
olusturulmasina ve bu alanda c¢alismalarin hizlandirilarak bilingli bir sekilde
gerceklestirilmesine baglidir. Bu sekilde gergeklestirilen kent kavrami olgusu kentin
ulusal alandaki yapilarin1 koruyarak gelistirilmesine imkan vermektedir (Capik,

2013: 37).

Kentlerin markalagmasinda Oonemli bir strateji olan ve tarih, demografi,
ekonomi ve politika gibi bir dizi baglamsal degiskenden gelistirilmesi gereken husus
kentin kimliginin yaratilmasidir. Bir kent genellikle, halki tarafindan algilanan bazi
tanimlanabilir imajlara veya temel deerlere sahiptir. Ornegin; Paris romantizm,
Milano moda, New York cesitlilik ve dinamizm, Washington giic ve Tokyo
modernite seklinde algilanmaktadir (Zhang ve Zhao, 2009: 246). Belirtilen algilar,
kentlerin ayrilmaz pargalari olmakla birlikte tarihsel dokusuna da islemistir. Bu
noktada ise iilkeler adina biinyesinde barindirdiklar1 kentlerin Oniinii agarak yoresel
olarak kiiltiirel tarihi dokusunu bozmadan iilke ekonomisine katkilarinin
arttirtlabilmesi adina dogru adimlar atarak en dogru politikalari uygulama goérevini

iistlenmesi gerekmektedir (Varli, 2011: 30).

Sekil 6: Kent Markas1

KENT KiMLIiGi

Kentin sahip oldugu 6z degerler

MARKA KONUMLANDIRMASI

l b

iMAJ 1 iMAJ 2 iMAJ n

Kentin nasil algilandig1

KENT MARKASI

Kaynak: Peker, 2006: 31.
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Kimlik olmadan imajdan s6z edilemez. Imaji tanimlayan degerler, kent
kimligini olusturan elemanlarin dogru sekilde tanimlamanin 6neminin vurgulandigi
bir dnceki asamanin sonuglari tizerine kuruludur. Basarili bir kent markasi olabilmek,
kent kullanicilarinin zihninde kentin sahip oldugu 6z degerler iizerinden, net bir

sekilde konumlanabilmektir (Peker, 2006: 30).

2.2.1. Kent Markalarimin Tarihsel Gelisimi

Kent markalagsmasina iliskin calismalarin felsefe ve varsayimlari, dort
yaklagim tizerinde 6nemli dlglide gelismistir. 1980°lerin sonlar1 ile 2000 y1li arasinda
yaymlanan ilk marka kent arastirmalarinin bir olasilik durumu sergiledigi
belirtilmistir. Diger bir ifadeyle arastirmacilar, pazarlamanin kentsel mekan
yonetimine potansiyel katkisin1 desteklerken, bu ortamda geleneksel pazarlama
ilkelerinin uygulanmasinin zorlugunu da vurgulamislardir. 2000-2010 yillarini
kapsayan ikinci arastirma akimi, kentler ve diger markali kurumlar, ozellikle
kuruluglar arasindaki benzerliklerin, mevcut markalasma teorilerinin kentlere
uygulanmasini miimkiin kilan bir varsayim sergilemistir. Bununla birlikte 2005 ve
2011 arasinda gelistirilen {igiincii akim, yeni bir teori gelisimini zorunlu kilan kent
markalarinin benzersiz yoOnlerine odaklanmistir. Bu yaklagim, kent markasinin
karmagikligini, kontrol edilemezligini ve etik degerlerini vurgulamaktadir. Kent
markasinin karmasik, kontrol edilemeyen ve etik agidan tartismali dogasini kabul
etmenin yani sira 2010 yilinda ortaya ¢ikan dordiincii arastirma akimi, ¢ok sayida
paydasin kent markalariyla ortaklasa olusturdugu daha genig bir felsefeyi
benimsemistir. Bu mevcut akim ayn1 zamanda kent marka yonetimine igbirlik¢i ve

katilimci yaklagimlari desteklemektedir (Green, Grace ve Perkins, 2016).

Kavaratzis (2007) marka kentlerin tarihsel gelisim siirecini ii¢ ana baslikta ele
almistir. 11k asama olan daginik tanitim faaliyetleri tarimsal kolonizasyon, kentlerde
islevsel c¢esitlilik, sanayi kentlerinin ve diger kentlerin 6n plana c¢ikarilmasini
kapsamaktadir. Bu donemin karakteristik oOzellikleri; kisa siireli yerlesimler igin
genis arazilerin mevcut olmasi, belirli kentsel islevlerin farklilagmasi, tanitim iizerine
odaklanmak, sanayiciler icin tesvikler, kentsel/bolgesel sistemlerin marjinal
bolimleri ile sinirli kalma, kentlerin ve turistik mekanlarimin basit tanitimi olarak

siralanmustir.

Marka kentlerin gelisiminde ikinci asama kent pazarlama karmasidir. Bu

asamada hedef pazarlama, kent reklamlari ve pazarlamasi, iriin gelisimi ve
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endistrilesen kentlerin satis1 yer almaktadir (Kavaratzis, 2007: 700). Ddnemin
karakteristik Ozellikleri ise c¢oklu hedefler, kitlesel pazarlamadan bireysel
pazarlamaya gegcis, fiziki altyapi, kamu-6zel 1is birligi, yasam kalitesinin
yiikseltilmesi, reklamcilik ve imaj iizerine odaklanma, genis ¢evredeki degisikliklerin
fark edilmesi, pazar hedefinin veya gruplarinin ihtiyaglarini, isteklerini ve
davraniglarini anlamak, kentin gelecegi ve yeniden ingasi i¢in gergekei bir vizyon

olusturulmasidir (Deffner ve Liouis, 2005: 4).

Ugiincii asama olan kent markalagsmasinin tam anlamiyla baslangici; mevcut
yerel isletmelerin ve sakinlerin ihtiyaglarimi karsilamak ve c¢ekici bir dis imaj
sunmak, kentlerde duygusal ve psikolojik degerlere yonelik birlikleri olugturmak ve
yonetmek gibi hedefleri barindirmaktadir. Bu asamada kent imajinin igeriginin
onemi On plana ¢ikmakta ve bu imaji kimin, nasil kullandigi sorgulanmaktadir.
Donemin karakteristik 6zellikleri ise, peyzaj, altyapi, organizasyon, davranis, tanitim
gibi genis captaki pazarlama uygulamalar1 ve pazarlamanin iletisimsel yoniine

odaklanmaktir (Kavaratzis, 2007: 701).

2.2.2. Kent Markalarimin Unsurlar

Kaliteli bir kent markasi olusturabilmek igin kent markasimni olusturan
bilesenlerin gegerliliginin olmas1 gerekmektedir. Bir kent markasini olusturan baslica
unsurlar; turizm, yerel yonetim, kiiltiirel miras, dogal giizellikler, yatirim ve is
sahalari, gastronomi, egitim-sanat-spor, alt-iist yapt c¢aligmalari ve ulagimdir. Bu
unsurlarin her ne kadar birbiri ile yakindan iliskilerinin varlig1 bulunsa da her birini
ayr1 ayri ele alarak degerlendirmek gerekmektedir. Ayrica bu unsurlarin kent marka
degerinin daha da {ist seviyelere taginabilmesi agisindan saglamis oldugu katkilarinda

varlig1 goz ard1 edilemeyecegi acikga ifade edilmektedir (Baspinar, 2015: 34).

Turizm faaliyetleri, ulusal kalkinmanin yani sira giiniimiizde yoresel, bolgesel
ve kentsel kalkinmaya da katki saglayan 6nemli faaliyetler arasindadir. Turizm, kent
markalagmasi a¢isindan bir iilke veya bdlgenin bir biitiin yerine her bir ydrenin sahip
oldugu turistik Ozelliklerin 6n plana c¢ikarilmasi araciligiyla hedef kitleye
sunulmasini saglamaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 75). Kentlerin turistik
olarak pazarlanmasi, kent faaliyetlerinde, ekonomik ve sosyal yapida degisimlere yol
acarak kent cekiciligini, yerel isletme yatirimlarini ve ziyaretgilere deger yaratma
olgusunu olumlu yonde etkilemektedir. Boylece kentlerde iiretilen hizmetlerin

ziyaretcilerde istenen faydayi yaratmasi ile kentler marka haline doniigebilmektedir.
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Yerel yonetimler, belediyenin yonetim alaniyla birlikte, valilik,
kaymakamlik, il Ozel idaresi ve {iniversitelerin bulundugu yonetim alanim
olusturmaktadir. Sivil toplum orgiitleri, dernekler, sanayi ve ticaret odalar1 ve vakif
gibi unsurlar da yerel yonetim kapsaminda yerlerini almislardir. Yerel yonetimler
kent markalasmasinda tek basina bir ifade olusturmamaktadir. Merkezi ve yerel
yonetimlerin beraber aktif halde ¢alismalari, markalasma yolunda 6nemli bir geligim
unsuru olusturmaktadir. Sivil toplum kuruluslarinin yerel yonetimleri desteklemesi,
yerel yonetimlerin basarili olmasini saglarken, bu basarinin marka olusturma yolunda
onemli bir adim oldugu bir gercektir. Kent markasina yon veren bir yap1 olan yerel
yonetimler, kaynaklarinin kullanilmasinda ve gelistirilmesinde katkilar1 bulunmakta

ve katkilar tilkenin ilerleyisine de yansimaktadir.

Stratejik kent yonetimi agisindan kullanilacak projeler, olast senaryolart ve
cazip  durumlarnn  icermektedir. Kentin  markalagsmasiyla bu  anlamda
iligkilendirilebilecek olan siire¢; markalagmanin ana hedefleri arasinda olan “cazibe
merkezi olma” o&zelligiyle ilgilidir (Zeren, 2011: 95). Bu nedenle stratejik kent
yonetimi kapsaminda ele alinan planlama ve yonetim, kent markalagsmasi i¢in 6nemli
bir yere sahiptir. Kentsel planlama ve yonetiminde degerlendirme olgiitleri; fiziksel
kosullar1, ekonomik, kiiltiirel ve c¢evresel siirdiiriilebilirligi, sosyal adaleti ve

kurumsal uygulanabilirligi icermektedir.
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Tablo 1: Kentsel Planlama ve Yonetim Igin Degerlendirme Olgiitleri
Sektorler Degerlendirme Olciitleri / Gostergeler
- Konut Kosullarinin Yeterliligi
- Su, Elektrik, Kanalizasyon, Drenaj ve Cop Toplama Hizmetleri
- Erisimin Araglar ve Yayalar I¢in Yeterliligi
Fiziksel Kosullardaki | - Dinlenme Tesisleri ve Sosyal Tesislerin Yeterliligi
Gelisme - Saglik Tesislerinin Yeterliligi
- Egitim Tesislerinin Yeterliligi
- Yatirimeilar I¢in Kullanilabilir Yeterli Alan Bina ve Temel
Hizmetler
- Ekonomik Biiyiime
- Gayri Safi Yurti¢i Sabit Sermaye Formiilasyonu
- Ekonomik Yapilarin (Sanayiler) Seviyesi
- Istihdam Olanaklar1
Ekonomik - Istikrarli, Davet Eden ve Diizenleyici Is Ortami
Stirdiiriilebilirlik - Vergi Sistemi Temeli
- Tiiketim Maliyetlerinin Diizeltilmesi
- Tiiketim Maliyetlerinin ve Ucretlerinin Kamu Tarafindan
Karsilanmasi
- Kamu Mali Durumlarinin Yd6netimi
- Halkin Yeterli ve Alinabilir Konuta Erisimi
- Oziirliilerin Cikarlarmin Korunmasi
Sosyal Adalet - Toplum Diizeninin Yerindeligi
- Politika ve Planlarin Toplumun Gériis ve Degerlerine Duyarlilit
- Egitim ve Saglik Hizmetlerindeki Erisilebilirlik
- Gelenek ve Goreneklere Saygi Duyulmasi

P, - K= DegeggrK orunplly
- Kiiltiirel Cesitliligin Tesviki
- Temiz Su Kaynaklar1
- Hava Kalitesinin Geligimi
- Enerji Tiiketiminin Verimliligi
Cevresel - Etkin Atik Bertaraf Sistemleri
Siirdiiriilebilirlik - Yeniden Kullanim ve Geri Déniisiim Programlarinin Uygulanmasi
- Biyolojik Cesitliligin Tesviki
- Simdiki ve Gelecek Nesiller I¢in Cevre Koruma Bilinci
- Saglik ve Cevre Koruma Konusunda Kamu Bilincinin Arttirilmasi
Kurumsal - gygtui(alma' 19112 Planliellma ve Baglilik
Uygulanabilirlik - Jestexdeyict Raynakiat

- Yonetim
Kaynak: Zeren, 2011: 113.

Bir kente ait kiiltiirel miras, kentlerin dikkat ¢ekmesini saglayan énemli bir
marka gelistirme unsurudur. Tarihsel degerlerin korunmasi ve sergilenmesi kentin
kokli bir yapiya sahip oldugu anlamina gelmektedir. Kentlerin kiiltiirel mirasini
olusturan unsurlar arasinda anitlar, kent meydanlar1 ve sokaklar, folklorik ve sosyo-
kiiltiirel faaliyetler bulunmaktadir. Anit yapilarina 6rnek olarak Paris’in Eiffel Kulesi
ve Moskova’nin Kremlin Sarayi; kent meydanina 6rnek olarak Venedik’in San
Marco Meydan; folklorik ve sosyo-Kkiiltiirel faaliyetlere 6rnek olarak ise Brezilya’da

diizenlenen Rio karnaval1 gdsterilebilmektedir (Sarkaya-icellioglu, 2014: 41).

Dogal giizellikler, insanlarin yapmasi miimkiin olmayan, insan unsurunun
disinda yer almis, doganin kendisinin meydana getirdigi 6zelliklerdir. Dogal giizellik

denildiginde akla ilk gelen dag, ova, nehir, gol, ¢icek ve bitki topluluklar1 gibi
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Ogelerdir. Bu giizelliklerin ender olarak rastlanmasi ve az bulunmasi daha degerli ve
dikkat cekici bulunmaktadir. Yerel ckosistem kentlerin taninmasinda ve marka
olusturmasinda 6nemli bir unsur olabilmektedir. Gorsel alanda dogal giizelliklerin
yer almasi kentleri estetik acidan farkli kilarak, ziyaretcilerde bu kentleri gérme
istegi uyandirmaktadir. Bu unsurlarin yaninda kentin tarimsal aktiviteleri ve yerel
iiriinleri de marka unsuru olusturma potansiyeline sahiptir. Dogal 6zellikler kentlerin

rakiplerine gore farkli olmasini ve talep almasini saglamaktadir (Peker, 2006: 51).

Bir kente yonelik yapilan yatirimlar ve yeni is sahalarinin olusturulmasi, kent
icindeki istihdam alanlarin1 arttirirken, kentin kendi ihtiyaglarinin teminini de
saglamakta ve bir yandan da marka olusumuna zemin hazirlamaktadir. Yatirim ve is
imkan1 kentin degerini arttiran 6nemli bir faktordiir. Kentlerin markalagsmasi ile
birlikte kentlere yapilacak yatirimlar ve birgok girisim faaliyetleri s6z konusu
olmaktadir. Kent markasinin olusturulmasi igin gergeklestirilen yatirimlar sehrin
cekim alanlarini, gelisim merkezlerini olusturmaktadir. Kent ve is diinyasinda
kurulan bag, her iki alanda da basarinin gerceklesmesi ve faydali islemlerin

olugmasini saglamaktadir (Capik, 2013: 34).

Yemek ve Kkiiltlir arasindaki iliskiye odaklanan gastronomi ise, etimolojik
acidan Yunanca’da mide anlamina gelen “gastros” ve bilgi ya da kanun anlamina
gelen “gnomos” sozciiklerinden olusmaktadir. Diger yandan “culinaria” sdzciigii ise,
gastronomi baglaminda, genellikle bir iilkenin veya bolgenin yemeklerini, gidalarini
ve yiyecek hazirlama tekniklerini tanimlayan ve {ilkenin veya bdlgenin ayirt edici
mutfagini olusturan bir terimdir (Kivela ve Crotts, 2006: 355). Gidalarin 6zgiinligi
ise, tliketicinin bakis agisina gore iirliniin belirli bir yere, bolgeye veya iilkeye iligskin
Ozglin versiyonunu belirtmek agisindan siklikla kullanilmaktadir (Groves, 2001:
246). Gastronomi, genis Olclide benzersiz ve unutulmaz yeme ve igme
deneyimlerinin pesinde olma seklinde tanimlanarak, yerel gida sistemlerini turist
deneyimiyle iligkilendirmenin yolunu saglamaktadir (Green ve Dougherty, 2008:
150). Bat1 Avrupa’da satin alma giicii yiiksek olan kisilerin Italya’nin Toskana
bolgesine, keci peyniri ile sarap igmeye gitmeleri, Italya’min Portofino & Cinque
Terre bolgelerine yapilan sarap ve gurme turlari, Toskana’daki asgilik tatilleri,
Fransa’da diizenlenen ve turistlerin bir sarap bdlgesini tanimak, tiziim/sarap tatmak
veya sarap festivaline katilmak gibi nedenlerle yaptiklar1 seyahatleri kapsayan “sarap
turizmi” ve Bordeaux’nun sarap tadim turlar1 diinyaca {inlii kentlerin gastronomi

degerleri arasinda yer almaktadir (Aslan, Giineren ve Coban, 2014: 5).
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Egitim, sanat ve spor faaliyetleri iilkeler arasinda kiiltiirel etkilesimin
saglanmasi, egitimin gelistirilmesi, tanitim kampanyalari, spor etkinlikleri ile
turizmin  gelismesinin  yan1 sira  iilkelere yonelik cazibenin artirilmasin
saglamaktadir. Bliylik bir turistik kitlenin olimpiyat oyunlarinin yapildig1 bolgeyi
gezmek, gormek istedigi de turizm hareketinin gelismesi, gelismis ve gelismekte
olan tilkelere dogru bir gelir akimi meydana getirmektedir (Glglid, 2001: 227).
Ulkenin 6n plana ¢ikan degerlerinin tanitimi da iilke ve kent markalarmm olusumuna

katki saglamaktadir.

Alt yapt ve st yapi, kentin bakimli ve degerli oldugunu gdsteren temel
unsurlardir. Bu unsurlar kentin marka olusturmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Alt
yap1 standartlar1 saglanamamis kentler gelisim kaydedememis olarak goriilmektedir.
Ust yap1 olarak degerlendirilen oteller, mimari, aligveris merkezleri, miizeler ve
turistik yerler kentin ana unsurlarini olusturmaktadir. Kente ziyaret¢i ¢ekimi bu
unsurlari gorsel bir anlam ifade etmesine baglidir. Bundan dolay1 gorselligin elde

edilmesi i¢in iist yapinin korunmasi ve gelistirilmesi gerekmektedir.

Kentlerin “cazibe merkezi” olmasini saglayan bir diger unsur da ulagimdir.
Ulasimda kalite ve kolaylik turizm gelisimi agisindan vazgegilmez olmaktadir. Kent
ici ulagim da kentin imajinda ayn1 etkiye sahiptir. Kenti ziyaret etmek isteyen kisi
zaman konusunda seyahat esnasinda riske girmek istememektedir. Bu unsurlar
dahilinde konum da dikkate alinarak uygulamalarin gelistirilmesi gerekmektedir

(Zeren, 2011: 52).

Benzer bir yaklasima gore, kent pazarlama planlamasi dogrultusunda
olusturulan temel stratejiler, dort ana grupta incelenmektedir. Oncelikle kente iliskin
imaj pazarlamasi, kentin pozitif imaj yaratan faaliyetlerine odaklanmaktadir. imaj
pazarlamasina Ornek olarak, Kitzbithel veya Davos gibi kis spor mekanlari
gosterilebilir. Cazibe pazarlamasinda ise, Venedik kenti 6rneginde oldugu gibi dogal
cezbedici bolgeler 6n plana g¢ikarilmaktadir. Alt yapi1 pazarlamasi, Rotterdam ve
Hamburg limanlar1 6rnegindeki gibi alt yapinin sagladigi avantajlardan faydalanmay1
kapsamaktadir. Son olarak, kent pazarlamasinda {inlii yerlesim yerlerine veya
kurumlara yonelik pazarlama stratejileri yer almaktadir. “Liverpool, Erasmus
Graduate School of Business” Ornegi linli kurumlara 6rnek olarak gosterilebilir

(Altinbas, 2007: 160).
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Kentlerin, yukarida belirtilen sahip olduklari unsurlari giiglii bir sekilde
yansitmasi gerekmektedir. Bu unsurlar kapsamli bir analizin sonucunda
yapilandirilarak uyarlanmaktadir. Kentin gelisimine katki saglarken, markalagsma
acisindan da Onemli olan kistaslar; is kollarinin ¢esitlendirilerek yatirimlarin ve
girisimlerin kentlere ¢ekilmesini saglamak, turizm alaninda plan ve hedefler
dogrultusunda turistlerin ilgilerinin ¢ekilebilecegi planlar meydana getirmek,
kalkinmanin saglanmasi amaciyla kamu tesvikleriyle destek saglamak, ihracat
alaninda kentlerin gelistirilerek bu alanda tesvikler sunmak, kentlerin 6z degerlerini

giiclendirerek, kente 6zgii degerleri tanitmak ve sergilemektir (Capik, 2013: 36).

Sekil 7: Kent Markalagmasi

. Kentin .
Kent Girisim e Yonetim Pazarlama
b Giigli L
Stratejileri-Planlama Stratejileri
Yanlar1

Kentin
Karakteristikleri

KENT
MARKASI

Kent Imaj

Kaynak: Peker, 2006: 21.

Yukaridaki  sekilde goriildiigii gibi  kentin  girisim  stratejilerinin,
planlamalarinin, yontem ve pazarlama stratejilerinin gergeklestirilmesi i¢in kentin
giiclii yonlerinin tespit edilmesi ve bu yonde hareket edilmesi gerekmektedir. Kentin
karakteristik 6zellikleri bu unsurlara dahil edilmelidir. Bu unsurlarin birlesimi ise,
kent markasini ortaya koymaktadir. Bu unsurlarin géz ardi edilmesi ve ortadan
kaldirilmast kentin markalasmasim imkansiz hale getirmektedir. Oz degerler
cergevesinde kentin markalagsmasi kenti daha cazip ve kendine has bir ifade ile ortaya

koymaktadir.
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2.3. Marka Kent Olmanin Getirileri

Her kent, refah seviyesini arttirmak amaciyla farkli girisimlere ve yontemlere
basvurmaktadir. Genel amag tiim ozellikleri ile anilmak, tercih edilmek ve gozde
olmaktir. Markalagsma, her alanda kar elde edilmesi ve ¢ok yonli bir olusumun
gerceklestirilmesi agisindan 6nemlidir. Ayrica marka kentin tercih edilmesi, kentin
insan zihninde olumlu, harekete gecirici bir yer tutmasina baghdir. Marka
olusturmak kiiresellesen diinya yapisinda gerekli bir olusum halini almistir (Ilgiiner,

2006: 117-118).

Marka olusumu kentin pazar olusumlarim1 yapilandirma agisindan ve
ekonomik alandaki stratejilerin yapilandirilmasi amaciyla olusturulan tiim 6geleri ele
alinmasini saglamaktadir. Bircok kent, bu o6zellikleri kullanarak hem kentin dogal
ozelligini korumus hem de ekonomik alanda gelisimlerin olugmasini saglamistir.
Kent, kalkinma yolunda ilerlerken ayni zamanda rekabet ortaminda kendisine yer

edinmektedir.

Kent markasimin kente kazandirdigi olumlu sonuglar arasinda; kentin giiclii
yanlarimin sunumu ile vizyon gelistirme ve talep yaratma, kentlere yatirim ve
ekonomik tesviki saglayacak yeni girisimleri olusturmak ve kentlerin uluslararasi
alanda taninmasini saglamak yer almaktadir (Peker, 2006: 24). Basarili bir sekilde
markalagma saglamis kentlerin sagladig1 faydalar; ¢esitlilik ve gelismeyi igermesi,
ekonomi ve istihdamu ile yarattig1 katma degerle diger kentlerden ayirt edilebilmesi,
farkli kiltiirlere, is kollarina ve diisiincelere agik olarak her kosula uyum
saglayabilmesidir. Bu faydalarin yani1 sira markalagsmay1 basaramayan kentlerde ise,
olumsuz bir marka imajinin oldugu, yerel yonetimler ve halk arasinda is birliginin ve
ortak hedeflerinin bulunmadigi, kiiltiirel etkinlik ve kamu alani yaratiminin yetersiz

oldugu, istikrarli bir ekonominin bulunmadigi séylenebilir (Gorkemli, 2012: 148).

Turizm sektorii agisindan marka kent olmanin getirdigi birtakim avantajlar
bulunmaktadir. Bu avantajlar; turizm sektoriine katilim oraninin yiiksek olmasi
dogrultusunda kentlere gelen bireylerin sayisinin da artarak kentin taninirliginin
artmasi, ziyaret¢i potansiyeli olusturularak kentlere iliskin bilgiler vermeleri ve
etkilesim yaratilmasi, kent markasinin olusturulmasi ile siirekli gelisimin saglanmasi,
markalagma hizmet asamasinda iirlin portfOyiiniin arttirtlarak ihtiyaglarin temin
edilmesinin kolaylastirilmasi, marka kavraminin giiven vermesi ve markalama ile
kentlerin hangi kategoride hangi oOzelliklere sahip olacaginin tespit edilmesidir
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(Ilban, 2008: 79-80). Markalasma, kentin imajini iyi bir sekilde sunabilmek amaciyla

bir¢cok imkani kullanarak stirekli gelisimi saglamaktadir.

Peker (2006) calismasinda, marka kavraminin kent i¢in sadece ekonomik
degil, bir¢cok alanda katki sundugunu belirtmektedir. Ciinkli ekonomik degerler ve
kazanimlar marka kavraminin olustuguna bir kanit degildir (Peker, 2006: 24). Kentin
sosyo-kiiltiirel durumu marka olusturma asamasinda gereklidir. Markalar kentin tim
ozelliklerinin tanimmasii ve kentte yasayan insanlarin bu o6zelliklerin bilincinde
olarak yasamasini saglamaktadir. Markalarin yalnizca ekonomik kalkinmay1
saglayict bir ara¢ olarak goriillmemesi gerekmektedir. Ayni zamanda kentin
kimliginin olugmasini saglayan ve toplumsal bir biitiinliik i¢inde yasanilmasina 6n
ayak olan bir 6zelligi de i¢inde barindiran ¢ok amacli bir olusumdur (Vural, 2010:

75-76).

2.4. Marka Kent Olma Siireci

Saran (2005) marka yaratma siirecinde ihtiya¢ duyulan asamalarin tespitini ve
belirli sorularin yanitlarinin ortaya konmasi gerektigini belirterek, kentlerin hangi
olumlu ve kendine has 6zelliklerinin diger kentlere gore farklilik yarattigini ve tercih
edilmesini sagladigimni belirlemeye yonelik sorulara cevap verilmesi gerektigini
vurgulamigtir. Bu dogrultuda marka kent olusturma asamasinda o6zelliklerin
belirlenerek kentin deger ve biitiinliigliniin kullanilarak marka kavraminin
yaratilmasi1 gerekmektedir. Kenti diger kentlerden ayiran ve o kentin taninmasini
saglayan ozellikler kentin markalagmasi i¢in biiyiik bir 6nem olusturmaktadir (Vural,

2010: 77).

Kent markasimin olusturulma agamasinda kentin nasil algilandigina dikkat
edilmesi gerekmektedir. Bu algilama ile kent markasinin olumlu olarak belleklerde
yer edinmesi saglanmalidir. Marka gelistirme siireci {i¢ asamada incelenmektedir.
Birbirine bagl bu asamalar kent kimliginin anlagilir kilinmasi, kent kimliginin imaja
doniistiiriilmesi ve kent imajimin yayginlastirtlmasidir (Avceilar ve Kara, 2015: 76-

94).

Markalagmanin anlasilabilir, unutulmaz ve kullanilabilir 6zelliklere sahip
olmasi gerekmektedir. Kent markalagsmasi; marka hedefleri ve gorsel-isitsel
unsurlarla insanlarin kent Ozelliklerinin Oziinii tutarli bir sekilde anlamalarini

saglamak ve kent deneyimlerini bu ydnde yoneterek korumaktir. Insanlarin, uygun
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bir imajla kentlerden haberdar olmalar1 ve daha sonra arzu edilen kent unsurlarini bu
imaja baglamalari, kent markalagmasinin bir sonucudur. Bu sonug bilgilendirmenin,
ikna etmenin ve hatirlatmanin temel ozellikler oldugu pazarlama iletisimi fikrine

dayanmaktadir (Fokkema, 2016: 10-11).

Kent kimliginin imaja doniistiirilmesi agisindan ise, kentlerin kimligini
yansitan sembolik olaylarin 6n planda oldugu sdylenebilir. Mekan pazarlamasi
konusunda oncii kabul edilen Simon Anholt’a gore basarili bir kent markalagmasi
icin temel li¢ unsur strateji, yonetim ve sembolik olaylardir. Sembolik olaylarin,
kentlere disaridan bakan insanlar {izerinde gii¢lii bir duygusal etkisi bulunmaktadir.
Ornek olarak kiiltiirel olaylarin sehir markalasmas: acisindan tatiller, festivaller,
sergiler, is etkinlikleri ve spor etkinlikleri seklinde gergeklestigi belirtilmistir. Bu
sembolleri imaja doniistiiren noktanin ise “teklik”, “kent kimligine uygun icerik”,
“eglence”, “dogallik” ve “renk” unsurlar1 oldugu oOne siiriilmiistiir (Afandiyeva,

2017: 19).

Lynch tarafindan “imageability” olarak literatiire giren imgelenebilirlik veya
imaj olusturma kavrami, “herhangi bir gozlemcide giiglii bir imge yaratma olasilig1
tastyan fiziksel objenin niteligi” seklinde tanimlanmistir. Imgelenebilir bir kent;
kentin simgesi konumundaki yapilari, merkezleri, ilgeleri ve giizergahlar ile
birbirinden ayirt edici sekilde farklilasan ancak zihinsel olarak rahatca
betimlenebilen kenttir. Lynch’in teorisine gore kentsel ¢evrenin gorsel kalitesi,
cevrenin fiziksel unsurlar1 ve kullanicilarinin  zihinsel imaj1 ile iligkilidir.
Kullanicilar, kentsel bir ortami pargalar seklindeki unsurlar ve kaliplar olarak
algilamaktadirlar. Tim bu algilar farkli ve 6zel olup, kullanicilarin bir kentle ilgili
bilgi, deneyim veya asina olduklar1 unsurlarla ilgilidir. Baz1 unsurlarin ve 6zelliklerin
gorsel nitelikleri, kentsel ortamda “genellenebilen 6zellikler” olarak kullanilmaktadir
(Saban-Okesli ve Giirgmar, 2012: 40). Bir kenti ziyarete gelen kisilerin belirli
meydanlarda veya yapilarda bulugmalar1 veya bu yapilar ziyaret etmeyi tercih
etmeleri, kent unsurlarimin genellenebilir nitelik tasimalarina Ornek olarak

gosterilebilir.

Olusturulan imajin yayginlastirilmasinda ise kente iliskin kimlik, yap1 ve
anlam biitiinliigiiniin bulunmas: gereklidir. lk olarak akilda kalic1 olan bir imaj, bir
nesnenin diger nesnelerden ayirt edilmesini, ayrilabilir bir varlik olarak taninmasini

gerektirmektedir. Ikincisi, bir kente iliskin imajin gdzlemciye ve diger nesnelere

35



yonelik mekansal veya oriintiisel bir iliski igermesi gerektigi belirtilmistir. Ugiincii
olarak bu imajin, pratikte veya duygusal anlamda fark etmeksizin, gozlemci i¢in bir
anlami olmas1 gerektigi vurgulanmaktadir (Lynch, 1990: 8). Bu anlamliligin
saglanabildigi kentsel ¢evreler ve 6zellikle kamusal alanlarin, kalabalik meydanlarin
ve kiiltiirel etkinliklerin imajlar1 kentlerin ¢ekiciliginin temeli olmaktadir (Vanolo,
2008: 381). Bu cekicilik ise agizdan agiza iletisim gibi tiiketici-marka iletisimi

aracilifiyla kent imajinin yayginlasmasini saglamaktadir.

Kentler agisindan disiiniildiglinde marka iletisimi kaynaklar, ziyaretciler,
bolge sakinleri ve kurumlar arasinda gergeklesmektedir. Bir¢cok aktdriin bulundugu
bu rekabet ortaminda politika uygulayicilari, bulunduklar1 kentlerin olumlu
imajlarin1 iletmek ve kentlerin Ozelliklerini hedef gruplarin zihnine olumlu bir
sekilde konumlandirmak i¢in kent markalagmasini kullanmaktadirlar (Braun, Eshuis

ve Klijn, 2014: 64).

Kavaratzis (2004) tarafindan gelistirilen kent markasi iletisim modelinde ¢
tiir marka iletisimi ortaya konmustur. Birincil iletisim, kentlerin kendi kendilerine
gerceklestirdikleri eylemler olarak tanimlanmakta ve kent davraniglari yani sira
mimari ve gercek mekan sunumlarmi igermektedir. Ikincil iletisim ise, her tiirlii
reklam veya halkla iliskiler gibi resmi iletisimi kapsamaktadir. Ugiinciil iletisim de,
bir kentin sakinleri tarafindan {iiretilen agizdan agiza iletisimi ifade eden iletisim
tirtidiir. Agizdan agiza iletisimin 6zglinliigli ve giivenilirligi kent marka iletisimi
stirecinde kent sakinlerinin roliinii vurgulamaktadir. Kent sakinleri goriisleri yapisi
geregi gayri resmi, 0zgiin ve bolge i¢i bilgi kaynaklari olarak kabul edildiginden, dig
hedef pazarlar igin dnem arz etmektedir. Ornegin; hedef pazarlama kampanyalarmnin
en yaygin Ozelligi, bir kentte dogmus olan {inlillerin bu kenti tanitmak igin
kullanilmasidir. Opera sanatcisi Andrea Rost’un Budapeste, Hollywood oyunculari
Ben Stiller ve Kevin Bacon’un New York’u tanitmasi destinasyon pazarlamasi

ornekleri olarak gosterilebilir (Braun, Kavaratzis ve Zenker, 2013: 20-21).

Bir kentin markalagmasi i¢in kentin tiim potansiyelinin analiz edilmesi ve bu
analiz sonucunda geligimlerin saglanmasi gerekmektedir. Kent yonetiminde sorumlu
yonetici, bu gelismelerin takibinde olmalidir. Bu gelismeleri takip ederken kendisi de
kenti temsil eden Ozelliklere sahip olmalidir. Stratejik Kent Yonetimi, bu esaslar
esliginde sehrin markalasmasi i¢in gerekli olan durumlari yerine getirmeli ve diger

marka kentlerin tespiti yapilarak bu alanda taleplerin belirlenmesi gerekmektedir.
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Bir diger yaklasima gore kent markalagsma ¢alismalarinda, olusturulacak bir
marka ekibi ile hedef kitle ve marka analizinin yapilmasi, hedeflerin belirlenmesi,
stratejilerin olusturulmasi ve dl¢limlenmesini kapsamaktadir. Burada oncelikle yerel
yonetim, merkezi yonetim, sivil toplum orgiitleri, 6zel sektor ve halk arasindaki
koordinasyonu saglayan bir kent marka kurulunun olusturulmasi gereklidir. Sonraki
asamada kente gelmesi ongoriilen hedef kitle profili (yas, cinsiyet, gelir), rakip ve
marka analizinin yapilmasi, bu bireylerin egilimleri ve beklentileri belirlenerek, rakip
kentlerin marka imajlari, zayif ve {stiin yonleri, marka kisiliklerinin ve
farkliliklarinin ortaya konulmasi gerekmektedir. Kent markasi analizinde kentin
marka kisiligi, marka imaji, iistiin ve farkli yonleri analiz edilmelidir. Bu noktada
kent markalasmasi ile kisa, orta ve uzun vadeli hedeflerin belirlenmesi 6nemli rol
oynamaktadir. Hedeflerin belirlenmesi ardindan pazarlama ve iletisim elemanlari
dikkate alinarak markalasma stratejilerinin olusturulmasi ve yonetilmesi, son olarak
da c¢iktilarin Olciimii ile hedeflere ne diizeyde ulasilabildigi gozlemlenmelidir

(Gérkemli, 2012: 146).

Avraham (2004) kent markalagmas: siirecinde kent imajinin geligtirmesinde
vizyon belirlemek ve eyleme gegmek amaciyla planlama agamalarina vurgu yaparak,
yerel yonetimin hizmetlerinin eksiksiz sekilde gerceklestirilmesi gerektigini ve kent
halkinin, ziyaretcilerin, isletmelerin ve paydaslarin ihtiyaclarinin karsilanmasini 6ne
stirmiistiir. Bu noktada kentin alt yap1 hizmetlerinin kent pazarlamasinda 6n plana
ciktig1 belirtilmistir. Bu agiklamalar 1s1¢inda oncelikle kent imajinin belirlenmesine
yonelik anket caligmalart ile vizyonun belirlenmesi, yasanilan kentin diger kentlere
gore farkinin belirlenerek konumlandirilmas: gerektigi ilave edilmistir. Pazarlama
stirecinde kampanyalar ve mesajlarin iletiminde kullanilan araglarin biitiinleyici
olmasi ve kent imajima yonelik mesajlarin tutarli olmasi da 6nem arz etmektedir

(Avraham, 2004: 473-474).

Kentlerin markalasma siirecini kisaca oOzetlenmek gerekirse; Oncelikle
kentlere 0zgli bir imajin olusturulmasi gerektigi ve bu imajin kent kimligini
yansitmasi gerektigi ortak bir kanidir. Bir kent markasini diger kentlerden ayiran
ozelliklerin belirlenmesi ise marka analizine yonelik calismalarla saglanmaktadir.
Analizler sonucu ortaya konulan marka 6zellikleri, marka kimligi ve marka degeri ile
marka imaji1 algist olusturmalidir. Marka iletisiminin destegiyle imajinin giiclii
kilinmas1 ise markanin konumlandirmasma baghdir. Kent markalarinin

konumlandirilmasinda ise, dikkatin kentlere yoneltilmesi amaciyla kent imajinin
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algilanmasi, bu algiyr kisilik oOzelliklerinin, begeniler ve ilgi alanlar ile

bagdastirmalar1 saglanmaya ¢alisilmaktadir.

2.4.1. Stratejik Marka Analizi Asamasi

Kentlerin markalagmasinda ilk asama, kentlere 6zgii marka stratejik analizi
olusturmaktadir. Bu analiz, kentin gii¢lii ve zayif yonlerini ortaya koymasiyla, giiclii
yanlarmi nasil kullanabilecegini arastirmasiyla iliskilidir. ikinci asamada, marka
kimliginin olusturulmas1 gelir. Marka kimligi 6gelerinden bazilar1 ise, marka kisiligi,
isim, sembol, slogan ve iilke kdkenidir. Ugiincii asamada, marka degeri olusturmak
ve marka farkindaligi saglamak yer almaktadir. Son asama ise, markanin
konumlandirilmast asamasidir. Konumlandirma ise, temel olarak markay1

tilketicilerin zihnine yerlestirmektir (Cevher, 2012: 208).

Stratejik analizin ilk agamasi bilgi toplamadir. Bilgi toplama dis ¢evrede yer
alan unsurlarin tespiti ile ger¢eklesmektedir. Dis ¢evre unsurlarinin gelisimi veya
tehdidi bu yolla tespit edilmektedir. Bunun yaninda iceride de tespitlerin
gerceklestirilerek eksiklerin analiz edilmesi gerekmektedir. Bu degerlendirmelerin
yapilmasi ile alanda gii¢clii ve zayif yonlerin tespiti saglanarak zayif yonlerin
iyilestirilmesi yoOniinde hareket plant olusturulmaktadir. Stratejik planlamanin
gerceklestirilmesi i¢in bilgilerin toplanmasi ve diger sathalar su sorularla cevaplarin

sonucunda yanitlara ulagarak yapilandirma durumuna gidilmektedir.

* Neredeyiz?
* Nereye ulasmak istiyoruz?
* Gitmek istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?

* Basarimizi nasil takip eder ve degerlendiririz?

“Neredeyiz?” sorusu i¢ ve dis ¢evrenin analizini ortaya koymaktadir. Durum
analizi ise, plan ve program, paydas analiz ve SWOT analizi seklinde
gerceklestirilerek kentlerin nerede oldugu ve rakipleri arasindaki durum ortaya
koyulmaya calisilmaktadir. Ikinci asamada, misyon ve ilkelerin belirlenmesini
saglayan “Nereye ulagsmak istiyoruz?” sorusu yer almaktadir. Bu soruya alinan yanit
dogrultusunda, kurulma sebebi ve temel ilkeler ortaya ¢ikarak kendini tanima imkant
boylelikle olusturulmustur. “Gitmek istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?” sorusu ile
strateji ve faaliyet alanlarina yonelik olusturulan projelere ulasilmaktadir. Amaca

ulasma bu yontemle belirlenmektedir. Bunun yaninda detayli is plani,
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maliyetlendirme, performans programi ve biitgeleme yapilmaktadir. Son asama olan
“Basarimiz1 nasil takip eder ve degerlendiririz?” sorusu ise, gerceklestirilen
uygulamalarin izlenmesi ve degerlendirilmesi asamalarini kapsamaktadir. Bu ¢ati
altinda geri beslenme, 6lgme yontemlerinin belirlenmesi, performans gostergesi,

uygulamaya yonelik ilerleme ve sonug¢ degerlendirme uygulamalar1 yer almaktadir.

Tablo 2: Stratejik Yonetim Siireci

Plan ve Programlar
Paydas Analizi
GZFT Analizi (SWOT Analizi)

Durum Analizi Neredeyiz?

Kurulusun Varolus Gerekgesi

Temel ilkeler

Misyon ve ilkeler

Arzu Edilen Gelecek

Vizyon

Orta Vadede Ulagilacak Amaglar
Spesifik, Somut ve Olgiilebilir

Amagclar ve Hedefler

Nereye ulagmak
istiyoruz?

Hedefler
Amag ve I"{edeﬂerc? Ulasma Stratejiler
Yontemleri
Detayli I Plan1 Gitmek istedigimiz
. . o
Maliyetlendirme Faaliyetler ve Projeler yere nasil ulagabiliriz?
Performans Programi
Biitgeleme
Raporlama izleme
Karsilagtirma
- Geri Badlwle Basarimizi nasil taki
Olgme Yontemlerinin Belirlenmesi Performans 3 - raxip
N . - eder ve degerlendiririz?
Performans Gostergesi Ol¢me ve
Uygulamaya Yonelik Ilerleme ve Degerlendirme

Sonuglarin Degerlendirilmesi

Kaynak: Capik, 2013: 57.

Analiz safhasinda uygulanan yontemlerden en yaygin olani, kentin giincel
durumunu ortaya koyan SWOT analizidir. SWOT, Ingilizce, “Strength” (giiclii
yonler), “Weakness” (zayif yonler), “Opportunity” (firsatlar), “Threat” (tehditler)
kelimelerinin bag harflerinden meydana gelmektedir. Bu yontemle kentin giiclii ve
zayif yonleri ortaya koyularak, marka olma yolunda ilerlemesi i¢in basarili bir
analizin gergeklestirilmesi gerekmektedir. SWOT analizi; organizasyon diizeni ve
yapisi, ¢alisanlarin mevcut durumunu, ¢alisma ortami ve ¢evreyi, kent paydaslarini,
teknolojik yapiy1, miisteri profilini, Orgiit kiltiiriinii, performans gostergelerini

kapsamaktadir (Okay, 2014: 45).

Kentlerde stratejik marka analizinde kullanilan SWOT analizi; kent degerleri
gbz Oniinde bulundurularak kentlerin potansiyelini ortaya g¢ikarmak, ekonomik
gelisme ve hedef Kkitlelerin ilgisini ¢ekmek, markalasmaya yonelik bir vizyon
olusturmak, varlik ve kaynaklara dayanan uygun bir imaj olusturmak, farkli
paydaslara sahip olmak ve sonug¢ olarak uygulamaya yonelik uygun ¢oziimler ve
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araglar Onermek amagclarin1 tagimaktadir (Riza, 2014: 49). SWOT analizinin
gerceklestirilmesinde bir¢ok yontem kullanilabilir. Bu yontemler; mevcut olan tiim
belge ve raporlar incelenerek eksik durumlarin tespit edilmesi, yerel yoneticiler ile
konu hakkinda konusmalar ve bilgi aligverisinin gerceklestirilmesi, yerel
yonetimlerin O6nceden hazirlanmis planlarmin incelenmesi, istatistiksel verilerin
incelenmesi, yerel halk ve yine bu alanda yer alan girisimciler ile goriisme
gerceklestirmek, kentin zayif ve kuvvetli yonlerini analiz ederek analiz
dogrultusunda hareket etmek, 6zel sektor, kamu ve diger kuruluslar ile birlikte

goriismeler gerceklestirmek seklinde siralanabilir (Okay, 2014: 47).

Glgli ve =zayif yonler disinda kentlerin sahip olduklart firsatlarin
degerlendirilmesi de SWOT analizinin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir.
Ornegin; giiniimiizde genclerin katilimiyla gerceklestirilen geri doniisiim, su
tasarrufu gibi “yesil girisimler”, imaj ag¢isindan kent giris-¢ikiglart ve genel
goriinimii, ulasim acisindan rotalarin belirli olmasi, kent merkezinde yliriime,
bisiklet ve yesil alanlarin mevcut olmasi, internet erisim alanlarinin bulunmast,
konaklama agisindan otel zincirleri yerine butik otellerin gelistirilmesi, cografi bilgi
sistemlerinin gelistirilmesinin tesvik edilmesi, kentlerde baslangi¢-bitis rotalar1 ve
takibine yonelik mobil uygulamalar 6nemli firsatlar arasinda goriilmektedir (Kirby

Advertising, 2015: 8).

Kentlerin mevcut durumunu degerlendirmek amaciyla gerceklestirilen SWOT
analizi ardindan kentin olumlu yonlerini yansitabilecek ve hedef kitlelerin ilgisini
cekebilecek bir marka kimliginin meydana getirilmesi gereklidir. Kentlerin giiclii
markalar haline gelmesi, hem kentlerin uluslararas1 alanda taninirligim

hizlandirmakta hem de ekonomik ve sosyal kalkinmanin temelini olusturmaktadir.

2.4.2. Marka Kimligi Olusturma Asamasi

Marka kimligi; markanin taninmasini saglayan, marka hakkinda bilgi veren,
tespitini kolaylastiran, markayr konumlandiran, tiiketici ile bagin, yatirimei ile
iletisimin kurulmasini saglayan en Onemli unsurlardan biridir. Marka imajinin
olusmasinda en oOnemli 6ge marka kimliginin olusturulmasidir. Marka kimligi,
markanin isminden logo tasarimina kadar bir¢ok faktdrii barindirmaktadir. Marka
kimliginin olusturulmasinda tiiketicinin aklinda kalict ve anlamli bir imajin 6n plana
cikarilmasi gereklidir (Zeren, 2011: 107). Kimlik, marka ile tiiketici arasinda bir

bagin kurulmas: ic¢in tiim Ozellikleri i¢inde barindirmaktadir. Marka kimligi, bir
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giivence hissi icermesi nedeniyle olumsuzluklar karsisinda bile verilen bu giiven
dogrultusunda olumsuzluktan hizli bir sekilde kurtulmay1 saglayabilmektedir. Bu
anlamda marka kimliginin Oncelikle giicli bir iletisim kurabilmesi Onem

kazanmaktadir.

Kentlerin marka kimliginin olusumunda, kent kimliginin unsurlar1 arasindaki
insan, dogal giizellikler ve kiiltlirel degerler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu unsurlar kenti
diger kentlerden ayirmakta ve kente 0zgii bir yapinin olusumunu saglamaktadir.
Marka kimligi, markalasan kentin “ne ile ilgili oldugunu”, kent paydaslarinin
algilanmasimi istedikleri sekilde tanimlanabilecegi belirtilmektedir (Korelin ve
Schneider, 2009: 10). Geleneksel olarak marka kimligi ve imaji, reklam ve
pazarlama ile yaratilmaktadir. Ancak kentlerin yapisi genellikle daha karmagsik
oldugu icin ihtiyaclar farkli yonde olusabilmektedir. Her kent kimliginin gesitli
ozelliklere dayanmasi nedeniyle farkli mesajlar igermektedir. Bir¢ok kentin, tarihsel
olaylar gibi planlamanin higbir ilgisi olmadig1 konulara ve ger¢eklere dayali bir imaji
vardir. Farkli eylemler ve islevlerle bir kent i¢in bir kimlik olusturmak miimkiindiir.
Bir kentin kimligi ve imaj1, dogal gelisiminin bir parcasi olarak ortaya ¢iktig1 zaman

en iyi sekilde yansitilmaktadir (Jarvisalo, 2012: 16).

Kent imaj1 arastirmacilar, bir kentin etkili bir kimliginin olusturulmasi
acisindan ii¢ arag¢ belirlemislerdir. Bu araclar sloganlar, temalar ve gorsel semboller
veya olaylar ve aktivitelerdir. Tipik olarak imaj olusturan kisiler veya kurumlar,
belirli bir kampanyay1 birlestirmek i¢in bir slogan gelistirirler. Bir slogan, kentin
genel bir vizyonunu temsil eden kisa ve akilda kalic1 bir ifadedir (Jarvisalo, 2012:
16). Kent markasi, yalnizca bir toplulugunun olusturdugu slogan veya amblem olarak
basit bir sekilde algilanmamalidir. Kent markasi, bir kentin tiim degerlerini i¢inde
barindirarak kisilerin iilke potansiyeline gore se¢imlerin yapilmasini saglamaktadir.
Ozellikleri kentleri temsil eden logo ve slogan gibi unsurlarla insanlarda kentlere

iliskin fikirler olusturulmas1 saglanmaktadir (flgiiner, 2006: 117).

Kent markas1 platformunun gelistirilmesi olarak da ifade edilen kimlik
olusturma asamasinin en fazla maliyet gerektiren asama oldugu belirtilmistir. Kent
markasi platformu, yukarida belirtildigi gibi logo ve sloganlar diginda bir kentin
temel degerleri, yaz1 tipi, dili, renk paleti ve imzasi gibi birgok bilesenden
olusmaktadir. Bir kentin imajin1 tanimlamak ve benzersiz bir kisilik yaratmak

amaciyla ortaya konulan stratejik cabalar arasinda “Live Large, Think Big-Basit
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Yasa Biiyiik Diistin” (Dallas), “City of Angels-Melekler Sehri” (Los Angeles),
“Diinyanin Country Miizik Bagkenti” (Nashville) gibi ¢ekici sloganlar kentlerin yerel

marka repertuarinin bir parcasi olarak olusturulmustur (Petrea, Petrea, Olau ve

Filimon, 2010: 132).

Resim 1: Dallas, Los Angeles ve Nashville kentlerine 6zgii tasarimlar

?)a [/af

LIVE LARGE. THINK BIG. MUS

LOS ANGELES

Kaynak: http://www.dallasnews.com/business/business/2012/10/25/dallas-launches-new-branding-
campaign-in-bid-to-boost-tourism/ (erisim tarihi: 20.01.2018)., http://angelcitysports.org/2017-angel-
city-games/ (erisim tarihi: 22.01.2018). ve
http://www.visitmusiccity.com/media/medialibrary/nashvillelogo/ (erisim tarihi: 24.01.2018).

Resim 2: Marka kentlere yonelik logo, slogan ve poster tasarimi drnekleri

EDINBURGH | © RAGEN

INSPIRING CAPITAL

32h00 en TGV

ve Filimon, 2010: 132.

Kaynak: Petrea, Petrea, Ola

Bir kent marka platformunun gelistirilmesi, arastirmalar sonrasinda genellikle
grafik tasarimcilarin ¢aligmalari ile baslamaktadir. Sonraki asama, kent markasinin
resmi lansmanindan olusmakta ve “ilk farkindalik ve kabul” yaratmay1
amaclamaktadir. Marka bilinci, kent markasini piyasaya siirerken hissedarlari, atanan
tasarim sirketini ve medyay1 agilis etkinligi, sunumlar, kitaplar, fotograf albiimleri ve
marka web sitesi gibi bir etkinlige davet etmektedir. Ancak etkinliklerin
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olabildigince iyi organize edilebilmesine ragmen yaygin bir farkindalik ve kabul
gormeyi gergekten basarilamadigi, c¢linkii genellikle bolgesel, ulusal ya da
uluslararas1 medyanin ¢ok az ya da hic ilgi gdstermedigi vurgulanmaktadir. Ote
yandan yerel medya, yerel sakinlerin édemek zorunda olduklar1 maliyetler veya
logonun fiziksel yonii ya da slogandan gelen mesaj gibi markanin potansiyel
olumsuz yonlerine odaklanmaktadir. Son asama ise, iki kategoriden olusan entegre
bir marka uygulamasi programimi icermektedir. Kentin donatilmasi asamasi afisler,
posterler, reklam panolari, ekranlar, otobiisler ve ¢igekliklerle sergilemeleri
kapsarken, pazarlama malzemelerinin yayilmasi ise brosiirler, rehberler, videolar,
web siteleri, tisortler, kalemler, rozetler vb. aracilifiyla gerceklestirilmektedir

(Petrea, Petrea, Olau ve Filimon, 2010: 132-133).

Kapsamli bir yaklasima gore kent kimliginin olusturulmasinda uygulanacak
faaliyetler logo, sembol ve slogan olusturma, kent tanitimi, sinema filmleri ve
televizyon programlari, fuarlar ve internet unsurlarini i¢cermektedir (Kamiloglu,

2010: 121).

Logo, Sembol ve Slogan Olusturma: Marka sembolii, markay1 kisaca anlatan
ve tanitimini saglayan 6nemli bir unsurdur. Sembol ve logo sehrin meydana getirilen
etkili bir slogani ile ve sadece sembolik bir unsur ile logo olusturulabilinmektedir.
Marka semboliiniin en Onemli unsuru akilda kalict olmasi, markay1 c¢agristiran
unsurlardan olusturulmasi, 6zgilin sekil, nesne, harf ya da rengin yapilandirilmasi
gerekmektedir.  Boylelikle kentler, diger kentlerden ayrilan ozelliklerle

simgelestirilmig olmaktadir.

Tanitim: Kentleri markalagsmasinda 6nemli hususlardan biri de kentin
tamitimidir.  Kentin  tamitilmasinda  6nemli  hususlarin  dikkate  alinarak
gerceklestirilmesi kent i¢in 6nemli bir izlenim olusturmaktadir. Bu sunum sayesinde

istenilen kent imaj1 bu sayede kisilere aktarilmis olmaktadir.

Sinema Filmleri ve Televizyon Programlari: Televizyonda yer alan
programlarda kentin 6zelliklerinden bahsedilmesi, reklamlarina belirgin sekilde yer
verilmesi, sinema filmlerinde kentin islenmesi kentin bir¢ok alana yayilimim
saglamaktadir. Birden ¢ok duyuya dayanan bu hareketler kisinin zihninde kaliciligi

saglamakta ve iirliniin taninmasini kolaylagtirmaktadir.

Fuarlar: Fuarlar, belirli alanlar ve uzmanliklar i¢in, belli bir donem iginde

veya mevsimde, ulusal-uluslararasi bazda gerceklestirilen aktivitelerdir. Fuarlarin
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kurulusu ile birlikte her giin farkli bir faaliyet ile bir¢ok kisiyi alanina ¢ekme giiciline
sahiptir. Fuarlar girketlerin ve igletmelerin iiriinlerinin tanitilmasma firsat verirken
aym zamanda {irlin temin edimini de saglamaktadir. Ulkelerin ve kentlerin bu
fuarlarda kendilerine 6zgii unsurlar1 tanitmalar1 ve dikkat ¢ekmeleri ilkeler igin

onemli bir reklam unsurunu olusturmaktadir.

Internet: Internet reklamcihig: iiriin ve hizmetlerin elektronik ortamda
tanitilmast ve yayilmasini saglayan Onemli araclarin iginde yer almaktadir.
Gliniimiizde iilkelerin ve kentlerin internet sayfalari en Onemli reklam
olusumlarindan birini igermektedir. Teknolojik alanda yapilan bir¢ok atilim ve
insanlarin internet aglarinda siirekli aktif hale gelmesi reklamciligl da etkileyerek
giiniimiiz kosullarina uyarlanmasini saglamistir. Internetin hayatin her alaninda yer
edinmesi sonucunda igletmeler pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir bolimiinii sanal
platformda gerceklestirmektedir. Kentler de kendi markalarini diinyaya tanitmak
amaciyla interneti kullanmaya baslamiglar ve bu tanitim cabalarini tiim sosyal

aglarda yayginlastirmaya ¢alismaktadirlar.

Genel olarak kentlere yonelik marka kimliginin olusturulmasi; kentlerle
tilketici arasindaki iletisimin, tiiketicilerin zihinlerinde markaya o6zgii kalici ve
anlamli bir imajin meydana getirilmesi araciligiyla saglanmaktadir. lletisim
stirecinde kentlerin “ne” oldugu, diger bir deyisle tiiketici segmentlerine hangi
ozellikleriyle hitap ettigi; logo, sembol, slogan, tanitim, filmler ve programlar,
fuarlar ve internet araglariyla duyurulmaktadir. Marka kimliginin olusturulmasi
asamasit diger asamalara gore daha maliyetli olsa da, tiiketicilerde 6nemli etkiler
birakan ve ¢ok sayida tiiketiciye ulasabilen markalarin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel

getirilerinin bu maliyeti fazlasiyla karsilayabilecegi diistiniilmektedir.

2.4.3. Marka Degeri Olusturma Asamasi

Marka degeri; marka ile tiiketici arasinda olusturulmus bag sonucunda
tiiketicinin aklina ilk geldigi 6zellik veya anlam olarak tanimlanmaktadir. Markanin
degeri yiiksek ise talep ve baglilik artmaktadir. Eger marka degeri diisiik ise, talep
gormemekte olumsuzluklar ile yer edinmis olmaktadir. Kisiler de dahil olmak iizere,
bircok faktéor markanin degerinde etkili oldugu i¢in tamaminin ele alinarak
iyilestirilmesi 6n kosul olusturmaktadir (Kirdar, 2001: 245). Marka degerinin
tespitinde bircok arastirma gerceklestirilmektedir. Bu arastirmalar dogrultusunda

birka¢ husus belirlenmistir. Bu hususlar; markalarin dig goriiniis 6zellikleri, marka
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taninirligt ve imaji, markaya olan baglilik ve sadakat, markanin pazardaki
devamlilig1 ve markaya olan talep seklinde siralanmaktadir. Bu hususlarin iginde en
onemli olan marka degeri bileseni olan marka ¢agrisimlaridir. Marka ¢agrigimlari,
miisterilerin {irlintin fiziksel ve duygusal unsurlar1 ile tanimasi anlamlandirmasi
durumudur. Marka degeri olustururken rakiplerinden farki ve {irliniin taninmasi,
irlinlin tercihini saglamaktadir. Marka ile tiiketici arasinda olusturulabilecek bag,
aradaki cagrisim unsurlart ile gergeklestirilmektedir. Sekil 8’de gorildiigii iizere,
marka isim ve semboliiniin etki ettigi cagrisimlar yer almaktadir. Bu ¢agrisim iiriin
ozelliklerini, lilke ve cografi alanini, tiiketici faydalarini, kullanimini, markay1

tanitan kisiyi ve {lirtin siniflarinin belirlenmesini saglamaktadir.

Kentlere veya iilkelere yonelik marka degerinin olusturulmasi, tiiketicilerin
marka degerine bakis agisini belirleyebilmekte ve olusturulan bakis agis1 s6z konusu
bolgeye yonelik bir arti deger yaratarak benzer olanlardan ayrilmasini, tercih
edilmesini ve sonug¢ olarak daha fazla yatirnm gergeklestirilmesini saglamaktadir

(Avcilar ve Kara, 2015: 77).

Sekil 8: New York City Marka Agi1 Ornegi
New York
Metropolitan <« kenti N
Kiiltiirel
\ l cazibe
Genis bir tercih
yelpazesi

Birgok marka c¢agrisimi aragtirmasi, insanin anlamsal belleginin

Kaynak: Chen, 2010: 41.

organizasyonuyla ilgili olan iliskisel Ag Teorisine dayanmaktadir. Bu teori iizerine
yapilan arastirma 1960’larin sonlarinda biligsel psikoloji alaninda ortaya ¢ikmustir.
Biligsel psikologlar genellikle insan bilgisinin bellekte saklandigini ve iligkisel aglar

olarak temsil edildigini 6ne slirmektedirler. Bu teori kent markasi ¢agrisimlarina da
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uyarlanmaktadir (Chen, 2010: 40). New York kentinin 6rnek olarak ele alindig1 bir
calismada iliskisel ag ornegi Sekil 8’de gosterilmistir. Iliskisel ag, diigiim noktalari
ve diigiimler arasindaki baglantilar olmak iizere iki elemandan olugmaktadir. Bir
diigiim noktas1 bir bilgi birimidir ve bir kisi, yer (6rnegin “New York™) ya da nesne
veya “New York’un kiiltiirel cazibe merkezleri” gibi bir 6nermeyi temsil etmektedir.
fliskiler ise iki diigiim baglandiginda olusturulur (6rnegin “New York” ve “Ozgiirliik
Heykeli”). Bir merkez diigiimii etrafindaki konumlarina gore, ¢agrisimlar birincil ve
ikincil iligkiler olarak ayirt edilebilir. Bir diigiim iizerinde merkezlenmis olan
cagrisimlar, bu merkez diigiimiin (6rnegin “kiiltiirel cazibeler” ve “metropolitanlar’)
birinci dereceden cagrisimlar olarak adlandirilir. Birincil ¢agrisimlar tizerine kurulan
diger cagrisimlar ise ikinci derece ¢agrisimlardir (6rnegin New York Kentine bagl

9% ¢

“miizeler”, “aligveris” ve “genis bir tercih yelpazesi”) (Chen, 2010: 41-42).

Marka degeri yaratan diger bir bilesen ise, marka farkindaligidir. Cagrisim ve
taninirhigr da kapsayan marka farkindaligi, bireylerin herhangi bir markay1 farkli
kosullarda tanimlayabilme becerileri seklinde tanimlanmaktadir. Marka farkindaligi,
bir markanin alternatif markalar arasindan segilebilme olasiligini arttirmast ve marka
cagristmint giiclendirerek olumlu marka imaji olusturmasi agisindan Onemlidir
(Sirchuk, 2012: 6). Yiiksek marka farkindaliginin, tiiketicinin markayla olan olumlu
iligkileri ve markayla olan ilk iletisimi dncesinde marka hakkinda sahip olduklari
bilgilerle pekistirilmesi durumunda marka bagliligina doniisebilecegi belirtilmistir

(Koniewski, 2012: 3).

Kent markasi farkindali§i yaratmada kullanilan tiiketici temelli modelde
kimlik tanimlama ve ig¢sellestirme olmak tizere iki boyut yer almaktadir. Tanimlama,
marka taniirligina benzerken, i¢sellestirme marka ¢agrisimi ile temsil edilmektedir.
Marka farkindaliginin degerlendirilmesi amaciyla da kisisel psikolojik baglilik
kavrami kullanilmaktadir. Bir kentin marka degeri, kentin genel imaji ve kentin
sakinleri tarafindan degerlendirilmesi ile ortaya konulan ozdeslesme ile

belirlenmektedir (Lee, 2014: 1245).

2.4.4. Konumlandirma Asamasi

Marka konumlandirma asamasi, markanin taninmasimi ve farklilasmasini
saglayan bir yapiy1 i¢inde barindirmaktadir. Ozellikle rakiplerden 6nde olmak igin
meydana getirilen konumlandirma olgusu kent markasinin yapilandirilmasinda da

onemli bir rol oynamaktadir. Kiside kent ile ilgili bir fikrin olugmasi ve kigiyi kent
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cekmek amaciyla uygulanmaktadir. Bir¢ok farkli 6zellige sahip kentlerin birbirinden
ayirt edilmesi i¢in ¢esitli yontemlere bagvurmak gerekmektedir. Bunun yani sira,
yontemler olusturulurken insanlarin gorebilecegi ve akillarinda yer edebilecegi

sekilde, kent ile kisi arasinda bir bag olusturmak 6nemlidir (Varli, 2011: 50).

Kent ile kisi arasinda kurulacak bag duygusal boyutta gerceklestirilmelidir.
Bu bag, markaya baglilig1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bagin yaratilmasi ile birlikte bolgeyi
tekrar goérme, gitme istekleri dogmaktadir. Tiiketiciye doniik iletisim g¢abalar1 ve
kampanyalar, bu bagin olusmasinda 6nemli bir unsur olusturmaktadir. Marka kent
olma siirecinin diger bir asamasi1 olan marka konumlandirmasi, bir kentin bolgesel,
ulusal ve uluslararasi terimler aracilifiyla belirli bir faaliyet tiirleri i¢in bir mekan
olarak veya daha giiclii bir konuma sahip olabilecek baska bir mekana uygulanabilen
alternatif bir konum veya cazibe olarak konumlandirilmasi olarak tanimlanmaktadir.
Ornegin  Berlin’in  “Avrupa’min ~ Yeni Baskenti” olarak ifade edilmesi
konumlandirmaya ornek olarak verilebilir. Ayrica “mensei iilke etkisi” tiiketicilerin
zihninde bir marka imaj1 yaratmaktadir. Mensei iilke etkisi, belirli bir yerde veya
iilkede yapilan ihracata cazip ve katma deger saglayan bir faktordiir. Alman
mithendisligi olgusu bu etkiye iyi bir 6rnektir. Almanya’nin rasyonel ve teknik bir
imaj1 bulunmaktadir. Bu imaj Bosch, Siemens, Porsche, AEG, BMW ve Mercedes
markalar1 tarafindan dretilmekte ve silirdiirilmektedir (Jarvisalo, 2012: 16).
Gastronomi turizmi agisindan Italya, iilkenin marka imaj1 sayesinde gida sektdriinde
en ust siralardadir. Bu imaj, kiiltiirel gegmisine ¢ok gii¢lii bir sekilde tanimlanmis ve
iligkilendirilmistir. UNESCO Diinya Miras1 Listesi’nde bir¢ok bdlgesinin yer almasi
ve uzun tarihi mirasi ile bilinmektedir. Bununla birlikte, meshur “italyan yasam
tarz1” olarak adlandirilan “la dolce vita” (“tatli/iyi hayat”), ayn1 zamanda gastronomi
sektoriindeki giiclii geleneklere dikkat cekmekte ve “makarna”, “pizza”, “parmesan”
gibi kelimelerin bir¢ogu, diinya kiiltlirlerinin gilinliik yagamlarinda kullanilmaktadir
(L’Huissier, 2016: 24). Tiirkiye’de de Antep baklavasi, Maras dondurmasi, Adana
kebabi, Manisa mesir macunu gibi bu kentleri digerlerinden ayiran ve turizme katki

saglayan degerler bulunmaktadir.

Birgok kentin marka konumlandirmasi doga, tarih ve kiiltiir gibi yerel
kaynaklara dayanmaktadir. Kent markasi konumlandirmasinin temel amacinin hedef
kitleleri kentlere gekmek olmasi nedeniyle hedef kitlelerin kente iligkin algis1 dikkate
alinmalidir. Ayrica kentin ana rakiplerin konumlandirmas: 6nemlidir. Ozellikle

kentsel yigilmalar baglaminda, birbiriyle yarisan kent gruplari arasinda farkli kentler
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birbiriyle benzerlikten ve dogrudan rekabetten kacinmalidir. Marka konumlandirma
teorisi; konumlandirmanin, hedef kitlelerin zihninde 6zel bir konum isgal ederek
rakip markalardan bir markay1 ayirt etmesi gerektigini agikca gostermektedir. Diger
bir ifadeyle kent markas1 konumlandirma, rakip markalari ihmal edemezken, hedef

kitlelerin psikolojisini ve algisint g6z 6niinde bulundurmalidir (Wu ve Yu, 2009: 1).

Bir kentin sahip oldugu kaynaklar agisindan kent markasi
konumlandirmasinin genel kent cazibesi, islevsellik ve ambiyans unsurlarina gore
yapilabildigi gibi “Unlii Kisiler”, “Sembolik Mimari” ve “Ozel Etkinlikler”
aracilifiyla saglanabildigi belirtilmistir (Wu ve Yu, 2009: 1). Hedef kitle agisindan
kent markasi konumlandirmasi ise kente iliskin yasanabilirlik, egitim, etkinlikler,
aligveris, gece hayati, sanat, mimari, is kollart gibi ¢esitli unsurlar dikkate alinarak
gergeklestirilmektedir (Kavaratzis ve Ashford, 2006: 3-4). Rekabet agisindan kent
markasi konumlandirmasi ise “Uzmanlasma ve ¢ogulculuk” ve “tiikketim seviyesi”
unsurlarina gore incelenmekte, ayrica kentlerin “sohreti” ve “duygusal uyaranlari”

g6z onilinde bulundurulmaktadir (Wu ve Yu, 2009: 1).

Herhangi bir yerin marka konumlandirmasi agisindan sergilenen farkli bir
yaklagima gore odaklanmis, 6zel, baglantili ve tekdiize konumlandirma olmak iizere
dort konumlandirma stratejisi belirlenmistir (Janiszewska ve Insch, 2012: 15-16).
Odaklanmig konumlandirma bir veya birka¢ sec¢ilmis hedef kitleye yoneliktir. Bu
yaklasim genellikle bir yere ait mevcut 6zelliklerinin bir sonucu olarak “dogal” hedef
grubun halihazirdaki tercihlerinden kaynaklanmaktadir. Odaklanmis konumlandirma,
benzersiz Ozellikler ile karakterize edilen yerler i¢in daha uygun ve etkili olurken,
pazar nislerine odaklanmaktadir. Ozel konumlandirma, farkli hedef kitleler icin farkl
konumlandirmalara dayanmaktadir. Cesitli ve farkli segmentler i¢in ayn
konumlandirmalarin uygulanmasindan olusmakta, ayrica turizm ve yatirim piyasalari
icin ayr1 marka stratejilerinin ortaya konmasi sebebiyle bu yaklasim tercih
edilmektedir. Genellikle turizm kuruluglar1 ya da yabanci yatirim ajanslar gibi ilgili
birimler, uygun kitleleri hedefleyen stratejileri ya da programlarini yiiritmektedir.
Iliskili konumlandirma, ortak noktaya sahip farkli hedef gruplar icin farkli
konumlandirmalara dayanmaktadir. Bu yaklagimda, marka her segment i¢in ayr1 ayri
konumlandirilmakta, ancak markanin 6ziinde konumlandirma kararlarinin karakterini
etkileyen ortak bir unsur bulunmaktadir. Burada marka temeli, marka
konumlandirmasinin tanimlandig1 hedef kitleye bakilmaksizin degistirilemez ve sabit

bir unsurdur. Bu paylasilan nokta marka konumlandirmanin tutarliligin
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belirlemektedir. Bu nedenle sinerji etkisi, bu yaklagimin farkli hedef gruplara yonelik
bireysel tutumlarini iceren en énemli faydasidir. Tekdiize konumlandirma, tiim farkli
hedef gruplar i¢in ortak bir konumlandirma temeli 6nerdiginden, en agik ve tutarl
olanidir. Bu durumda temel marka, ortak bir konumlandirma ifadesinin
gelistirilmesini saglamak i¢in biligsel anlamda yeterince genis olmalidir. Buradaki en
onemli sorun, evrensel bir konumlandirma temelinin ayn1 anda essiz ve ayirt edici bir

sekilde tanimlanmasinin zor olmasidir.

farkli hedef
kitlelerde farkli algilar1 yaratmak olmaktadir. Puczko, Ratz ve Smith (2007)

Yukarida belirtilen konumlandirma stratejilerinin  etkisi,

tarafindan yapilan Macaristan’in Budapeste kentine yonelik goriislerin belirlendigi
calismada; Avusturyalilar, sehir merkezinde Viyana’da gorebileceklerine benzeyen
mimariye hayran kaldiklarini, Ingilizler rahat atmosferin tadini ¢ikardiklarim ve daha
diisiik biitce ile eglendiklerini, Fransizlar 6zellikle kafe kiiltiirinii ve ¢esitli miizeleri
begendiklerini, italyanlar Budapeste’nin gece hayatin1 sevdiklerini, Polonyalilar
Budapeste’nin esasen Krakow’a c¢ok benzedigini diisiindiiklerini, Ispanyollar ise
Budapeste’nin Giizel Sanatlar Miizesi’nin Ispanyol koleksiyonuna ¢agrisim yaptigini

belirtmislerdir.

Paris, Milano, New York, Washington gibi kentler c¢izelgede yer aldigi
sekilde ilk akla gelen sembolleriyle anilmaktadir. Bu semboller kentin kimligini
meydana getirmektedir. Kentin kimligi uluslararasi alanda taninmay1 saglayarak

kentler i¢in avantaj olugturmaktadir.

Tablo 3: Cesitli Ulkelerde Kent imajin1 Meydana Getiren Unsurlar

Ulke ik Algilanan Bes imajl

Belgika Briiksel, ¢ikolata, Tenten, bira, Avrupa Bagkenti
Danimarka Vikingler, Hans Cristian Andersen, Kopenhag, Lego, futbol
Almanya Bira, Berlin, karayollari, 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
Liiksemburg Kaleler, bankalar, adalet saray1, Echternach dansi

Hollanda Van Gogh, lale, uyusturucu, Amsterdam

Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart

Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos horozu, kasifler, Algarve
Finlandiya Lapland, Santa Claus, ormanlar, fin hamamu, iletigim

Isveg Sarigin bayanlar, soguk, Nobel 6diilii, Ingmar Bergman, Pippi Longstocking
Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles

Kaynak: Vural, 2010: 103.
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Kentlerin konumlandirma rekabetinde daha yasanilabilir mekanlar olma,
girigsimciler agisindan daha cazip firsatlar sunma veya ziyaretgilerin gormek ve
gezmek istedikleri bir mekan olma gibi rakip kentlerden farklilasabilecekleri
ozellikleri bulunmaktadir. Paris “ask sehri”, Barselona ise “kiiltiir ve rekreasyon
merkezi” olarak bilinirken, Tiirkiye’de Gaziantep “gastronomi ve kadin dostu olma”
ve Usak ise “tekstil yatirnmcilarini” c¢agristirmast ile konumlandirilmaktadir.
Dolayisiyla, kentler ic¢in iyi bir konumlandirma, anlasilirlhigi kolay ancak taklit
edilmesi zor olan yerel degerleri 6n plana ¢ikaran bir 6zgiinliige sahip olmalidir

(Bayrakdaroglu, 2017: 259).

Yatirimeilar, altyapinin kalitesi ve kullanilabilirligi, uluslararasi erisilebilirlik,
rekabet¢ci maliyetler ve yasam kalitesi hakkinda bilgi sahibi olduklarindan,
Portekiz’in kent markasi hizla gelismektedir. Ulkenin uluslararasi varligi; turizm
gelirlerindeki artislardan ve diinyanin en biiyiik teknolojik faaliyetlerine ev sahipligi
yapmaktan ve Ozellikle de Lizbon, Porto ve Braga schirlerindeki is hizmetleri
merkezlerinde, yeni yatirimlarin istikrarlt bir sekilde ilerlemesine yonelik

girisimlerden yararlanmistir.

Resim 3: Yatirimcilar agisindan en ilgi ¢ekici kent olmaya baslayan Lizbon
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Kaynak: http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/ey-portugal-attractiveness-2017/$FILE/ey-
portugal-attractiveness-2017.pdf/ (erigim tarihi: 10.01.2018).

Tutarli iletisim; Portekiz’in yeni teknolojiler, yenilenebilir enerjilerin
kullanimi, bir inovasyon kaynagi ve girisimcilik agisindan gelisme sahasi olarak

konumlandirilmasint vurgulamaktadir. Bu 6zellikler, 900 yildir sabit sinirlara sahip

mirasa sosyal istikrarla sonuglanan kiiltiir ve degerler sayesinde katkida
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bulunmaktadir. Portekiz’in diinyanin en bariscil iiglincii {ilkesi olarak taninmasi da
(Global Peace Index, 2017), yatirnmcilarin bu sehre olan ilgilerini artiran bir kent

markasi 6zelligidir (Alves ve Lima, 2017: 40).

Resim 4: Lizbon’un rengarenk “yalmz” evleri

-~ ~ o~ o % o =

Kaynak: http://www.ey.com/PublicaoVWLUAssets/ey-portugal-attractivess-i/$FLE/ey-
portugal-attractiveness-2017.pdf/ (erisim tarihi: 10.01.2018).

Lizbon ve Porto’da sehir merkezlerinin yeniden yapilandirilmasi kapsaminda
ylriitiilen ¢alismalar; konut iyilestirmeleri, perakende modernlestirmeler, dolgun ve
kahverengi alanlarin yeniden gelistirilmesi, kamusal alan iyilestirmeleri, caddeler ve
yayalastirma planlar1 tizerine odaklanmistir. Sehir merkezlerinde yer alan bu alanlara
Lizbon’daki Commerce, Camoes ve Rossio Meydanlari, Porto’daki D. Joao I.

Meydan1 ve Avenida dos Aliados 6rnek gosterilebilir.

Resim 5: Yeniden yapilanma sonrast Commerce ve Rossio Meydani

—

aynak: Balsas, 2007: 243, 248.
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Resim 6: Porto’da bulunan D. Joao I. Meydani ve Avenida dos Aliados
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Kaynak: Balsas, 2007: 251.
2014 yilinda Porto’nun tek bir ikondan ¢ok daha fazlasina ihtiyaci oldugu
diistincesiyle sehrin her tarafina yayilan mavi ¢inilerden ilham alinarak Porto kent
kimligi ¢alismasi olusturulmus, ¢inilerdeki hikayelerden ilham alan tasarimcilar

70°te fazla geometrik ikon gelistirmistir (www.behance.net) (Bkz. Resim 7).

Resim 7: Porto kent kimligi ¢aligmas1 ve uygulama 6rnegi

1

i

Kaynak: http://www.behance.net/gallery/20315389/New-identity-for-the-city-of-Porto/
(erigim tarihi: 01.08.2018).

Yunan sehirleri s6z konusu oldugunda, belirli alanlarda kiiltiirel faaliyetlerin
yogunlagmasinin oldukca rastlantisal oldugu ve geriye doniik olarak bile stratejik
eylemler icermedigi belirtilmektedir. Psirri, Gazi ve Metaxourgeio gibi Atina’nin
merkezindeki alanlar bu duruma oOrnek olarak gosterilmistir. 2004 Olimpiyat

Oyunlarinin organizasyonu, sehrin kamusal alanin1 ve dolayisiyla kentin imajini
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yeniden tasarlamak i¢in Onemli bir firsat olmus ancak bu sans dogru
degerlendirilememistir. Cok kiltiirlii bir merkez haline gelen “Technopolis” (2004)
ve yeni Akropolis Miizesi'nin (2009) ingasi, bdlgenin yeniden canlandirilmasi ve
kent imajinin iyilestirilmesi agisindan onemli kiiltiir turizmi gelismeler arasindadir.
Kiilttirel yollarla ilgili dikkate deger cabalar ise “Zeytin agaci yolu” ve “Epirus
rotasinin antik tiyatrolar1” (Diazoma) olarak gbéze ¢arpmaktadir. Giincel bir
calismada kiiltiir turizmi agisindan Syngrou kentinin markalasmast Museum Mile,
New York, Milwaukee, Charleston (ABD), Londra, Venedik ve Bonn’daki miizeler
tarafindan kabul edilmistir. Mile Miizesi, bir doneme ait miize ve kiiltiir
endiistrilerinin yogunlagsmasiyla turistlerin zihninde bir terim olmustur (Metaxas ve
Liapis, 2017). Syngrou’nun genel turist popiilasyonu tarafindan heniiz tam olarak
bilinmemesi nedeniyle Syngrou’nun “konumlandirilmasi” agisindan marka adi ve

logosu son derece onemlidir.

Resim 8: Syngrou kenti logosu

Culture-Business-Innovation
UL

Syngrouimnliic

Kaynak: Metaxas ve Liapis, 2017.

Son donemlerde Yunanistan’da “Greece is” adli projeyle gastronomi ve mimari
degerlerin birlestigi goriilmektedir. Yunan yogurdu, tuzlanmis ke¢i peynirleri,
zeytinyagi, rezene, “Kalamatanin leylak zeytinleri, deniz tuzu ve diger gastronomik
olmayan degerler bu projede ele alinmistir. En meshur Yunan adasi olan
Santorini'nin meshur beyaz ve mavi evleri, bu bolgede daha once hi¢ bulunmayan
ziyaretcilere bile bolgenin atmosferini tanitmaktadir. Kavraminin temelini olusturan
unsurlar yerel manzaralar, renkler ve sasirtict mimaridir. Her gastronomik iiriin
paketin parlak kraft illiistrasyonlari, c¢izgiyi birlestiren ve {ilkenin duygusal

atmosferini tagityan otantik bir sehir manzarasini olusturmaktadir (Krylova, 2018).
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Resim 9: Yunanistan’a 6zgii yerel degerlerin bir arada kullanimi

Qee(e

NATURAL GREEK
PRODUCTS

Kaynak: http:/www.packagingoftheworld.com/2018/04/this-is-greece.html/
(erisim tarihi: 01.08.2018).

Yunan Turizm Isletmeleri Dernegi (SETE), 2009 yilindan beri gastronomiyi
Yunan turizminin bir ayagi olarak tanitma girisimini Ustlenmistir. 2009 yilinda
SETE, gastronomiyi turistlerin gelecek yillarda Yunanistan't tatil yeri olarak
secmeleri i¢in en dnemli nedenlerden biri yapmak amaciyla bir ¢aligma yiiriitmiistiir.
Uzmanlar, Yunan mutfaginin kendine 6zgii karakteri sayesinde yurtdisinda pek ¢ok
taraftar kazandigini agiklamistir. Mezelerin c¢esitliligi, yiyecek hazirliginin sadeligi,
taze Yunan iriinlerinin tad1 ve besleyici degeri, Yunanistan’1 bilinen ve sevilen bir
hale getirmeye katki saglamigtir. Geng ve yaratici sefleri ile Yunan mutfaginda yeni
bir trend olusturulmustur. Geleneksel ve yenilik¢i Santorini’ye odaklanan Girit,
gastronomi yatirimlarinin getiri sagladigini kanitlamistir.  Yunanistan’in hemen
hemen her kosesinde dikkate deger mutfak kaynaklart bulunmaktadir. Ancak bu
konuda hala pazarlama eylemlerine ihtiya¢ duyuldugu ilave edilmistir (European

Union, 2014: 17).
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Isve¢’in Stockholm kentine ydnelik yapilan konumlandirma calismasinda,
“City of Stockholm” markasinin en ¢ok tercih edilen turistik yer olmasi
hedeflenmigstir. Kent konumlandirmasi aracilifiyla uluslararasi turist sayisinin,
misafirlerin kentte kalis siirelerinin ve harcamalarinin arttirilarak kent igin
strdiiriilebilir ekonomik deger yaratmak diger bir hedef olarak belirlenmistir.
Profesyonel hizmet standardini iyilestirmek ve etkinliklerini en iist diizeye ¢ikarmak
amaciyla Stockholm ziyaret¢i kurulu, turizm sektoriindeki paydaslar arasinda is
birligi yapmakla gorevlendirilmistir. Konumlandirmada gorevli bu kurul uluslararasi
etkinliklerin, kongrelerin, is toplantilarinin, sergilerin ve ziyaretgilerin sehre
cekilmesine ve genel olarak turizm endiistrisinin gelistirilmesine odaklanarak
stirdiiriilebilir bliylimeye ulagmay1 amaglamaktadir. Turistlerin ilgisini ¢ekmek ve bir
kiiltiir merkezi haline gelmeye yonelik kent slogani ise “Stockholm: The Capital of
Scandinavia (Iskandinavya’nin Baskenti)” olarak belirlenmistir (Olarte ve Jones,

2013: 27).

Resim 10: Stockholm kentinin logo ve slogani

Stockholm

Kaynak: Olarte ve Jones, 2013: 27.

Giliney Afrika’nin baskentlerinden birisi olan Tshwane kentinin marka
konumlandirmasina yonelik bir c¢aligmada, ekonomiye en fazla katki saglayan
alanlardan turizm ve baskent olmanin getirdigi avantajlar lizerinde durulmustur.
Ayrica gesitli onemli etkinliklerin diizenlenmesi, Tshwane’e yeni marka kimligini
yansitmak ve diinyayr “deneyim”e davet etmek i¢in biiyiik bir firsat sunmustur.
Kapsamli tanitim firsati, Giiney Afrika’nin 2010 FIFA Futbol Diinya Kupasi’na ev
sahipligi yapmasit olmustur. Uygulamada bagkent perspektifinden marka
konumlandirma, hem Giiney Afrika’da hem de yurtdisinda sehrin politik ve
diplomatik 6nemine odaklanmaktadir (Preez ve Heath, 2009: 6).
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Resim 11: Tshwane kentinin logo ve slogani

CITY OF

TSHWANE

i GNITING EXCELLENCE
Kaynak: Matji ve Motale, 2012: 1.

Tshwane kentindeki turizm cazibe merkezleri, Tshwane’in baskent ve
“Gokkusagl Ulusunun Merkezi” statiistinii kullanarak konumlandirilmasi araciligiyla
pazarlama firsatlar1 sunan 6nemli bir 6zelliktir. Tshwane ayrica, yenilik¢i bir sekilde
imaj, tema ve yoOnlendirme ile ¢esitli hedef pazarlara hitap edebilecek genis
cesitlilikteki turistik cazibe merkezlerine sahiptir. Milkemmel hava kosullari,
algilanan goreceli gilivenlik, uygun erisilebilirlik ve birgok mekan konumunun
yakinligi, gec¢it durumu, milkemmel aligveris tesisleri ve Tambo Uluslararasi
Havalimani’na yakinlik gibi faktorler, pazarlama bakis agisindan. Tshwane halkinin
samimiyeti ve misafirperver dogasi, Tshwane’de sunulan deneyimlerin kalitesine
deger katmak icin daha fazla kullanilabilecek itici giiclerdir (Preez ve Heath, 2009:
5).

Kentlerin markalagma siirecinde son asama olarak gerceklestirdikleri marka
konumlandirmast ag¢isindan bazi zorluklarin bulundugu vurgulanmistir. Bu
zorluklardan birincisi, bir kent markasini yeniden konumlandirma girisimlerinin
sinirlt  biitceler, pazarlama faaliyetlerinin koordinasyonsuzlugu ve yoOnetimdeki
aksakliklar nedeniyle bir¢ok kent pazarlama yetkilisinin etkili bir sekilde ytiriitmek
i¢in ¢abaladigi uzun vadeli, kaynak yogun tesebbiisler olmasidir. Ikincisi, kent
markalagmasimin hedef kitle ile giicli duygusal bag yaratabilmek ve biiyiimeyi
miimkiin kilmanin yani sira giivenilirlik bagi kurarak bunu siirdiirmesi i¢in gerekli
konumlandirma zorlugudur. Kent paydaslari, kent markasinin sézlerini siirekli olarak
yerine getiremediginde markaya yonelik giivenilirlik azalmaktadir. Ugiincii zorluk
kent markasi yoneticilerinin, markanin rekabetini tanimlamak i¢in uygun bir referans
cergevesi segcme zorluguyla karsi karsiya olmasidir. Yapilacak segimler, farkli pazar

segmentlerinin rekabet baglamini nasil algiladiklarini tanimlanmak yerine cografi,
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idari ve islevsel faktorler tarafindan kisitlanabilir. Dordiincii olarak kent markasi
konumlandirmasi, hedef pazarlara dncelik vermekle ilgili zorluklarla kars1 karsiyadir.
Tipik bir iirlin markasinin aksine, kent markalar1 ¢cogu zaman istenen marka kimligi
iizerinde celiskili etkiler yaratabilecek birden fazla pazarda konumlandirilmaktadir.
Ornegin, kentlerde yasayanlarin konut sakinlerine veya dgrencilere hitap edebilecek
faydalari, isletme operatorlerinin ihtiyaglarina gore farklilik gosterdigi i¢in ayni anda
birden ¢ok paydasa hitap etmek markanin konumlandirmasini ve farkliligin
azaltabilmektedir. Bunun yerine, bir kent markasinin konumlandirmasi, en azindan
baslangic asamasinda turistler, sakinler, 6grenciler veya yatirimcilar gibi kentin en

onemli hedef pazarlarina odaklanmalidir (Insch, 2014: 251).

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa; kent markalarmin dogal
giizellikler, kiiltiirel miras, gastronomi, egitim, sanat ve spor faaliyetleri, yatirimlar
ve ig sahalari, ulasim, altyapt ve iistyapt gibi birgok unsuru barindirabildigi
goriilmistiir. Kentlerin markalagma stirecinde bu unsurlardan faydalanarak 6ncelikle
kent kimliginin olusturulmasina yonelik stratejik analizlerin gergeklestirildigi, daha
sonra kent imajina ve kimligine yonelik ¢alismalarin gergeklestirilerek insanlarda
marka degeri algisinin olusturulmast hedeflenmektedir. Bu noktada kent markasinin
ne oldugu, bu markanmn farkindaligi ve tanmirligi 6n plana g¢ikmaktadir. Kent
markasinin konumlandirma asamasinda ise, diger kentlerden farkli ve daha cazip
yonlerin 6n plana c¢ikarilarak, insanlarla kent markasi arasinda duygusal bir bagin
olusturulmasi amaglanmaktadir. Bu amagla hedef kitlelere 6zel veya biitiini
kapsayan farkli konumlandirma stratejileri uygulanmakta, kimi zaman kentlerin
hedef kitleler disinda dogal kaynaklari veya rekabet¢i Ozelliklerine dayanan

stratejiler de kullanilmaktadir.
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3. iZMIR’IN MARKA KENT OLMA SURECI
3.1. Tirkiye’de Kent Markalasmas1 Calismalari

Kentsel diizeyde marka kentlere yonelik proje “Tiirkiye Turizm Stratejisi
20237 ile giindeme gelmistir. Bu projede kentlerin markalagsma stratejisi; “Zengin
kiiltiirel ve dogal degerlere sahip kentlerimizin markalastirilarak, turistler i¢in bir
cekim noktasi haline getirilmesi” hedefine sahiptir. Turizm stratejisi kapsaminda
Ankara, Istanbul, Izmir ve Antalya’da kent turizminin gelistirilmesi, Adryaman,
Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars,
Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon illerinde kiiltiir turizminin canlandirilmasi ile
marka kiltiir kentlerinin olusturulmasi, kiiltiir turizmine egilimi artirmak amaciyla
her yil Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan bir kentin “Kiiltiir Turizmi Kenti”
olarak ilan edilmesi, tarihi, kiiltiirel ve mimari 6zelligi olan yapilarin ve Oren
yerlerinin restorasyonunun yapilmasi, yoresel etkinliklerin uluslararasi standartlara
uygun sekilde diizenlenmesi, kiiltiirel ve sanatsal gosterilerin sergilenecegi tesisler ve
mekanlarin yapimi, yerel halkin soyut ve somut kiiltiirel mirasin degeri ve
korunmasina iligkin diizenlemelerin gergeklestirilmesi ve kamu bilincinin artirilmasi

temel hedefler arasindadir (Tek, 2009: 172).

Akgi ve Uluisik (2016) yaptiklart ¢aligmada marka sehir olarak Adiyaman ele
almmigtir. Arastirmada Adiyaman ilinde yerlesik 400 kisi ile anket calismasi
yapilmistir. Sehrin markalagsmasinda ilk ele alinan unsur Nemrut olmustur. Nemrut
kiiltiirel miras1 ve tarihi eserleri ile 6ne ¢ikmaktadir. Kiiltiirel mirasin yani sira dogal
giizellikler, yoresel mutfak, dini yerler, yerli halkin tutum ve davraniglari, sehir ici
ulasimin kolay olmasi ve giivenlik unsurlarini iginde barindirmasi marka sehir

kavramini olumlu sekilde etkilemektedir.

Ozdemir ve Karaca (2009) arastirmada Afyonkarahisar kentinin marka
imajin1 ele alinmistir. Afyon ile higbir iligkisi bulunmayan 1072 kisi ile anket
calismasi yapilmistir. Elde edilen veriler sonucunda Afyon kentinin marka degerine
sahip kentsel tirtinler, kaymak, kente 6zgii sekerleme, tarihi kalesi, termal kaynaklari
seklindedir. Marka degeri olarak belirlenen bu iiriinlerin disinda, kentte bulanan
tiniversite, sehir i¢i ulasimin kolay olmasi, sehre 6zgii yemekler de sehrin marka

degeri olarak belirlenmistir.

58



Bagpmar (2015) calismasinda, kent markalagmasinda Ankara kenti ele
alinmistir. Tirkiye’nin baskenti olan Ankara, bu 6zelligi ile dnemli bir marka 6gesini
icinde barindirmaktadir. Bunun yami sira Milli Miicadele’den giiniimiize degin
siyasetin merkezi olmasi sebebiyle bircok onemli kisilige ev sahipligi yapmaktadir.
Bununla birlikte Tirkiye’nin kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk’e ev sahipligi
yapmakta ve manevi bir 6zelligi barindirmaktadir. Var olan kiiltiirel zenginligini
sergilemek amaciyla birgok miizelere sahiptir. Kentin ulasim ag1 ve aligveris
merkezleri geligmistir. Sehirlerarast ulasimda ve iilkeler arasi gegislerde merkez
konumundadir. Devlet kurum ve kuruluslarinin biiylik bir ¢ogunlugu bu ilde yer
almaktadir. Tiim bu unsurlarin disinda kendine 6zgii mutfagi, yoresel miizigi ve halk
oyunu da marka kent olusumunda 6nemli bir etkiye sahiptir. Ankara ile ilgili yapilan
diger bir arastirma da Eraydin’a (2016) aittir. Ankara’nin marka kent olmasinin
Lorcher plani ile kentin planlanmasinin kent dinamiklerini meydana getirdigi, farkli
bir kentsel gelisimin olugmasini sagladigi ve bu planligin kentin markalagmasinda
Oonemli bir unsur oldugu vurgulanmaktadir. Sosyal, yonetsel, ekonomik, kiiltiirel
islevleri ile modern kent markasi ortaya ¢ikmaktadir. Onemli iiniversiteleri i¢inde
barindirmasi, fuarlar, festivaller, aligveris merkezlerine ev sahipligi yapmasi1 marka

kimligini olusturan 6nemli unsurlardir.

Kaypak (2010) ¢aligmasinda Antakya kent kimligini ele almistir. Antakya,
Anadolu’nun en giineyinde yer almasi ve sinir ili olmasi dolayisiyla ayricalikli bir
cografi konuma sahiptir. Konumu itibariyle énemli bir ticaret ve gecis merkezidir.
Ortadogu’ya acilan smir kapilari, zengin verimli tarim alanlari, uluslararasi
tasimacilik ve ithalat-ihracat potansiyeli, Iskenderun limani ve Demir Celik Fabrikas:
ile Tiirkiye ekonomisi i¢in biiylik bir 6nem teskil etmektedir. Denizi, bitki ortiisii ve
iklimi ile 6nemli marka unsurlarimi barindirmaktadir. Asur, Hitit, Pers, Memluk,
Osmanli gibi bircok medeniyetin yerlesim merkezi olmustur. Bu sebeple bircok
inancin yasandig1 ¢ok kiltiirlii bir yapiya sahiptir. Tarihi ve kiiltlirel cesitliligini
sergilemek amaciyla 6nemli miizeleri bulunmaktadir. Antakya ile ilgili yapilan diger
bir aragtirma da Ural, Tercan, Arslan ve Taner’e (2016) aittir. Arastirma kapsaminda
Antakya’nin ¢esitli merkezlerinde bulunan otel, hava limani ve tarihsel mekanlarda
bulunan 244 turiste anket uygulanmigtir. Buna gore; tarihi, kiiltiirel yapisi,
misafirperver olusu, 6zgiin, dost¢a, nostaljik, hosgoriilii ve otantik etki gibi marka

unsurlar1 bulunmaktadir.
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Cevher (2012) calismasinda kentsel markalasmada Antalya kentini ele
almistir. Calismada kentin marka degerini olusturan iirlinler; falezler, kaleigi, sit
alanlari, festivaller, Beydaglari, Antalya’nin dogal mekanlar1 (Pamfilya, Olimpos
v.b.), mimari baz1 yapilar1 (Yivli Minare, Minicity), golf, fuar ve saglik turizmi,
seklinde siralanmistir. Ajanovic ve Cizel (2015) ¢aligmalarinda, Antalya’nin yaratici
kent olmasint ve marka degerini tagimasini saglayan unsurlar su sekilde
siralanmaktadir; sinema ve onemli film stiidyolarinin bulunmasi, film festivallerine
ev sahipligi yapmasi, film yapiminda ticari baglantilarinin bulunmasi, arsivler,
miizeler gibi film mimarisine sahip olmasi, hem yerel hem de ulusal diizeyde film
yapim potansiyeline sahip olmasi, bu alanda okullarda egitimlerin gerceklesmesi,

yerel ve ulusal filmlerin tanitilmasindaki ¢abalar seklindedir.

Akcay, Aydin, Baran ve Erding (2016), yapilan aragtirmada Aydin, Nazilli,
Atga’da 6grenim goren 457 6grenci ile yliz ylize anket gergeklestirilmistir. Arastirma
sonucunda &grencilerin Aydin’t tercih etmesi ve marka kent unsuru &gelerin
degerlendirmesini, kentin tarihi, sosyal, kiiltiirel 6zelliklerine gore gergeklestirdigi

goriilmektedir.

Hoscan, Geng, Sengiil (2016) Bolu kent markasini ele almigtir. Caligmada,
gastronomi turizmin ve asc¢ilik kiiltlirtiniin Bolu’nun kent markalagmasi potansiyeline

onemli katkilarinin bulundugu tespit edilmistir.

Torlak (2015) calismasinda Bursa kentsel imajint ele almistir. Kiiltiirel ve
tarihi degerleriyle 6nemli turizm potansiyeline sahip olan Bursa, tarihi ge¢misi ve
dogal giizellikleri ile ve cografi konumu itibariyle diinya arenasinda onemli bir

marka imajina sahiptir.

Tutar, Bal, Unverdi, Erdogan ve Kiling (2016) ¢alismalarinda Canakkale
kentinin markalasma 6geleri ele alinmistir. Canakkale’nin marka degeri yiiksek
varliklar1 igerisinde yer alan ve diinya tarihi i¢in olduk¢a 6dnemli bir yere sahip olan
Truva Antik Kenti ve Gelibolu Yarimadasi ile kentin ekolojik zenginligini gosteren
Saros Korfezi, Gok¢eada Su Alti Milli Parki ve Kazdaglar1 gibi degerler one
cikmaktadir. Ayrica Bayrami¢ Beyazi, Bayrami¢ Elmasi, Canakkale Domatesi,
Canakkale El Halis1, Ezine Peyniri, Gokceada Keklik Bali ve Gokgeada Zeytinyagi
olmak tizere birgok iirlinii barindirmakta ve bu tirlinler yogun talep géormektedir. Bu
unsurlarin  disinda Canakkale Bogazi’na sahip olmasi, turizm gesitliliginin

bulunmasi, mavi bayrakli plajlara sahip olmasi, el sanatlarini korumasi, festival ve
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senliklerin gergeklestirilmesi, Gok¢eada nin diinyanin tek CittaSlow adasi olmas1 ve
adada diinyanin tek su altt milli parkinin bulunmasi sehrin diger marka 6gelerini

olusturmaktadir.

Ser¢ek ve Hassan (2016), calismasinda Diyarbakir kent imaji ele alinmistir.
Diyarbakir’in tarihi yapisi, dogal giizellikleri, kiiltiirel etkinlikleri, konaklama
kosullar1, sehir i¢i ulagimlariin kolayligi, halkinin samimi ve comert olmasi énemli

marka unsurlaridir.

Coskun, Yildiz, Cat1 (2014) calismasinda, Diizce ilinin marka unsurlarini
degerlendirmistir. Diizce kent merkezinde yer alan yerel yonetimlerde ¢alisan kamu
gorevlileri, turizm alaninda c¢alisanlar ve yerel halk {izerinde bir arastirma
yapilmistir. Calisma degerlendirildiginde Diizce’nin marka unsurlari; Diizce’de
yogun olarak iiretimi gergeklestirilen findik ve tiitlin kolonyasi, ulagimi kolayligi,

sakin, temiz ve dogal giizelliklere sahip olmas1 seklindedir.

Yilmaz ve Yiicel (2014), calismalarindan Elazig kentinin markalasmasinda
kentte yasayan insanlarin Ozellikleri ele alinmis ve Elazig insaninin, yardimsever,

sikict olmayan, samimi, misafirperver, sicak ve hosgoriilii oldugu belirtilmistir.

Demirddgen (2018), Erzincan ilinin sehir marka unsurlarmi 6lgmiistiir. Bu
amagla, kamu sektorii yoneticilerine 92, 6zel sektor yoneticilerine 294 ve sivil
toplum kuruluglart yoneticilerine de 21 adet olmak {izere toplam 407 anket
uygulanmistir. Anket sonucunda Erzincan ilinin marka degerleri; yerel yonetim ve
dis iliskiler, kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler, egitim ve spor, yatirim ve
yerlesim, st yapi, iklim, gastronomi, insan, mesafe, dil, turizm seklinde

siralanmaktadir.

Ozs6z (2018), Eskisehir’i marka sehir haline getiren unsurlar ele almmstir.
Bu unsurlar; belediye Bagkan1 Yilmaz Biiylikersen’in, yenilik¢i anlayisi, farkli bir
belediye anlayisina sahip olmasi, toplu tasimanin gelistirilmis olmasi, biiyiik
parklarin bulunmasi, tiniversitesinin onemli bir potansiyel olusturmasi, Porsuk cay1
ile ulasgimin yapilmasi, markalasmasinda énemli yere sahip ¢ig borek, Odunpazari
evleri ile kent mimarisinin gelismesi, Liiletasi miizesinin ve festivallerinin yapilmasi,
tarihi Kursunlu Camii ve Kiilliyesi’nin 6nemli turistik mekanlar iginde yer almasi,
Sazova Bilim Sanat ve Kiiltiir Parki, Kentpark, halk sanatini yansitan ETI Sualt:

Diinyasi, Yilmaz Biiylikersen Balmumu Heykeller Miizesi, Eskisehir Eti Arkeoloji
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Miizesi, Cagdas Cam Sanatlar1 Miizesi, Tiilomsas Miizesi gibi miizelere sahip olmasi

seklindedir.

Marka kent olmak agisindan Tiirkiye’de on plana ¢ikan diger bir sehir ise
Gaziantep’tir. Gaziantep kendisini, hedef kitleye sahip oldugu zengin mutfagiyla ve
is-sanayi diinyasiyla one ¢ikmaktadir. Gaziantep kentinin logosu ise baginda fistik
olan Gaziantep yazisidir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 84). 2015 yilinda ise
Gaziantep kentinin yeni logosunun “Tiirkiye’nin Uretken insanlar1” sloganiyla “G”
harfi olmasina karar verilmis ancak bu durum “benzerlik” ve “maliyet” tartigmalarini

da beraberinde getirmistir.

Resim 12: Eski ve yeni Gaziantep kent logolari

QzUiol0

Kaynak: Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 84.

Gaziantep i¢in hazirlanan diger logolarda Antep fistigi, baklava, hayvanat
bahgesi, ulasim, kebap, Gaziantep aski, el sanati ve organik temalar yer almistir.
Kent degerlerini igeren afig, billboard ve yol panosu tasarimlar1 da bulunmaktadir

(Celiker ve Tokoglu, 2017: 146-150).

Resim 13: Gaziantep logosu ve degerlerinin kullanildig: gesitli tasarimlar

Kaynak: Celiker ve Tokoglu, 2017: 146, 149.

Gaziantep’in marka kent olma yolunda yapilan ¢alismalardan ilki, Gaziantep

Sanayi Odasinin yuriittiigi “sanayi kenti” olma projesidir. Bu projede i¢ ve dis
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ticaret agisindan kentin yiliksek kalite standardinda {iriinlerle konumlandirilmasi
hedeflenmistir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhg tarafindan Kentsel Olgekte Markalasma
Stratejisinde ise, kentin yerel turizm bilincinin gelistirilmesi turizm ve kiiltiirel
altyapilarin olusturulmas1 ve Kkiiltiirel yapilarin ulusal ve uluslararasi alanda
tanitilmast hedeflenmistir. Biiyliksehir Belediyesinin yaptigi calismalar sayesinde
ise, gastronomi alaninda UNESCO Yaratict Sehirler Agina katilan Gaziantep,

Tiirkiye’de Oncii bir kent olma 6zelligi kazanmustir.

Tiirkiye’de marka kent olarak ele alinabilecek basarili kentlerin basinda ise
Istanbul gelmektedir. Istanbul kendisini ge¢misten giiniimiize sahip oldugu tarihi ve
kiiltiirel dokusuyla tanitmaktadir. Bu 6zellikleri 6n plana ¢ikararak kendisini sehir
turizmi kapsaminda pazarlayan Istanbul 2010 Avrupa kiiltiir baskenti segilmistir.
Ayni sekilde ozellikle son yillarda diizenlenen uluslararasi kongrelere ev sahipligi
yapmast ve her yil Istanbul’da gerceklestirilen F1 Istanbul Park yarismimn
gerceklesmesi de Istanbul’un kendisini etkin bir sekilde pazarlamaya calistig

sonucunu ¢ikarmaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 83).

Resim 14: istanbul’un “Avrupa Bagkenti” logo ve slogani

AVRUPA

KULTUR
BASKENTI

EUROPEAN CAPITAL OF CULTURE

Kaynak: Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 84.

Istanbul’a yonelik yapilan farkli bir ¢alismada kentin kiiltiir, kongre, egitim,
aligveris, spor ve doga, kruvaziyer turizm gesitlerinin 6n plana ¢iktig1 belirtilmistir.
Kiiltiir, Istanbul turizminin en énemli unsurudur. 8500 yillik gecmise dayanan tarihi
ve imparatorluklara baskentlik yapmis olma &zelligi sayesinde Istanbul’un sahip
oldugu kiiltiirel miras1 miizeler, saraylar, kazi alanlar1 ve giindelik hayatin stirdigii
sokaklara yansimistir. Bunlarin yani sira c¢agm kiiltiirel dinamizmini kentliyle
bulusturan modern sanat miize ve galerileri, sokak sanatgilar1, konser mekanlar1 ve

filmden dansa cesitli festivalleriyle Istanbul, ziyaretcilerine kiiltiiriin canli bir sekilde
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one ¢ikt1g1 bir sehir turizmi imkani sunmaktadir. Istanbul’da kiiltiir, sanatsal {iretimin
yaninda Istanbul halkinin ¢aglar boyunca siirdiirdiigii giindelik yasantismin nadide
mekanlar1 olan kiliselerden camilere ibadet merkezlerini de igermektedir. Tarih
boyunca kozmopolit bir kent olmus Istanbul’da yasamis milletlerin mutfaklarmi
yansitirken bir yandan c¢agdas deneyimlerin orneklerini sunan restoranlariyla
Istanbul’da gastronomi turizmi de kiiltiir turizminin 6nemli bir parcasidir (Genger,

2015: 548).

Sarkaya-Icellioglu (2014) tarafindan Istanbul’un SWOT analizinin yapildig
calismada; Istanbul’un giiclii yonleri Asya ve Avrupa kitalarmin birlestigi cografi
konumda bulunmasi, kiiltiirel ¢esitliligi sayesinde turizm odagi olmasi, Roma, Bizans
ve Osmanl Imparatorluklarmin baskenti olmasi nedeniyle farkli tarihi yapilari
barindirmasi, kente ulasimin kolay olmasi, ikliminin dort mevsim uygun olmasi,
bircok aligveris merkezinin bulunmasi ve halkin misafirperver olusu olarak
belirlenmistir. Kentin zayif yonleri ise yedi tepe iizerine kurulu olmasi nedeniyle
kent planinin diizgiin olmamasi, kent igerisinde trafigin yogun olmasi, go¢ nedeniyle
carpik kentlesmenin mevcut olmasi, yapilarda mimari Ozelliklerin dikkate
alinmamasi sonucunda estetik goriinlimiin yetersiz olmasi, sanatsal aktivitelerin
yetersiz olmasi, kentte fazla sayida ayirt edici imge bulunmasina ragmen bunlarin
marka degerine sahip olmamasi (Bogaz Kopriisii, Kiz Kulesi, Galata Kulesi) ve
turistleri kent icerisinde yonlendirecek rehberlerin ve dokiimanlarin yetersiz olmasi

seklinde siralanmaistir.

Yapilan ¢aligmalarin geneli incelendiginde, Tiirkiye’de neredeyse her kentin
kendine 6zgii ayirt edici 6zelliklere sahip oldugu ancak bu 6zelliklerin marka degeri
kazanabilecek diizeyde calismalarin yiiriitiilmedigi goriilmistiir. Bu kapsamda,
marka degerinin olusturulmasi amaciyla insanlarla iletisim kurma ve markay1
konumlandirma asamalarinda yetersizlik veya bilingsizligin mevcut oldugu
soylenebilir. Yapilan SWOT analizleri sonucu tespit edilen giiglii ve zayif yonler
yani sira firsat ve tehditlerin géz oniinde bulundurularak, kentleri farkli kilacak
degerlerin tanitiminin yapilmasi ve bu tanitimlarda bolge halki, yerel yonetimler,
kurumlar ve {iniversitelerin is birligi yapmasinin markalagsma stirecini hizlandiracagi

distiniilmektedir.
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3.2. izmir’in Kentlesme Siireci

Izmir Tiirkiye’nin batisinda Ege Denizi kiyisinda yer alan, iilkenin iigiincii
biiyiik metropol kentidir (Bal ve Altun, 2016: 67). izmir 1950°den sonra hizli bir
kentlesme siirecine girmis ve kent niifusu asir1 miktarda artmistir. 1927°de 153.845
olan Izmir’in kent niifusu, 1950°de 239.616 olmus ve 1981°de “Biiyiikkent”
statiisiine kavusturulduktan sonra 1985°te 1.489.817° ye ulasmistir. Hizli kentlesme
ve buna bagli olarak niifus artigi, hi¢ kuskusuz, beraberinde birtakim kentsel
sorunlart da getirmistir. Kentlesme siirecinde olusan ¢esitli ve karmagsik olaylara
niifuz edebilmek icin, bu olguda rol oynayan tiim etken ve unsurlart niteliklerine
gore incelemek gerekmektedir. Kentin saglikli gelismesini saglamak yolunda
alinacak her dnlem ve getirilecek her ¢oziim, kentin sosyo-ekonomik yapisinin iyice
bilinmesine bagli oldugu kadar dogal g¢evre unsurlarinin degerlendirilmesine de
baghdir (Kogman, 1993: 270). 1950’lerde ivme kazanan i¢ goglerin Onemli
ozelliklerinden biri de, baslangigta Istanbul, Ankara, izmir, Bursa ve Adana gibi

siirlt sayidaki illere yonelik olmasidir (Isik, 2017: 2).

Izmir’in kentsel morfolojisinin déniisiimiinde etkili 5nemli bir etken ise imar
yonetmeliklerinde yapilan degisikliklerdir. 1950’lerin ikinci yarisina kadar ayrik
diizende, bahge i¢inde iki veya ii¢ katli miistakil yapilardan olusan Izmir’in kentsel
dokusu, yapilan kat artiglar1 sonucunda, c¢ati katlari ¢ekme olan, dort katli aile
apartmanlarindan olusan yapili ¢evrelere dogru hizla doniismiistiir (Gliner, 2006:

129).

1960’lardan itibaren yasanan gelismeler kir ve kent arasindaki gelir
farklarinin artigina yol agarken, bolgesel farklarin da giderek belirginlesmesine neden
olmus ve kirdan kente go¢ daha da ivme kazanmistir. 1970’lerin sonlarina dogru ise
kir-kent goglerinin yerini kentlerden kentlere yonelik gocler almaya baglamistir.
flerleyen yillar, i¢ goglerin genel niteliklerinde ¢ok énemli degisimler yaratmistir. Bu
degisimler ile insan-mekan iligkilerinin degisimini, gé¢ kavramindan ¢ok, yasam
giizergahlar1 kavramiyla ele almanin daha dogru olacag: bir doneme girildiginden
s0z edilmektedir. Boyle bir diisiincenin ortaya c¢ikmasinda, kent niifusunun hizla
artmasi, demografik gecis slireci, bilgi topluma gegis cabalari, iletisim ve ulagim

olanaklarindaki hizli gelismeler belirleyici olmustur (Isik, 2017: 2).

Ozetle; uzun yillar boyunca korfez etrafinda gelisen Izmir kentindeki konut
alanlar1 gelisimine bakildiginda, 1960’11 yillardan baslayarak 1980°lere gelene kadar,
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once gecekondularla, daha sonralar1 ise yap-sat mantiginda gerceklestirilen konut
iretimi ve toplu konutlarla, dort yondeki ulagim akslari boyunca bir yayilim
gozlenmektedir. 1990’larda, yazlik siteler ve kent g¢eperindeki konut {iretiminin

gorece arttig1 goriilmektedir (Bal ve Altun, 2016: 67).

1994 yilinda Cesme otoyolunun agilmasi, bir yandan Izmir’in en 6nemli
sayfiye yerlesimlerinden Cesme’nin ulasilabilirligini arttirmis ve tiim yarimadanin
ozellikle yaz aylarinda “alt kent” niteligi kazanmasina neden olmustur. Izmir’den 45
dakika uzakliktaki Cesme’ye gidilmesi, bu ¢izgisel arter iizerinde yer alan
Sahilevleri, Narlidere, Giizelbahge, Seferihisar, Zeytinalani, Cesmealt1 ve Urla gibi
1950’lerin gorece kiigiik sayfiye yerlesimlerinin hizla doniismelerine yol agmistir

(Gtiner, 2006: 134).

2000’ler ise neoliberal ekonomik politikalar paralelindeki yeni sermaye
birikimi rejiminin taleplerinin Izmir’de belirgin olarak hissedildigi yillar olarak 6ne
cikmaktadir. Gayrimenkule yapilan yatinmin en fazla kar getiren alan haline
gelmesi, Istanbul’un énde gelen biiyiik konut projelerinin énemli bir ayag: olan liiks
konut projelerinin yayginlik kazanmasi, kentteki list olgekli farkli plan kararlari,
[zmir’de de insaat sektdriiniin bu yonde hareketlenmesinde etkili olmustur. Izmir’de
2000’11 yillardaki liiks konut tiretiminde 6ne g¢ikan temel bolgelerinde, Tiirkiye’de
2000’li yillarda odaga yerlesen neoliberal kentsel politikalarla, yiiksek uyum becerisi

gosteren onciil 6rnekler olarak belirginlik kazanmaktadir (Bal ve Altun, 2016: 68).

Bircok kentte oldugu gibi izmir de mekansal gelisim siirecinde sahip oldugu
cografi kosullar belirleyici bir rol oynamistir. Topografik yapinin gelismeye uygun
olmasi kentin ge¢misten beri dort ana dogrultuda disa dogru gelismesine olanak
saglamistir. Bu topografik yapi aym1 zamanda bir liman kenti olarak Izmir’in Ege
Bolgesi ve diger bolgelerle olan baglantisint giliglendirmis ve kentin ard bdlgesinin
genis olmasma yol agmistir. Tim bu etkiler 1s18inda kent siirekli yogun bir gog
akinia ugramig ve biiyiiyerek en dnemli metropol kentlerinden biri haline gelmistir.
Ozellikle 1950 ve sonrasi Tiirkiye’deki gd¢ ve gecekondulagma tipi yapilanmanin
giderek hizlanmasiyla birlikte Izmir niifusu giderek artmis; artan bu niifusun
yerlesme ihtiyacina bagli olarak kent siirekli disa dogru bir genigleme siirecini

yasamistir (Kaygalak, 2006: 1).

Kentlesme siireci, ¢evre kaynaklarinin yogun ve etkili bir bigimde

kullanilmasini gerektirmis, unsurlarin karsilikli durumlarini degistirerek 6nceden var
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olan dengenin bozulmasima yol agnustir. Halbuki Izmir’in kent olarak olusumunda
verim topraklarin ve denizin varlig1 birinci derecede rol oynamigtir. Kent, dogal
liman ve kiyt ovasma bagh olarak kurulmustur. Korfez kentin uzak gevreye
(denizasin iilke ve kentlere) agilmasini saglamis ve kiy1 kiiltiirline ait yagam bigimi
ve etkinlikleri dogurmustur. Bugiin, Izmir’de sayilar1 yok denecek kadar az olan

“yalilar ve kogkler” bu kiiltiiriin miras1 ve drnekleridir (Kogman, 1991: 120).

[zmir’in kentlesme siirecinde etkili diger 6nemli iki unsur ise gdcler ve
sanayilesmedir. Yine kent i¢cindeki sanayi isletmelerinin disa dogru kaymasiyla kent
ceperi olarak adlandirilan yakin ¢evresinde ortaya ¢ikan miilkiyet degisimlerine bagli
olarak yeni yerlesme birimleri ortaya ¢ikmaktadir. Yerel planlamanin da etkisiyle
merkezi is sahalarindaki isletmelerin ve sanayiinin diga kaymasi siirekli sagcaklanma
seklinde bir gelismeye yol agmistir. Boylece kentin etki bolgesi i¢inde yer alan kirsal
alanlar da kentle entegrasyona ugrayip kentsel birimin bir pargasi haline gegmislerdir

(Kaygalak, 2006: 2).

Ozellikle 90’11 yillarda bu sagaklanmanin artisi, ulasim aglarini genisletme
amaci gliden projeler sayesinde gerceklesmistir. Cevre ve kiyr yollart ile hafif rayl
sistemlerin hayata gecirilmesinin énemli bir boliimii bu donemde gergeklesmistir.
1997°de Kordonboyu kiy1 bandi, Cesme Otoyolu’na eklenmek icin altinci kez
doldurulmustur. Bdoylece, 1980’lerde baslatilan ulagim ag1 ataginin meyvelerini
verdigi 1990’1 yillar, izmir’de kentsel sacaklanmanin en yogun yasandig
donemlerden biri olmustur. Yol ag1 boyunca sagaklanan kent, kuzeyde Menemen,
giineyde Menderes, batida Urla, doguda ise Torbali’ya kadar yayilmistir. Bu
gelismeler kentin g¢eperlerinde ve esas karayolu {izerinde yer almaya baslayan
aligveris merkezleri, kentin Kemeralt1 gibi tarihi ticari merkezlerini zayiflatmaya ve
kentlinin tiikketim kaliplarin1 doniistiirmeye baslamistir. Ayrica ortaya ¢ikan yeni
aligveris merkezleri, kentsel doku {izerinde dnemli bir ¢cekim giicii yaratarak kentin

ceperlerinde yigilmalara, trafik artiglarina neden olmustur (Gtiner, 2006: 135).

Cumbhuriyet doneminde modern merkezler olarak gelisen Alsancak,
Karstyaka, Giizelyali gibi bolgelerin, yogun yapilasma, ulasim, otopark, giiriilti,
kirlilik, yesil yoksunlugu gibi sorunlarla yipranmis olmalari, bu merkezlerden
Narlidere, Giizelbahge, Urla gibi ¢evre bolgelerde insa edilen kapali konut sitelerine
goc edilmesine neden olmaktadir. Bu hareketlilik merkezin kiy1 bolgelerinde

nesilden nesile yasama egilimiyle karakterize olan mekan-aile iligkilerini ¢ézerken,
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sosyal profili ve aidiyet duygusunu doniistirmekte; go¢ edilen kirsal alanlari ise
yapilagtirarak toprak-su-iklim dengelerini zedelemektedir. Bu kosullar altinda, tarihi
bolgeler ve gecekondu alanlart ile birlikte modern bolgelerin de iyilestirilmesi ve

merkezde kalma duygusunun giiglendirilmesi gereklidir (Kayin, 2014: 448).

Yeralti kaynaklar1 agisindan incelendiginde Izmir cevresinin yeryiizii
drenajmin elverisli olmasa bile yeralti suyunun zengin oldugu belirtilmistir. Bu
durum, yasam alanlarin elverigliligini artiran bir faktdr olarak kargimiza
cikmaktadir. Taban suyu, igme suyu olarak kullanilmis veya tarimda yararlanilmigtir.
Bornova ovasinda bahgelerde ve kosklerin avlusunda acgilan kuyular eski kent
kiiltiirtine bagli rastlanan son orneklerdir. Bugilin derin sondajlarla pompalanan
yeralti suyu, yine i¢cme suyu olarak kullanilmakta ve endiistri kuruluslarinda
tilketilmektedir. Asir1 kullanim taban suyu diizeyini diistirdiigii gibi, kentsel atiklar
da kirlenmeye neden olmaktadir. Sonug olarak, izmir kentlesme siirecinin temelinde

dogal ¢evre-insan iligkileri yer almaktadir (Kogman, 1991: 121).

[zmir’in kentlesme siireci bir biitiin olarak ele alindiginda, kentlesmenin
sekillenmesinde 6n plana ¢ikan unsurlarin gdg, sanayilesme, mimari yapilagsma,
ulasgim aglarmin gelisimi, neoliberal politikalar ve cografi o6zellikler olarak

siralanabilir.

3.3. Izmir’in Markalasmasi

Giiniimiizde marka kent olabilmek adma Izmir, birgok avantaja bir arada
sahip oldugu ve bu sayede de biiyiik bir potansiyele sahip bir kent oldugunu ifade
edebilmek miimkiindiir. Izmir de gerek fuarlar1 gerek kongreleri, kiiltiir ve sanat
etkinlikleri, gerek turizm ve sanayi kenti olarak kendisine bir vizyon belirleyerek bu

dogrultuda hareket etmektedir (Tezcan, 2008: 309).

Izmir’in marka kent olma siireci, literatiirde kent markalasmas: siireci
kapsaminda incelenen stratejik analiz, marka olusturma ve konumlandirma
asamalarim1 kapsamaktadir. Bu markalasma siirecinde Izmir’in giiclii ve zayif
yonlerini belirleme amacinda olan SWOT analizleri gerceklestirilmistir. Izmir’in
markalagmasima yonelik yapilan goriismeleri ve bir SWOT analizini kapsayan
calismada; Izmir ilinin gii¢lii yonleri arasinda iiriin cesitliligi, tarihsel ve kiiltiirel arka
plan, modernlik, hosgorii ve fuar gibi organizasyonlar yer almistir. Izmir kentine

iligkin zayif yonler ise uluslararasi tesviklerin yetersizligi, yetersiz altyapi, yerel
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yonetim ile iktidar arasi siyasi gorlis ayriliklari, faaliyetlerde koordinasyon eksikligi,

uzmanlik alaninin olmamasi ve plansiz yapilanma olarak tespit edilmistir.

Giliniimiizde kentin zay1f yonleri arasinda gosterilen altyapi, koordinasyon ve
is birligi eksikligi, siyasi gelismeler ve tesviklerin yetersizligi gibi sorunlarin hala
mevcut oldugu bilinmektedir. Bu sorunlar, Izmir’in marka kent olma siirecini
yavaslatan unsurlar olarak degerlendirilebilir. Bu olumsuz ydnlere ragmen izmir’in
marka kent olmasi agisindan birgok genel ve yerel degerlere sahiptir. izmir’in kongre
ve fuarcilik sehri olma 6zelligi, kiiltiirel ve tarihi miras1 (Kemeralti Carsisi, Agora,
Kadifekale), mimari yapilari, yatirnm/is sahalari, ticaret (liman kenti olma 6zelligi)

genel degerler arasinda incelenebilir.

Tarihi Kemeralti Carsis;, izmir’in Konak ilgesinde yer almakta olup
Mezarlikbast semtinden baglayarak Konak Meydani’na kadar ulasan, Fevzipasa
Caddesi ve Egsrefpasa Caddesi’nin ¢arsinin kara sinirlarini olusturdugu, ticari
faaliyetlerin yogun sekilde yasandig1 semt ve carsidir. 19. yiizyilda Izmir’in ticaret
hayatinin merkezi olan carsi, eski hanlar ve bedestenleri kapsamaktadir. Carsida, en
cok bilinen Kizlaragas1 Hani’nin disinda ¢ok sayida han bulunmaktadir. 19. yiizyilda,
demirciler, kdmiirciiler, baharatgilar ve saman pazart gibi ticarethaneleri kapsayan
carsida, her ticarethane gruplar halinde ayri bolimleri olusturmustur. Glinlimiizde
Kemeralt1 Carsis1 bu 6zelliginden kismen uzaklagmigtir. Bunlarin yani sira Tiirk el
sanatlar1 6rneklerini yansitan seramikler, ¢ini panolar, aga¢ eserler, madeni eserler,
diiz dokuma yaygilari ile hali ve kilimlerin satisinin yapildigi diikkanlar da burada

bulunmaktadir (Malkog, Kiligaslan, Ozeren ve Kiiciikerbas, 2013: 214).

Agoralar, bulunduklar1 boélgelerde sosyo-kiiltiirel agidan genis bir etki
yaratmaktadir. Agoralara gelen turistler ile yerli halk arasindaki iliskiyi ¢ok cesitli
faktorler etkilemektedir. Smyrna Agorasi’nin yasayan bir kentin igerisinde yer almast
ve cevresinde yasayan halkin 6grenim diizeyi, turizmden sagladigi gelir, halkin
kiiltiirel yapisi, turiste davranis sekline kadar etkilemektedir. Yerli halkin
konukseverligi, ziyaret¢ilere karsi icten davranislari, turiste yaklasma bigimlerindeki
sicaklik bolgeye gelen turistlerin hosuna gitmekte ve turistlerin sdz konusu bolgeye
sadakatini artirmaktadir. Ayn1 zamanda Smyrna Agorasinin, izmir’deki diger antik
kentlerden farkli olarak yasayan bir kentin i¢inde var olmasi bdlgede yasayan
insanlarin, turistlerle dogrudan iletisim halinde olmalarmi saglamaktadir (Ozkan,

Seving ve Curkan, 2016: 15).
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Pirnar, Tiitiinciioglu ve igneci (2017) tarafindan yapilan bir ¢alismada izmir
iline yonelik SWOT analizi gerceklestirilmistir. Calismada Izmir ilinin gii¢lii yonleri
arasinda; cok sayida yeni kongre ve fuar tesisi insa etmek, kamu ve 6zel sektor
tarafindan yerel kiiltiir ve turistik mekanlara yatirim yapmak ve alternatif tematik
miizeleri artirmak, cesitli ilgi c¢ekici kaynaklara sahip olmak, inang¢ turizmi, yat
turizmi, saglik ve termal turizm, sorf, kiiltiir ve tarim turizmi gibi farkl turizm
alternatiflerinin popiiler olmasi gibi eylemlerin yer aldig1 belirlenmistir. Zayif yonler
ise Izmir’e 6zgii verimli, yenilik¢i markalasma projelerine sahip olmamak, birgok
bolgenin ihmal edilmesi, yaratici olmayan, kisiye 0zgili (tailor-made) pazarlama
stratejileri uygulamak, orgiitsel koordinasyon, isbirligi ve iletisim kurmada
basarisizlik, tesvikler agisindan tutarsiz pazarlama ve marka mesajlarinin mevcut

olmasi geklinde siralanmugtir.

Belirtilen zayif yonlerin giderilmesi amaciyla dncelikle bu zayif yonlerin
dogru ve net sekilde belirlenmesi gereklidir. Bu zayif yonlerin belirlenmesi agisindan
SWOT analizinde kullanilacak yoOntemler Onem arz etmektedir. Kentlerin
markalagma konusunda mevcut avantajlarini1 ve yetersizliklerini bir arada
degerlendirebilecek dokiimantasyonun yapilmasi, SWOT analizi sonucunda ortaya

konulmasi hedeflenen ¢6ziim Onerilerinin etkililigi tizerinde 6nemli rol oynayacaktir.

Kent markas1 konumlandirmasinda diinyada Slow Food hareketinden ortaya
cikan Sakin Sehir Cittaslow hareketi de onemli bir konumlandirma 6zelligi olarak
kullanilabilir. Tiirkiye’de Seferihisar, Akyaka, Gokceada, Tarakli ve Yenipazar’in
ardindan Vize (Kirklareli), Persembe (Ordu) ve Yalvag (Isparta) da sakin (yavas)
sehir unvani ile konumlanmis yerlerdir (Can ve Kazanci-Basaran, 2014: 31).
Cittaslow Seferihisar Hareketi, ilerde bulunan yerel degerler basligi altinda ayrintili

sekilde ele alinacaktir.

Giliniimiizde kent markalagmasi siirecinde mali yatirim ve politik sermayeyi
cekmek, kiiresel rekabet odakli bir kent pazarlamasi stratejisidir (Dereli, 2017: 26).
Yaratict kentler agina dahil olmak gibi uluslararasi diizeydeki olanaklar, inovatif
tasarim odakli kentsel yenileme program ve stratejileri sayesinde kentlerin turizm ve
yatirimlar acgisindan cezbedilecegi ve uluslararast sayginlik kazanilabilecegi
belirtilmektedir. Torino, Seul, Helsinki, Cape Town, Taipei ve Meksiko gibi
kentlerin bu sayede uluslararasi diizeyde taninma firsati elde ettigi ileri stiriilmektedir

(Dereli, 2016: 29). Izmir’de uluslararasi alanda taninma sansi sunan is sahalar1 ve
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yatirrm firsatlari; yenilenebilir enerji, bilgi ve iletisim teknolojileri, saglik
biyoteknolojisi ve havacilik-savunma sanayi sektorleri olarak siralanmaktadir. Genis
tedarik¢i aglari, ucuz ve kolay erisilebilir hammadde potansiyeli, farkli alanlarda
uzmanlagsmis ¢alisanlart ile endiistriyel makine, gida ve igecek, kimya ve turizm

sektorleri de yatirimcilar igin avantaj saglamaktadir.

Son olarak Izmir’in marka kent olmasinda genel bir nitelik tastyan iklimi ve
misafirperver halki 6nemli bir yer tutmaktadir. Akdeniz iklim kusaginda yer alan
[zmir’de denizin etkisi i¢ kesimlerde de hissedilmektedir. Yaz aylarinin sicak
geemesi nedeniyle ziyaretciler genellikle Cesme, Foca, Dikili gibi tatil bolgelerini
tercih etmektedir. Kis aylarinda ise kar neredeyse hi¢ yagmamaktadir. Bu nedenle kis
sporlar1 faaliyetleri agisindan kentin turistik bir degeri bulunmamaktadir. Yaz
aylarinda kara ve denizin gece-giindiiz arasindaki 1sinma ve soguma farkindan
“imbat” riizgar1 ise Izmir’e ait bir 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. izmir kentini
“yasanilacak kent” yapan diger unsur olan kent insani ise vatanlarina bagliliklariyla
tlim diinyada taninmaktadir. Ziyaret¢ilere kars1 daima nazik, sicakkanli, anlayish ve
yardimsever olan Izmir halkinin kent markalasmasindaki rolii géz ardi

edilmemelidir.

3.3.1. Kiiltiirel Miras

[zmir’in gerek egitim gerekse kiiltiir ve sanat gostergeleri bakimindan belirli
diizeyde gelisim goOstermis olan bir kent oldugunu ifade edebilmek miimkiindiir.
[zmir, okul sayilar1 bakimidan 2008 yil1 itibari ile Tiirkiye siralamasinda 3. sirada
yerini almakla birlikte {niversite sayis1 da 9’a ulagmis bulunmaktadir. Proje
asamasinin baglamasi ile birlikte 6zel bir mimariye sahip olan ayrica arkeoloji
miizesi ve kiiltlir merkezi olarak insas1 hedeflenmekte olan Mega Miize Projesi, bilim
ve kiiltiir ¢evrelerinin odak noktasi haline gelmis bulunmakta ve bdyle bir projenin
izmir’de yapilacak olmasi, Izmir’i énemli bir cazibe merkezi haline getirecegini
sOylemek miimkiindiir (Tezcan, 2008: 310). Bunun disinda yine onemli kiiltiir
merkezleri olarak Etnografya Miizesi, Tarih ve Sanat Miizesi, Izmir Arkeoloji
Miizesi, Resim ve Heykel Miizesi, Inciralti Deniz Miizesi, Oyun ve Oyuncak
Miizesi, Mask Miizesi gibi Miizelerinde varligini ifade edebilmek miimkiindiir (Ak,

2013: 37).

17. yiizyil itibari ile izmir’de farkl kiiltiirlerden insanlarin yasamaya baslamis

olduklarini ifade edebilmek miimkiindiir. Izmir’e 1657-1658 tarihleri arasinda gelmis
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olan Evliya Celebi’nin ifade ettigi gibi, izmir’in niifusu Kadifekale nin eteklerinden
denize kadar uzanan yerleske bolgesinde 10.300 adetlik konut dahilinde
bulunmaktadir. Belirlenmis olan bu yerleskede birbirlerinden farkli olan etnik
gruplar kendi uzmanlagsmig olduklar1 ekonomik faaliyetleri dogrultusunda kentte yer
edinerek hayatlarint idame ettirmeye devam etmistir. Kentin bu boliimiine
bakildiginda 10 Misliiman, 10 Avrupali ve Yahudi, 2 Ermeni ve 1 Cingene
mabhallesi bulundugu goriilmektedir. Bunlarin yani sira Evliya Celebi, bu yerleske
dahilinde toplamda 12 adet caminin, 40 adet kilise ve sinagogun hizmet verdigi

belirtilmektedir (Gtil, 2016: 31).

Kaynak: Giil, 2016: 31.

Izmir’in tarihine bakildig1 zaman 18. yiizyilda sosyo-ekonomik yasaminin
tekrardan sekillenebilmesi agisindan 6zellikle ticari uygulamalara dahil olabilmek
adina Izmir’e yeni gelmis olan bir takim sosyal gruplar etkin bir rol oynadigini ifade
edebilmek miimkiindiir. Izmir, 19. yiizyila gelindiginde kozmopolit bir yapiya
ulasmis ve bu etnik gruplarin ise yasam alanlarini olusturabilmeleri admna
birbirlerinden ayrilarak farkli yerleskelere gectikleri goriilmektedir. Kadifekale’nin
eteklerine Tiirkler, Karatag’a Yahudiler, Karantina ve Goztepe bolgelerine Ingilizler
yerlesirken Alsancak bolgesine de Fransizlar yerleserek yasamlarini stirdiirmiistiir.
Izmir adina 18. ve 19. yiizyilda etnik kimliklerin farklilasmas1 agisindan ve degisik
ozelliklerin kente yerlesmesi hususunda onemli bir doniim noktast olarak da
goriildiigini ifade etmek miimkiindiir. Yerleske olarak konumlandirilmis bu alanlar,
Goztepe, Giizelyal: ve Uckuyular bolgesinde bahge icerisinde, denize bakmakta olan

yallar ile Izmir’in banliyéleri haline gelmis bulunmaktadirlar. 19. yiizyil sonlarina
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dogru gelindiginde ise deniz kenarlarinda yer almakta olan yalilarda zengin
Miisliiman Tiirkler ile beraberinde Fransiz ve Ingilizler de yerlesmistir. Izmir kimlik
bakimindan Levantenlerin de etkisi ile birlikte Anadolu’daki diger sehirlere gore cok

daha farkl bir kimlige biirtinmiistiir (Tatldil, 2009: 330-331).

Res_im 16: Punta Rihtim, 1880

A TEL R
Kaynak: Giil, 2016: 32.

Levantenler, Miisliiman olmayan azinliklar olarak nitelendirilmekte ve ayrica
Osmanl tarafindan saglanmakta olan olanaklar ve firsatlar dahilinde liman kentlerde
yerleske saglayarak ticaretlerini oralarda icra etmekte olan genel olarak Italyan,
Ingiliz, Fransiz ve Hollandallardan olusmaktadir. Levantenler izmir’in Buca ve
Bornova ilgelerine yerleserek gerek ticari gerekse sosyal faaliyetlerini bu ilgelerde
stirdiirmeye devam etmistir. Nitekim her ne kadar farkl kiiltiirlere de sahip olunsa da
Rum, Ermeni ve Yahudiler ile bir arada sakin bir hayat siirdiirmeye devam
etmislerdir. Levantenler Osmanli tarafindan batili olarak nitelendirilirken
Avrupalilarca da dogulu olarak nitelendirilmis ve Izmir’deki yerlesik hayatlarina
giiniimiizde de devam etmeleri sayesinde Izmir’in kiiltiirel ¢esitliligi bakimindan

onemli bir rolii iistlenmislerdir.

[zmir’in uluslararasi bir liman kenti olmasi Kkiiltiirel etkinliklerin de
gerceklestigi bir kent haline gelmesini saglamistir. Sinema ve tiyatrolar, dans
salonlar1, gece kuliipleri giderek artarken, nitelikleri de gelismistir (Bkz. Resim 17).
Akdeniz’in 6nemli liman kenti olan izmir’in kent dokusunda olusturulan yeni
yapilanmalar ve kiiltiirel zenginlikler, kentlilerin yasam kalitesi iizerinde ¢ok biiyiik
bir etkiye sahip olmustur (Bkz. Resim 18) (Tathidil, 2009: 331). Bu etkinlikler hi¢
kuskusuz, ‘kente ait olma’ hissini sekillendirerek, kentlilesme agisindan Snemli
olmustur.
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Resim 17: Sinema, 1907

Souvenir de Smyrne 163 Café de Paris

Kayﬂak Guli 2-016 33.

1923 yilinda Biiylik Taarruz’un ardindan Tiirkiye ve Yunanistan arasinda
yapilmis olan anlasma sonrasinda Izmir’de var olan etnik kimlik olgusu hizli bir
degisim siirecine girmistir. Ortodoks Yunanlilar, Ermeniler ve diger gruplarin
Izmir’den ayrilmalan ile birlikte, Tiirk-Miisliiman niifus artis gdstermistir (Tathdil,
2009: 331). Giiniimiiz itibariyle Levantenlerin sayilarinin ¢ok daha aza inmis

olmalarina ragmen, Forbes, Aliberti, Arkas, Battalzi ailelerinin [zmir ekonomisi

acisindan hala biiyiik bir rolii iistlenmekte olduklar1 goriillmektedir.

Resim 18: Grand Hotel ve Kraemer Palace, 1900

1. * SMYRNE. - Une partie des Quais MEPOE THE [POKYMATAE SMYPNHE.

Kaynak Gul 2016: 34

19501i yillar sonrasinda planli bir imar olgusu yaratamayan Izmir, kentte
biiytik 6l¢iide gecekondu yerleskelerinin var olmasina sebep olmustur. Kentte var
olan tarihi dokunun iistiinde “Kentsel Doniisiim Projeleri” ad1 altinda yeni ve yliksek
binalar, apartmanlar ve plazalar yiikselise gecerken kente yeni gelmis olan aileler
tarim ve ormanlik alanlarin imara agilmamis olan bos arazilerinde gecekondu

bolgeleri olusturdugu goriilmektedir.

74



21. yiizy1la gelindiginde izmir’in gegmis donemlerden kalan tarihi miras: ile
tarihi kimligini koruma hususunda bir takim zorluklar yasadigini ifade edebilmek
miimkiindiir. Kentte yasanmakta olan yeni yapilanmalar yalnizca dogal kaynaklar ve
dogal zenginliklerin iizerinde degil, ayn1 zamanda kendi tarihi ile bir biitiinligiin
saglanabilmesi hususunda yaratmis oldugu baskilar ile ortaya bir takim zorluklarin
ciktigim da ifade edebilmek miimkiindiir. Izmir aym zamanda diinyanin var olan
evrensel degerlerine ¢agdas Tiirkiye’yi katan oncii bir kent 6zelligini de tasiyan bir

kent olarak nitelendirilmektedir.

Kaynak: Gill, 2016: 35.

1923 yilinda Atatiirk tarafindan verilmis olan talimat dogrultusunda
Cumhuriyetin ilan edilmesinden 8 ay once 17 subat tarihinde izmir’de toplanmis
olan Birinci Tiirkiye Iktisat Kongresi, ayn1 zamanda Izmir Enternasyonel Fuari’nin
kurulmas: siirecini baslatmistir. Kongrenin yapilacagi bina olarak ikinci Kordon’da
bulunan Osmanli Bankasi Deposu olan Hamparsomyan binasi tercih edilmistir.
Burada el tezgah1 ve kiigiik sanayi iirlinleri, Isparta, Kula, Gordes, Usak illerine ait
kilimler ve halilar, yag tirlinleri, sabunlar, makarna ve unlu mamuller, kolonya,
helva, ihrag¢lik pamuklar, ayakkabi, mobilyalar, deri tirlinleri, tarim araglari, kiremit,
tugla, maden Ornekleri, tilitiin, sigara, sarap Ornekleri, ve kereste g¢esitleri
sergilenmistir. Tktisat Kongresi Sergisi’nin ardindan diizenlemis olan ilk sergi 4-25
Eyliil 1927'de, 9 Eyliil Mahalli Sergisi adi altinda Mithatpasa Sanat Enstitiisii'nde
acilmistir. Izmir Ticaret Odasi'nin teklifi ve Izmir Valisi Kazim Dirik'in karari ile
acilmis olan sergide, 71’1 resmi kurulus, 195’1 yerli isletme olmak iizere 9 iilkenin 72
kurum ve kuruluslarindan iiriinler sergilenmistir. Ikinci siray1 4-20 Eyliil 1928
tarihinde yapilan ve 9 Eyliil Sergisi olarak adlandirilmakta olan sergi yine ayni

binada toplanmis ve uluslararas1 bir diizeyde gergeklesmistir. 1935 yilinda Izmir 9
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Eyliil Panayiri’nin agilis1 iktisat Vekili olan Celal Bayar tarafindan gergeklestirilmis
ve 311 kisinin gezmis oldugu panayir aynt zamanda uluslararasi fuar olgusunun
gerceklesmesinin de yapi taslarini hazirlamistir. izmir Fuarr’nin temelleri 1 Ocak
1936 tarihinde bugiinkii yerinde atilmistir. Toplamda 360 bin metrekare olarak
ayrilan bu alanin Kiiltiirpark haline getirilmesi ile birlikte yilin belirli bir ayinda bu
alan dahilinde uluslararasi bir fuar organizasyonunun gerceklestirilmesi
planlanmigtir. Tarih 1 Eyliil 1936’y1 gosterdiginde ise Izmir Fuari, kent hayatindaki
yerini almig, Lozan Kapisi Onilinde yapilmis olan cosku dolu torene Misir,
Yunanistan ve Sovyetler Birligi tarafindan 48 yabanci kurulus 32 vilayet pavyonu ve
45 yerli kurulus katilim gostermistir (Bkz. Resim 19). Giderek gelisen fuarcilik,
1940’11 yillara dogru artik tam bir panayir halini almis, gazinolar, sergiler, tiyatrolar,
konserler, lunapark ve sonrasinda Sasali’ya tasinmig olan hayvanat bahgesi gibi
etkinliklerle birlikte, hem halkin eglence mekani haline gelmis, hem de c¢esitli
iilkelerden ve kentlerden gelen kiiltiirel miraslart ve iriinleri tanima firsati
kazanmistir. Giiniimiizde Izmir’i fuarlar ve kongreler merkezi yapma umuduyla
acilan yeni fuar alani, diinya standartlarinda olup, yine Izmir’in uluslararas1 bir kent

olma ve biiylime ¢abasin1 gostermektedir.

Izmir’in eglence ve sosyal hayat etkinlikleri fuarla smirli kalmamus, izmir
Avrupa Caz Festivali, Uluslararas1 izmir Festivali, Uluslararas1 Tiyatro Giinleri,
Gaziemir Cocuk Senlikleri, Izmir Mizah Festivali ile ¢evre ilgelerde diizenlenen
Alagat1 Ot Festivali, Uluslararas1 Bayindir Cigek Festivali gibi bir¢ok etkinlik, kentin

stirekli dinamik kalmasini saglamaktadir.

[zmir, “cagdaslasma” tammmim gerceklestiren projelerle oldugu kadar
“Izmirli” kisiler iizerinden de yapmaktadir. Bu yaklasim ile Izmir’in Tiirkiye’de
bulunan diger iller arasinda en 6zgiir, 6zgliven bakimindan en yiiksek noktada ve en

cagdas kent olma imajin1 sagladigi ifade edilmektedir.

Yaklagik 8500 yillik tarihi ile Leleglerden Musevilere, Rumlardan
Levantenlere, Anadolu’dan gelen Tiirklere kadar bu karma kiiltiiriin olusturdugu
[zmir, halen az da olsa bu karma kiiltiir yasantisin1 siirdiirmektedir. Yunan, Roma ve
Bizans etkilerini {izerinde barindiran izmir, jeolojik konumu itibariyle doguyu batiya
baglayan bir kiyidir. Dolayisiyla dogudan gelenler eger Bat1 Avrupa’ya gececeklerse,
[zmir’i kullanmislardir. Giiniimiizde hala hem diinyanin her yerinden, hem de

Anadolu’dan go¢ almaya devam eden kent, kiiltiirel Ozellikleri bakimindan da
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gelismeye devam etmektedir. Bu degisim ve gelisim, gastronomide, yasam
biciminde, eglencede, sanatsal aktivitelerde, mimaride ve giindelik yasamda

goriilebilmektedir.

3.3.1.1. Mimari Ozellikler

Mimari g¢ehre olarak Izmir, siire¢ icinde degisiklik gdstermistir. 13 Eyliil
1922°’de Basmane tarafinda baslayan yangin sonucunda, Tiirk mahalleleri disinda
kalan bolimiin dortte tigliik boliimiinii kapsayan alanda 20.000 ile 25.000 arasindaki
yap1 zarar gdrmiistiir (Bkz. Resim 20). Ornegin, en biiyiik Ortodoks kilisesi olan
Agia Fotini kilisesi, Isa’min 6liim yasini temsil eden 33 metrelik yiikseklikteki ¢an
kulesi, Izmir’de dénemin en yiiksek yapis1 niteligindeydi. Mahmudiye Caddesi
olarak bilinen, giiniimiizde Cankaya Kayahan Is Hani’nin bulundugu noktada yer
alan kilise, anitsal nitelikteki yapilarindandir. Fakat biiyiik yanginla kaybolan kilise,
[zmir’in eski fotograflarina bakildiginda Izmir siliietini olusturan yapilardan biri

oldugu goriilmektedir (Bkz. Resim 21).

Resim 20: Biiyiik [zmir yangin1 sonrasi Punta [skele, 1922

—- o

Kaynak: Giil, 2016: 38.

Kaynak: Giil, 2016: 38.
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Ermeni mahallesi tamamen yanarken, Rum ve Levanten mahallelerinden tek
kurtulan, Belle Vue (Kordonboyu) olmustur (Giiner, 2005: 4). Geriye kalan yapilarin
bazilar1 zamana ve ilgisizlige yenik diismiis olsa da, geriye kalan tarih bile kentin o
donemlerdeki yiizlinlin ne kadar gorkemli oldugunu gostermektedir. 1950’lerden
sonra aldig1 goc¢ sebebiyle de kentsel yapilasma bakimindan giderek bozulma
gdsteren Izmir, Levanten kiiltiiriine ait yapilar, giiniimiizde hala yerini korumaktadur.
Carpik kentlesme ile bazi yapilar, gliniimiize ulasamamistir. Ulasanlar arasinda Saat
Kulesi, Hisar Camii, Kizlaragast Hani, Kemeralti, St. Polycarp gibi ¢ok iyi bilinen

yapilar gibi, daha az bilinenleri de mevcuttur.

Resim 22: La Centrale Italyan Okulu, 19. yy. sonu.

; Smyme. Pendant les temps de neige.

Kaynak: Giil, 2016: 39.

Yiizyillardir slire gelen ve halen ticaret merkezi olarak kullanilmakta olan
Kemeralti, yillara meydan okuyan yapisiyla kozmopolit yapiyr giliniimiize kadar
tagtyan bir kentsel mekandir. Cok eski donemlerde var olan ancak giinlimiize
ulasamayan yay bi¢imindeki i¢ liman ¢evresine kurulmustur. Hisar Kalesi’nin
korudugu bu alan, kalenin yikilmasi ve alanin doldurulmasiyla birlikte adinin
varligint Kemeralti’'nin Hisar Camii’nde tasityacaktir. Ticari aktivite meydanlari,
camiiler ve sadirvanlar gibi ortak toplanma mekanlari Kemeralti esnafini1 ve halkini
bir araya toplayan mekanlar olarak tanimlanabilir. Ozellikle Osmanli déneminde
ticari etkinlik alan1 olarak kullanilan ¢ok sayida han bulunmaktadir (Kayin, 2005:
40). Ancak bu hanlardan bir¢ogu dogal afetler, tarihi isyanlar, savaslar ve carpik
kentlesme ile giinimiize ulasamamig, ulasanlarin bir kismi da atil bir sekilde

beklemektedir.

Yapildig1 donemde deniz ile baglantili oldugu diisiiniilen ve hem iki katli hem

de avlu ve gegitli plana sahip 6rnek hanlardan biri ve en bilineni Kizlaragasi Han1’dir
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(Bkz. Resim 23). Han, 1744’te insa edilmis, hala tarihi degerini korumakta olan ve

Izmir’in geleneksel yapisini biiyiik dl¢iide yansitan bir yapidir.

Ipek, hasir ve bakir ticaretinin yogun oldugu diikkanlar, giiniimiizde birgok
farkli kesime hitap eden, bol miktarda antikaci, sahaf, hediyelik esya ve
kahvehanelerin mekani haline gelmistir. 600 metre karelik avlusu, 4000 metrekarelik
alaniyla olduk¢a gorkemli olan bu yapi, biiyiik afetler yasamasina ragmen, esasli bir
bigimde onarilmis, Izmir’in hem yerli hem yabanci turistlerinin ilgisini ¢ekmeye
devam etmektedir. Kizlaragas1 Hani disinda, halen kullanimda olan Mirkelamoglu
Hani, bir kisminin bitisik oldugu Karaosmanoglu Han ve karsisinda bulunan Selvili

Han, yillarin getirdigi tahribata ragmen varliklarini siirdiirmektedir (Kayin, 2005).

“ A
16: 40.

Bu ticari alanlar igerisinde 19. ylizyil ortalarinda Fransizlar, sahil seridini
daha rahatlikla kullanabilmek ve gemilerini yanastirabilmek icin, 1854 yilinda
simdiki ad1 Konak Pier olan Giimriik Binas1’n1 insa etmistir. Giiniimiizde Saat Kulesi
ve Hiikiimet Konagi’nin bulundugu alanda yerlesik olan ancak daha sonra yikilan
Sarikisla’dan Alsancak Gar’a kadar olan sahil seridini tamamen ticaret seridi
yapmayl amagclayarak acilan glimrilk binasimnin yapisinda kullanilan malzeme,
konstriiksiyon ve bigime bakildiginda, Paris’te bulunan Eiffel Kulesi’nin mimari

Gustave Eiffel ekoliine ait oldugu sdylenmektedir (Ozkut, 2005).

2004 yilinda biiyliik bir kismi tamamlanan restorasyon sonunda Giimriik
Binasi, Konak Pier adinda aligveris merkezi olarak agilmistir. Mimari anlamda énem
tastyan ticari yapilar arasinda tren garlar1 da bulunmaktadir. Ornegin 1858 yilinda
Ingilizler tarafindan insa edilen Alsancak Gari, konumu sebebiyle, doneminde ticaret
icin gerekli malzemeleri tagimak i¢in kullanilan 6nemli bir tren hattidir. Glinlimiizde
Alsancak Karakolu olarak kullanilan ve alinliginda “Ste Des Quais De Smyrne”

yazan tarihi yap1, demir yolu ile gelen mallarin limana aktarilmadan dnce kullanildig:
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bir yap1 olma 6zelligini tasimaktadir. 1876’da yapilan, Ingiliz ve Fransiz ortak
yapimi1 olan Basmane Gar binast da doneminde ender goriinen bir Batili {isluba sahip
Oonemli yapilardandir. Bu hat {lizerinde, 6zellikle ticaretle ugrasan ancak mesire alani
olarak kabul edilen Buca’da yasayan Levantenlerin kullanimina ag¢ilmis Kemer,

Sirinyer ve Buca gibi 6zellikli garlar bulunmaktadir (Kayin ve Eylice, 2005: 49-57).

Buca’da yogun bir sekilde yerlesmis olan ve halen yasamlarini siirdiirmekte
olan Levanten ailelerinin insa ettikleri bir¢ok kosk ve eski yapilar da bulunmaktadir.
Buca’nin tarihi yliziinii olusturan, nostaljik yapisini bugiin de koruyan Dutlu Sokak,
tarihi merkezlerinden biridir. Semtin en Onemli yapilarindan biri de Forbes
Koskii’diir (Bkz. Resim 24). Ingiliz Forbes ailesine ait bu kosk, 1908 yilinda
yaptirilmig ancak 1909 yilinda tamamen yanmistir. 1910 yilinda yeniden yapilan
kogsk, Cumhuriyet’in ilanindan sonra Forbes ailesinin kenti terketmesiyle,
Bornova’nin sakinlerinden Edward Whitall ailesine devredilmistir. Yapinin hareketli
goriinimii, Neoklasik, Barok, Ronesans ve Rokoko etkilerini barindirmaktadir

(Akkurt, 2005: 88).

Resim 24: Forbes Koskii

Kaynak: Giil, 2016: 42.

Dini yapilar gercevesinde ele alindiginda, Kemeralti’nin tarihi dokusunu
olusturan yapilardan biri olan Hisar Camii, 1598 yilinda, Kemeralt1 ¢arsisinin i¢ginde
yer alan, adimi yerlestigi I¢ Liman’da bulunan ancak bugiine ulasmayan Hisar’dan
almistir. Dikdortgen planli olan yapi, algi siisleme ve bezemeleriyle, Kemeralti’nin
dokusunun olugmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Giiltekin, 2005: 30). Konak
Meydani’nda yer alan ve yapimi 1755 olarak kayitlara gecen Konak Camii,

zamaninda deniz kenarina yapildig1 i¢in Yali Camii olarak da bilinmektedir. Kiitahya
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cinileriyle siislenmis camii, sekizgen yapisiyla doneminin 6zellikleri arasinda farkli

olan bir mimariye sahiptir (Giiltekin, 2005: 30).

Yangindan kurtarilan ve hala Izmir’in farkli din kiiltiirlerini goriislerini
yansitan ve landmark (kent simgesi) degeri tasiyan yapilar arasinda bir¢ok kilise de
bulunmaktadir. 1886’da yapilan, giiniimiizde Kapilar Mabhallesi olarak taninan
Basmane semtinde bulunan Aya Vukla (Aziz Vukolos) Kilisesi, miibadele ile
Rumlarin biiyiik bir kisminin kentten ayrilmasiyla bos kalmis, 1927°de bir siire izmir
Arkeoloji Miizesi olarak kullanilmistir. Gozli kilise olarak da bilinen Aya Vukla
Kilisesi, daha sonralar1 izmir Devlet Opera ve Balesi Miidiirliigii’ne tahsis edilmistir.
Son yillarda yapilan restorasyon ¢aligsmalariyla, tarihi yapinin boya tabakalari altinda
gizli kalmis Hz. Isa figiiri, Altin Agizlh Aziz Yuhanna ile melekler Mikail ve
Cebrail’i sembolize eden duvar resimleri giin yiiziine ¢ikmustir. izmir Biiyiiksehir
Belediyesi, izmir Gazeteciler Cemiyeti (IGC) ve Ege Universitesi (EU) is birligiyle
kente Basin Miizesi olarak kazandirilan kilise, gazeteci Metin Goktepe'nin kazagi,
Ugur Mumcu’nun ilk bilgisayar1 ve Abdi Ipeke¢i’nin daktilosu gibi basm tarihinde
onem teskil eden triinlere ev sahipligi yapmaktadir (Giil, 2016: 42-43).

Resim 25: Saint Polycarp Kilisesi

Kaynak: Giil, 2016: 44.

[zmir’in en eski dinsel yapisi olan, 69-155 yillar1 arasinda yasamis izmir
Piskopos’u St. Polycarp’a ithafen yapilmis olup, biiylik depremler ve yangina
ragmen ayakta kalmayi basaran St. Polycarp Kilisesi, Hristiyanlarca kutsal kabul
edilen, Asya’nin kutsal yedi kilisesinden biri olma 6zelligi tasimaktadir (Bkz. Resim
25). Kilise 1630 yilinda Kanuni Sultan Siileyman’in 6zel izni ile insa edilmis,
sirastyla 1680, 1742 ve 1922°de gecirdigi yanginlara ragmen ayakta kalmay1
basarmig, bu durum da St. Polycarp’in mucizevi olusuna baglanmistir (Cimcoz,
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1992: 103). Freskleri, izmir’in sembolii olacak olan Saat Kulesi’nin ve Alman
Konsoloslugu’nun mimar1t Raymond S. Péré’ye ait olan kilise binasi, giiniimiizde
Necati Bey Caddesi iizerinde, etrafi duvarlarla gevrili bir bahge igerisinde yer
almaktadir. Varligin1 kararli bir sekilde korumakta ve izmir’in uluslararasi diizeyde

onemli bir noktasi olarak yer almaktadir.

Dini yapilarin iginde ¢ogunlukla tek bir bdlgeye toplamis olan ve Izmir
tarihinin ¢ok kiiltiirlii yapisin1 ve ekonomik yoniinii temsil eden Havralar bolgesidir.
Sefarad Musevileri’nin yerlestigi bdlgelere yakin olarak, Levantenler Frenk
Sokagi’n1 tercih ettiyse de, Museviler Kemeralti’nin i¢inde bulunan bu alani ticaret
mekan1 olarak kullanmiglardir. Havra Sokagi giiniimiizde ticaret dokusunu
yitirmeden, Musevi cemaatin toplanma ve ibadet yeri olmustur (Kayin, 2005).
Havralar sokaginda bulunan ibadet mekanlari, Sinyora (Giveret), Algaze, Salom,
ETS Haim, Talmud Tora, havralarindan olusmaktadir. Bikkur Holim Havrasi ile Bet
ilel Havrasi, digerlerinin sikisik dokusuna nazaran daha uzakta bulunmaktadirlar.
Havralar sokagindaki yapilar disindaki en gorkemli havra ise Giizelyali semtinde
bulunan Bet Israel Havrasi, 1904’te yapimina baslanmis, italya’dan getirilen
malzemeler kullanilmistir. Karatas semtinde yasayan Musevi cemaatinin dini
gereksinimlerini karsilamak amaciyla yapilan bu havra, Izmir’in &nemli dini

mekanlar1 arasindadir (Giil, 2016: 44).

Sembolik &zellik tasiyan, izmir denildiginde ilk akla gelen, Izmir’in en
bilinen ve kentin simgesi haline gelen yapis1 Saat Kulesi’dir (Bkz. Resim 26). Konak
Saat Kulesi, 1901 yilinda II. Abdiilhamit’in tahta ¢ikisinin 25. yildoniimiinii
kutlamak amaciyla Bilecik, Izmit gibi birgok kentte insaat ettirilen kulelerden biri
olup, 1955’te yikilmis olan Sarikigla’nin belirledigi Konak Atatiirk Meydani’na,
[zmirli Levanten Mimar Raymond C. Pére tarafindan yapilmistir. 25 metre
boyundaki yapi, kesme tas ve Marsilya’dan getirilen mermer siitunlarla
yaptirilmistir. Izmir’in sembolii haline gelen saat kulesinin iizerinde bulunan
Osmanli armasi ve Abdiilhamit tugralari, Cumhuriyet’in ilanindan sonra ay yildiz ile

degistirilmistir (Eytice, 2005).
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Resim 26: Saat Kulesi, 1915

ST

ANT®

. r'sﬁf» g
Kaynak: Giil, 2016: 45.

Mimari agidan biiyiikk 6neme sahip yapilardan bir digeri de, Karatag semtinde
bulunan Tarihi Asansor, kentsel siliietin dnemli bir pargasini olusturmaktadir.
Musevi yagamin Orneklerini barindiran ve adint 1921 dogumlu Musevi sarkict Dario

Moreno’dan alan sokaktan Mithat Pasa Caddesi’ne dogru ¢ikmaktadir (Bkz. Resim
27).

Resim 27: Tarihi Asansor
i

Kaynak: Giil, 2016: 46.

Ayni donemde, tramvay, tren hatlari, rihtim gibi yapilar insa edilirken,
Karatas-Karantina-Goztepe-Kokaryali (Gilizelyali) bolgesiyle Hatay-Halil Rifat Pasa

bolgelerini birbirine baglamak icin kot farkindan yararlanilarak yapilan 56 metre
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yiiksekligindeki yapi, 1907 yilinda Nesim Levi tarafindan yaptirilmistir. Tarihi
Asansor, halen ulasim ic¢in kullanilmasinin yanisira, sehri kusbakist gérmek
isteyenlerin, bar, restoran gibi sosyal tesislerden yararlanmak ya da sergi alanini
gezmek isteyenlerin ugrak mekani haline gelmistir (Kayin, 2005: 83). Bagli oldugu
Dario Moreno Sokagi’nin da nostaljik yapisi, bir biitiin olarak bolgeye giizel bir

goriiniim saglamaktadir.

3.3.1.2. Gastronomik Ozellikler

Tarihsel siirecte birgok farkli topluma ev sahipligi yapmis olan Izmir, farkli
kiiltiirlerin bir araya gelmesi sayesinde cesitli lezzetleri mutfaginda barindirmaktadir.
[zmir ve gevresinde yerlesik veya gogebe olarak yasamus Tiirkler, Izmirli Rumlar,
Levantenler, Sefaratlar, miibadele yillar1 boyunca Bat1 Trakya ve adalardan gelenler,
Makedonlar, Bosnaklar, Arnavutlar, Afrika kokenli Araplar [zmir mutfak kiiltiiriiniin

cesitliligine katk1 saglamislardir.

[zmir mutfaginda temel olarak yemekler zeytinyagiyla pisirilmekte ve esasen
yemek kiiltiiriiniin  temelini  zeytinyagi olusturmaktadir. Zeytinyaginin Ege
bolgesinde yaklasik 2500 yildir kullanildigi bilinmektedir. Ot yemeklerinin ¢esitliligi
de Izmir mutfaginda 6n plana ¢ikmaktadir. Bakla, bériilce, patlican gibi sebzeler
Tiirkiye’nin diger bolgelerine gore Izmir’de daha fazla tercih edilmektedir. Ayrica
bir deniz kenti olmas1 agisindan izmir’in mutfaginda deniz iiriinleri de nemli bir rol
oynamaktadir (Zagrali ve Akbaba, 2015: 6635). Izmir mutfaginda yer alan yoresel

yemek tiirlerinin siniflandirilmasi Tablo 4’te gdsterilmistir.

Tablo 4: Izmir Mutfagindaki Yoresel Yemek Tiirleri

Zeytinyaglilar ve Arapsagci, Kabak Cicegi Dolmasi, Sevket-i Bostan, Ebegiimeci, Bakla,
Sebze Yemekleri Miicver, Cigirtma, Fava

Corbalar Tarhana

Su Uriinleri Siitlii Balik, Balik Koftesi, Midye Dolma, Papalina Tavasi, Tuzda Lagos
Et Yemekleri Sura, Izmir Kofte, Tire Koftesi, Papaz Yahni, Keskek

Salatalar Radika, Turp, Deniz Bériilcesi, Tarla Civisi, Su Teresi, Labada, Isirgan
Tatlilar ve Hamur Tsleri Gerdan Tatlis1, Zerde, Lokma, Lor Tatlis1, Boyoz

Kaynak: Zagrali ve Akbaba, 2015: 6636.

[zmir’in gastronomi &zelligi agisindan marka kent olmasmi saglayan
faktorlerden birisi, kentin Diinya Gurme Kentler Ag1 (DELICE)’nin bir iiyesi
olmasidir. Diinya genelinde 22 kenti bulundugu bu aga Izmir 2015 yilinda dahil
olmustur. Diinyaca iinlii seflerin gastronomiyle iliskili paylasim merkezi olan bu

agda gergeklestirilen faaliyetler; kentsel pazarlama, egitim ve paylasim, yerel
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iriinler, saglik ve beslenme, seflerin ustalagmasi hususlarini igcermektedir

(Www.visitizmir.org).

Izmir’in marka kent olmas: agisindan diger bir 6nemli hareket Slow Food
(Yavas Yemek) akimidir. Slow Food hareketi, italyan yazar Carlo Pedrini ve
arkadaslarmin 1986 yilinda Italya’nin Roma kentinde agilan bir McDonald’s
Restoranini hamur atarak protesto etmesi ile baslamistir. Slow Food hareketi 9
Kasim 1989 tarihinde Paris’teki Opera Comique’de, Arjantin, Avusturya, Brezilya,
Danimarka, Fransa, Almanya, Hollanda, Macaristan, italya, Japonya, Ispanya, isvec,
Isvigre ve ABD iilkeleri katilmi ile resmilesmistir. ilk uluslararasi Slow Food
Kongresi 1990 yilinda italya’da diizenlenmistir. 1992°de Almanya’da, 1993’te
Isvigre’de ilk Slow Food faaliyeti baslamistir. Merkezi Italya-Bra’da bulunan Slow
Food, giiniimiiz gidalarin iiretim ve tiiketiminin siirdiiriilebilirligini ve biyo-gesitliligi

korumay1 hedeflemektedir (Pajo ve Ugurlu, 2015: 66).

[zmir’in Urla, Tire ve Alacati’da bulunan conviviumlar, Slow Food
hareketinin ornekleri olarak gosterilebilir. Convivium kavrami, yerel bir Slow Food
hareketini temsil etmektedir. Diinyanin her yerinde bulunan Slow Food convivia,
hem yetiskinler hem de c¢ocuklar i¢in herkesin bir araya gelerek gida paylasiminin
keyfini stirmelerini saglayan basit yemekler ve tadimliklardan yerel treticilerin ve
ciftliklerin ziyaretine, konferans ve tartismalara, film festivallerine ve lezzet

egitimlerine kadar uzanan yerel diizeydeki aktivitelerdir.

Izmir’in gastronomi kiiltiiriinde 6n plana ¢ikan diger bir iiriinii diinyaca iinlii
tiztimleridir. Sirince’de bulunan verimli topraklarda yetistirilen {iziimlerden elde
edilen meyve saraplari, yorenin en iinlii degerleri arasindadir. Her sene bag bozumu
zamani yapilan festivallerde yerli ve yabanci bir¢ok turistin Sirince’yi ziyaret ettigi

bilinmektedir (gezimanya.com).

Resim 28: Sirince saraplari
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Kaynak: http://gezimanya.com/sirince/ (erifri tarihi: 10.07.2018.
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Festivaller, belirli bolgelerde marka degeri olusturan faaliyetlerdir. Izmir’de
gerceklesen ve kente marka degeri katan 6nemli gastronomi festivalleri; Alagati Ot
Festivali, Uluslararas1 Urla Enginar Festivali, Seferihisar Mandalina Festivali ve

[zmir Boyoz Festivali olarak siralanabilir.

Alacati Ot Festivali 2010 yilindan glinimiize her yilin Nisan ayinda
diizenlenmektedir. Festival ilk olarak belde halkinin saglikli yasamasina yardimei
olan otlar1 tanimak, onlar1 dogada oldugu gibi korumak ve onlardan en dogru sekilde
yararlanmay1 saglamak amaciyla diizenlenmistir. Alagati’'nin dogal zenginligini,
otlarmin g¢esitliligini tanitmak ve bu otlarla pisirilen geleneksel yemeklerin
kaybolmamasi i¢in diizenlenen festivalin asil amaci yaz aylarina sikisan kisa turizm
sezonunu uzatmak ve bdlgede turizm ¢esitliligi saglamaktir. Her yil katilimci sayisi
hizla artan festivalin slogani “Doganin Kiymetini Bilen ve Keyfini Cikartanlarin
Festivali” seklindedir. Festival siiresince diizenlenen konser, yarisma ve yemek
kurslart da ziyaretcilerin daha iyi vakit gecirmeleri icin diizenlenmektedir

(www.cesme.bel.tr).

Resim 29: 9. Alagat1 Ot Festivali afisi
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Kaynak: http://www.cesme.bel.tr/haber/9-alacati-ot-festivali-programi/ (erisim tarihi: 28.06.2018).

Uluslararast Urla Enginar Festivali’nde, ziyaretgiler enginarli midye dolma,
enginarli boyoz, enginar doneri, enginarli makarna, enginarli kokore¢ gibi farkli
lezzetleri ilk defa burada tatma imkani bulmaktadirlar. Enginarli atistirmaliklar,
enginar tarlasinda yemek yeme deneyimi, sanat atolyelerine katilma, enginar festivali
temali sokak fotografeiligi, mutfak sohbetleri, diinyaca {inlii seflerin yemek
atolyelerindeki tariflerini izlemek gibi c¢esitli etkinliklere katilma imkani da
bulmuglardir. 2015 yilinda birincisi diizenlenen Uluslararasi Urla Enginar
Festivali’ne 50.000 kisi katilmistir. 2016 yilinda ikincisi diizenlenen festival, Shining
Star Awards tarafindan 2016 yili en basarili festival odiiliine layik gorilmistiir ve
500.000 kisinin katilmis oldugu festivalde 2.000.000 adet enginar satisi
gerceklesmistir (Kargiglioglu ve Kabacik, 2017: 409-421).
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Resim 30: 4. Uluslararasi Urla Enginar Festivali afisi

27-28-29NISAN 2018 4. [TTNIITY
27-28-29 APRIL 2018 [[SHVA“

ULUSLARARASI URLA ENGINAR FESTIVALI
INTERNATIONAL URLA ARTICHOKE FESTIVAL \
1

Kaynak: http://www.urlaenginarfestivali.com/ (erisim tarihi: 24.06.2018).

Diinyanin en kaliteli mandalinasi olarak kabul edilen satsumanin yetistigi
Seferihisar’da her yil mandalina sezonu senlik olarak kutlanmaktadir. Seferihisar
Belediyesi tarafindan diizenlenen Mandalina Senligi’nde mandalinayla yapilmisg
yiyeceklerin satis1 ve gesitli kiiltiir-sanat etkinlikleri, yarismalar diizenlenmektedir

(Www.ipu.gov.tr).

Resim 31: Seferihisar Mandalina Senligi gorseli
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Kaynak: http://www.ipu.gov.tr/iys_festivaller,sehirID=35,icerik=2747,sayfa=1-festivaller-
seferihisar-mandalin-festivali.html/ (erisim tarihi: 22.06.2018).
Izmir Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan diizenlenen izmir Boyoz Festivali
Izmirlileri Giindogdu Meydani’nda bulusturmaktadir. Boyozun yani sira yumurta,
peynir ve ¢ay ikram edilmekte, festivale katilanlar kordonda miizik esliginde lezzeti

ve eglenceyi bir arada bulmaktadir.
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Resim 32: 3. izmir Boyoz Festivali afisi .
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Kaynak: http://www.izmirmag.net/2017/10/3-boyoz-festivali-5-kasm-2017-gundogdu.html/
(erigim tarihi: 20.06.2018).
Girit'ten miibadele yoluyla Anadolu'ya go¢ edenlerin yeni kusak aile
bireylerini bir araya getiren Girit'ten Tire'ye Lezzet ve Kiiltiir Festivali her yil
geleneksel olarak Tire’de gergeklestirilmektedir. izmir Biiyiiksehir Belediyesi, Tire

Belediyesi ve Tire Giritliler Dernegi tarafindan diizenlenen festivalde, yok olmaya
yliz tutan Girit kiiltiirii yasatilmaktadir.

Resim 33: 5. Girit’ten Tire’ye Lezzet ve Kiiltiir Festivali afisi
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1NiSAN 2018 - GOLET SENLIK ALANI - TIRE/IZMIR
Kaynak: https://twitter.com/TireBelediyesii/media (erigim tarihi: 24.06.2018)

Belirtilen bu festivallerin disinda her yil diizenli olarak gerceklestirilen ve
yine Izmir’e 6zgii etkinlikler bulunmaktadir. Bu etkinlikler arasinda Izmir Bira ve
Midye Festivali, Kavacik Uziim Festivali, Kemalpasa Altin Kiraz Kiiltiir ve Sanat
Festivali, Kemalpasa Yemek Festivali, Urla Bosnak Koyii Nohutalan Kavun

Festivali, Urla Ot Festivali ve Urla Bagbozumu Senlikleri yer almaktadir.
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3.3.2. Bolgesel Uygulamalar

Izmir’in marka kent olma siirecinde, bir “diinya kenti” olma hedefindeki
onemli bir asama ise logo ve slogandir. 2012 yilinda Izmir Kalkinma Ajans1 (IZKA)
tarafindan yiiriitiilen calismalar sonucunda, izmir’in yurt i¢i ve yurtdisinda daha iyi
taninmasini saglayacak logo Emrah Yiicel tarafindan tasarlanmistir. Yapilan gorsel
kimlik calismasinda izmir logosu nazar boncugu, slogani ise “Onciilerin Sehri”

olarak belirlenmistir.

Resim 34: izmir logosu ve slogani

® r
onculerin sehri

Kaynak: http://www.izka.org.tr/tr/30235/Kurumsal-Kimlik/ (erisim tarihi: 04.04.2018).

Tasarlanan logo, Izmir’e ait kent kimliginin ge¢mis ve gelecek arasindaki
iliskiyi kuran bir koprii olmasi diislincesinden yola ¢ikilarak hazirlanmistir. Yiicel’e
gore logo ve slogan, izmir’in tarih boyunca gizli kalan bir kent olma kimligine vurgu
yapmakta ve “Izmir’in ilklerin kenti olma ozelliginden” hareketle sloganin
hazirlandig1 belirtilmistir. Ingilizcesi “Frontier City of Turkey” olan sloganin yurt
disindaki ziyaretcilere giiclii bir mesaj verdigi ifade edilmistir. Ayrica Izmir
markasinin farkli kitlelere gore farkli anlamlar1 olmasi ve Oncii sehir ifadesinden
herkesin o dnciiligii kendisinde aramasina vurgu yapildigi ilave edilmistir (Giiltekin,

2012).

Izmir Ticaret Odas: tarafindan 2008 yilinda Izmir’e uluslararas: bir kimlik
olusturma cabasiyla ortaya attig1 ve yerli ve yabanci uzmanlar tarafindan tasarlanan
10 logo ve slogan Izmir halkinin begenisine sunulmustur. Izmir Ticaret Odasi’nin
web sitesinde "Izmir Ticaret Odasi'nin koordinatérliigiinde, kentimizin etkin kisi ve

kurumlarmin gériisleri almarak hazirlanan, izmir'in diinyadaki iddiasimi, ekonomik
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gelismisligini, ruhunu, giizelligini ve kiiltiirtinii yansitan 10 logo ile 10 slogani

begeninize sunuyoruz" denilerek acilan oylamada izmir halki logosunu se¢mistir.

Resim 35: IZTO tarafindan hazirlanan Izmir logosu ve slogam

-
W

yasanacak sehir

Kaynak: http://www.izto.org.tr/tr/logo-ve-kurumsal-kimlik/ (erisim tarihi: 06.05.2018).

Bolgesel kalkinma i¢in énemli unsurlardan biri olan turizm, yerel ve yoresel
iriinlerin 6n plana ¢ikmasina katkida bulunan O©nemli bir sektdr olarak
goriilmektedir. Tiketici tarafindan gerceklestirilen bdlgesel deneyimler, yerel
iirinlere yonelik harcamalar biiylik olclide etkilemektedir. Ziyaretgiler, bir {iriiniin
iiretiminde bir yoreyi, bir gelenek ve kiiltlirle iligkilendirerek, bu ydrenin fiziksel
cevresinin iirtine belirli 6zellikler ekledigini ya da yorenin kendi deneyimlerine sahip
olduklarini disiindiiklerinde, satin alma davranislarinin 6nemli Slgiide etkilendigi
belirlenmistir. Ornegin; bir turistik bdlgede iiretilen yiyeceklerin satin alinma karar
yalnizca tiiketicinin bir dizi sosyo-ekonomik o6zelliklerine degil, ayni zamanda
tiketim ortamina ve boyle bir tecriibenin icinde bulundugu durum ile
iliskilendirilmektedir. Bu durum, yerel iiriinler ve bu iiretimin korunmasi agisindan
onem arz etmektedir. Bunun nedeni, turizm tecriibesinin bolgesel {iriin (yiyecek,
icecek, hediyelik esya vb.) satin almak i¢in ¢ok Onemli bir igerik olusturmasidir

(Skuras, Dimara ve Petrou, 2006: 771).

Yerel {irlinlerin hem pazarlanmasinda hem de yasal haklarin korunmasinda
cografi isaretleme biiylik 6neme sahiptir. Kiiresel anlamda bir¢ok yerel iiriin, cografi
adiyla tanimlanmaktadir. Bu {drlinler sahip olduklari imaji, ait olduklar1 yerin
benzersiz kosullar1 (dogal yapi, iklim, iiretim tarzi, deneyim, gelenek, tarih)

sayesinde elde etmekte ve iiretim yeri ile 6zdesleserek lirtinlerin tiiketicilere giiven
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ve yiiksek kalite algisi saglamaktadir. Bordo ve Porto saraplari, Parma ve Rokfor
peynirleri, Parma ve Bayone jambonlar1 iyi 6rnekler arasinda yer almaktadir (Ozsoy,
2015: 32). Cografi isaretleme ayrica yerel {iriinlerin iiretimini tesvik etmede ve
bolgesel kalkinmay1 desteklemede etkin bir aragtir. Normal iiretime gore farkli bir
anlayis benimseyen cografi isaretli iiriinler, kii¢iik ve orta dlcekli isletmelerin ayakta

kalmasina katkida bulunan bir kalkinma aracidir (Orhan, 2010: 245).

Farkliik gosterdigi alanlar bakimindan Izmir ele alindiginda ve tarihi
incelendiginde birgok kiiltiir kodu elde edilmektedir. Ozgiirliikler kenti, Tiirkiye nin
Avrupa’si, genc kent gibi sdylemlerin altin1 doldurabilecek 6zelliklere sahip oldugu
bilinmektedir. Soyut ya da somut, koda uygun olarak tasarlanmis bir marka, her
zaman rakiplerinden bir adim daha 6ndedir. Ornegin, Izmir’in 6zgiir olusunu ya da
kadinlarinin énemli olusu kodunu biliyorsa, bu noktalardan markay: tasarlamasi

herhangi bir marka i¢in ¢ok daha yerinde olacaktir.

Cesitli yerel degerlere sahip olan Izmir, kiiltiiriinii iiriinlere doniistiirerek bir
marka olabilmelidir. Ciinkii tim bu anlatilanlara bakildiginda, 8500 yillik tarihiyle ve
yasam bigimleriyle zaten farklilasan Izmir, kendini 6nce yereldeki insanlara ve yerli
turistlere anlatabilmeli, sonrasinda tiim diinyaya acilabilmelidir. Ornegin izmir’in
tarihi miras1 degerlendirildiginde, Efes Antik Kenti’nde yasamis, yonetmis ve
felsefenin babasi olarak nitelendirilen Heraklit, bugiin giiniimiizde Ogretilerinin
inovasyon Ogretileri olarak kabul edildigi ve ABD’de Heraklit 6gretilerinden yola
¢ikarak kisinin yaratict ve yenilik¢i yonlerini gelistirmeye yarayan kitap ve oyunlar,
son derece yiiksek bir talebe sahiptir. Ayn1 sekilde Iliad ve Odysseia eserlerinin
sahibi olan izmirli Homeros, eserlerinde Smyrna diyalektigi kullanmis, ayni
zamanda Avrupa’da yazili edebiyatin baslamasima sebep oldugu kabul edilmis
olmasina ragmen Izmir, bu mirastan yeterince faydalanamamustir (ilgiiner ve

Asplund, 2011: 281-282).

Bu durumda, yerel degerlerin ortaya ¢ikarilmasi i¢in yapilan ¢aligmalar, her
zaman bir kentin varligim1 saglamlastirmaya, hem 6ziine sahip ¢ikmasina hem de
oziiyle farklilasmasina olanak saglamaktadir. Ozgiirliikler kenti Izmir, bu tiir yerel
degerleri ortaya ¢ikarmay1 amaglayan atilimlarda bulunmustur. Bagimsizlik ve bakig
acist olarak farkli goriislere ve potansiyele sahip olan Izmir’e hareket kazandirmak
amactyla bazi girisimler olmustur. “Tasarim Kenti” olma yolunda ilerleme

girisimlerinde bulunan izmir’i dinamik bir marka kent yapma girisimleri yapilmistir.
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[zmir Endiistriyel Tasarim Meslek Kurulusu, kamuoyu duyurusunda her branstan
tasarimcilarin resmi ya da gayri resmi bir sekilde bir araya gelerek Izmir’de
geleneksellesmis bir tasarim festivali yapilmasi yolunda c¢alismalar baglatmistir.
Atilan ilk adim ise, Izmir Yaratici Endiistriler Platformu (YEP)nun kurulmasini
saglamak olmustur. Bu platformun amaci, kendisini yaratict endiistri alaninda
profesyonel olarak tamimlayan herkesin katilimina acik olup, Izmir’deki yaratici
endistrilerin ortak sorunlarint bulmak, incelemek ve bu sorunlara bulunacak
coziimlerde ortak paydada birlesmektir. Bu baglamda, 13-16 Mayis 2010 tarihleri
arasinda Tarihi Havagazi Fabrikasi’'nda yapilan Izmir Tasarim Festivali, birbirinden
farkl1 tasarim alanlarma dikkat ¢ekmek amaciyla “Tasarim Kenti izmir” konusunu

ele almigtir.

Izmir Biiyiiksehir Belediyesi, Taki Tasarimcilar Portali (TTP), Tiirk
Tasarimcilar Gruplari, Medyatek, Endiistriyel Tasarim Meslek Kurulusu (ETMK)
[zmir Subesi ve Izmir Ekonomi Universitesi’nin destekleriyle gerceklestirilen
festival, Izmir’in tasarimi diisiinen ve iireten bir kent olduguna dikkat ¢ekmeye
calisilan organizasyon olmus, farkli alanlardan birgok tasarimciyr bir araya
toplayarak ve kurumsal yapilar tarafindan desteklenerek tasarimin kurumsallagmasi

ve siirekli hale gelmesi i¢in ¢alismalar baslatmistir.

Izmir Tasarim Festivali yerini izmir Akdeniz Akademisi tarafindan
diizenlenen Iyi Tasarim izmir’e birakmis, kentteki tasarimeilar, akademik cevreler ve
ogrenciler ile kent disindan katilimcilarin bir araya geldigi bir paylasim ve tartisma
zemini olusturmay1 amaclamistir. Sergiler, at6lyeler, panel ve sdylesilerden olusan
etkinlikler dizisi, bir yandan tasarima iligkin giincel mesleki ve kuramsal tartigmalar
icin bir odak olusturmayi, bir yandan da tasarimi kamuoyunun giindeminde daha
merkezi bir konuma tasimayr hedeflemektedir. Iyi Tasarim Izmir kapsaminda
diizenlenen Universiteler Tasarim Sanat Mezuniyet Projeleri Sergisi'nde (UTAS)
farkl1 disiplinlerden geng tasarimci adaylarini bir araya getiriyor. Iyi Tasarim izmir
icinde olusturulan bu yapiyla 6grencilerin gergeklestirdikleri caligmalar ve projeler
sergilenmektedir. Iyi Tasarim Izmir diizenledigi konusmalar ve atlye calismalariyla
Ogrenciler icin alternatif bir Ogrenme metodu gelistirmeyi hedeflemektedir

(lyitasarimizmir.org).
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Resim 36: Iyi Tasarim 3 logosu

a ada

iy/i TASARIM_
\J00D DESISN

iZMiR

Kaynak: http://iyitasarimizmir.org/ (erisim tarihi: 08.06.2018).

2011 yilinda diizenlenen Izmir Tasarim Forumu (ITF)’nda deri, canta,
ayakkabi, mobilya gibi bir¢ok farkli tasarim alanindan olusan gruptan ¢ikan ortak
sdylem, “Made in Izmir” markasi yaratilmas1 ve kentin kiiltiirel yapisinin gelecegi
yaratmasi ve bu gelecekte ortaya ¢ikan iiriinlerin Izmir kiiltiiriinii yansitmasi

olmustur.

Boélgesel uygulamalar acisindan izmir’i merkezi uygulamalar ve cevresel

uygulamalar olmak tizere iki kategoride incelemek miimkiindiir.
3.3.2.1. Merkezi Uygulamalar

Yerel veya bolgesel uygulamalardan farkli olarak merkezi uygulamalar,
kentin markalagmasinda ulusal/uluslararas1 alanda genel bilinirlige sahip olan ve
yerlesimin genellikle yiiksek diizeyde oldugu merkezlerin gelistirilmesi, tanitilmasi

ve pazarlamasina iliskin uygulamalardir.

Izmir’in hem eski logosu hem de en bilinen degeri olan Saat Kulesi ve Konak
Meydani, kentin markalasmasinda genel degerlerin basinda gelmektedir. ilkel
topluluklardan giiniimiize kadar pek c¢ok yerlesim merkezi kurulmus ve modern
kentlesme siirecinde ge¢migin izleri tim sehirlerde Onemli etkiler birakmugtir.
Insanlarin fiziksel, kiiltiirel ve ekonomik y&nden pek cok aktivitede bulunabildigi
mekanlar olarak meydanlar, sahip olduklar1 fiziksel ve toplumsal ozellikleriyle

kentlerin kendilerine 6zgii kimliklerini yansitan énemli bir kamusal alanlardir.
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Konak Meydani, izmir sehrinin tarihsel siirecteki gelisimi incelendiginde
sehrin en eski meydam olarak bilinmektedir. Izmir’de olusan dogal, kiiltiirel ve
fiziksel degisiklikler zamanla Konak meydanmna da etki etmistir. Sehrin cografi
konumu itibariyla sahip oldugu dogal limanlarin sagladig: ticari imkanlar ve limana
yakimlik sayesinde Konak Meydam Izmir’in uzun yillar boyunca ticari kimligi
olmustur. Zamanla kentte degisiklik gosteren kiiltlirel yapi, niifus arisi, ticaretteki
hareketlilik farkli gereksinimler olusturmus ve bunun sonucunda kentin fiziksel
yapisina iligkin degisimler limanin yerinin de degismesiyle Konak Meydani ticari

kimlik yani1 sira bir kamusal dig mekan islevine de sahip olmustur (Kir, 2009: 61).

Konak Meydan1 ve Saat Kulesi figiirleri yam sira Izmir’in diinyada
bilinirligini artiran en 6nemli faaliyetler kongreler ve fuarlardir. Fuarlar, tilkelerin
ticari gelisimleri ve iretimdeki paylarmin artmasi agisindan Onemli role sahip
degerlerdir. Fuar organizasyonlarina katilan kisi ya da kurumlar, tiriinlerini fuarlarda
sergileme olanagi bulmaktadir. Ziyaretgiler fuarlarda sergilenen {iriinlerin iilkeye
veya diinyaya yayilmasinda aract olmaktadirlar. Ayrica fuarlar yabanci sermaye
girisinin  arttig1 gibi bazen de yerli-yabanct ortakliklarinin olugsmasini da
saglamaktadir. Tiirkiye’de ulusal fuarcilik alanindaki ilk ciddi girisim 1936°da agilan
izmir Enternasyonal Fuari’dir. Tarihi ¢ok eski olan ve antik dénemden itibaren
“Smyrna” adiyla bilinen Izmir, Bati Anadolu’nun Ege’ye acilan kapisi olmasi

nedeniyle 6nemli bir liman kentidir.

Kurtulus Savasi esnasinda yapilan isgallerden sonra bir zafer simgesi haline
gelen Izmir giiniimiizde de bu 6zelligini korumaktadir. 1927 yilinda 9 Eyliil Sergisi
ile baslayan ve giiniimiize kadar ulasan Izmir fuarinin tarihsel gelisimi ve 1936
yilinda acilan Kiiltiirpark, [zmir sehrinin kolektif emegini, yerel aktdrlerin ve halkin
iretken diislince ve eylemlerini yansitan Onemli olgular olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Kurulusunu izmir fuarma borglu olan Kiiltiirpark, fuar1 da kapsayacak
sekilde Izmir’in kurtulus giiniinden bu yana onemli bir tarihi deger olarak

bilinmektedir.

Tarihsel siirecte 6nemli ulagim yollar1 iizerinde bulunan Tiirkiye, sosyo-
ekonomik agidan dikkat ¢eken en onemli ugrak merkezlerinden biri olarak kabul
edilmistir. Bazi yerlesim bolgeleri karalar i¢inde ya da deniz kiyisinda kurulmus ve
bu yonde genisleyerek Onemli sanayi, ulasim, ticari ve sosyo-kiiltiir merkezleri

olmuglardir. Diinyada gergeklesen reformlar dogrultusunda olusan degisim ve
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gelismelere iliskin uluslararasi alanda yer edinmek ve kendi gereksinimlerini
kargilamak amaciyla Tiirkiye’de ekonomik bir atilimi gergeklestirme ihtiyaci
duyulmustur (Acartiirk, 2012: 57). izmir tarihinde Helenistik dénemden itibaren iz
birakan toplumsal kiiltiirler Roma, Yunan, Bizans, Sel¢uk, Osmanl kiiltiirleridir. Bu
kiiltiirler mimari yapilari, heykelleri, agik ve kapali kent miizelerinde etkilerini

gostermektedir (Sogukkuyu ve Tung, 2013: 158).

Izmir Enternasyonel Fuari, kiiresel is diinyasinin Izmir kentinde bulusmasi
araciligiyla markalasma olmaya katki saglamaktadir. Yurtdisi katilimcilar sayesinde
iretimde uzmanlagma ve bilgi aligverisinin Onii acilirken, yurtdisindan gelen
ziyaretgiler ayn1 zamanda kent merkezlerinde zaman harcayarak turizm gelirine de
katki saglayabilir. Fuarlar, yerel ve bolgesel kaynaklarin harekete gecirilmesi
araciligiyla talep yaratarak ekonomik kalkinmaya destek verir. Bu ekonomik
hareketlilik, kent markalagsmasinin temelini olusturma yolunda 6nemli bir rol oynar.
Fuarlara katilan isletmelerde marka bilincinin olugmasi ve bu bilincin gelistirilmesi,
stratejik acidan onemli bolgelerin cazibe merkezi haline getirilmesi katilimcilarin
memnuniyetini arttirmak, kalite ve gliven algisini zihinlerine yerlestirerek fuarin ve

dolayisiyla kentin bir kimlik haline gelmesini saglayabilir.

Glinlimiizde Pasaport iskelesinden Basmane’ye, Basmane’den Alsancak’a
kadar olan biiyiik bir alanda fuar1 olusturan Kiiltiirpark dogmustur. Izmir, yepyeni

binalar ile asfalt yollar1 ile modern bir sehre doniismiistiir.

[zmir Enternasyonal Fuar1 da, iilkenin ekonomik kalkinmasini, iiretimde
sagladig1 basarilar1 ve teknolojini yabanci lilkelere tanitacak bir ulusal kurulustur.
[zmir sehri, cografi ve ekonomik bakimdan uluslararasi bir fuar1 her yéniiyle ilging
kilacak 6zelliklere sahiptir. izmir sehri; Dogu Akdeniz Bolgesi’nin zengin iiriin
cesitlerini biinyesinde barindiran, sanayisi hizla gelisen, bu arada Tiirkiye’nin en
biiyiik ihracat limanimin bulundugu bir kenttir (Polat, 2008: 169-171). Fuar ayrica
[zmir halkinin goriisme, kaynasma, eglence, nese kaynagi olmustur (Savur, 2017:
174). 20 Agustos-20 Eyliil tarihleri arasinda Izmir Enternasyonal Fuarr’nin da
kuruldugu Kiiltiirpark’taki eglence ve dinlenme yerleri bu birlikteligin

yaratilmasinda 6nemli rol oynamistir (S6zer, 1988: 14).

1990 yilina kadar fuar organizasyonlarini, biinyesinde bulunan Fuarlar ve
Turizm Miidiirliigii aracihigiyla gergeklestiren Izmir Biiyiiksehir Belediyesi; Tiirkiye
Odalar ve Borsalar Birligi, Ege Bolgesi Sanayi Odasi, Ege Thracateilar Birligi, izmir
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Ticaret Odas1 ve Izmir Ticaret Borsasi’nin ortakligiyla IZFAS’1 kurmustur. izmir
Enternasyonal Fuari ile bircok uluslararasi ihtisas fuarmi da biiyiikk bir ustalikla
gerceklestiren 1ZFAS, Izmir’in ticari hacmine sagladigi biiyiik desteklerle kent
ekonomisinin gelisimine dogrudan katki saglayan bir kurum olarak kentte yerini
almistir. 1980’lerden itibaren teknoloji ve kiiresellesme ile birlikte diinyadaki
fuarcilik anlayiginin degismesi “Genel ticaret fuarlar1” ve gazino eglencelerini
geriletince, ihtisas fuarlari dénemi baslamistir. Izmir Biiyiiksehir Belediyesi, 2003
yilinda Kiiltiirpark’ta yaptig1 fuar holleri ile donemin ihtiyacini karsiladi. Mart 2015
sonunda Tiirkiye belediyecilik tarihinin en biiyiilk yatirimlarindan biri olan Fuar
Izmir, Izmir Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan Gaziemir’de hizmete almmustir. Son
teknolojik donanimlarla kurulu teknik bir altyapiya sahip 337 bin metrekare alana
sahip 4 hollii dev kompleks, bu tarihten itibaren ihtisas fuarlarinin ev sahibi olmustur

(www .kulturparkizmir.org).

2017 yilinda gerceklestirilen 86. fuarda ise inovasyon-enerji temali
bulugmalar diizenlenmis, tiyatro oyunlari, miizikaller, konserler, sdylesiler, sergiler,
sanat sokagi etkinlikleri gerceklestirilmistir. 86. izmir Enternasyonal Fuari’nin
tiyatro oyunlar1 kapsaminda Kiiltiirpark Atatiirk Agikhava Tiyatrosu ve Ismet Inonii
Sanat Merkezi’'ndeki gosterimler dnemli diizeyde ilgi gormiistiir. Ayrica ilk kez
edebiyat sohbetler gerceklestirilmis ve Tiirkiye ve Avrupa'nin en uzun parkura sahip
rallisi “Transanatolia” Kiiltiirpark’ta baslatilmistir. 2018 yilinda yapilacak olan 87.
[zmir Enternasyonal Fuarinin, 7-16 Eyliil 2018 tarihleri arasinda gerceklestirilmesi
planlanmaktadir.

Resim 37: Gaziemir’e yapilan yeni fuar alan1 ve Fuar Izmir logosu

= AT e

fuarizmir

e

Kaynak: http://www.fuarizmir.

-daha-fazlasi/ (erigim tarihi: 15.03.28).

com.tr/ve
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Fuarcilik disinda “Kongreler Sehri” olarak bilinen Izmir, kentsel hizmetlerin
yani sira tarihsel gecmisi, kiiltiirel mirasi, sahilleri, dogasi, 1liman mevsim sartlari, alt
yapt ve st yapt olanaklar1 kongre turizminin gelismesi i¢in elverigli bir ortama
sahiptir. Ancak Izmir’de faaliyet gosteren otellerin kapasitelerinin cok yiiksek
olmamast nedeniyle uluslararast kongrelerin bircogu agisindan yetersiz oldugu
soylenebilir. Ayrica kongre disinda gegirilmesi planlanan zamanda rekreasyon
faaliyetlerinin sayisi da izmir’in kongre merkezi olmasi agisindan énemlidir. Izmir’
in kongre sehri olabilmesi i¢in; ¢cok amacl salonlarin, otoparklarin, sergi alanlarinin,
gerekli teknik donanimlarin bulunacagi bir kongre merkezi yapilmalidir (Erdogan,

2006: 91).

Izmir’de yer alan kongre merkezleri arasinda Tepekule Kongre ve Sergi
Merkezi, bes farkl1 salonu ve ii¢ farkli fuar alanina sahiptir. Efes Siirmeli Oteli, izmir
Hilton Oteli, Biiyiik Efes Hotel, Termal Princess Otel ve Sheraton Cesme Izmir’de

yer alan diger kongre merkezleri arasindadir.

Tiirkiye genelinde izmir ili, kongre diizenleyecek kuruluslarin yer segiminde
dikkate aldiklar1 6zellikler olarak kentsel ve dogal ¢ekicilik unsurlarina sahip olmasi
ve ¢ok cesitli turizm faaliyetlerine katilim olanaklari saglamasi agisindan yiiksek
potansiyele sahip bir cografyadir. Bolgedeki c¢ekici unsurlar olarak tarihi ve kiiltiirel
varliklar ve termal sular, bolge tercihinde kongre ve toplanti organizasyonlarini
gerceklestiren kisi veya kuruluslarin dikkatini ¢ekme potansiyeli agisindan tanitim

faaliyetlerinde iizerinde durulmasi gereken konulardir (Ozdemir, 2014: 484).

Kongre merkezlerinden kentin diger alanlarina ulagimin 6nemli bir konu
olmas1 nedeniyle altyap: ve iistyap: dSnem kazanmaktadir. Izmir’in havaalanina sahip
olmasi ile dogrudan uguslarin miimkiin olmasi, kongrelerin diizenlenmesi i¢in 6nemli
bir avantajken aymi anda yiizlerce kisiye yemek, ulasim vb. saglayabilecek
restoranlarin = ve ulasim altyapisinin  eksikligi  ise  giderilmesi  gereken

dezavantajlardir.

[zmir’in bir liman kenti olusu, ulasim ve ticaret agisindan énemlidir. izmir’in
en dnemli limani olan izmir Alsancak Limam 1875 yilinda kurulmus olup 139 yildir
faaliyettedir. Toplam 635 bin m” alan {izerine kurulu olan liman, 25 rihtimi ile aym
anda 25 gemiye hizmet verebilmektedir. Karayolu ve demiryolu ile baglantilari
dikkate alindiginda liman hinterlandinin Ege Bolgesi, Marmara Bdlgesi’nin giliney

kesimi, I¢ Anadolu’nun bati kesimi, Akdeniz’in bati ve kuzeybati kesimlerini
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kapsadigi goriilmektedir. Avrupa ve Ortadogu icin de Onemli bir liman olan
Alsancak Liman’t 1 milyon TEU konteyner, toplam 10 milyon ton yiik ellegleme
potansiyeline sahiptir. Alsancak Limani1 sadece yiikk gemilerini degil, kruvaziyer
gemilerini de agirlamaktadir. Odanmizin da yogun calismalari sonucunda, izmir’e
gelen kruvaziyer gemi seferleri 2004 yilindan bu yana her y1l artig gostermistir. 2003
yilinda Izmir’in Tiirkiye kruvaziyer turizminde aldig1 pay % 1 bile degilken, 2012°de
% 26’y1 bulan bir orana yaklagmigtir. Giiniimiizde ise Alsancak Limani’nin hem yiik
hem yolcu gemilerine yeterli gelmedigi goriilmektedir. izmir’in acilen yeni bir
kruvaziyer limana ihtiyact bulunmaktadir. Alsancak Limani diginda, ihale siireci
devam eden Kuzey Ege Candarli Limani’nin hayata gecirilmesi ile Dogu Akdeniz'in
onemli ana aktarma limanlarindan birisi olacagi ve diinyanin en biiyiik 10 konteyner

limani arasinda yer alacagi ifade edilmektedir (Uzunoglu, 2014: 29).

Kent Rotasi Projesi, deniz yolu araciligiyla kente gelen ziyaretgilerin
Alsancak Limanindan Kemeralti Carsisina ulagtirma amaci olan ve ziyaretcilerin
kent merkezinde harcayacaklar1 zamani artiran bir projedir. Siirekli takip edilebilir
isaretlerle yaya oOnceligine sahip rotalar ilizerinde mekansal kalitenin artirilmasi
hedeflenmektedir. Kent Rotasi; Alsancak Limani-Kibris Sehitleri caddesinin arasinda
kalan ve 1. Etap olarak belirlenen boliimde bilgilendirme amach kiosk, bilgilendirme
ve yonlendirme panolari, oturma birimleri, aydinlatma elemanlari, yaya ve bisiklet
yollarmin yapimi ve doseme kaplamalari iyilestirme amagli yapim caligmalarini
kapsamistir. Bu ¢alismalarin 2017 yili sonunda tamamlandigi belirtilmistir. Kibris
Sehitleri Caddesi'nden Kemeralt1 Carsisi’na kadar devam eden 2. Etap kapsaminda
belirli noktalarda kent donatilari, oturma birimleri, bilgilendirme amagli panolar ve

yonlendirici unsurlar planlanmaktadir (IBB, 2018).

Merkezi uygulamalarm geneli incelendiginde; Izmir kentine yonelik
markalasma c¢alismalarinin kent sembolii haline gelen Izmir Saat Kulesi ve Konak
Meydani, Izmir Enternasyonel Fuari basta olmak iizere fuarcilik ¢aligmalari, kongre
merkezlerinin uluslararasi agidan yeterli kapasiteye ulagtirilmasi, Alsancak
Limaninin gelistirilmesi, kenti ziyarete gelen turistlerin daha kaliteli ve uzun siire

zaman harcayabilecekleri kent rotalari lizerine odaklanabilecegi sdylenebilir.
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3.3.2.2. Cevresel Uygulamalar

Cevre uygulamalarinda oncelikle Tiirkiye’de ilk defa Cittaslow hareketinin
bagladig1 Seferihisar ele alimmaktadir. Seferihisar kuzeyinde Urla, dogusunda
Menderes nehri, batisinda ve giineyinde Ege Denizi bulunan ilgenin bagli bulundugu
[zmir’e uzaklig1 45 km olan bir ilgedir. Kizildaglar’in yamaglarinda bulunan ilgenin
denizden yiiksekligi 18 metre olup, ilgenin niifusu 35590 kisidir. Ilcede yer alan
Urkmez, Akarca ve Sigacik plajlart mavi bayraga sahiptir. Eski adi Teos olan
Seferihisar bolgesi 3000 yillik bir yerlesim yeridir. Teos M.O. 1000 yillarinda
Giritliler tarafindan kurulmus Ionia’lilarin bir kentidir. Tarihi ve turistik alanlar;
Lebedos Antik Kenti, Karako¢ Kaplicalari, Teos Antik Kenti, Karakose Harabeleri,
Gudik Minare Cami, Hidirlik Cami, Turabiye Cami, Ulu Cami, Celebi Cami,
Sigacik Cami ve Sigacik Mescidi, Seferihisar Hamami, Kasim Celebi Medresesi ve
Giineslikent Timiiliis’ii Seferihisar’in tarihi ve turistik alanlaridir. Slow Food
aktiviteleri; Yoresel yemeklerin tanitildigi kitap hazirlanmasi, Slow Food
kapsaminda “Tohumdan Sofraya Projesi”, mevsiminde tiikketim egitimleri,
Ogrencilere birebir egitim verilmesi, duyu-tat-yemek atdlyeleri kurulmasi, okullarda
bilgilendirme kartlar1 dagitilmasi, ebeveynlere ve 0gretmenlere Slow Food egitimi
verilmesi, yerel lriin pazarlarinin kurulmasi, ireticiler birligi kurulmasi, geng

ascilarin yetistirilmesidir (Pajo ve Ugurlu, 2015: 70).

Uluslararasi Cittaslow Birligi 2013 yilinda Cittaslow kriterlerinin sayisin1 72
olarak giincellemistir. Bu kriterler; “cevre politikalari, altyap1 politikalari, kentsel
yasam kalitesi politikalari, tarimsal, turistik, esnaf ve sanatkarlara iligkin politikalar,
misafirperverlik, farkindalik ve egitim i¢in planlar, sosyal uyum ve farkindalik”

olmak iizere 7 alt gruba ayrilmistir (Ak, 2017: 890).

Cittaslow acisindan Onemli olan husus, Seferihisar sakinlerinin ilgeyi
sahiplenmeleri, bu bolgedeki is olanaklari ile bolgeye sahip ¢ikmalart yoniindedir.
Bu nedenle Cittaslow’un temelinde yer alan felsefenin 6zellikle kent sakinleri
tarafindan algilanmasi ve gilindelik hayata yansimasi énem kazanmistir (Gokaliler,
2017: 337). Seferihisar’da ¢evre ve siirdiiriilebilirlik algisina iligkin genglere yonelik
bir caligmada, Cittaslow kenti olmas1 ardindan kentte kiiltiirel ve sosyal faaliyetlerin
artis gosterdigi belirlenmistir. Kiiltiir ve sosyal faaliyetlerin artigini takiben, genglerin
%13’1 toplumsal imkanlarin, %12’si ise ekonomik kalkinmanin gelisme gdsterdigini

belirtmislerdir. Turizm ve tanitim faaliyetleri, toplumsal biling ve ¢evre duyarlilig
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hususlar1 da benzer sekilde gelisme gosteren kriterler olarak belirlenmistir (Saribas,

Komiircii ve Giiler, 2016: 116).

Cittaslow felsefesinde yerel halkin katiliminin iiyelik siireci agisindan 6nemli
bir kriter olmasi nedeniyle Seferihisar’da Oncelikle toplantilar diizenlenerek kdy
kahvelerinde bilgilendirme amaciyla sunumlar yapilmis ve projeler yerel halka
tanitilmistir. Bunun yan1 sira ¢ocuklara konuya iligkin bilgi vermek amaciyla cesitli
faaliyetler diizenlenmistir. Seferihisar'in, Cittaslow agina iiyeligi sonrasinda birgok
farkli bolgenin de basvuruda bulundugu belirtilmektedir. Seferihisar’da Cittaslow
felsefesine katki saglayabilecegi diisliniilen yeni projelerin desteklenmesi amaciyla

ilge yonetimi ve Cittaslow temsilcileri faaliyetlerini siirdiirmektedirler.

Seferihisar’da uygulamaya gecilen projeler kamuoyu tarafindan takdir
gormekte, hem yurtici hem de yurtdisindaki bir¢ok prestijli fuardan davet almakta ve
Seferihisar’in glinlimiizde ulusal bir¢ok gazetede yer almasini saglamistir. Cittaslow,
kentlerin geleceklerini giivence altina alabilmeleri i¢in dnemli bir imkan yaratmakta
ve yaratmaya da devam etmektedir. Seferihisar Belediyesi Cittaslow felsefesini
benimseyerek bir¢ok proje gelistirmistir. Yorede bitki seralarinin  kurulmasi
desteklenmis ve bu seralarda iiretilen bitkiler ile ilgenin peyzaj diizenlemesi yapilmig
boylelikle disa bagimliligin Oniine gegilmistir. Sokak aydinlatmalar1 i¢in giines

enerjisi panelleri kurulmustur.

Yerel iiretimin desteklenmesi kapsaminda yapilan bir diger proje ise Avrupa
Birligi (AB) projesi kapsaminda 200 Bin Euro biitge ile Seferihisar balik¢1
kooperatifinin siirdiiriilebilir balik¢ilik konusunda gelistirilmesi hedeflenmistir. Proje
kapsaminda iki Cittaslow kenti olan Seferihisar ve Pollica pazarlama ve iiretim
standartlar1 konusunda deneyimlerini paylagsmig ve AB standartlar1 hakkinda egitim
caligmalar1 yapilmistir. Bu kapsamda balik mezat alani yenilenmis, buz makinasi ve

soguk hava deposu yapilmistir.

Seferihisar, Cittaslow lyelik kriterleri geregi yoresel yemeklerin korunmasi
ve yemek kiiltiirinlin siirdiiriilebilirliginin  saglanmas1 kapsaminda c¢alismalar
yuriitmektedir. Bu baglamda bdlgede gecmisten giiniimiize kadar gelmis olan
yemekleri 6grenmek ve gelecek nesillere de aktarmak adina kentte yasayan 75 yas
iistii sakinler ile goriismeler yapilmis ve bilgiler alinmistir. Toplanan bilgiler 1s18inda

‘Seferihisar’in Yavas Yemekleri’ adli kitap hazirlanmistir (cittaslowturkiye.org).
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Seferihisar, Cittaslow hareketi disinda Jeotermal sahalariyla da on plana
cikmaktadir. Jeotermal kuyularin agilmast sonrasinda Seferihisar, Bademler,
Giimiildiir, Urkmez ve Doganbey bdlgelerindeki turizm, otelcilik ve seracilik
faaliyetlerine de biiylik katkilar saglamasi i¢in c¢aligmalar siirdiiriilmektedir.
Glinlimiizde bu bolgede aktif olan 3 adet jeotermal kuyusunun sicakliklart 147°C,
153 °C ve 118 °C olarak belirlenmistir. izmir Jeotermal A.S., bolgedeki Cumali ve
Tuzla kaynaklarindan yillik 10 milyon kW/h elektrik enerjisi iiretilebilmesi igin
elektrik santrali kurulabilen 6zel sektor yatirimcist ile 2016 yilinda bir sézlesme de
imzalamistir. Izmir Jeotermal A.S aracilifiyla Doganbey’de 42 doniim arazi satin
alarak Seferihisar, Giimiildiir, Ozdere ve Urkmez hattindaki otellerin turizm

sezonunu uzatacak bir kiir merkezinin de kurulmasi planlanmaktadir (IBB, 2017).

[zmir Biiyiiksehir Belediyesi (IBB) tarafindan gelistirilen Yarimada Projesi
ilk olarak 2008 yilinda “Urla-Cesme-Karaburun Yarimadasi Ulusal Fikir Yarigmas1”
araciligryla ortaya ¢ikmustir. Bu yarisma sonucunda projenin “izmir Yarimada
Stirdiirtilebilir  Kalkinma  Stratejisi” haline dontstigli  belirtilmistir.  Yerel
kalkinmanin 6n planda oldugu bu projede IZKA, Izmir Yiiksek Teknoloji Enstitiisii,
Ege ve Dokuz Eyliil Universiteleri isbirligi yapmustir. Ayrica siirdiiriilebilir kalkinma
stratejisinin olusturulmasinda bolgede yasayan halk, sivil toplum kuruluslari, meslek
odalar1 ve akademisyenlerin goriisleri ve ihtiyaclari da degerlendirilmistir. Projeye
daha sonra bolge hinterland1 kapsaminda bulunan Balgova, Narlidere, Menderes ve
Selcuk ilgeleri ilave edilmistir (www.yarimadaizmir.com). Projenin dogal, kiiltiirel
ve tarihi miras kapsaminda 130 adet “varlik odakli yerel kalkinma” diisiincesi
vurgulanmistir. Yarimada kapsaminda hazirlanan projeler “Gezi Rotalar1 Projesi”,

“Yerel Uretim Projeleri” ve “Meslek Edindirme Projesi” olarak siralanmaktadir.
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Resim 38: Yarimada Projesi (Bat1 Bolgesi), Gediz-Bakir¢ay Havzasi Projesi (Kuzey Bolgesi) ve
Kiiciik Menderes Havzasi Siirdiiriilebilir Kalkinma ve Yasam Stratejisi (Dogu Bolgesi)

DpoGU
BOLGESH

Kaynak: http://www.izmir.bel.tr/tr/Projeler/yarimada--ve-havza-kalkinma-projeleri-hazir/1237/4/
(erisim tarihi: 20.02.2018).

Izmir ili smirlar icerisinde kalan Gediz ve Bakircay Havzalarindaki Aliaga,
Bergama, Dikili, Foga, Kinik, Kemalpasa ve Menemen ilgelerinin yerel kalkinmasina
destek, siirdiiriilebilir kalkinmanin saglanabilmesi, bolgenin hassas ekosistem ve
sosyal ekolojik degisimlerinin gozetilebilmesi amaciyla; Izmir Biiyiiksehir
Belediyesi'nin  onciiliiginde Ege Universitesi ve Izmir Yiiksek Teknoloji
Enstitiisti’nlin  isbirliginde Gediz-Bakirgay Havzas1 Siirdiiriilebilir Kalkinma
Stratejisi ile “cevre, tarim, enerji, kiiltiir, yenilik, turizm, girisim, su kaynaklar1 ve
yerlesim yapis1” hususlarinda saptamalar ve Oneriler degerlendirilmistir. “Kiigiik
Menderes Havzasi Siirdiiriilebilir Kalkinma ve Yasam Stratejisi” kapsaminda ise 5
stratejik ana tema, 15 stratejik gelisme ekseni ve 273 varlik odakli kalkinma fikri
olusturulmustur. Bu stratejide 8 ilgenin yer aldig1 bdlge yalnizca kirsal 6zellikleriyle

degil, cok yonlii olarak gelismesi hedeflenmistir (IBB, 2017).

Marka kent olma siirecinin ve silirekli gelisimin temelini olusturan kent
projeleri, bircok farkli alanda siirdiiriilmektedir. Tamamlanan veya tasarim
asamasinda olan bu projelerden 6n plana c¢ikanlar arasinda Yarimada Projesi,

Yasayan Sehirler Projesi, Izmir Tarih Projesi ve Kent Rotas1 Projesi yer almaktadar.

Yasayan Sehirler Projesi, kentsel kalkinmaya odaklanan kentlerin ve kent
degerlerinin etkili sekilde pazarlanmasi ve markalasmasi, yerel kaynaklarin

korunarak dogru degerlendirilmesi, sonu¢ odakli, kesintisiz yonetim ve kentlere
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yonelik katma deger yaratmak amaciyla ortaya atilan sosyal bir projedir. Egitim,
geligtirme, bulusturma, destekleme ve siirdiiriilebilirlik hedeflerine sahip Yasayan
Sehirler Projesinin temel amact; sistemli, giiglii, degerlerini ve iriinlerini koruyup,
katma degere doniistiirebilen, yerelden kalkinma hamleleri gelistirip, uygulayabilen,
kendini iyi tamiyip, farkindalikk yaratan yasayan sehirler yaratmaktir

(www.yasayansehirler.org).

Resim 39: Sehir Odiilleri Projesi Odiil Tescil Belgesi 6rnegi

International

SEHIR ODULLERI TORKIYE

SEHIR ODULLERI 2017

Istanbul

Hugu

A o fpon 7o AL AR

Direktor ‘ Jri Bagkani

Kaynak: http://www.yasayansehirler.org/yasayan-sehirler-projesi/ (erisim tarihi: 25.03.2018).

Celsus Ajansinin  Onderliginde yiiriitilen projede belirli asamalar
bulunmaktadir. Projenin ilk asamasinda paydaslarin tiimiine egitim verilmesi
hedeflenmekte, ikinci asamada ise uluslararasi alanda bilimsel bir sempozyum
diizenlenerek paydaslarin bir arada toplanmasi ile akademisyenlerle ortak noktada
bulusmalar1 amaglanmaktadir. Sonraki asamada diizenlenecek bir forumda,
yurtdisindan boélgelerin liderlerinin davet edilmesi planlanmaktadir. Projenin son
asamasinda ise siirdiiriilebilirligi saglamak adina “Sehir Odiilleri Tiirkiye” adinda

odiil toreni diizenlenmektedir (Hiirriyet Gazetesi, 2017).

[zmir Tarih Projesi, temellerini iBB’nin 2002 yilinda biinyesinde kurulan
Tarihsel Cevre ve Kiiltlir Varliklar1 Midirligii’nden alan ve tarihi-kiiltiirel mirasi

korumak, koruma bilinci ve kiiltiirinii gelistirmek amaci dogrultusunda ortaya atilan
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bir projedir. Izmir Tarih Projesi kapsaminda gerceklestirilen &neriler yerel
yonetimler, ilgili diger kamu kurumlari, odalar, meslek odalari, sivil toplum
kuruluglari, tniversiteler, fikir Onderleri ve bdolge kullanicilart igbirligi ile
degerlendirilmektedir. Izmir Tarih Projesi Tasarim Stratejisi Raporu'nda belirlenen
temel amag, Izmirlilerin tarih ile iliskisini giiglendirmektedir. Bu amag, izmir
halkinin kentle iliskili zihinlerinin gelistirilmesi araciligiyla yapilmasidir. Bu amag
dogrultusunda faydalanilacak kaynaklar, proje alaninda yer alan arkeolojik kiiltiir
varliklar1 ve tarihi yap: stokudur. Projedeki ikinci amag, izmir’in sanayi toplumunun
tek merkezli kentinden, bilgi toplumunun c¢ok merkezli kent bdlgesine gegis
yasanirken proje alaninda ortaya ¢ikan ¢okiintii alanlarinin olugsmasiin Oniine
geemektir. Proje kapsaminda planlanan 6rnek faaliyetler ise yasamin “deneyim”
gecirilen “yer” niteligi kazandigi Havra sokagi gibi sokaklarin bu o6zelliginin
korunmasi, bu 6zellikteki sokaklarin sayisinin artirilmasi ve proje alani igerisinde yer
alan han, sinagog gibi biiyiik Olgekli yapilarin yenilik¢i yaklagimlar, tasarim ve
uygun oOrgiitlenme teknikleri ile “deneyim” yaratan bir nitelige kavusturulmasidir.
Bunun yani sira genglerin yiiksekdgrenim faaliyetleri ve buna iliskin konaklama
faaliyetleri de ele alinmis, gencligin bos zamanlarin1i degerlendirmek igin
yararlanabilecekleri faaliyetlerin cesitliliginin artirilmasi, genclere yonelik iiretim ve
satig faaliyetleri ile biitiinlesmis kiiltiirel alanlarin olusturulmasi ve proje alaninda
bulunan ve egitim sistemi disinda kalmais issiz ya da calisan genclerin becerilerini ve
potansiyelini artirmaya doniik projeler gelistirilmesi seklinde dneriler sunulmustur.
Resim 40: izmir Tarih Projesi logosu ve uygulama alanlari
o ey e ; =

[2__] HAVRALAR
[ KEMERALTI GARSISI ve HANLAR

[4"] FEVZIPASA BULVARI % / S
[SE OTELLER BOLGES! // oS
6 KesTELLI 2

X
[Z"] KoNAK
[87] BAHRIBABA

[BI DEGIRMENDAG

[I0°] ALTINYOL - DAMLACIK

[T177] ANAFARTALAR CADDESI 2. ETAP
AAYAVUKLA KILISES| ve GEVRESI
IS 1. HALKA KONUT DOKUSU, /
2. HALKA KONUT DOKUSU

I KUZEY YAMAG GECEKONDU ALANI
[T67] KADIFEKALE - ANTIK TIYATRO ALAN|
[ GUNEY YAMAGC HEYELAN ALANI
I KIGESMELIK - ESREFPASA CADDES!
[T97] ANAFARTALAR CADDES! 1, ETAP

Kaynak: http://www';izmirtarih.com:tf/pfojé‘-.‘a\lani-ve-strate]l er/ (eriSim tarihi: 01.06.201 ).

104



Seferihisar ile birlikte jeotermal turizme katki saglamasi diisiiniilen diger bir
bolge Cesme-Alagati’dir. Cesme’ye termal turizm tesisi kazandirmak ig¢in 2005
yilinda, aralarinda Cesme ve Alacati belediyeleri ile Cesme Esnaf ve Sanatkarlar
Odast’nin da bulundugu 60 ortakla kurulan Cesme Termal Kiir Merkezi (TETUSA),
Termal Turizm Tesisi projesi i¢in 35 yilligina kiraladig1 arazide 40 milyon dolarlik
aqua park, estetik cerrahi, tedavi, kiir merkezi, ylizme havuzu, yasli bakim evi, otel
ve kapsamli spor alanlarinin yer aldig1 “mega termal tesis” yatirimi hedeflenmektedir
(IBB, 2017). Cesmede turizm agisindan ayn1 zamanda yat limanlarinin énemli bir
role sahip oldugu goriilmektedir. 2010 yilinda kurulan Cesme Marina’nin yeni bir
isletme olmasina ragmen Tiirkiye’de ii¢, Diinya’da bir toplam dért adet “En lyi
Marina Odiilleri”ni almistir. S6z konusu 6diiller arasinda; “En iyi mimarlik projesi”,
“En iyi marina”, “En iyi turizm yatirim1” ve Diinya Denizyolu Tagimacilig1 Altyapisi
Birligi’'ne (PIANC) bagli Rekreasyonal Denizcilik Komisyonu tarafindan 2014
PIANC Marina “Ustiin Tasarim Jack Nichol Odiilii”diir (Sipahi, Onay ve Tanyeri,
2015: 136). Bu gelismeler, marka izmir’in Fransa, Ispanya, Yunanistan gibi yat

turizmiyle bilinen uluslararasi alanda konumlandirmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Turizm agisindan Selguk ilgesi de turistik agidan zengin ve gesitli bir {iriin
yelpazesine sahiptir. Bu sayede pek ¢ok farkli pazardan iiriin ve hizmetlerine talep
alabilmektedir. Ayrica sahip oldugu ikamesi olmayan iirlinler de diinya capinda
cekim unsuru olmaktadir. Selguk, birgok medeniyetin kurulup yikildig1 bir bolgede
bu medeniyetlerin binlerce yillik eser ve kiiltiir birikimini miras almis bir ilgedir. Bu
koklii kiiltiir birikimi sayesinde ozellikle kiiltlir varliklart arayiginda olan Avrupali
turistlerin uzun yillar boyunca dikkatini ¢ekmistir. Efes Miizesi diinyanin en genis
koleksiyonlarindan birine sahip bir miizedir. Selguk ilgesi sinirlari igerisinde farkli
inanglara ait pek ¢ok eser bir arada bulunmaktadir (Sener, 2016: 71-72). Bu
ozelligiyle diinyanin birgok yerine hitap eden ilgenin bdlgesel markalagsma adina

giiclii bir imajmin oldugu sdylenebilir.

[zmir’in markalasma siireci bir biitiin olarak ele alindiginda, kentin merkez ve
bolgesel bircok uygulamaya ve firsata sahip oldugu goriilmektedir. Bir¢ok
medeniyetin besigi konumundaki kentin kiiltiir ve tarih miras1 basta olmak iizere
turizm, mimari ve ticari agilardan etkili pazarlama ve konumlandirma politikalariyla
bir diinya kenti olmasi miimkiindiir. Ancak bu siliregte kent halkinin, yerel
yonetimlerin, sivil toplum kuruluslarinin ve {iniversitelerin is birligi igerisinde

caligmalar yiiriitmesi son derece dnemlidir. Bunun nedeni, farkli bolgelere ait marka
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degerlerinin yurt i¢i ve yurt disina tanitilmasi yani sira bu markalara stirdiiriilebilir
nitelik kazandirmaktir. Izmir’in kent markalasmas1 kapsaminda yapilan literatiir
caligsmalarinda da yapilan SWOT analizlerinin pek ¢ok gii¢lii yonleri isaret etmesine
ragmen kentin bircok degerinin bilinirligi hala yeterli diizeyde degildir. Analizler
sonucunda bu yetersizligin kurumlar arasi ig birliginde koordinasyon eksikligi,
konumlandirma stratejilerinin bulunmamasi ve ulusal-uluslararasit tesviklerin

yetersizliginden kaynaklandig1 da goriilmiistir.
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Kent markalagsmast yonetimlerin oldugu kadar kent planlamacilari,
pazarlamacilar, mimarlar, cografya ve turizmcilerin de inceledigi ¢ok disiplinli bir
alandir. Bunun nedeni ise kentlerin markalasmasinin rekabet avantajini, mekan
kalitesini, kiiltiir ve yasam tarzlarini ortaya koyan ¢ok boyutlu bir kavram olmasidir.
Kentler, iiriinlere benzer sekilde hedef kitleler tarafindan olumlu veya olumsuz
sekilde algilanabilmekte ve genellikle sembolik/soyut bilesenler bu siirecte etkili
olmaktadir. Bu nedenle kent markalagsmasinin iirlin ve hizmet pazarlamasia gore

daha karmasik bir siire¢ oldugu sdylenebilmektedir.

Gilinimiizde kentler kiiltiir cazibe merkezleri olmak, ekonomik biiylime
saglamak, bolgesel kalkinmada siirdiiriilebilirligi hedeflemek ve diger kentlerle
rekabet edebilmek gibi farkli amaclara sahiptirler. Bu kentler arasinda izmir; cografi
konumu, tarihsel ve kiiltiirel gecmisi, bolgesel {iirlinleri, turizm ve tanitim amagh
projeleri, gastronomik unsurlari ile diinyadaki bir¢ok kentle rekabet edebilecek

potansiyele sahiptir.

Izmir’de kent markalasmas: siireci, genel olarak siirekli farklilasan kent
kimligi ve kent sloganlari ¢ergevesinde sekillenmektedir. “Fuarlar ve Kongreler
Sehri”, “Saglik Sehri”, “Spor Sehri”, “Yasayan Kent, Yasanacak Kent” ve
“Onciilerin Sehri” gibi farkli bircok slogan, kentin aday oldugu faaliyetlerde siirekli
degisebilmektedir. Kentin bir¢ok alanda farkli sloganlara sahip olmasi, her ne kadar
farkli kimlik ve imaja sahip oldugunu gosterse de bu kimlik ve imajin dogru
konumlandirma ve uygulama stratejileri olmadan insanlarin zihinlerine “marka”

olarak yerlesmeyeceginin farkina varilmalidir.

[zmir kentine yonelik kimlik olusumunun 6niindeki 6nemli engellerden biri
olan gorsel imge eksikligi, bireylerin ve cevrelerinin etkilesiminin somut bir hal
kazandigi, bireyler tarafindan algilanan kentsel izlenimdir. Burada mekanlar ve
binalar arasinda biitiinliigiin eksik oldugu, birbiriyle baglantili merkezlerin ve
bulugma noktalarmin yetersizligi sz konusudur. Kentin markalasmasinda kiiltiirel
unsurlarin ve tarihi mekanlarin mevcut olmasi yani sira bu yapilarin bir kimlik haline
gelebilmesi amaciyla bunlari birbirine baglayan iletisim aglari, sinirlar, odak alanlar
ve nirengi noktalar1 gereklidir. Izmir kenti acgisindan siirdiiriilebilir ulasim konusu

yaya yolu ve giivenligi, bisiklet yollar1 ve ozellikle park yerleri diizensizligi gibi
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bircok sorunla karst karsiyadir. Bu konuda siirdiiriilen Yayalagtirma Projesi,

Tramvay Hatti, Lojistik Planlar araciligiyla sorunlar giderilmeye ¢aligilmaktadir.

Bu calismada Izmir’in markalagma siirecinde rekabet iistiinliigii saglayacag
en gliclii yonlerinde birinin, pek ¢ok farkli medeniyetin besigi olarak kabul edilen bir
bolgede bulunmasi sonucu kiiltiirel ve mimari zenginligi icermesidir. Ekonomik
acidan ise Alsancak limaninin Tiirkiye genelinde ithalat ve ihracat agisindan 6nemli
bir rolii {istlendigi goriilmektedir. Izmir’in yiiksek turizm potansiyeline sahip Cesme,
Seferihisar, Foca, Efes, Bergama gibi il¢elere sahip olmasi, turizm kenti olarak
markalagmasinda onemli bir yere sahiptir. Deniz turizmi, saglik turizmi, kiltiir
turizmi, fuar ve kongre turizminin 6n plana ¢iktigi izmir’de iklim sartlariin da

1liman olmasi, turizm olanaklarini daha da artiran bir 6zelliktir.

Yukarida belirtilen bu uygulamalarin yani sira daha pek ¢ok gelismelerin
yasandig1 Izmir’de birgok alanda kentin uluslararas: alanda tanitiminin yapilabilecegi
ve marka degeri kazanabilecegi diisiiniilmektedir. Bir¢ok farkli degere sahip Izmir’in
sembolleri, sloganlar1 ve hikayesi, marka kimligi ve kisiligi yaratmada ve marka
bilinirligini artirmada 6nem kazanmaktadir. Bu gercevede segilecek sembol veya
semboller kentin kendine 6zgii, tanimlanabilir, ikna edici, vurgulayici, kent dokusu

icin uygun ve ziyaretcilerinin yasayacaklar1 anilara hitap eden nitelikte olmalidir.

Ote yandan yerel ve merkezi hiikiimetlerin uluslararas: lobicilik faaliyetleri
son derece zayiftir. Uluslararasi tanitim ve pazarlama faaliyetleri, Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin 2023 Turizm Stratejilerinin temelini olusturmaktadir. Bir kentin
markalagmasi, kentin insanlar tarafindan nasil algilandigiyla ilgili bir durumdur.
Ancak giiniimiizde Tiirkiye’den soz edildiginde yurtdisindan bir bireyin aklina ilk
gelen yerin Izmir olmayacagi soylenebilir. Bu acidan bakildiginda Izmir’in
uluslararas1 Olcekte tanitim ve propaganda faaliyetlerine odaklanmasi gerektigi
sonucuna varilmaktadir. Bu dogrultuda Izmir, markalasma siirecinde rekabet giiciinii
artirarak, etkin organizasyon, koordinasyon ve tanitim faaliyetleri ile uluslararasi

pazarlarda tercih edilen bir marka haline gelebilir.

Sonug olarak bir¢ok zenginligin ve iiriin ¢esitliliginin mevcut oldugu Izmir’in
tim Ozelliklerini One ¢ikarmaktan ziyade marka kent olma o&zelliklerini
destekleyecek alt markalar1 stratejik analizlerle belirlemek yerinde bir uygulama
olacaktir. Bu cergevede, sehrin nitelikli ve iyi desteklenmis stratejik planlamasi

yapilmalt ve bu planlamada kentin vizyon, misyon ve degerlerini belirleyen bir
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planlama yaklagimi tercih edilmelidir. Buna ek olarak, Izmir’de yerel yonetimlerin
markalagma siirecini tiim paydaslarla isbirligi i¢inde yiiriitmesi, atilmasi gereken
dogru adim olarak diisiintilebilir. Etkin uluslararasi pazarlama ve tanitim faaliyetleri
ile mevcut Urlin ¢esitliligi i¢in uygun pazarlarin sayisinin artirilmasi, talep
yaratilmasi ve hedef imajimnin bu imaja dayali olarak daha gii¢lii hale gelmesi ile

[zmir’in bir marka kent haline gelmesi saglanmalidir.
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