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OZET

Marka, bir kurum veya sirketin mal ve hizmetlerinin belirlenmesini ve rakiplerin mal
ve hizmetlerinden ayrilabilmeleri i¢in kullanilan ayirt edici 6zellige sahip renk, isim,
logo, sembol ve benzeri isaretler ve bilesenlerdir.

Marka kavrami, diinyamizin degismekte olan yapisi ile beraber ortaya ¢ikan
kiiresellesme, kapitalizm, teknoloji gibi kavramlarin rekabet etme olgusunu
olusturmasi sonucu dogan gereksinimler dogrultusunda ortaya ¢ikmaistir.

Marka kavrami kentler arasi rekabetin artmasi1 sonucu marka kent kavrami olarak yeni
bir olusum igerisine girmistir. Bu yeni olusum kentlerin ekonomik, sosyal, kiiltiirel
yapilarini inceleyerek markalagsma stratejileri dogrultusunda kentleri
markalastirmaktadir.

Bu ¢alismanin yapilis amaci, marka ve marka kent kavramlarini aragtirarak, Hong
Kong ve Sao Paulo sehirlerinin kurumsal kimliklerinin incelenmesi, iki sehirin
kurumsal kimllikleri arasindaki benzerlikler/farkliliklarin arastirilmasi ve kentlerin
neden markalasmasi gerektigini incelemektir. Hong Kong ve Sao Paulo sehirlerinin
kurumsal kimlikleri arastirilirken kiiltiir, ekonomi, tarih, iklim yapisi, 6nemli yapitlari
gibi kurumsal kimlige etkide bulunabilecek unsurlar da arastirilmistir. Ornek olarak
ise diinya sehirlerinden birkag¢ 6rnek sehir verilmis ve kurumsal kimlikleri
incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Kent Markalagsmasi, Kurumsal Kimlik

ABSTRACT

Brand is the distinctive color, name, logo, symbol and suchlike signs and constituents
that identifies an institution’s or company’s products and services and differentiate
them from the competitors’ products and services.

The concept of brand emerged in line with the requirements coming along with the
competition concept caused by globalization, capitalism and technology as a result of
the changing nature of the world.

Brand concept has entered into a formation process as brand city as a result of the
increasing competition between cities. This new formation examines the economic,
social and cultural structures of cities and makes city branding in line with their
branding strategy.

The aim of this present study is to analyze and search for the similarities/differences
between the corporate identities of Hong Kong and Sao Paulo through examining the
brand and brand city concepts, and to investigate the reason of the branding
requirement of cities. During the investigation on the corporate identities of Hong
Kong and Sao Paulo, the elements suck as culture, economy, history, climate and
important artworks which may be influential on their corporate identity, are also

v



examined. Moreover, several examples are given from world cities and their corporate
identities are analyzed.

Key Words: Brand, City Branding, Corporate Identity
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GIRIS:

Diinyamizin, kiiresellesme olgusu ile bir ¢ok degisiklige ugramis oldugu ve
ugrayacag asikar olarak goriilmektedir.

Bu degisiklikler kapitalizmin 6ne ¢ikartmis oldugu sahip olma ve rekabet etme
olgularmi olusturarak, marka kavrammin gozoniine c¢ikartilmasina sebep olmustur.
Diinyamizda halen gelismekte olan teknoloji ise bu degisiklilerin hizlanmasinda en

bliyiik rolii oynayan etkenlerden birisidir.

Teknolojinin gelisimi ile hizlanan iletisim ve ulasim imkanlari, bilginin hizli bir
sekilde yayilmasi, gelir seviyelerinin yiikselmesi ve ayn1 zamanda harcamalarin da
artmasi sonucu insanlar her istediklerine kolayca ulasabilmekte ve tiiketim toplumu

olusmaktadir.

Tiiketim toplumlarinda bir {iriin veya hizmeti tiiketiciye sunabilmek i¢in, ayirt edici
Ozelliklerini ortaya c¢ikartmak, rakiplerinden farkliklagtirmak gerekmektedir. Yani

markalasma siirecine gidilmelidir.

Markalasma siireci sadece iirlin ve hizmeti degil ayn1 zamanda giiniimiizde sehir ve
iilkeleride kapsamaktadir. Bu gelismeler ile ortaya ¢ikan rekabet unsuru sehirlerin ve
iilkelerin de zorunlu olarak markalasma siirecine katilmalarina neden olmustur.

Bunun sonucunda ise kent markalagsmasi1 kavrami ortaya ¢ikmaistir.

1.MARKA

1.1.Marka Kavrami

Giiniimiizde hizla gelisen teknoloji sayesinde tiiketiciler ne istediklerini bilen, daha
bilingli ve daha dogru se¢imler yapabilen bireyler haline gelmislerdir. Tiiketiciler bir

irline sahip olmak istediklerinde o {iriiniin tiim 6zelliklerini inceleyerek ya da sadece

1



tek bir 6zelligine bakarak karar verirler. Tiiketiciler, {iriiniin fiyati, kalitesi, garantisi,
ambalaji, rengi, satis sonrasi hizmetleri, stil ve tasarim ozelliklerini gz Oniinde
bulundurarak iirlin se¢imi yaparlar. Toplumun ge¢misten bugiine getirdigi sosyolojik,
psikolojik ve ekonomik degerlerle diinyanin igerisinde bulundugu postmodernist yapi
sonucunda iirline sahip olmaya karar verirler. Belki de amaglari, gelisen bu dogal ya
da yapay siiregler igerisinde sosyal bir grubun dogal iiyesi olmak, adindan s6z

ettirmek, begenilmek, farkli bir imaj, stil yada tasarima sahip olmak, kisaca
farklilasmaktir. Tiiketicinin ve ireticinin farklilagsma stiregleri ve diger olusumlar,

marka kavraminin 6nem kazanmasina neden olmustur.

Diinya niifusunun hizla artmasi, kiiresellesme, teknolojinin gelisip hizli bir bigimde
yayginlagmasi, iiretilen veya tiiketilen {irtinlerin 6zellik ve kalitesini birbirine
yakinlastirmis hatta standartlastirmistir. Belirli bir iistiinliige sahip olan bir {iriine
pazara sunulma olanagl saglarken, bu iriiniin {stiinliiglinii siirdiirebilmesinin
yukarida bahsi gecen nedenlerden dolay1 giiglestigi goriilmektedir.(Peker, A., 2006,
s.15)

Tirk Patent Enstitiisii'ne gore marka, bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir
baska isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlar1 dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya
ambalajlar gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayimlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir.

(Tiirk Patent Enstitiisti, 2013)

David Haigh & Muhterem Ilgiiner, markanin yasal bir tanimmin bulunmadigini fakat
“marka” denildiginde neyi anlamamiz gerektigi konusunda asagidaki seklin bizlere

yardimei olacagim dne siirmektedirler. (Haigh&llgiiner, 2012, s. 22)



Kurumsal Marka

Markali Faaliyet

Marka

Tablo 1: Marka Tanimi
Haigh & ilgiiner, 2012, s. 23

Kurumsal Marka: Kuruma ait ve tiim markali faaliyetleri kapsayan marka

Markah Faaliyet: Belli bir ticari iinvan atinda ytiriitiilen faaliyet

Marka: Ticari invan (logo, ayirt edici isaret gibi) ile birlikte fikri-sinai haklar (alan

ad, slogan gibi) (Haigh&llgiiner, 2012, s. 23)

Amerikan Pazarlama Birligi ise markayi, bir firma veya grubun mal ve hizmetlerinin
belirlenmesini, rakiplerin mal ve hizmetlerinden ayirt edilebilmesini saglayan bir
isim, terim, isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin bilesimi seklinde

tanimlamistir. (Erisen, 2010, s. 10)

Verilen marka tanimlarinda iizerinde durulan iki ortak nokta bulunmaktadir.
Birincisi, markanin simgeledigi {iriinli ‘rakip iriinlerden ayirt etme’, ikincisi ise
markanin simgeledigi {iriinii ‘tanimlama’ islevlerinin oldugudur. Tiiketiciler tizerinde
olusturulan giiven ve garanti ise markanin belirtilen ayirt etme ve tanimlama

ozellikleri ile olugturulmaktadir. (Peker,A.Esra, 2006:16)

Literatiirde bulunan marka tanimlar1 {izerinden Dall’Olmo Riley ve De Chertony
(1998) yaptiklar1 arastirmalar ve degerlendirmeler sonucu markanin “cok boyutlu bir
yap1” oldugunu ortaya koymuslardir. Markanin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olmasi

iireticilerin iirinlerinin degerini arttirmasini yani markanin rakip iirtinlerden ayirt



etme Ozelligi, tiiketicilerin ise bu degerleri kolaylikla taniyip taktir etmesini
saglamaktadir. Markanin sinirlar1 {ireticinin faaliyetleri ve tliketicinin algilar ile

belirlenmektedir. (Peker,A.Esra, 2006, s. 16)

Yapilan arastirma ve caligmalarda markanin daha fazla anlami oldugu

belirtilmektedir.

1) Kiiltiir: Marka, bir kiiltiirii temsil eder.

2) Nitelik: Marka, bir iiriiniin niteliklerini simgeler.

3) Kisilik: Marka, bir kisiligi yansitir.

4) Yararlar: Marka, tiiketicilerin kendileri i¢in ne yapacagini ifade eder.

5) Degerler: Markanin iiretici hakkinda 6ne ¢ikardig1 degerlerdir.

6) Kullanici: Marka, iriinlin kimler tarafindan tercih edildigini ortaya koyar.

(Aktuglu, K.I. 2004, s. 3)

Tablo 2 marka ve iiriin arasindaki farklar1 ortaya koymasi bakimindan énemlidir.

URUN MARKA
® Fabrikada Uretilir e Marka yaratilir
® Nesne ya da hizmettir ® Tiketici tarafindan algilanir
e Bicimi, 6zellikleri vardir e Kalicidir

Zaman icinde degistirilebilir Tuketici ihtiyaglarinin giderilmesinde

ya da gelistirilebilir tatmin saglar
e . . Tuketici tarafindan stati gostergesi
° °
Tuketiciye fiziksel yarar saglar olarak degerlendirilebilir
® Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir ® Kisiligi vardir
® Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder ® Soyuttur duygusal bilesenleri vardir

® Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder

Tablo 2: Marka ve Uriin Arasindaki Farklar
Aktuglu, 2004, s. 15.



Marka yukarida verilen bilgi ve aciklamalara gore ¢ok yonlii bir yapiya sahiptir.

Tablo 3’te bunlar 6zet olarak verilmistir.

Marka
Tanimi Onciiller/Temeller Sonuglar
Sahiplik isareti. Ad, logo, Marka taktiklerine karsi haklarin
1. Yasal Arag tasanm, “Trademark” ihlalini engelleme
2.Logo Ad, terim, isaret, sembol, tasarim, | Kimlik, ad ve gorsel kimlik ile
' iriin ozellikleri. farklilasma. Kalite garantisi.
Taninmis kurum adi ve imajl. Uzun d6nern_li. degeflg'ndir'n'\e_.
3. Kurum Kultdr, insanlar, orglt programi, Kurumsal kls'hkt?n gru_q dizisine
kurumsal kisiligin tanimi aktarilan yarar. Tum ilgili
' ¢evrelere tasinan tutarli mesaj.
I, .. Marka ¢agrisimlarinin hizla
4, Shorthand ﬁ:lc%ll?l?nnelt\:elljl:_;lze :egl’ taranmas.. Bilgi isleme stirecini
9 gu yapar. ve hizli karar almayi olusturma.
SD'(;';RH i Es?\l::::zgngﬁ\a}z;lanmasn Marka bir kontrattir/anlasmadir.
6. Kimlik Bir adin otesinde bitlncdl Yonelim, anlam, stratejik
S ml olarak yapilanmis kisiligi de konumlandirma. llgili cevrelerin
Istem iceren alti boyut. tamuyle iletisimin 6zd.
Tuketici merkezli. Tuketici Kimligin degistirilmesi icin
7.1maj _— ) L sirketin girdi olusturan
zihninde marka gercekligi. . T
faaliyetlerinin yonetimi.
Deg Tuketicilerin degerleri markaya Marka degerleri tiiketici
8 r yansir. degerleri ile eslesmeli
Psikolojik deger, reklam ve Isnes?rt\)ioc:lez?;lrele:::\kl"aanssﬂzlmasu
9. Kisilik ambalaj aracihigiyla tanimlanan . ge Y '
marka kisiligi yuklenmesi. Eklenen degere
vurgu.
Tuketici markaya yonelik bir
10. lliski tutuma sahiptir. Marka birinsan | Kisilik icin tanima ve sayqu.
-1 gibi tiiketiciye yénelik bir tutuma | iliskiyi gelistirme
da sahiptir.
Islevsel ekstralar yok. Tatmini . e
11. Eklenen saglayan deger. Tuketicinin Anlam. "e. farklilasma. Tuketici
N o deneyimi. Kullanici algisi.
Deger markaya yukledigi 6zel anlam Performanstaki inan
satin alma icin yeterlidir. Estetik. ¢
152' Mh‘enmsey Gelisimin asamalarinda Degisim

Tablo 3: Marka Yapis1 Onciilleri ve Sonuglari

Uztug, 2003, s. 19




Yukarida verilmis olan bilgiler dogrultusunda markanin bir¢ok 6geden olustugu
goriilmektedir. Bu 6geler; sembol (logo); firma, isim, beklentiler/algilar (imaj);
tiikketiciyi anlatan bir ifade, 6zellikler ve cagrisimlar biitiinliigii, aktif iirlin/hizmet,
bazi yararlar (vaad/s6z) dir. Tiiketiceiler 6geleri dogumlarindan 6liimlerine kadar
tiim yasamlar1 boyunca, cinsiyetleri, kiiltiirleri, egitimleri, is gruplari, yasadiklari
sosyal ortamlari, diinya goriisleri gibi bir¢ok etken sonucunda olusan kimlikleri ile
birlikte sekillendirmekte ve her tiiketici digerine gore daha farkli etkilenmektedir.

(Aktuglu, K.I. 2004, 5.7)

Marka farkl1 kilinan {iriin ya da hizmettir. Uretici ve tiiketici arasindaki iliskiye dair
bir s6z ve kalite garantisidir. Marka bir firma; iiretici ve firmanin miisterileri; tiiketici
arasinda bir iligki kurmaktadir. Giiclii bir marka; tercih olusturma, ayirt etme ve bir

prestije hakim olma yetisine sahiptir ve olacakitr. (Perry and Wisnom, 2003)

Pazarlama literatiirlinde ise markay1 olusturan ii¢ diizeyden bahsedilmektedir.
Bunlar; 6z (essence), fayda (benefit), niteliktir (attributes). Pazarda ayirt edici olma
yani rakip Uriinlerden ayirt edilebilme o6zelligi ile markaya kimligini veren 0ge
markanin 6ziidiir. Tiiketici tarafindan kolay anlasilir, bag kurulur, degerlendirilir ve
yalindir. Markanin ortaya c¢ikarttigi fayda ise (duygusal,imaj,konum) tiiketicinin
sosyal yasamindan dolay1 olusan istek ve ihtiyaclari ile ortlistir. Markanin nitelikleri
ise sekiller, renkler, grafik ve semboller vb. gibi, goze carpan, dosdogru fark

edilebilir ve elle tutulabilir karakteristiklerdir. (Vicente, 2004, s.16)

Marka olmak f{ireticinin tiiketiciye belirli bir standart ve kaliteyi sunacaginin
garantisidir. Marka, somut olan bir {irtine ayirt edici 6zellik sagladig1 gibi soyut olan
bir {iriiniin ise somutlastirilmasini saglamakta ve bu sayede tiiketicilere gliven ve
inandiricilik duygusunu vermektedir. Bir iirliniin markalagsmasi ile bir ¢ok fayda
ortaya ¢ikmaktadir. Bu faydalar iireticiye ve tiiketiciye saglanan faydalar olarak iki

gruba ayrilabilmektedir. (Erisen, 2010, s. 11)

Markanin tiiketici agisindan Onemi ve tiiketiciye sagladig1 yararlar asagida

siralanmaktadir.



1))

2)

3)

4)

5)

Tiketicinin iiriinii rakip Uriinlerden ayirmasini, kolayca tanimasini ve
algilamasim saglar. Ozellikle zaman baskis1 olan tiiketicilerde yaptig:

cagrisim ile gerilimi azaltir.

Tiiketiciye kalite agisindan giivence saglar. Uriiniin adi, sembolii ya da

gorsel kimligi liriinlin tanimlanmasinin ¢ok 6tesinde yer almaktadir.

Tuketicinin karar verme stirecinde urinin belirli 6zellik ve unsurlarini bir
araya getirir.bu da tiiketicinin riskini azaltir. Uretici ve tiiketici arasinda

gizli bir gliven ve anlagma 6zelligi olarak tanimlanabilir.

Tiiketicide aym1 markayr tasiyan iirlinlerde ayni kalite beklentileri

olusturur.

Marka tiiketicinin korunmasini saglar. Eger tiiketici markadan memnunsa
satin almaya devam eder ve siirekli miisteri olur. Tekrar eden satin alma
eylemi zamanla igglidiisel bir davranisa doniiserek hobi haline gelir.
Ayrica iyl bir marka kullanicisi olmak tiiketicilerin kendilerini iyi
hissetmelerini de saglamaktadir. (Erigen, 2010, s. 11-12,- Akpinar, 2011,
s. 5)

Ureticiler veya isletmeler agisindan markanin faydalar1 ve dnemi ise soyledir;

1) Ortak pazarda talep yaratmada marka, isletmenin ismi ve ya iiriliniin

2)

niteliklerinden daha fazla etkili olur.

Markaya duyulan giiven sonucu talepte bir istikrar saglanarak siparisler

belirli bir diizen olusturur. Siparislerin islenmesi ve sonrada izlenmesinde

kolaylik saglanmis olur. Bu da ekonominin inis ve ¢ikislariin isletmeyi daha

az etkilemesine ve bor¢ veya yatirim yapmak gibi hayati onem tasiyan

kararlarin isletme agisindan daha rahat alinmasini saglamaktadir.



3)

4)

5)

6)

7)

8)

Marka, iireticiye veya isletmeye haksiz rekabet sonucu ya da piyasaya giren
yeni rakiplere kars1 yasal bir koruma saglamaktadir. Marka, isletmeler veya
uireticeler ile tliketici arasinda garanti belgesi olacagindan tiiketicinin
sadakatini kazanarak isletmenin zor zamanlara kars1 dayamikliligini
arttirmaktadir. Tiiketicinin markaya olan sadakati nedeni ile iireticinin veya
isletmenin pazarlama planlamasini kolaylastirir, isletme imaj1 olusturmada
yardime1l olur, tutundurma kolaylasir, isletme icin serefiye ve marka

sermayesi yaratir.

Reklami yapilan marka kolaylikla animsanir. Taninan markaya sahip iiretici
yeni tlrlinlerini piyasaya slirerken zorlanmaz. Reklami yapilan markaya ait
tirlinler ve yeni iirlinler 6zellikle se¢-al yontemi ile yapilan satiglarda bile

kolaylikla taninarak alinir.

Marka, isletme veya iireticiye sahip oldugu iiriin i¢in fiyat istikrarinda olumlu
etki etmektedir. Marka sahibi iiretici veya isletme, araci kuruluslarin {iriinii
tizerinden sik sik fiyat degisikligi (inis yada artig) yapmamalarini, diger
aracilarin ise iirlinii farkl fiyatlardan satmamalarin1 saglamada yardimci

olmaktadir.

Isletmelerin piyasa degeri gostergelerinde en dnemli aktifleri arasinda marka
yer almaktadir. Baz1 biiyiik isletmelerde bu deger, sirket degerinin yarisindan
fazlas1 olabilmektedir. Buda isletmelerin marka degeri sayesinde kurum
degerlerinin %100’e varan oranda artacaginin gostergesidir. Dolayisiyla
markanin bir giic oldugunu bilen isletmeler bu giicii 6zellikle pazarlik

masasinda ¢ok rahat kullanabilmektedirler.

Marka, iiriine prestij saglar ve marka imaj1 olusturmada yardime1 olur.

Marka, isletme veya iireticiye toplumsal sorumluluklar1 yerine getirme ve
ahlak degerlerini arttirma konularinda bir baski yapar. Dolayisiyla isletme
veya Tlreticilerin is ahlakima ve kanunlara uyma konusunda daha titiz

davranmalarina, sosyal sorumluluk projelerinde aktif rol almalarina neden



olacaktir. Marka olgusunun bu baskis1 isletme veya iireticinin sahip oldugu

markayi tiikketicinin goziinde daha olumlu bir yere tasimaktadir.

9) Marka isletme veya iireticilerin belli bir giice ulagmalarinda yardimci olur.
Basaril1 bazi isciler kendi basarilarinin bir gostergesi olarak giiclii markalara
sahip isletme veya iireticiler ile ¢alismak isterler. Bu da hem isletme veya
tireticilerin, hemde c¢alisanlarin kendi basarilarini pekistirmesi anlamina

gelmektedir.

10) Marka, diger triinler ile fiyat karsilastirmasini azaltir. Bir¢ok isletme veya
iiretici fiyat dis1 rekabeti tercih edecegi i¢in, marka ismi ile rakiplerinden
farkli fiyat koyma olanagina kavusabilirler. Marka ile belirli bir giice sahip
olan isletme veya ireticiler yeni alanlara daha kolay ve daha ucuza

ulasabilirler. (Erisen, 2011, s. 12,- Akpinar, 2011, s. 6)

Markanin tiiketici ve iiretici agisindan énemi ve saglamis oldugu faydalarin yani sira
marka, tiiketici agisindan farkli anlamlar da icermektedir. Her markanin igerdigi
anlam tiiketici acisindan birbirinden farkli olmaktadir. Mercedes 6rnegi verilerek bu

anlamlar Tablo 4 ile agiklanmustir.

Markanin iiretici veya isletmeler agisindan yararlar1 ve 6nemini 6zetleyecek olursak;
“Bir iirtin fabrikada iiretilir, bir marka ise miisteriler tarafindan satin alinir. Bir {iriin
rakipler tarafindan kopyalanabilir, bir marka ise tektir. Bir iirliniin ¢abucak modasi

gecebilir, basarili bir marka ise ebedidir.” (Moore, 2003, s. 339)



Anlam

Tanim

Ornek

Bir marka akla

Mercedes, yiiksek prestij, pahallhk ve

Ozellikler | birtakim ozellikler dayaniklilik gibi &zellikleri ifade eder.
getirmektedir.
A . Mercedes i¢in kullanilan dayaniklilik
Ozellikler, fonksiyonel ozelligi, kisinin yillar boyu o Griiniin bagka
Faydalar | ve duygusal faydalara 2 e :
déniistirilmelidi bir Girlinti kullanmamasi gibi fonksiyonel
onusturdimetidir. bir faydaya donusdar.
Marka, tireticisinin Mercedes, yliksek performans,gtivenlik ve
Degerler | degerlerini de ifade prestij gibi ireticisinin sahip oldugu
etmelidir. degerleri de ifade etmektedir.
Kiiltiir Marka belli bir kiiltiri | Mercedes Alman kdltirind temsil
temsil eder. etmektedir.
Kisilik Marka, belli bir kisilik Mercedes, lider bir aslani ya da akilci bir
? olusturabilir. yoneticiyi de akla getirebilir.
Marka, urinu kullanan | Mercedes araglar, 20 yasindaki genglerden
Kullanici | yadasatinalan misteri | cok 50 yaslarindaki iist yéneticiler

tipini de belirtir.

tarafindan tercih edilmektedir.

Tablo 4: Bir Markanin ifade Ettigi Anlamlar
Avcl, 2007, s. 4
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1.2. Marka Ozvarhg

Aaker markanin 6zvarligimi bir {iriin veya hizmet araciligiyla bir firmaya ve/veya
firmanin miisterilerine sunulan degeri artiran ya da azaltan, bir markanin sembol ve

ismine bagh aktif ve pasif varliklar dizisi olarak tanimlamaktadir. (Aaker, 1996, s. 21)

Aaker’a gore en onemli varlik kategorileri sunlardir:

Marka ad1 bilinirligi
Marka sadakati

o ®

c. Algilanan kalite

d. Marka ¢agrisimlari
Algilanan Kalite
Cagnisimlar Kiimesi
isim Bilinirligi /
MARKA
OZVARLIGI
/ Isim, Sembol v\
Marka Sadakati Diger Tescilli
Marka Varliklari
— m Pazarlama Programlarinin
® Bilgiyi Yorumlamasini Etkinligi ve Verimliligi

islemesini
m Satin Alma Kararindaki = Marka Sadakatini

Glveni
= Kullanim Memnuniyetini
Gelistirerek Miisteriye
Deger Sunar m Marka Genisletmelerini

m Fiyatlari/Marijlari

B Ticari Avantaji

® Rekabet Avantajini
Gelistirerek Firmaya
Deger Saglar

Tablo 5: Marka Ozvarlig
Aaker, 1991, s. 36

11



1.2.1. Marka Bilinirligi:

Bir markanin tiiketicinin zihninde olusturdugu varliga yani tiiketicinin markay1
tanima ve hatirlama becerisine karsilik gelmektedir.(Aaker, 1996, s. 24) Markanin
taninmasinda logo, slogan ve isimler énemli rol oynarlar.(Akpinar, 2011, s. 15)
Markanin taninmasi, tiiketicinin daha onceden markay1r gérmiis veya markanin
icerigi ile 1ilgili bilgileri duymus olmasindan dolayi, markay1 rakiplerinden
ayirabilmesidir.(Tosun, 2010, s. 111) Yani markanin taninmas1 eski karsilasma yada
edinilen bilgilerden kaynaklanan asinalig1 yansitir. Tiiketicinin markay1 tanimadan
belirli bir kategori igerisinde markanin ilk akla gelir olmasi ise markanin
hatirlanmasidir. Markanin  hatirlanmas1  ve taninmast tiiketicilerde marka

farkindaliginin olusmasina yardimci olmaktadir.

1.2.2. Marka Sadakati:

Tiiketicinin sadece bulundugu zaman dilimi igerisinde degil, ileriki donemlerde de
belirli bir markay1 satin almasi olarak tamimlanmaktadir. Yani markanin fiyat
toleransi ile doyum elde eden tiiketicinin tekrar satin alma niyetinin 6lglimlenmesi
olarak ifade edilmektedir. (Leventoglu, M. 2013, Marka Kavrami Ve Marka
Yapilandirma Stratejileri Uriinleri Farklilastirici Deger Olarak Marka Kavrami Ve

Yonetimi)

Marka sadakati, tiiketicinin veya miisterinin markaya olan baglilik ve tutkunluk
derecesini gdstermektedir. (Siileyman Demirel Universitesi, Dergi, 2013) Tiiketicinin
markadan fiyat, kalite, hizmet, giivenilirlik v.b. a¢isindan memnun kalmasi ve
kritelerine uygun bularak markay1 diger markalardan ayirt ederek {iriiniin daimi

tiikketicisi olmasidir. Marka 6zvarliginin 6zii marka sadakatidir. (Aaker, 1991, s. 58)

1.2.3.Algilanan Kalite:

Bir seyin iyi veya kotii olma 6zelligine (nitelik) kalite denir.(TDK, 2013) Marka i¢in

kalite ise, tiiketici yada miisteri agisindan istek ve gereksinimlerinin marka tarafindan
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karsilanmasi, iiretici yada sirket i¢in ise sartnamlere uygunluk ve miisterilere saglikli

olarak ulasabilmek demektir.(Tosun, 2010, s. 132)

Algilanan kalite, bir iirliniin rakipleri karsisinda miisterisi tarafindan genel kalitesi ve

tistiinliigii bakimindan algisidir.(Erdil ve Uzun, 2009, s. 252)

Memnuniyet algilanan kaliteden farklhidir. Tiketici beklentilerinin diisiik olmasi
sonucu bir tirlinden memnun kalabilir fakat bu {iriinii kaliteli olarak algiliyor demek
degildir. Ve algilanan kalite tutumdan da farklidir. Diigiik kaliteli bir {iriin fiyatida
diisiik oldugu i¢in alimyor olabilir. Tiiketicinin tutumu ¢ok kaliteli ve pahali bir
iirline kars1 olumsuz da olabilir. Yani memnuniyetin ve tutumun algilanan kalite ile

dogrusal bir iliskisi bulunmamaktadir. (Aaker, 1991, s. 107)

Yani algilanan kalite misterinin  kisiligi,istekleri,ihtyaglar1  ve  tercihleri
dogrultusunda degiskenlik gostermektedir. Miisterilerin her birinin algisi ve 6nem
verme olgusundaki yargilari farkli oldugu i¢in algilanan kalite objektif degildir.

(Aaker, 1991, s. 106)

1.2.4.Marka Cagrisimlari:

Ureticinin ya da sirketin tiiketicilerin hafizalarinda nasil bir etki uyandirmak istedigi
ile alakalidir. ( Aaker, 1996, s. 39) Marka ¢agrisimlar tiiketicinin zihninde marka ile

ilgili yeralan tiim ifadeleri kapsamaktadir.(Tosun, 2010, s. 114)

Marka yoneticileri marka c¢agrigimlar1 sayesinde, markanin saglayacagi faydalari
belirterek ve markaya yonelik tiiketiciye olumlu hisler yaratarak marka
konumlandirma ve genisletme calismalarini yiriitiirler. Tiiketiciler ise hafizalarinda
marka ile ilgileri isleme, hatirlama, organize etme ve satin alma kararinda destek ve
yardime1 olmasi yoniinde marka ¢agrisimlarini kullanirlar. Yani marka ¢agrisimlari
hem marka yoneticileri hem de tiiketiciler agisindan ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir.

(Low ve Lamb, 2000, s. 351)

13



1.3. Marka Kimligi:

Marka kimligi, isletmelerin ya da iireticilerin markalarin tiikeciticilere nasil sunmak
istedikleri ile baglantilidir. Marka kimligi isletme ya da fiireticilerin tiiketicilere

sunmus oldugu ya da sunacak oldugu tiim hizmetlerin biitiiniinii ifade etmektedir.

Marka kimligi, marka stratejisini yaratmak, gelistirmek ve korumak i¢in gereken
marka cagrisimlarinin tiimiinii kapsamaktadir. Bu cagrisimlar ise markanin temsil
ettiklerini yansitirak kurum tiyeleri ve miisteriler arasinda verilmis bir s6z anlamin

tasimaktadir.(Aaker, 1996, s.84)

Insanlar i¢in kimlik taninabilmesi, 6zelliklerinin algilanabilmesi ve neyi ifade etmek
istedigini belirtebilmesi i¢in kullanilan bir aragtir. Marka ya da {irtinler i¢in kimlik
ise farkliligimi ortaya koyarak rakipleri arasinda taninmasini ve avantaj saglamasi

icin kullanilan bir aragtir.(Erisen, 2010, s. 13)

“Temel degerim nelerden olusur?, Temsil ettifim sey nedir?, Nasil algilanmak-
taninmak istiyorum?, Hayatimdaki Onemli iligkiler hangileridir?, Kisilik
Ozelliklerimden hangisilerini yansitmak istiyorum? gibi sorularin cevaplarinin
toplam1 kimligi olusturmktadir. insanlarin kimligi, ydnelimlerini, amagclarii, deger
ve anlamlarim1 yansitmaktadir. Marka kimligi ise benzerlik gostererek marka icin

yonelim, amag ve degeri tespite yardimci olmay1 yansitmaktadir. (Aaker, 1996, s. 84)

Marka kimligi, markalarin sézel ve gorsel ifadesidir. Kimlik, marka ic¢in anlatilan
yada goriilenleri destekleyerek tiiketicinin géz oniinde veya hizninde canlandirmasini
saglar. Marka ile en kisa ve en hizh iletisim i¢in her an kullanima hazirdir. (Erisen,

2010, s. 14)
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Kurumsal imaj

Hizmetler Sembol
Kisilik
Marka Adi
Oz
Kimlik Uriin
Sloganlar Konumlandirma

Garanti Ambalajlama

Pazarlama
lletisimi

Tablo 6: Marka Kimlik Yapisinin Elemanlari
Upsaw, 1995, s. 27

Yani marka kimligi tiiketicilerin marka ile zihinlerinde dogrudan ya da dolayh

yollarla iliski kurabildikleri herseyi ifade etmektedir.

Yukarida agiklamis oldugumuz marka kimligi tanimlarindan yola ¢ikarak gii¢lii bir
marka kimligi olusturmanin {iretici veya isletmeye faydalar saglayacagin

sOyleyebiliriz. Bu faydalar1 ise sunlardir:

1) Tiiketiciye ya da miisteriye markayi satin almak i¢in sebepler sunar.

2) Markanin farklilasmasini saglar.

3) Tiiketici ya da miisteriye tutarlilik ve giiven saglar.

4) Tiiketici ya da miisterinin {iriine ve markaya kars1 hislerini etkiler.

5) Isletme ya da iireticiye pazarda rakipleri arasinda gii¢lii bir konumlandirma

saglar.

6) Marka yaymak icin saglam temeller sunar.
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(Leventoglu, M. 2013, Marka Kavrami Ve Marka Yapilandirma Stratejileri

Uriinleri Farklilastiric1 Deger Olarak Marka Kavrami Ve Yonetimi)

Ayrica giiclii marka kimligi, kiiltiir, iliski yapisi, fiziksel yap, kisilik, miisteri yapisi
ve benlik imaj1 gibi ¢ok yonlii ve boyutlu bir yapiya sahiptir.

Kisaca su sekilde agiklanabilirler;

Kiiltiir, Markanin enerjisi ile degerler sistemini ve etkinin kaynagini ifade

etmektedir. Bir markanin degerlerine ve birikimine yoneliktir.

Iliski Yapisi; Markanin tiiketiciler ya da miisteriler ile manevi olarak kurdugu
iliskidir. Markalarin kendilerini duygusal, islevsel agcidan kendilerini ifade etmelerini

saglar.

Fiziksel Yapi; Fiziksel ozellikler ve nitelikller ile desteklenerek markanin temelini
olusturmaktadir. Yani Secilen marka isminin, logosunun, renginin ve ambalajinin

goriintiisiidiir.

Kisilik; Markaya onur ve kisilik yiikleyen en 6nemli olgudur. Markanin karakterini

olusturan 6gedir.

Yansima (Miisteri Yapisi); Miisterinin yapisini ve imajin1 yansitmaktadir.

Benlik Imaji; Sozel ve gorsel cagrisimlarin, tiiketicinin zihninde olusturdugu

algilamalardir. Miisterinin kendini marka ile nasil iliskilendirdigidir.

Dogru marka kimliginin olusturulmast marka imajmin da dogru bir bigimde
olusturulmasi ile mimkiindiir. Olusturulmus olan marka imajinin olmusuz olmasi
sebebi ile yeniden imaj olusturulmak istenildiginde, marka kimliginin de yeniden

konumlandirilarak olusturulmasi gerekmektedir.
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Gonderici Mesaj Alici

Marka Kimligi  |— | GOnderilen || Marka imaji
Uyarilar

*Urtinler
*Insanlar

*Mekanlar
*letisim Rekabet ve Engel

o

Diger Kaynaklar

Tablo 7: Kimlik ve Imaj Etkilesimi
Kapferer, 2008, s. 174

Marka kimliginin olusumunda soyut ve somut Ozellikler yer almaktadir. Soyut
Ozellikler olarak slogan, marka ad1 ve marka kisiligi sdylenilebilir. Somut 6zellikler
ise sembol, logo, ambalaj ve renkler sayilabilir. Marka kimligini olusturan
elemanlarin literatiirde farkli farkli sekillerde incelendigini gérmekteyiz. Marka
kimliginin olusumunda katki saglayan unsurlar olarak, grafik tasarimi yakindan
ilgilendiren marka kisiligi, marka adi, logo, slogan, sembol, renkler ve ambalaj

tizerinde durulacaktir. (Erisen, 2010, s.14)

1.3.1. Marka Kisiligi:

Bir insanin kisiligi ile bir markanin kisiligini tanimlamak aynidir. (Borga, 2007, s.

142)

Marka kisiligini agiklamak i¢in ilk once kisilik kelimesinin genel anlamini agiklamak

gerekmektedir. Tirk Dil Kurumuna gore kisilik, bir kimseye mahsus (6zgii) olan
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belirgin 6zellik; ruhi ve manevi niteliklerinin (6zellik) biitiinii, sahsiyettir. (TDK,

2013)

Bu tanimdan yola ¢ikarak, marka kisiligi; modern, tutucu, geleneksel, estetik, geng,

dinamik gibi insana 6zgii sifatlarla nitelendirilebilir.

Marka kisiligi, marka ile bagdastirilan insani Ozelliklerin toplami olarak
tanimlanabilir. Yas, cinsiyet, sosyoekonomik konum gibi &zellikleri ile birlikte
duygusal, sicakkanli ve 1ilgili olma gibi insana mahsus kisilik o6zelliklerini de

icermektedir. (Aaker, 2010, s.159)

Tiketiciler bir liriinii satin alirken kendi kisilik ve 6zelliklerine yakin hissettikleri ve
marka ile bu yolla baglant1 kurabildikleri iiriin veya markalar1 tercih ederler. Yani

tiikketiciler markalarda kendilerinden bir seyler bulmak isterler.

Tiiketiciler bir markaya ne kadar ¢cok olumlu nitelik yiiklerlerse, o marka da okadar
cok kisilik sahibidir diyebiliriz. Yani basarili markalarin ortak 6zelliginin giiclii bir

kisilik olusturmaktan gectigini soyleyebiliriz. (Borga, 2007, s. 142)

Insan iliskilerinde oldugu gibi kisilik, marka ve tiiketici arasindaki iliskide de dnemli
rol oynamaktadir. Marka hedef kitleye kendini olusturmus oldugu marka kisiligi ile
kabul ettirir. Mesela Coca-Cola Ornegini inceleyelim. Coca-Cola marka kisiligi
olarak orjinal ve geleneksel olarak algilanmaktadir. Bunlarin yani sira eglenceli,
sicakkanli, her ortama uyum saglayabilen, uyumlu, vazgecilmez ve enerji dolu bir
kisilik olusturmaktadir. Coca-Cola’nin olusturmus oldugu bu marka kisiligi onun

genis bir hedef kitleye ulasmasini saglamaktadir.
Sonug olarak markalarin iirtinlerini diger {iriinlerden ayirarak tiiketici ile aralarinda

bag kurmalarimi saglamak i¢in marka kisiligi olusturmalar1 gerkmektedir.Saglam bir

kisilik markanin ayakta durmasini saglar ve marka degerini yiikseltir.
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1.3.2. Marka Ada:

Ad veya isim, bir nesneyi ya da kisiyi tanimlamaya, agiklamaya yarayan en genel
kavramdir. Tiirk Dil Kurumu “canli ve cansiz varliklari, duygu ve diisiinceleri, ¢esitli

durumlari bildiren kelime, isim.” diye agiklamustir.

“Alabileceginiz en 6nemli pazarlama karari, bir iiriine ne ad vereceginizdir.” Jac

Trouth. (Saylan, M. Marka Ismi Markalasmanin En Onemli Ogesidir, 2013)

Bir iiriinlin marka olabilmesi icin ilk once bir ada ihtiyac1 vardir. Marka adi
olusturmak sanildig1 kadar kolay degildir. Giiniimiizde marka olmus sirketlere goz
attigimizda kolay anlasilir, sade, c¢arpici ve karizmatik adlara sahip olduklarim
gormekteyiz. Mesela Coca-Cola, Starbucks, Nike, Adidas, Apple gibi
sayabilecegimiz bir siirii diinyaca taninmis markalar1 gordiigiimiizde marka ile ilgili
tiriinler ve kalite aklimiza gelmektedir. Baz1 marka isimleri ise artik piyasada satilan
{iriiniin direkt ismi olmuslardir.Ornegin; Orkid veya Selpak. Selpak marka ismi kagit
mendille 6zdeslesmistir. Market veya bakkallardan kagit mendil diye degil selpak
diye istenilmektedir. Ayni sekilde kadin pedi yerine giinliik hayatta “Orkid”
denmektedir. Marka isimleri iirliniin satisinda ve algilanmasinda oOnemli rol

oynamaktadir.

Bazi firmalar marka isimleri olustururlarken kendi isim ya da soyisimlerini
kullanmaktadirlar. Mesela, McDonald’s, Ford, Sabanci, Kog, Disney, Benetton gibi
bir silirii marka sayilabilir. Fakat giinlimiizde artan rekabetle beraber isim ya da
soyisim ile sirketlerin marka kurmalar1 olduk¢a zorlagiyor. Bunun yani sira bazi
arastirmacilar isim yada soyisim kullanimda marka adlarinin kulaga hos gelmesede

zaman gectikce nostaljik bir hale gelmelerinin s6z konusu oldugunuda belirtiyorlar.
Marka admin olusturulmast profosyonel ekiplerce yoOnetilmelidir. Marka adi

olusturma siirecinde dikkat edilmesi gereken bazi kriterler bulunmaktadir. Bu

kriterleri sOyle siralanabilir:
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Marka adi (ismi) olusturma Kriterleri:

)]

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Hatirlanabilirligi ve telaffuzu kolay olan bir isim olmalidir.

Marka ad1 olusturulurken, uluslar arasi pazarlar diistiniilerek, diger dillerde de
marka adinin telaffuzu ve ses algis1 g6z 6niinde bulundurulmalidir. Belirlenen

marka adi, diger dil ya da uluslarda olumsuz ¢agrisimlar yapmamalidir.

Marka adi, iirliniin iiretim ve hizmet alanindaki islevsel yonii ile alakali ses

veya anlam olarak bir ¢agrisimda yada imada bulunmalidir.

Uluslararasi kriterlere gore olusturulan bir marka adi dilbilimcilere tarafindan
dillere gore anlam ve yap1 bakimindan incelenmelidir. Ses taklidine, ses ve
hece tekrarina, imla bilgisi ile degisik vurgulama ozelliklerine, semantic
kelime oyunlari, fonetik kisaltmalar gibi dilbilimsel 6zelliklerine(linguistik)

dikkat edilmelidir.

Belirlenen marka adi, diger dil yada uluslarda olumsuz c¢agrisimlar

yapmamalidir.

Yeni olusturulan marka adi daha once bagska bir iiriin yada hizmet tarafindan
marka adi1 olarak kullanilmamis olmalidir. Fakat hi¢ duyulmamis, sdylenmesi
ve algilanmasi zor ve neyi ifade ettigi bilinmeyen bir isim olmamalidir.

Ayirt edici, kendine has olmalidir.

Marka ad1 internet iletisimine ve e-ticaret sistemine uygun olmalidir.

Marka ad1 altinda olusturulacak olan yeni iiriinlere uygulanabilir olmalidir.

10) Etiketleme ve ambalajlamaya uygun olmalidir.

11) Uriin 6zellikleri, hareket, renk ve marka imajin1 hatirlatmalidr.
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12) Her tiirlii tutundurma ¢abasinda kullanilabilir olmalidir.

13) Ve son olarak marka adinin tescillenebilir olmas1 gerekmektedir.

(Global Marka Olusturma Kriterleri ve Faydalari, 2013)

Yukarida siraladigimiz maddelerde de goriildiigli gibi marka adi olusturmak zor ve
dikkat gerektiren bir siliregtir. Yanlis sec¢ilmis ve olusturulmus bir ad, iriiniin
markalasmasini zorlastiracagi gibi pazarda yer alamamasina bile neden olabilir.
Marka adi olusumunda uluslar aras1 firmalar profesyonel bir sekilde markanin hedef
kitlesini belirleyerek tiiketiciye vermek istedigi mesaj1 belirleyerek tiiketicinin
zihnindeki yerlerini nasil bir sekilde istiyorlarsa o sekilde konumlandirmalidirlar.
Ozellikle belirlemis olduklar1 adin hedef pazarda, kullanilip kullanilmadigmni ve

konusulan dillerde ne anlam ifade ettigini aragtirmalar1 gerekmektedir.

Marka adi olusum siirecinin yukaridaki kriterlere uyulmadan yapilmasinin

dezavantajlari ise sOyledir:

1) Isletme ya da marka amaglarina, {iriine uygun olmayan adin segilmesi.

2) Yasal koruma imkanlarindan yurti¢i ve yurtdiginda yararlanamama.

3) Yabanci diller agisindan anlam, dil ve kelime yapis1 yoniinden uygunsuzluk.

4) Tiim marka ve pazarlama faaliyetlerinde verimsizlik.

5) Olusturulmus olan marka adinin baska bir firma ya da isletme tarafindan daha
onceden kullanilmis olmasi ve isim hakkinin dogmasi ile yasal islem

uygulanmasidir. ( Erisen, 2010, s. 16)

Marka olmak isteyen firma ve isletmeler marka olustururlarken marka adi bulmakta
titiz davranmali ve olusum siireglerini ¢ok iyi takip etmelidirler. Ciinkii; tiim 1yi ve

tinlii markalar bu siireglerden gecerek marka olmuslardir.

1.3.3. Logo:

Sirketlerin isimlerinin, profil ve vizyonlarinin temsil edildigi sekil veya resimlere

logo denir. (Logo Nedir?, 2013)
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“Bir resim, kelime, hece veya birkag harften olusan isaret.” logo i¢in bir tanim olarak

alabilir. (NND Soézliik, 2013)

Logo kurumsal kimligin ve markanin kalbi olarak nitelendirilebilir. Marka i¢in
onemli rol oynamaktadir. Bu yiizden logo belirlenirken ya da tasarlanirken miimkiin
oldugunca 6zgiin, sade ve anlasilir bir bicimde olmasina dikkat edilmelidir. Sirket ile
ilgili tiim 6zellikleri en kisa siirede tiiketiciye iletmelidir. Renk, bicim ve 6zellikleri
ile sirket veya tiriiniin 6zellikleri ile iligkili olmalidir. Bunlarin yani sira uygulama
alan1 olarak tiim yiizey ve boyutlara uygun ve doniisiime agik olmalidir. Ve sirket

acisindan asir1 masrafa yol agmamalidir.

1.3.4. Marka Slogani:

Slogan kelime anlami olarak, “kisa ve carpici propaganda sozii.” olarak

tanimlanmaktadir. (TDK, 2013)

Marka sloganlar1 da markalarin kendilerini ifade etmek i¢in kullandiklar1 en 6nemli
araclardan bir tanesidir. Marka slogani1 belirlenirken markanin hedef Kkitleye
soylemek, vurgulamak istedigi seyin iyi belirlenmesi gerekmektedir. Iyi sloganlar
markay1 ¢ok uzun yillar hatirda kalir hale getirmektedir.

Ornegin; Efes Pilsen’in slogani; “Bira bu kapagn altindadir.”

Marka sloganlar kisa ve 6zlii olduklar1 zaman hedef kitlye daha kolay ulagmakta ve
daha etkili olmaktadirlar. Marka slogani, tiiketicinin zihninde yer edinerek hedef
kitlenin bilingli yada bilingsiz olarak marka isminin hatirlamasina 6n ayak
olmaktadir.

“Ne varsa sen de var.” slogan1 duyuldugunda aklimiza Tefal gelmektedir.

Bazi1 marka sloganlarinda ise {iriin ya da marka adi sloganin i¢ine yerlestirilmektedir.

“Daha fazlasini iste Pepsi i¢.”

22



Tiiketicinin algisin1 markaya yogunlastirarak, marka isminin hatirlanmasi

saglanmaktadir. Bu da iyi bir sloganla yapilabilmektedir.

Iyi bir slogan olusumunda dikkat edilmesi gereken kurallar bulunmaktadir. O

kurallar1 su sekilde siralayabiliriz.

1) Kisa ve etkili olmalidir. Mesela, Slazenger, kiskirtir.

2) Kolay hatilanabilir olmalidir. Ayilana gazoz, bayilana limon. (Camlica)

3) Marka farklili§1 vurgulanmali yani orijinal olmalidir. Beko, Bir diinya markas.

4) Merak uyandirmalidir. Ates seni ¢agirtyo. (Burger King)

5) Rekabetci ve iddiali olmalidir. The make-up of make-up artists. Makyaj
uzmanlarinin tercihi. (Max Factor)

6) Inanilir olmalidir. Hayat kurtarmak icin tasarlandi. (Volvo)

7) Gilvenilir olmalidir. Cok yakin bir Baymak bayii mutlaka vardir. (Baymak)

8) Ilging, sasirtici, eglenceli ve garpici olmalidir. Think different! (Apple)

9) Markanin misyon ve vizyonunu vurgulamalidir. Onem tasir. (Aras Kargo)

10) Olumlu duygularla seslenmelidir. Mutlu et kendini! (Eti Browni)

11) Sik sik degistirilmemelidir.

12) Diger dillere ¢evrildiginde olumsuz bir anlam1 olmamalidir.

(Etkili Bir Slogan ile Markaniz Dogru HEdefte, 2013)

1.3.5. Marka Sembolii:

Tirk Dil Kurumu sembolii, “ Duyularla ifade edilemeyen bir seyi belirten somut
nesne veya isaret, remiz, rumuz, timsal, simge.” olarak tanimlamustir.

(TDK, 2013)

“Markanin gozle goriilerek tanimlanan kismina verilen isimdir.”(Tokgéz, 2007) Marka
sembolii markanin hatirlanmasinda yardimci olan nesne yada sekillerdir. Bunlar harf,
isaret, resim, bitki veya hayvan olabilirler.Ornegin;Mercedes, logosunda bulunan

yildiz1 arabalarinin {izerinde kullanarak sembollestirmistir.
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Nike amblemi ile tim diinyaya kendini tanitmis ve benimsetmistir. Bu da Nike’in

semboliiniin marka adina en 1yi sekilde secilip uygulandig1 anlamina gelmektedir.

Isaret ve sembollerle olusturulan iletisim, yaz ile karsilastirildiginda énemli farklar
goriilmektedir. Isaret ve sembolle iletisimin yazili iletisimden farks;(Ergiiven, 2004,

s. 45)

1) Akilda kalicilig
2) Kolay 6grenilebilirligi
3) Hizli anlamlandirilabilmesi

4) Evrensel anlam ve alg1 boyutlarina sahip olmasidir

Mercedes-Benz

Resim 1: Mercedes-Benz Logo

http://seeklogo.com/mercedes-vito-sprinter-logo-91079.html

Resim 2: Nike Logo
http://seeklogo.com/nike-10g0-99482.html
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1.3.6. Renkler:

Renk sozliikk anlami olarak cisimler tarafindan yansilanan 1518 gozde olusturdugu

duyum, nitelik olarak agiklanmaktadir. (Tiirkge Genel Basvuru ve Bilgi Sitesi, 2013)

“Is1gin insan goziiniin algilayabildigi degisik dalga boylarinin her birine verilen isim.
Grafik tasarim s6z konusu oldugunda bu genis tanim, kontrol edilebilecek ve
degistirilebilecek iic ana 6zellige kadar indirgenebilir.” (Ambrose&Harris, 2010, s.

203)

1) Renk tonu
2) Doygunluk (Satiirasyon)
3) Parlaklik

Renklerin insan iizerindeki psikolojik etkileri géz oniinde bulundurulmali; marka

kimligi olusumunda markanin vermek istedigi mesaja gore renk se¢imi yapilmalidir.

Her rengin kendine 6zgii psikolojik etkileri ve ¢agrisimlari vardir. Ornegin kirmizi;
sicaklik, siddet, tehlike, ates, ihtiras, ask... gibi anlamlara gelmektedir. Ayni
zamanda istah acic1 6zellige sahiptir. Diinyadaki bir¢cok gida firmasinin kirmizi rengi
kullandiklar1 gériilmektedir. Mesela; McDonald’s, Coco Cola, Pizza Hut, Ulker,
Lay’s gibi bir¢ok 6rnek verilebilir. (Renk Psikolojisi, 2013)

Ornegin: Burger King logosunda hem kirmizi ve sar1 kullanmis hem de sloganinda

kirmizinin ¢agristirdigi ates 6gesini “Ates seni ¢agirtyor.” kullanilmistir.

Sari; dikkat cekiciligi ve geciciligi ifade etmektedir. Diinyanin bir ¢ok iilkesinde de
taksiler sar1 renktedirler. Taksilerin sar1 olmasinin sebebi diger arabalardan ayirt

edilebilmesini saglamak ve geciciligini vurgulamaktir. (Renk Psikolojisi, 2013)
Mavi; Sozsuzluk, 6zgiirliik, sukunet, bilgelik, tiziintii, deprosyon, giiven ve sadakati

simgelemektedir. Bu nedenle sosyal aglarin ¢ogunun kurumsal kimliginde mavi

rengin kullanildigini gérmekteyiz.
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Sigmund Freud maviyi okyanussal, sakin olarak adlandirir. Faber Birren’e gore ise
mavi tansiyonu diisiirmektedir. Araplar mavi taglarin (firuze) kani yavaslattigina
inanirlar ve nazar boncugu bu yiizden mavidir. Sakinlestirici bir etkisi oldugu i¢in

Bati’da intiharlar1 azaltmak i¢in kopriilerin korkuluklarini maviye boyamaktadirlar.

Mavi ve lacivert kozmik bir renk olarak kabul edilmektedir. Otorite,sonsuzluk ve
verimliligi cagristirmaktadir. Bu ylizden ¢ogu banka logosunda mavi rengi

kullanmaktadir. (Renk Psikolojisi, 2013)

Yesil; Doga, giizellik, timit, yumusaklik, rahatlik, ferahlik, serinlik, denge, huzur,
giliven gibi anlamlara karsilik gelmektedir. Cogu alkolsiiz igecek firmasimin da taze

ve ferahlik hissi uyandirmak i¢in yesil renk skalasini kullandig1 gériilmektedir.

Renklerin insan psikolojisi lizerindeki etkileri marka olustururken gbéz Oniinde
bulundurulmasi gereken etkenlerdendir. Marka olustururken, {iriiniin veya markanin
hedef kitleye vermek istedigi mesaj dogrultusunda kurumsal kimlik ve marka kimligi

olusumunda renklerin 6nemi ©n planda tutularak tasarlanmali ya da karar

verilmelidir.
Renk Adi Renklerin insan Psikolojisi Uzerine Etkileri
Kirmizi Sicaklik, hiddet, tehlike, siddet ifade eder, sinir sistemini tahrik eder.
Mavi Yumusaklik, serinlik, sikunet, sonsuzluk, gerceklik, sinir sistemini
teskin eder.
Yesil Yumusaklik, serinlik, berraklik, mit, rahatlik ve glivence ifade eder.
Turuncu Sertlik, canliklik, aydinlik, iliklik, kudret, tehlike ifade eder.
Mor (Menekse) liklik, stikunet, parlaklik, 1sik, vericilik ve tedbir ifade eder.
Sar Sicaklik, aydinlik, parlaklik, 1sik ve agiklik isaret eder.
Beyaz Temizlik, diizen, sicaklik ve agiklik isaretidir.
Siyah Aktiviteyi azaltir, keder ifade eder, 1slyl emer ve kapalilik isareti verir.

Tablo 8: Renklerin Insan Psikolojisi Uzerine Etkileri

Erisen, 2010, s. 20
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Renkler bir ¢ok kiiltiirde farkli anlamlar tasimaktadir.

Renklerin Ulkelere gore anlamlar;

Kirmizi; Cin: lyi sans, kutlama, Hindistan: Saflik,duruluk, Giiney Afrika: Yas,
Rusya: Komiinizm, Dogu Kkiiltiiriinde: Gelinlik rengi, Bat1 kiiltiiriinde : Heyecan,

tehlike, ask, tutku
Turuncu; Irlanda: Protestan Hiristiyan, Bati kiiltiiriinde : Sonbahar

Sar1; Misir: Yas, Japonya: Cesaret, Hindistan: Ticaret, Bat1 kiiltiiriinde: Umut, zararh

(madde), korkaklik

Yesil; Cin: Kadinin kocasi aldattigi anlami tasiyor, Dogu kiiltiiriinde : Islam,

Irlanda: Ulkeyi sembolize eden renk, Bati kiiltiiriinde: Bahar, yeniden dogus
Mavi; Iran: Cenneti ve dini, Bat1 kiiltiiriinde : Tutuculuk, gékyiizii, su
Mor;Tayland: Kadinlar i¢in yas rengi,Bat1 kiiltiirtinde: Soyluluk

Beyaz; Japonya: Oliim, Dogu kiiltiirii: Cenaze, Bat1 kiiltiirii : Gelin, melek, iyi kisiler

,hastane ve doctor

Siyah; Cin: Geng¢ erkek, Bati kiltiirii: Cenaze, oliim, koti kisiler, isyan

(http://www.crebro.net/kulturler-ve-renkler/)

Mcgonald's

tB)

Resim 3: McDonald’s Logo Resim 4: Burger King Logo
http://logos.wikia.com/wiki/McDonald's http://www.bk.com
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Resim 5: Twitter Logo

http://www.logoeps.com/download-twitter-icon-vector-ai-eps-crd/1684/

Resim 6: Facebook Logo

http://www.logovector.org/logo/facebook-icon/#download

Resim 7: Sprite Logo Resim 8: Mountain Dew Logo
http://www.logoeps.com/sprite-logo-vector/3913/  http://en.wikipedia.org/wiki/Mountain_Dew
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Resim 9: 7 up (seven up) Logo
http://en.wikipedia.org/wiki/7_Up

Asagida renk cemberi ve logo ornekleri verilmistir.

. @ =Y e

Co‘:gle

)

Resim 10: Renk Cemberi

http://webloti.org/enine-boyuna-logo-ve-renk-iliskisi/
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1. CNN 14 27.ShopZilla 40.Craigslist
2 BBC 15 28 41

3 Cocacola 16 29 Twitte 42 Orkut

4 Adobe 17 30 43 Glam Media
5. Voda Phone 18 31. LinkedIn 44 Barbie

6. YouTube 19 32. IBM 45T Mobile
7 ESPN 20 a3 Dell

8 Levis 21 34 Facebook

9. Shell 22 a5 AOL

10. Orange 23. BP 36 HP

11. Nickledean 24. Sony Ericson 37 Ford

12. Bloggers 25. Sprite 38. Yahoo!

13 26 3g. Avid

Resim 11: Logo Ornekleri

http://webloti.org/enine-boyuna-logo-ve-renk-iliskisi/

1) Parlak renkler: nese, heyecan verici,

2) Pastel renkler: dinlendirici,

3) lIyi kokular: agik-saf yumusak renkler,

4) Kotii kokular: koyu sicak renkler,

5) Agik renkler: gengler tarafindan tercih edilmekte,

6) Pastel renkler: yaghlar tarafindan tercih edilmekte,

7) Sosyal diizeyi-statiisii yiiksek sosyal gruplar: pastel tonlar ve kombinasyonlari

tercih etmektedirler. (Erisen, 2010, s. 21)

1.3.7. Ambalaj:

“Ambalaj, icerisinde yer alan {iriinii, lriinlin yapisina ve sekline gore en iyi sekilde
koruyan, temiz kalmasini saglayan, tasinmasini kolaylastiran ve aynmi zamanda
irliniin tanittmin1 yapan degerli bir malzemedir.”

(Ambalaj Nedir?, 2013)

Ambalaj lirlinliniin dig goriintiisiinii olusturmaktadir. Satis alanindaki bir iirtinde ilk
dikkati ¢ceken unsur ambalajdir. Ambalaj tiiketicitiye iirtin hakkinda ilk izlenimle

berber kalite, o6zellik v.b. nitelikleride igerir. Ambalaj iirliniin rakiplerinden ayirt
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edilebilmesi i¢in iirliniin niteliklerine uygun ve ayirt edici bir sekilde tasarlanmalidir.
Bunun yani sira ambalaj {irtinii korumak nitelikli bir ara¢ oldug i¢in, tiriiniin kalite ve
nitelkilerine gore bir maddeden secilmeli ve dogaya da uygunlugu da g6z oniinde

bulundurulmalidir.

1.4. Marka imaju:

“Tiketicinin belleginde bir {iriin ya da {irtin grubu hakkinda olusturulan izlenimler
olarak tanimlanir.”

(NND Sézliik, 2013)

Marka imaji, iiriin veya marka ile alakali tiiketicinin zihninde olusturup canlandirdig:
diisiincelerin tlimiidiir. Marka imajina markanin ruhu diyebiliriz. Tiiketicinin marka
adi,marka logosu ve sloganindan olusturdugu marka ile alakali tiim izlenim ve
disiincelerdir. Tiiketicinin markaya olan giliveni ve tutumu marka imajin

olusturmaktadir.

Marka imajinin olusturulma asamasinda reklam kampanyalar1 6nemli rol
oynamaktadir. Marka imajin1 olusturan logo, slogan veya marka adi gibi 6gelerin
yani sira iirlin Ozelliklerine, kullanici ve kullanim sekline ait 6zeliklere ve iilke

kokenine de 6nem verilmelidir.

“Markalarin uzun sure tutulmasinda ve popiilaritesini korumada marka imajinin yani
sira kiiresel pazarlarda iilkelerin sahip oldugu imajin da katkisi bulunmaktadir.”

(Kim ve Chung, 1997, s. 362)

Buna oOrnek olarak Cin ve Japonya gosterilebilir. Kiiresel ortak pazarda Cin
mallarinin kalitesiz ve dayaniksiz oldugu bilinir. Japonya ise tam tersi olarak,
dayankli ve kaliteli mallar iireten bir iilke olarak bilinir. Bu nedenle marka imaji
acisindan Cin’de {retilen {iriinlerin sanst1 daha aza indirgenmis olmaktadir ve

Japonya’da iiretilen bir iirliniin marka imaj1 ag¢isindan sansi ¢ok daha yiiksektir.
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“Tilketiciler lizerinde olumlu bir iilke imaj1 gelistirmek, iireticilerin satislarin1 olumlu
etkileyecektir. Tiiketicilerin sevdikleri ve hayran olduklari iilkelerin iirlinlerini satin

almaya daha uygun ve egilimli olduklar1 saptanmistir.” (Kamiloglu, 2010, s. 43-44)

Verilmis olan bu bilgiler dogrultusunda marka imaj1 olusumda iilke ve sehirlerin
etkilerinin biiyiik rol aldigim1 gérmekteyiz. Bu ylizden {ilkelerin ve sehirlerin de bir

marka olmalari, kurumsal kimlige sahip olmalar1 gerekmektedir.

2. KENT (SEHIR) MARKALASMASI (CITY-BRANDING) VE ORNEKLERI:

2.1. Kent (Sehir) Tamimlari:

Sehir, “nilifusunun ¢ogu ticaret, sanayi, hizmet veya yonetimle ilgili islerle ugrasan,
genellikle tarimsal etkinliklerin olmadig1 yerlesim alani, kent .* demektir.

(TDK, 2013)

Bat1 dillerinde civilisation kelimesini Civitatis: kentten tiiretirlerken, Arapga’da
Medine: kentten medeniyeti tiireterek yapilmasi kentin uyarligin gdostergesi

oldugunun kanitidir. (Kiligbay, M.A, 2000, s.41)

Insanlar ,yasamlarim bir toprak pargasi iizerinde siirdiiriirler. Insan yasaminin
siirdiigii bu mekan pargasina ise “kent” ya da “koy” adi verilir. Kent ile koy

herzaman birbirinden kesin ¢izgilerle ayrilamaz.(Keles,2002:105)

Kentler, farkliliklarin mekanidir. (Bumin, K. 1998:60 )
Kentler ¢esitli sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerin yer aldigi toplumun odak noktalaridir.

(Law, Christopher M. 2002:21)

Koy ve kent, bu iki mekan biriminin kavram olarak agikliga kavusturulmasi
acgisindan ikisi arasindaki temel farkliliklar ele alinir. Bu farkliliklar ele alinirken
kent olgusu sadece kalabalik bir yerlesim yeri olarak agiklanmaz; hatta sadece
degismis bir fiziki ¢cevre ve yeni bir ekonomik orgiitlenmeyi belirtmez, ayni1 zamanda
insanin davranis, yasayis ve diislincelerine de etki eden farkli bir sosyal diizeni ifade

eder. (Kavruk,H. 2002:24 )
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Kent, en genis kavramiyla; toplumsal gelismenin siireklilik gosterdigi, toplumun
barinma, yerlesme, calisma, gidis-gelis, dinlenme, eglenme gibi ihtiyaglariin
karsilandigi, ¢ok az kimsenin tarimla ugrastigi, koylere bakildiginda ise niifus
yoniinden daha yogun ve kiiclik komsuluk birimlerinden olusan yerlesme birimi

olarak tanimlanmaktadir. (Keles, R. 1998:75)

Insan 1rkinin yerlesik hayata gegmesi ile alanlar, kdyler, kentler ve bir ¢cok yerlesim
yeri ortaya ¢ikmistir. Bu yerlesim yerlerinin olugmasi ile de toplum bilinci ve

uygarlik 6n plana ¢ikmistir.

Medeniyetlerin tarihi, asag1 yukar sehirlerin (kent) tarihidir. (Zeren, H.E, 2009, 5.96)

Kentler bir cok medeniyetin tarihine sahitlik etmistir ve bu siire¢ icerisinde
ekonomik acgidan siirekli bir degisime ve doniisiiime maruz kalmiglardir. Tarih
boyunca bir siirii etkisi olan ekonomik yapinin son donemdeki etkisi ise kiiresellesme
ve teknolojinin gelismesi olmustur. Bu etkenler nedeni ile birbirleri ile rekabet eden
veya etmek durumunda olan yerler haline gelen kentler (sehir), diger kent ya da
bolge veya mekanlardan farklilasma c¢abasina girmislerdir. Farkli olma ¢abasinin en
onemli gerekgesi ise aralarindaki rekabet dalayisi ile 6ne gegmek ve tercih

edilmektir. Markanin da temel kavramlar1 arsinda bulunan farkli olma ve fark
yaratma olgusu ile “markalagmak” bunun en etkili yolu olarak goriilmektedir. Bu
yolla kentler diger kentlerden farkliliklarini ayristirarak akilda kalicilig1 ve tercih

edilme oranlarinin yiikselmesini hedefleri arasinda gostermektedirler.

2.2.Kent Markalasmasi (City Branding):

Marka kavramini agiklarken de bahsettigimiz gibi kiiresellesen bir diinya ve siirekli
yenilenen bir teknoloji ile karsi karsiyayiz. Bu kavramlar sonucunda ise rekabet
olduk¢a artmistir. Bu rekabet sadece iirlin, mal ve hizmeti etkilememektedir. Bunun
yani sira lilke ve sehirler de bu rekabetten etkilenmektedirler. Bu ylizden sehirler ve

ilkeler zorunlu olarak markalasma stirecine girmektedirler.
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Kent markalsamasini Peker; en basit tanimiyla, geleneksel pazarlamadaki {iriin ya da
hizmet pazarlamasimin, kentlere uyarlanmasi, seklinde tanimlamistir.(Peker, A.E.

2006;20)

Sehir markalagmasi, markalasma siirecinde marka stratejisinden ve iletisiminden elde
edilen bilgiler dogrultusunda mekan ve sehirlerin gelistirilmesi i¢in kullanilan yeni
bir olgudur. Bu olgu s6z konusu sehrin giicleri ve pazar ihtiyaclar1 arasindaki
iliskinin en 1yi sekilde kurulmasi ile birlikte olumlu, gii¢lii ve farkli imajinin o sehre
kalic1 bir avantaj ve fayda getirmesini saglamay1 amacglayan bir anlayis1 ifade

etmektedir. (Tarhan Tanlasa, B. 2005, s,44.)

Kenti (sehir) marka yapmak, kent algisinin olumlu,pozitif bilesenlerini ortaya

cikartarak bu bilesenleri vurgulamayi gerektirir. (Igyer, A. 2010, s: 69)

Marka, kent (sehir) ya da iilkeler icin 6nemli bir rol oynamaktadir. Markalasma,
kentin sosyal ve kiiltiirel anlamlarini, giiclii yanlarini ortaya ¢ikartarak kente sosyal

ve ekonomik ac¢idan deger saglayabilecek bir algi olusumunu saglayan bir stratejidir.

Kent markalasmasi i¢in uygulanacak strateji belirlendigi gibi ve 6zenli bir bigimde
islenmeli ve slirdlriilmelidir. Plansiz ve diizensiz uygulanilan markalagma

faaliyetinin amacina ulagmasini beklemek ise yerinde bir davranis olmayacaktir.

Markalasma siirecinde kent (sehir), “iirin” olarak adlandirilabilir. Marka olmanin
iirlin icin sebeplerinden bir tanesi ise, lriinlin diger {irtinlerden ayirt edilebilir
olmasini saglamaktir. Bu da marka ile miimkiindiir. Verilen bu bilgi dogrultusunda
kent “liriin” ise olusturulmasi gereken sosyal ve ekonomik acidan giiclii bir kent
algis1 ise yani markalasma, kentin diger “Uriinler” arasindan ayirt edilmesini saglacak
aractir. Yani kente kazandirilmis olan pozitif algi yolu ile kent, “deger katilmis

irline”, marka kente doniisiir.
Amerikan Pazarlama Orgiitii Elektronik sozliigiinde yer pazarlamasi kavrami;

Pazarlamanin, hedef kitleyi etkilemek iizere itibarli bazi olumlu yaklagimlara

dayanarak, iirlin ve hizmetlerin Ozellikli bir yer ile iliskilendirilecek sekilde
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tasarlanmasi, olarak ifade edilmektedir. (http://www.marketingpower.com’den

aktaran Peker, 2006:16)

Kent Gelisim Stratejileri - PIanIan} . <Y6netim - Pazarlama Stratejileri

Kentin Gugli Yanlar

Kentin Karakteristikleri

V

KENT MARKASI
Kent imaji

Tablo9:Kent Markalasmasi

Markalasma, kente sadece ekonomik anlamda deger katan bir aktivite degildir. Kent
markalasmasinin ¢agimizda kazandigi 1ilgi ve c¢ekiliciligi, sadece ekonomik
islevsellik ile aciklayamayiz. Kent markalagsmasinin sosyo-Kkiiltiirel agidan etkisi de
oldukca onemlidir. Markalar bize yasadigimiz kenti, {iriinlerini, birbirimizi kolayca
tanima “okuma” imkani saglamaktadirlar. Olay ve insanlar1 “etiket” saglayarak bir
biitlinlin pargalar1 yapar. Markalasma ve marka toplmusal biitiinliik, kimlik,
devamlilik ve tanimlama olarak yorumlanmaktadir. Sadece farklilasma ve yerel

ekonomik kalkinmanin yolu olarak gériilmemektedir.

Kentlerin kendilerine ait Ozellikleri kullanilarak birer marka haline gelebilmeleri
miimkiindiir. Giiniimiizde savunulan sey ise, iilkelerin yerine, kent, hatta kasaba
markalarinin yaratilmasinin bir gereklilik oldugudur. Kentle 6zdeslesecek yani
tamamen gercek bir imaj olusturulmasi, markalagma siirecinde dikkat edilmesi
gereken en Onemli unsurlardan bir tanesidir. Yani kent markalagmasinda ‘“vaat

edilenin verilmesi” gerektigi konusuna dikkat ¢ekilmektedir.(flgiiner ve Asplund 2011:44)
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2.2.1. Kent Markalasmasi Stratejileri ve Unsurlari:

Strateji  “belirlenen hedeflere ulagsmak i¢in izlenecek yol, yontem ve Onemli
politakalar, planlar biitiintidiir.” Strateji kavrami gelecekle ilgilidir. Bir ¢ok kurum ve
kurulus gelecege ve biiglinkii amag ve hedefleri ile ugrasmaktadir.

(Stratejik Plan Nedir?, 2013)

Stratejik planlama ise kurulusun suanda bulundugu nokta ve ulagmay1 hedefledigi
konum arasindaki yolu tarif etmektedir. Gelecege doniik ve uzun vadeli bir bakis

acis1 tagimaktadir. (Stratejik Plan Nedir?, 2013)

Stratejik planlama, bir kurulus veya orgiitiin kapasite ve amaclari dogrultusunda
degisen pazar firsatlar1 arasindan, stratejik bir uyum saglamak ve siirdiirmek i¢in

girisilen bir yonetim siirecidir.

Sehir markalasmasi (city branding) siireci de stratejik bir yaklagimla ele alinmalidir.

Stratejik planlama bir kurum veya kurulusta gorev alan her konum ve kademedeki
kisinin katilimini ve kurum yoneticisinin tam destegini i¢eren, sonu¢ almaya yonelik
cabalarin biitliniinii olusturmaktadir.

“ Bu anlamda paydaslarin ihtiya¢ ve beklentileri, paydaslarin ihtiya¢ ve beklentileri,
paydaslar ve politika yapicilarin kurumun misyonu, hedefleri ve performans
Olclimiiniin belirlenmesinde aktif rol oynamasini ifade eder. “

(Sao Paulo Guideline, 2013)

Stratejik plan olusturmada asagidaki bes temel soruya verilen yanitlar rehber niteligi

tasimaktadir;

- Su anda neredeyiz?
- Nerede olmayi istiyoruz?
- Gelismemizi nasil olgebiliriz?

- Olmak istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?

36



- Gelismemize yonelik yol haritamizi nasil saptayabiliriz ve denetleyebiliriz?

Sehir markalagmasi olusum siirecinde de yukarida verilen, stratejik plan olusturmada

rehber niteligi tagimakta olan bes temel soru ve bunlara verilecek yanitlar yol

gosterici olarak kullanilmalidir.

Giiclii bir marka olusturulabilmesi i¢in gelistirilen bes asamali bir model ortaya

konmustur. (Eroglu, 2007, 5.94-95)

)

2)

3)

4)

Asama: Stratejik marka analizi olusturulmalidir. Hedef pazar ve kendisine
rakip olabilecek marka ve firmalarin 1yi analiz edilmesi gerekmektedir. Rakip
markalarin imajlari, konumlari, gii¢cli ve zayif yonleri, kimlikleri tespit
edilmelidir. Hedef pazar ise bir markanin kendini konumlandiracagi yer
olacagi icin oOzellikleri bilinmeli, gl¢lii taraflarinin nasil kullanilabilecegi

arastirilmalidir.

Asama: Marka kimligi olusturulmalidir. Marka kimligi bir temsil kavrami
oldugu i¢in, olusturulacak kimlik kurumun yani markanin ne olmak istedigini
gosterecektir. Marka kimligi tiiketicilere firmanin neler yapabileceginin de
bir ifadesidir. Marka kimliginin olusturulmasindaki kriterler; hatirlanabilir
olmasi, tasvir edici olmasi, inandiriciligi, hem triinler arasinda hemde ¢ografi
sinirlar disinda kullanilabilir olmasi, zamana ve mevcut sartlara uyarlanabilir
olmasi, yasal ve rekabet boyutunda korunabilir olmas1 gerekmektedir. Halkin
bilinglendirilmesi, kentlerin olumlu imajlar1 agisindan olduk¢a Onemlidir.
Marka kisiliginin ortaya ¢ikartilmasi bir diger 6énemli unsurur ve kentlerin
tarthi bu konuda en Onemli kaynak olarak gosterilmektedir. Kentlerin
kendilerine 6zgiin 6zellikleri, diger sehirlerden farkli taraflar1 marka kisiligini

On plana ¢ikartmaktadir.

Asama: Deger Onerisi gelistirilmelidir. Markanin taklit edilmemesi i¢in rakip
isletmelerden farkli olarak fiziksel farkliliklarin yani sira duygusal farkliliklar

da ortaya konmalidir.

Asama: Marka konumlandirilmast yapilmalidir. Konumlandirma, markay1
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tiikketicilerin zihinlerine yerlestirmektir. Burada o©Onemli olan markanin

rakiplerinden farkli yanlarinin vurgulanmasidir.

5) Asama: Uygulamadir. Bu uzun zaman zarfina yayilms bir siirectir. Farklhi

iletisim arac¢larinin, medyanin etkin kullanilabilmesi ¢ok énemlidir.

2.2.1.1. Swot Analizi:

Kent markas1 (city branding) yaratma siirecinin ilk adimni stratejik durum analizi
olusturmaktadir. Olusturulacak olan stratejik durum analizi ile sehre ait mevcut
durumun ortaya konulmasi hedeflenmektedir. Stratejik durum analizi yaparken
kullanilan en yaygin yontem SWOT (Strengt, Weakness, Oppornities, Threats)

Analizi Y Ontemidir.

S- (Strengts-Giiclii yonler): Organizasyonun belirledigi hedeflere ulasilabilmesi
icin kendine avantaj saglayacak oznitelikleri nelerdir? Kuvvetli yanlar1 bulmak igin,
yetenekler, potansiyeler, pazarlama giicli, finansal gii¢, pazardaki deneyimi vb.

degerlendirilmelidir.

W-  (Weaknesses-Zayif yonler): Organizasyonun belirledigi  hedeflere
ulasilabilinmesi i¢in dezavantaj olan 0znitelikler nelerdir? Mali zorluklari, pazardaki

deneyimsizligi, personel yetersizligi vb. degerlendirilmelidir.

O- (Opportunities-Firsatlar): Hedeflere ulasilmasinda organizasyona yardimci
olacak dis ¢evre kosullar1 nelerdir? Su anda faaliyet gosterdiginiz alanla iligkili bir
baska alanda biiyiime olanagini, kisisel iliskilerin size sagladigi giicii, mali destekler

vb. degerlendirilmelidir.

T-  (Threats-Tehditler):  Hedeflere  ulasilabilinmesinde  organizasyonun
performansini diisiirecek olan dis ¢evre kosullar1 nelerdir? Mali kriz olanaklari, en
degerli personelinizi kaybetme riski, miisterilerinizi rakip sirkete kaptirma riski vb.

degerlendirilmelidir. ( http://stratejikyonetim.org/SWOT-analizi)
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Swot analizi yukarida bagliklar halinde agiklanmis terimlerin bas harflerinin bir araya

gelmesinden olusmus bir kavramdir. Tiirkge karsiligi (GZFT) olarak bilinmektedir.

SWOT (GZFT) analizi gelecek ile ilgili goriilecek olan her konu ve karar alaninda
uygulanabilir. Bu degerlendirmenin odak noktasi, analize konu olan degiskenin
gliclii Ozelliklerinden daha fazla yararlanmayi1 saglayacak veya zayif noktalari
azaltrak, giliclii ozellikleri arttiracak, isletme c¢evresindeki gelismelerin yaratacagi
potansiyel firsatlardan maksimum dilizeyde yararlanarak, i¢sel ve dissal tehditleri
minimuma indirgeyek stratejilerin olusturulmasma temel olusturmaktir. (Yiiksel,

F.2004, 5.43)

Yakii ve uzag1 gérmeye yarayan bir gozliik olarak nitelendirilen SWOT Analizi
sehir markalagsmas1 olusumunda strateji gelistirilmesi siirecinde olmazsa olmaz

durumunda olan bir anahtar niteligi tasimaktadir.

“Sehir markasi1 yaratma siirecinde ¢sitli degiskenleri tizerinde SWOT analizi yapilir.
Ornegin Amsterdam sehri i¢in olusturulan markalasma c¢alismasinda 16 temel
degiskene SWOT nalizi uygulanmistir. Merkezi fonksiyonlar, toplanti mekanlari, su
kanallari, sermaye, is merkezleri, seks ve uyusturucu, insanlar, yasanabilir sehir,
mimari, sehir diizeni, sanatsal faaliyetler, gece hayati, aligveris, bilgi ve degiskenleri
gibi konularda Swot analizinden faydalanilmistir.” (Aktaran; Zeren, E.H. s.186;

Gehrels vd, 2003;126)

2.2.1.2. Kent Marka Kimligi:

Kent marka kimligi, marka kimliginde oldugu gibi isletmelerin markalarin
tiikketiciye nasil sunmak istedikleri ile dogru orant1 gostermektedir. Kent marka
kimligi de marka kimligi ile dogru oranti gostererek, kente gelecek olan yatirimei
veya ziyaret¢i arasinda duygusal bir bag kurmasini ve kente gelen ziyaret¢inin kente
olan bakis acisini olusturan ve kentin diger kentler arasinda 6n plana ¢ikmasini ve

farklilik yaratmasini saglayan pazarlama unsurudur.

Hacihasanoglu (1995), kent kimligini olusturan 6zeliikleri su sekilde siralamistir;

39



1) Cografi Ozellikler; Istanbul;bogazi, Venedik;kanallari ile kimlik kazanmustir.

2) Iklimsel Ozellikler; Akdeniz Bélgesi; Iliman iklim ile kimlik kazanmistir.

3) Amt Yapilar; Istanbul;Cami; Paris; Eiffel Kules, ve Moskova; Kremlin saray1
ile kimlik kazanmustirlar.

4) Kent Meydanlar1 ve Sokaklar; Venedik; San Marco Meydam ile kimlik
kazanmustir.

5) Folklorik ve Sosyokiiltiirel Ozellikleri; Viyana; Vals, Rio; Karnavali ile
kimlik kazanmistir. (Peker, 2006, s. 25, 26)

Bir kentin marlagsma siirecinde ilk once o sehrin taninmasi, neleri temsil ettiginin
saptanmasi, benxerlerinden farklarinin ortaya konmasi, o kentin insanlar {izerimde
biraktig1 etkilerin tespit edilmesi gerekmektedir. Bu caligmanin sonucunda daha
saglikli ve dogru bir kent marka kimligi olusturulabilir. (ilgiiner, 2008- 305229-s.
101)

“Kent kimligi uzun bir zaman dilimi ig¢erisinde bigimlenir ve kentin ¢ografi icerigi,
kiiltiirel diizeyi, mimarisi, yerel gelenekleri, yasam bi¢imi gibi niteliklerinin karigimi

olarak kente bi¢im verir.” (Yavuz, 2007, s. 52)

Kent kimligi olusumunda, kentin kendine ait 6zellikleri tespit edilerek kenti hedefine
en 1yi sekilde ulastiracak, en 1iyi anlatacak bir calisma yapilmalidir. Kent
markalasmasi, kentin diger kentlerden farkliliklarini ortaya ¢ikartarak kenti
rakiplerinden daha 6n plana ¢ikarmay1 saglamaktadir. Kimlik kentlerin ya da
iilkelerin veya markalarin imajinin ve konumlandirmanin olusturulmasindaki en
onemli basamaklardan birisidir. Bu yiizden kent marka olusumunda istenilen hedefe

ulasilabilinmesi i¢in kent marka kimligi olusumuna 6nem verilmesi gerekmektedir.

2.2.1.3. Kent Marka Kisiligi:

Kisilik nasil bir bireye ait fiziksel, psikolojik ve sosyal nitelikleri anlatiyorsa; kente
iliskin olarak da bu 6zellikler kentin cografi konumunu, kiiltiirel ve tarihsel yapisini,
kentin sehir planlamasini, altyapr ve {istyapr olanaklaini, kentte bulunan ulusal

kurumlarin niteligi ve sayisini, kentte bulunan cazibe yaratan olanaklarini, halkinin
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Ozelliklerini ve tiim bu fiziksel Ozelliklerin toplamindan dogan oOykiileri

anlatmaktadir.

Kent {irtinlerinin kisiligi ve karakteri destinasyon imajinin 6zeti konumundadir ve
destinasyon markalamada 6enmli bir rol oynamaktadir. (Lee, Cai ve O’Leavery,

2006, s.818)

Kent kisiligini Aaker’in (1997) arastirmasina ve ¢ok boyutlu bir sekilde
diizenlenerek, turizm kentinin insana ait Ozelliklerle birlestirilmesi olarak

tanimlanabilinir. (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006, s.639)

Kisilik birgok faktorden direkt ya da dolayli bir bi¢imde etkilenmektedir. Terorizm,
aclik, dogal afetler, savas, halkinin ziyaret¢ilere gosterdigi hosgorii vb. bir¢ok durum
bir lilkenin ve kentin kisiliginin degismesine yol agmaktadir. Mesela Vietnam’da
savas otuz yil once bitmis olmasina ragmen kent kisiliginde biiyiik bir etki
yaratmistir. Savas, teror saldirilar1 veya dogal afetler gibi bazi faktorler kontrol
edilemese de etkilerinin azaltilmasi konusunda yogun bir ¢aba harcanmalidir. Bu
ylizden iilkelerin veya kentlerin sahip olduklari kisilikleri koruma adina biiyiik ¢caba

harcamalar1 gerekmektedir.

2.2.1.3.1. Sembol:

Marka sembolii markanin gozle goriinen kismidir.Kentlerde sembol olusturma
noktasinda bir¢cok farkli segenek kullanilabilmektedirler. Genellikle semboller
secilirken, o kentte var olan bina, anit, dogal veya yapay c¢ekicilikler sembol olarak
kullanilabilmektedir. Ornegin iilke olarak diisiiniildiigiinde Misir, sembol olarak
piramitleri kullanmaktayken, ABD’ye bakildiginda Beyaz Saray veya Pentagon’un
sembol olarak kullanildigin1 gérmekteyiz. Bunlarin haricinde sembol olarak o kentte
yetismis iinlii kisiler de kullanilabilmektedirler. Ornegin Avustralya, Olivia Newton
John ve MeL Gibson gibi iinlii film yildizlarin1 tanitimlarinda sembol olarak
kullanilmustir. ingiltere’nin Manchester kenti, Beatles miiik grubu ile irlikte taninmis
ve ABD’nin Chicago kenti de iinlii basketbol yildizi Michael Jordan tarafindan
temsil edilmigstir. (Yiksel, F.2004, s.48)
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Sembol yaratiminda sehrin kimligini yansitacak ve somutlagtiracak kentsel imgelerin
kullanilmas1 hem zihinlerde kente iliskin kalic1 bir imge yaratmak, hem de kente
iliskin bir cazibe noktasi olusturmak bakimindan biiylik Onem tasimaktadir.

(Baysal;2004:24)

Eiffel — Paris, Parthenon — Atina, Kremlin Saray1/St. Basili Katedrali — Moskova,
Siileymaniye ya da Ayasofya — Istanbul’u herseydan fazla hatirlatmaktadir. Bu

adlarin insan beyninde kendine ait birer yeri vardir.

2.2.1.3.2. Logo:

Logo, tipki sembol gibi markanin tanmmirhiligini  artirarak  hatirlanmasin
saglamaktadir. Bu asamada kentlerin, kendilerini, kiiltiirlerini vs. en 1yi sekilde ifade

edecek logoyu gelistirmeleri gerekmektedir.

Miisteriler yani ziyaret¢i veya yatirimceilar, ziyaret edecekleri yerleri binlerce kent
arasindan se¢mekte, logolar farkindalik yaratarak miisterileri ¢ekiciliklerinden
haberdar etmekte, boylece msterilerin fiyat arastirmalarmni azaltmaktadir. (Blain,

Levy ve Ritchie, 2005, s.332)

“Logo ve etiket markanin degerini olduk¢a iyi bir sekilde hatirlatir. Fakat, yer
markas1 bir rekam temasi ya da bir etiket degildir. Bir yer markasi miisterinin bir ye
rile ilgili deneyimlerinin meydana getirdigi algilarin bir biitiiniidiir. Kent paydaslar1
tarafindan benimsenmedikg¢e bir kagidin {izerindeki bir isaretten 6teye

gecmeyecektir.” (TDM, 2013)

Kent logosunun bazi 6zellikleri biinyesinde bulundurmasi gerekmektedir. Mesela
logonun anlasilir ve akilda kalict olmasi, uygulanabilirli§inin kolay olmasi, kentin
farkliligin1 ¢agristirtyor olmasi ve degisime ayak uydurulabilecek nitelikte olmasi

onemli ozellikleri arasinda sayilabilir.

Sehir markasinin ifadesi olan logo, sehrin igsel bir parcasindan olugsmali ve sehrin

0ziinli meydana ¢ikaran zihinsel bir resim ¢izmelidir. (Brand Channel, 2013)
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2.2.1.3.3. Slogan:

Etkili bir kent kimligi olusturulmasi i¢in inandirici, kanitlanabilir, benimsetilebilir ve

akilcr bir slogan gelistirilmesi gerekmektedir. Bu duruma Irlanda 6rnek olarak

verilebilir. Irlanda 1995 yilindan bu yana gosterdigi basarili ekonomik gelismeyi

tanimlamak icin “Celtic Kaplan1” sloganin1 kullanmaktadir. Avrupa niifusunun

%12in1 olusturmasina ragmen, Avrupa’ya gelen ABD sermayesinin dortte birini

cekebilme basaris1 gostermistir. Gegen siire i¢inde binden fazla deniz asin1 sirket,

merkez olarak Irlanda’y1 se¢mistir. (Ilgiiner ve Asplund, 2011:79)

Sehir, Bolge veya Ulke Slogani

New York I love New York

Amsterdam I Amsterdam

Stokholm Inspired in Stockholm
Singapur Live it Up Singapore
Hannover The City of International Fairs
Iskocya Silicon Glen

Helsinki Europe’s Magnetic North
Berlin Capital of the New Europe

St. Petersburg

Gateway of the West/East

Miinih Insurance City Number One in Europe
Sikago Business Capital of Europe

Glasgow An Arts capital of Europe

Budapeste A City With a Tousand Faces
Amsterdam Capital of Inspiration

Ispanya Everything Under the Sun

Kopenhag Wonderfull Copenhagen

Hong Kong City of Life/ Asia’s World City

Tablo 10: Sehir, Bolge, Ulke ve Sloganlari

Seppo Rainisto, Success Factors Of Place Marketing: A Study of Place Marketing Practices In

Northern Europe And The United States, Doctoral Dissertation, 2003, s,46.
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Kentlerin ¢ogu ic¢in kent marka konumlandirma stratejilerinin gerekli unsurlarindan
bir tanesi de slogandir. Mekanlar gittik¢e yasanilmasi ve farklilagtirilmast zor bil hal
almakta ve bir slogan ile marka kimliginden yola ¢ikilarak mevcut marka imaji
arasinda bag kurulmaktadir. Mesela, Virginia Turizm Kurumu, “Virginia is for
Lovers” slogani ile yeni kent markasini olusturmustur. Kent markasinin konumlama
aciklamasi ise su sekildedir; “Bir tatilde ne hosunuza gidiyorsa onu Virginia’da
bulabilirsiniz ¢linkii burada ¢ok iyi vakit gegcirebilirsiniz. Eglenceli, dinlendirici,
ilging ve saglikli.” Kanada ise marka kent olusumunda “Yani Basinizdaki Diinya”
sloganiyla kendini gdstermektedir. lyi bir slogan gelistirmek kolay degildir. Yanlis
bir slogan se¢imi markaya zarar verebilmektedir. Bu sebeple marka kent olusumunda
slogn se¢imlerinde dikkatli olunmali ve markaya farkli bir imaj yansitilmamalidir.
Kentin imajin1 en iyi sekilde yansitabilecek ve pazarama hedeflerine en uygun bir

slogan belirlemek, kent marka c¢abalarinin basariya ulasmasi agisindan 6nemli rol

oynamaktadir.
Sehirler Sloganlar
Berlin “Avrupa’nin Onciisii” (Berlin, mimarisi konusunda Avrupa’da 6ncii sehirdir.)
Barselona “Hayatin aydinlik yiizii”
Las Vegas “Burada olup biten, yasanan burada kalir” (Plaomar, 2005)
Glasgow “Glasgow’s Miles Better” (Morgan, Pritchard, 2004:64)
Yeni Zelanda “Being at one” (Morgan, Pritchard, 2004:64)
Malezya “Malaysia, Truly Asia” (Baumgarten, 2004)
Singapur “Farkl kiiltiirlerin, eglencenin ve sanatin sehri”

Yeni Zelenda “%100 Yeni Zelenda”

Tablo 11: Sehirler ve Sloganlari

2.2.1.4. Kent Marka imaj:

Kent marka yaratma siirecinde, kent imaj1 olusumu stratejik bir 6neme sahiptir. Kent
imaj1 misterilerin kente dair algi ve izlenimlerinden olugmaktadir. Hedef kitle
tizerinde olumlu bir etki olusturmasi istenilen imajin yaratilmasi, rekabet avantaji ve

stirdiiriilebilir bir gelisim saglayacaktir.
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Imaj, sehrin tiim hedef kitlesi agisinda dnem tasimaktadir. Hem i¢ hedef kitle hem de
dis hedef kitle kentin imajindan etkilenmektedir. Olumlu bir kent imaji1 turizm
acisindan kente uluslar arasi1 boyutta avantajlar sunacaktir. Hedef kitle olan turizm
amaclt misterinin, sehri ziyaret edebilmesinde sehrin c¢ekici bir imaja sahip
olmasiin rolii biiyliktiir. Ziyaretgilerin karar verme asamasinda, objektif bilgilenme
diizeyi, edinmis oldugu izlenimler, sahip oldugu Onyargilar, hayaller, beklentiler,
duygu ve diisiincelerden olusan imajin belirlemeye yon vermesi s6z konusudur.
Turizmle ilgili istatistikler kaba 6lgiiler i¢inde birbirlerine denk iilke ya da bolgelere
yonelen turizm talebinin farkliliklar1 konusunda ilging sayilar ortaya koymaktadir.
Buna Ornek olarak her {i¢ii de Akdeniz iilkesi olarak aymi iklime ve benzer
cekiciliklere sahip olmalarma ragmen, Ispanya’nin Yunanistan’dan 6, Tiirkiye’den
ise 9 kat daha fazla turist ¢ekebilmesinin nedenleri, sahip olduklar1 6zgiin
kosullardan &te sahip olduklar1 imajdan kaynaklanmaktadir. (Uniisan ve Sezgin,

2005:166)

Turistlerde olusan destinasyon imaji, hem turistlerin seyahatlerine karar vermesini ve

destinasyonu anlamalarini, hem de memnuniyet seviyelerini etkilemektedir.

Kent imaj1, insanlarin zihinlerinde kenti konu alan filmler, diziler, kitaplar,

haberler, kulaktan duyma bilgiler ve kendi deneyimleri sonucu olusmaktadir.
Ornegin Amerika’nin Chicago kenti, diger biiyiik kentlere gore daha az sug oranina
sahip olmasina karsin, akillarda kalan “su¢ ve siddet kenti” imajidir. Kent imaju,
iletisim kurulabilir nitelikte sosyal, cazibe, duygu ve duyarlilifa sahip, heyecan

verici 6zellikte olmahdir. (flgiiner ve Asplund, 2011:79)

Kenti bilmeyen insanlarin medyada duyduklar1 haberlere inanma egiliminde

olmalarindan dolay1, kentlerin medyadaki imaj yonetimi olduk¢a Onemlidir.
Medyada nasil yer aldiklarina gore kentler ikiye ayrilmaktadir. Birinci grup “zengin
imajli kentler”’, medyada ekonomi, sosyal, kiiltiirel, politik gelismelerin yer aldig

(13

konu ve etkinliklerle haber olurlar. Ikinci grup olan “ tek boyutlu imaja sahip
kentler” ise su¢ ve felaket haberleriyle medyada yer almaktadir. Ornegin Amerika’da
New York,Washington, Los Angeles gibi biiyiik kentler politika, kiiltiir, ekonomi
haberleriyle medyada yer alirken, diger kii¢iik kentler genellikle felaket, grev, suc ve

adaletle ilgili olarak medyada yer almaktadir. (ilgiiner ve Asplund, 2011:79)
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Ulke

Ilk Algilanan Bes Imaji

Belgika Briiksel, cikolata, Tenten, bira, Avrupa
Baskenti

Danimarka Vikingler, Hans Cristian Anderson,
Kopenhag, Lego, Futbol

Almanya Bira, Berlin, Kara yollari, Goethe,
Ciddiyet

Ispanya Barselona, Boga giiresi, Paella, Sanat,
Juan Carlos

Liiksemburg Kaleler, Bankalar, Adalet sarayi,
Echternach dansi

Hollanda Van Gogh, Lale, Uyusturucu,
Amsterdam, Flat

Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, Kayak, Mozart

Portekiz Sarap, Lizbon, Barselos horozu, Kasifler,
Algarve

Finlandiya Lapland, Santa Claus, Ormanlar, Fin
hamamu, [letisim

Isvec Sarigin bayanlar, Soguk, Nobel o&diili,
Ingmar Bergman, Pippi, Longstocking

Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals,
The Beatles

Brezilya Rio karnavali, Amazon nehri, Sao Paulo,

Futbol, Kahve ve muz liretimi

Tablo 12: Ulkeler ve Algilanan ilk Bes Imajlart

Seppo Rainisto, Success Factors Of Place Marketing: A Study of Place Marketing Practices In

Northern Europe And The United States, Doctoral Dissertation, 2003, s,37

[Iban (2008) yapmis oldugu ¢alismada bir destinasyonun (kent) giiclii bir imaja sahip

oldugunda elde edecegi baz1 avantajlar1 belirtmistir. Bu avantajlar;

1) Gigcli bir imaja sahip marka kent, pazara sunulan diger {irtinlere gore daha
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2)
3)

4)

5)

6)

yluksek fiyata ve kar marjina sahip olabilecektir.

Kendisini rakiplerinden kolayca farklilastirabilecektir.

Katma deger hissi saglayarak turistleri destinasyona (kent) ¢ekecek iirtinleri
satin almaya itebilecektir.

Beklentilerini  gergeklestirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete

gecmeleri i¢in 6nemli ve giivenilir bir referans olusturabilir.

Tekrar ziyaret sayisini arttirma ve baglhilhk olusturma firsatlarim
degerlendirebilir.
Bir turistik iirlin olmanin oOtesinde statii bdlgesi olarak pozisyonunu

gelistirebilir.

“Bir iilkenin imaji; cografyasi, tarihi, miizigi, tinlii sehirleri ve diger ozellikleri

sonucu olusur.” (Kotler ve Gertner, 2002, s.251)

Mayerhofer’e gore lilke imajin1 belirleyen temel faktorler sunlardir;

)]
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

Niifusun sahip oldugu 6zellikler

Kirsal bolge

Kiiltiirel unsurlar

Yiyecek ve igecekler

Unlii yapilar

Ulkenin iiriin ve hizmet iireticisi olarak yetkinligi (iiretim Imaji)
Tanmmus kisiler

Ulkeyi temsil edebilecek nitelikteki {iriinler

Steve Anholt ise; Ulkelerin marka imajmin ekonomik, kiiltiirel ve politik kaderini

etkiledigini belirtmistir. (Science Direct, 2013)

“Bir kentin imaji, genel anlamiyla bir yer hakkinda sadece gorsel sembollerle degil

diger 6gelerle de fikir sahibi olmakla saglanir.”

(Alberto Valona, The Image of the Creative City: Some Reflections on Urban
Branding in Turin, 2013)

Bunun i¢inde o kentin imajinin korunmasi noktasinda yerel halk, kent yoneticileri ve
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sivil toplum o6rgiitlerine biiyiik gorev diismekte, bunula beraber koordinasyon i¢inde

caligmalar1 gerektigi sOylenilebilir.

2.2.1.5. Kent Marka Konumlandirma:

Marka yonetimi siirecinde konumlandirma kavraminin 6nemli bir yeri oldugu
bilinmektedir. Konumlandirmanin amaci; hedeflenen kitlenin zihninde, markanin

rekabetci tistiinliik tasiyan bir yerde sekillendirilmesi, olarak ifade edilmektedir.

Konumlandirma, temel olarak markay1 tliketicilerin zihnine yerlestirmektir. (Yerel

Siyaset, 2013)

“Markanin olusturulmasi, konumlandirilmasi uzun bir siirecgtir ki sehir markasinin
olusturulabilmesi icin daha uzun vadeli bir silirece ihtiyag duyulmasina neden
olabilmektedir. Bazi sehirlerin marka haline doniismesi yiizyillara dayanir.
Giliniimiizde bu siireg iletisim imkanlariin artmasiyla kisalabilmektedir.”

(Eroglu,A.H. s.67)

Kent marka konumlandirma g¢alismalar1 yapilirken dikkat edilmesi gereken bazi
noktalar bulunmaktadir. Bu noktalardan bir tanesi, hedeflerin dogru belirlenmesi ve
hedef kitlenin (turist) zihninde nasil bir konum elde edilmek istenildiginin
belirlenmesi  gerekmektedir. Kent marka konumlandirmada olusturulan imaj
onemlidir. Ciinkii olusturulmus ve hedef kitlenin zihninde yer edinmis bir imaj kolay
degistirilememektedir. Mesela, bir kent (sehir), ucuz bir yer olarak konumlandirilmis
ise, ne kadar kaliteli {irlin ve hizmete sahip olursa olsun, onun yiiksek fiyattan
satilmas1 ve zengin turistin o kente (sehir) ¢ekilmesi son derece gii¢ olacaktir. Ciinkii
sayginli ve prestij icin tatile giden zengin turistler, kendi caligsanlar1 ile ayni yerde
tatil yapmak istemeyeceklerdir. Bu yiizden de bdyle bir konumlandirma ve imaja

sahip kent veya sehirleri tercih etmeyecekleri sdylenebilir.
Sehrin (kent) konumlandirilmasi, sehre ait 6zel bir yerin tespit edilmesi ve sehrin

miisterisi olabilecek turist v.b. kisilerin zihninde, planh pazarlama iletisimi ¢abalari

ile 1lgili yere / pozisyona kentin yerlestirilmesi anlamina gelmektedir. Diinya
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tizerindeki birgcok iilke, sehir ve kent, planli ya da plansiz sekilde kitlelerin
zihinlerinde belli konumlarda yer edinmektedirler. Mesela birka¢ 6rnek olarak, Paris
denilince ask ve romantizm, Las Vegas denilince kumar, italya denilince moda,

Vietnam denilince savasin akla gelmesi gosterilebilir. (Zeren, H.E. 2009, s.190)

Tiketiciler, tiilke ve sehirler ile ilgili bilgileri fazla arastirma yapmadan
edinmektedirler. Mesela Vietnam’da savas otuz yil once bitmis olmasina Ve ¢ok
giizel bir mutfag1 olmasina ragmen, zihinlerideki Vietnam ile ilgili algilama tek bir
yere takilmis durumdadir. Vietnam hiikiimeti, sistemli ve planli bir yeniden
konumlandirma faaliyeti baslatarak iilkeleri hakkinda var olan algi ve konumu
giincel bir alg1 ve konum ile degistirebilir. Akademik bir ¢alismadan elde edilmis
sehir tipojileri asagidaki tabloda verilmistir. Konumlandirma yapilirken sehir

tipojilerinden faydalanilabilir. (Zeren, H.E. 2009, s.190)

Kent (sehir) paydaslarmin kentin kendilerine saglayacaklarim1 karsilastirmalar1 ve
kentten beklentileri sonucu konumlandirma stratejisi belirlenir. Bu yiizden kentte
yasayanlarin, geleneklere baglilik ya da yeniliklere karsi agik olmalari, kiiltiirel
degerleri, yasam kalitesi olarak beklentileri ve bu beklenti dogultusunda sehir
yonetiminden istedikleri, konumlandirma stratejisi ag¢isindan ¢ok Onemlidir.
Konumlandirmaya temel olarak kent (sehir) ve yoreleri 4 kategoriye ayirmak

miimkiindiir. (Teker ve Glilgubuk, 2005:102)

1) Cok 06zel imkanlar vaat eden kent (sehir) ve yoreler: Bireye kendini
gerceklestirme ve gelistirme imkan1 vaat eden kentler. Bu kent veya
sehirlerin en belirgin 6zellikleri modernlik, kentsel ve kiiltiirel atmosfer,
ylksek yasam, kalite standartlar1 ve karmasikliktir. Bu kentlere 6rnek olarak
ise, New York, Viyana, Paris, Berlin ve Roma, Tiirkiye’den ise Istanbul

verilebilir.

2) Ekonomik gelisme vaat eden kent (sehir) ve yoreler: Bireye ve kurumlara
ekonomik gelisme vaat eden kentler. Bu kentler i¢in, nispeten ucuz arazi,
nitelikli is giicii, uygun sanayi alt yapisi, ulasim kolayligi, istikrar ve giiven
on plandadir. Bu kentlere 6rnek olarak; diinyada Silikon Vadisi, Detroit ya da

teknopartlariyla dzdeslesmis sehirlerdir, Ulkemizde Konya, Eskisehir,
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Gaziantep gida sektoriinde, izmit ve Bursa otomotiv sektdriinde, Adana ve
Denizli tekstil ve kimya sanayiinde, Manisa elektronik ve beyaz esya
sektoriinde, Izmir, Aliaga ve Izmit petrokimya sektdriinde 6nemli yerlere

sahiptirler.

3) Huzur ve rahatlik vaat eden kent (sehir) ve yoreler: Bireylere daha huzur,
rahatlik ve giiven konusunda olanak saglayan sehirlerdir. Bu sehirler genel
olarak iklim kosullar1 yasamaya uygun, gelir diizeyi ve yasam kalitesi yliksek
bolgelerdir. Bu kentler genelde emekli ve huzurlu bir ortami sevenler
tarafindan ikinci konut olarakta tercih edilen yerlerdir. Ulkemizde bu kentlere
ornek olarak, Kusadasi, Antalya, Bodrum ve Ayvalik gibi sahil kentleri

verilebilir.

4) Eglence ve aksiyon vaat eden kent (sehir) ve yoreler: Bu kentler bireylere
eglenmeyi ve hareketi vaat etmektedirler. Bu kentler iilkelerin en 6nemli
turizm merkezleridir. Bu kentlere 6rnek olarak; Fethiye, Cesme, Antalya,
Marmaris, Bodrum Gibi yerler verilebilir. Bu tiir yoreler arasinda, yamag

parasiitii, golf, riizgar sorfii, kayak gbi aktiviteler 6n plandadir.

Dikkat edilmesi gereken diger bir nokta ise ... temel konumlandirmanin net olarark,
turistlere cazip gelecek bicimde ve iiriinlin temel 6zellikleriyle ¢elismeyecek bigimde
belirlenmesi gerekmektedir.” (Eroglu,A.H. s.67) Turist kente geldiginde zihninde

konumlandirilmis olan durumla karsilasmali ve beklentilerini karsilayabilmelidir.
Bir sehrin altyapi, turizm hizmeti, yatinm ve ¢ekicilikleri ile insan sermayesinin

gelisiminin pazarlanilmasi,turizm destinasyonu (kent) olarak nasil konumlanacaginin

cevabini igermektedir. (Johns, N. Mattsson, J. 2005, s. 605-616.)
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Sehir Tipolojisi Ornekleri

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

Metropol merkezleri ve duvarlarla cevrili tarihi

sehirler veya etrafi surlarla cevrili kiiclk sehirler Cantenbury, New York

Onemli derecede tarihi sehirler Oxford, Cambridge, Venedik

ic alani ile giindemde olan sehirler Manchester, Milano

Londra, Docklands, Sydney Darling

Yeniden yapilandiriimis kiyr bolgeleri Harbbour, Cape Town Waterfront

Endustriyel sehirler Bradford, KolIn, Linz

Deniz kenar tatil yeri ve kis sporlari merkezleri | Brighton, Nice, Lilehammer, Inssbruck

Amaca gore insa edilmis butlnlesik turistik L
9 2 2 2 Rogner Resort outsie Vienna

bolgeler

Turistik eglence kompleksleri Disney World, Las Vegas
Ozellesmis turistik hizmet bolgeleri Lourdes

Kulturel / sanatsal sehirler Florance

Tablo 13: Sehir Tipolojileri
Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar mi?, MediaCat Yaynlari, istanbul, 2004, s,
106.

2.2.1.6. internet Portal:

Elektronik reklamcilik ya da bir diger adi ile internet reklamciligi, reklam veren kisi
veya sirketlerin internet ortaminda mal ve hizmetlerinin tanitimlarim

gerceklestirdikleri reklamcilik tiirtidiir. (Ezen, H.E. s.194)

Bilgi iletisim teknolojisinin en hizli genisleyen kolu olan internet, hayatimizi her
alanda etkilemektedir. Worl wide web (www.) ana sayfalari, gli¢lii bir pazarlama,
reklam ve iletisim aract olma potansiyeline sahiptir. Son yillarda bilgi iletisim
teknolojisi, isletmelerin rekabet ve isleyis bicimlerini biiylik Ol¢lide etkilemistir.

(Kamiloglu, F.E. 2010:121)

Internetin 6nemi, kent (sehir) ve yer markalasma stratejilerinde de giin gegtikge
artmaktadir. Internet portali o kentin gériinen yiizii olmaktadir. Bir turist {iriin/hizmet

satin aldiginda, otel odasi, hava yolu hizmeti, kiralik araba hizmeti, yemek gibi
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hizmetlerde satin almis olacaktir. Tim bu hizmetleri ise farkli sirketler
saglamaktadir. Turistin amaci farkli, akilda kalic1 ve iyi bir deneyime sahip olmaktir.
Onlara dogru secimler yapabilmeleri ve akilda kalici iyi bir deneyim yasayabilmeleri
i¢in, diizgiin tasarlanmis bir internet sitesi ile yardimci olunabilir. Bu internet sitesi,
onlarin tatil planinda ihtiyag duyduklar1 tiim hizmetler i¢in dagitim noktasi1 olarak
hizmet verebilir. Turizm {riinlerinin stratejisi miisteri odakli yaklasima uygun
olmalidir. Nitekim, miisterilerin aligverislerini tek bir durakta tamamlamalari

gerekmektedir. (Kiiltiir Turizm, 2013)

Avusturalya’nin markalagsmasi i¢in faaliyet gosteren kurumsal resmi web sitesi
www.australia.com, diinya genelinde yapilan oylama sonucu 2009 yilinin en iyi web
sitesi secilmistir. Uluslararas1 Dijital Bilimler ve Sanatlar Akademisi (International
Academy of the Digital Arts and Sciens) tarafindan internet diinyasinda 70
kategoride birinci sagilen sitelere verilen odiiller, uluslararasi internetin Oskar’1

sayilmasi nedeni ile biiyiik 6nem tagimaktadir.

Odiiller, tiim diinya iilkelerinden 500 bin internet kullanicisinin oylar1 ile, Web
siteleri, video, reklam ve diger ¢esitli branglarda diinyanin en iyilerine verilmektedir.
2009 yilinda The Webby Awards Odiiliinii Avustralya’nin Resmi Turizm Web sitesi
www.australia.com almistir. 1996 yilinda kurulan, 13. The Webby Awards
diinyadaki 50°den fazla iilkede yaklasik 10.000 kayit iizerinden tarama yapilarak

www.australia.com belirlenmistir.

Turizm destinasyonunun pazarlanmasi igin bir portal sitesi dort ¢ekirdek alan

hakkinda bilgi vermelidir:

1) Ulasim (Hava yolu, tren hatti, karayolu vs)
2) Gezi (arag kiralama vs)
3) Konaklama (otel, hostel vs)

4) Goriilecek yerler, yapilacak seyler (yemek, aligveris, etkinlikler vs)

Tim bu 6geler rezervasyon imkanlari, gegerlilikleri ve giincellikleri ile verilmelidir.

Web sitesini ziyaret eden herkes ulagsmak istedigi bilgiye ulasabilmelidir.
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Internet, reklam ve tamitim faaliyetlerinin belki de en az masrafli ve en ¢ok etkili

olanidir. Ancak buradaki en 6nemli faktor, tanittimin farklilik olusturabilecek, 6zgiin

tasarim ve projelerle yapilmalidir. (Zeren, H. E. s. 194)

Genel Tanmitim:
Web’de yer alarak etkilesimli bilgi

destegi saglar.

Uriin  ve hizmetlerin  reklamim
yapmak:
Fiyatlar1 yansitmadan yerel turizm {iriin

ve hizmetlerinin reklamlarini yayinlar.

Fiyat belirterek iiriin ve hizmetlerin
reklamim yapmak:
Yerel turizm iiriin ve hizmetleri i¢in fiyat

bilgileri verir.

E- posta soru hizmeti saglamak:
Web sayfasi, iirlinler, hizmetler gibi
konular hakkinda eposta yoluyla soru

sorulmasi kosuluyla danigsmanlik saglar.

Elektronik posta ile rezervasyon | Online 6deme imkam vermek:

yapma imkam vermek: Kredi kart1 ile online alisveris olanagi
Online  rezervasyonlar  yapilmasina | saglar.

olanak verir. Ancak 6ddemeler hala klasik

diizeyde yapilabilir.

Kimlikle kayit yaptirma: Digerleri:

Aligveris i¢in miisterilere hesap kimligi | Bilgi i¢in telefonla arama turizm

verilir.

rehberlik hizmetleri v.b.

Tablo 14: Destinasyon Yoénetim Orgiitii Web Sitelerinin Sekiz Ana Fonksiyonu
Angelo Presenza, Lorn Sheehan and J.R. Brent. Ritche, “towards A Model of The Roles and
Activities of Destination Management Organizations”, World Tourism Organization. Survery of

Destination Managament Organizations, Spain: World Tourism Organization, 2004, pp.1-6.

Birgok turist, merak ettigi ve ilgi duydugu kent (sehir) ve destinasyonla ilgili daha
fazla bilgi edinmek arayisi igerisindedir. Internetin bu yonde bilgi kaynagi olarak
artan islevi sonucunda destinasyon, kent (sehir) yonetim orgiitleri daha ¢ok kisiye,
daha uygun kosullarda ulagabilmek i¢in bu firsat1 degerlendirerek destinasyon, kent

(sehir) web siteleri kurmuslardir.

Gelisen teknolojik ¢evrede destinasyon, kent (sehir) yonetim orgiitlerininin internete

olan yogun ilgisinin nedenleri sdyle siralanabilmektedir:
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1))

2)

3)

4)

Uriin ve bilgi bazinda, diisiikk maiyetler ile diinya ¢apinda milyonlarca insana
ulagma firsat1 vermesi.

Geleneksel baskilarla oldugundan daha derin ve yiiksek kalitede bilgi
saglama olanagi sunmasi

Miisterilerin  kolay ve hizli bir seklide rezervasyon yaptirmalarinin
saglanmasi

Basimdan ve dagitimdan dogacak giderlerden biiyiik oranda tasarruf edilmesi

(World Tourism Organization Business Council, s. 67)

Bir kentin veya destinasyonun web’te yer almamasi internete giris yapan milyonlarca

insana ulasamamasi anlamina gelmektedir. Boyle bir potansiyel giice sahip internetin

en etkin sekilde kullanilmas1 ve yonetilmesi gerekir.

Turistik mekanlar, restoranlar, konaklama, bar ve kafeler, etkinlikler, kuliipler,

cekicilik, kiltiir, turizm ¢esitleri, miizeler, kiiltiir, tarih, haritalam sistemi, sohbet

odalar1, bagka sitelere link gibi unsurlar1 kapsayan bir destinasyon, kent web sitesi

fonksiyonunu belirtmek i¢in dikkate alinmasi gereken faktorler asagidaki gibidir:

)]

2)

3)

4)
5)

6)

7)

8)

Ulasilabilirlik: Web adresi; basit ve konu ile dogrudan ilisigi olan, arama
motorlarinda kolayca bulunabilen bir adres olmalidir.

Hiz: Web sitesi hizli ¢alismali, ek dosya ya da videolar hizli indirilmeli ve
grafikler hizli yiikklenmelidir.

Tasarim: Site, ziyaret¢isinin ilgisini ¢ekebilmeli, ayrica site tasarim ve sunum
olarak farkli, 6zgiin ve ¢ekici olmalidir.

Icerik: Site giincel, dogru, gecerli ve yeteri kadar detayli bilgiler sunmalidur.
Ayrica sitenin performansini diisiirmeden animasyon, video ve fotograflar da
kullanilarak sitenin etkinligi arttirilmalidir.

Bulunabilirlik: Site ziyaretcilerinin aradiklarim1 kolayca bulmalarina olanak
verecek bir site i¢i arama diizenegi ya da site haritasi olmalidir.

Rezervasyon yapma: Giivenli sanal bir ortamda doluluk oranlar1 control
edilmeli, rezervasyon yapilmali, ayrica online {iriin ve hizmet Odemesi
yapilmalidir.

Linkler: Diger sitelere link verildiginde sayfalara kolayca doniis saglanmali

54



ve linkler siirekli olarak giincellenmelidir.

9) Diizenleme: Web sitesi daha Oncce siteye giris yapmis olan kisiyi taniyarak
onun gereksinimleri dogrultusunda bilgi sunmalidir.

10) Yardim: Siteyi gezerken sorun yasayan ya da aradigim1 bulamayan site
ziyaretcilerine elektronik posta sistemi ile yardimci olunmalidir.

11) Sorular1 yanitlama: Online rezervasyonun miimkiin olmadig1 sitelerde

rezervasyon islemlerini yapabilecek etkin bir mekanizma sunulmalidir.

2.2.1.7. Basih Reklam Araclar:

Basili reklam araglari; Giinliik hayatimizda siirekli yakinimizda olan dergiler,
gazeteler, brosiirler, el ilanlar1 ve kataloglar gibi 6gelerdir. Bu araglarin kullanilmasi
sureti ile bu yolla destinasyon, kent tanitimi yapilmasi da olduk¢a yaygin bir

yontemdir.

Ornegin, sehir ve bdlge reklamlarina, Financial Times gibi bir gazete %5 ila %10
gibi bir alan ayirmaktadir. Bunun yaninda sehir ve bdlgeleri tanitan 6zel ekler de
yayinlamaktadir. Tiirkiye’de de ekonomi gazeteleri siklikla kent(sehir) ve bolge

dosyalar1 hazirlanmaktadir. (Ilgiiner ve Asplund, 2011:44)

2.2.1.8. Acik Hava Reklamlari:

Ac¢ik hava reklamlari; otobiis duraklari, afis ve panolar, metro istasyonlari,
havaalanlari, vapur iskeleleri gibi mekanlarda yer alan reklamlar ve 1s1kl ilanlar, dis
cephe yani binalarin dis yiizey kaplamalari, cam grafikleri (6zel bir cam grafigi
folyosu ile binalarin ve toplu tasima araglarinin cam ytizeylerinin kaplanmasi ile elde
edilen reklam araci), 6zellikle sehir meydanlarinda ve biiylik alisveris merkezlerinde
kullanilan dijital olarak hazirlanan hareketli reklamlar (eskavizyon) ve otopark ve
apartman giris/cikislari, lobilerde uygulanan reklam uygulamasi (homeboard) gibi
hedef kitleye her an her yerde ulasmay1 amaglayan reklam araglaridir. (Zeren, H.E. s.

194)

Ilk bakista verebildikleri mesajlar, gdz alici duruslari ve 6zgiin tasarimlari ile
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acgikhava reklamlari etkili tanitim araglar1 arasindadir.

Acik hava reklamcilig1 kapali alanlar disinda kalan reklamlar1 kapsamaktadir. Tv ve
radyodan sonra hedef kitleye ulagsma kapasitesi en yliksek olan ortamlardir. Hedef
kitlenin hareket halinde olduklar1 her an onlar1 yakalamayi hedefleyen agikhava
ortamlarinin en biiylik dezavantaji ise Ol¢limlenemeyisidir. Ancak dogru yerlere
konumlandirilan, dikkat cekici ve Ozgiin tasarima sahip agikhava reklamlarinin,

hedef kitle tarafinda algilanmamas1 da oldukga diisiik bir olasiliktir.

Acikhava reklam aracglari, hedef kitlenin yani sokaktaki insanin her an gorebilecegi
sekilde konumlandirildigi i¢in, birey reklami izlediginin farkina varmadan, reklamin
etkisi altinda kalmaktadir. A¢ikhava reklam araglar1 hedef kitleye reklam izledigini
fark ettirmeden biling {iriiniin biling altma yerlesmesini saglamaktadir. Insan ¢ogu
zaman bakar fakat gormez. Bu demektir ki, insanlar giin igerisinde siirekli farkl
seyler diisiindiikleri i¢in, gozleriyle gordiikleri imgeleri o anda algilayamadiklar1 i¢in

bu imgeler biling altina yerlesmektedir.

Ornegin, birey gordiigii fakat algilayamadig bir biskiivi reklami sayesinde tercih
durumunda kaldiginda reklamimi gordiigii biskiiviyi tercih edebilmektedir. Bu
ornekle beraber agikhava reklamlarinin hedef kitle lizerinde fark ettirmeden etki etme
gibi bir 0Ozelliginin oldugunu soOyleyebiliriz. Oysa televizyon veya radio
reklamlarinda birey reklam izlediginin ve dinlediginin farkindadir ve takip ettigi
yayin akisini boldiigii i¢in, birey o {riinlin reklamina yada {iriine antipati
duyabilmektedir. Agikhava reklamlarinda ise, bazen, belirli yerlerdeki yogunluk
nedeniyle gorintii kirliligine yol agtiklar1 diistiniilmektedir ki buda oOniine
gecilebilecek bir durumdur. Bu durumun Oniine gecilebilmesi gorsel tasarim
caligmalari, kaliteli, 6zgilin, eglenceli, dikkat c¢ekici ve farkli tasarimlar ile miimkiin

olabilmektedir.

2.2.1.9. Fuarlar:

Fuarlar, donemsel olarak belirli tarihler arasinda, bolgesel, ulusal ve uluslararasi

diizeyde olmak iizere, belirli uzmanlik alanlarinda ve genel alanlarda (turizm,
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denizcilik, bilgisayar, tekstil, gida gibi) gerceklestirilmektedirler. Uzmanlik
alanlarindaki fuarlar, 6zel ve kisitli bir konuda yani isletmenin {iretimini siirdiirdiigii
alandaki hedef kitleye seslenebilmesi agisindan yardimci olurken, genel fuarlar ise
genis kitlelere isletme ya da iirliniin tanitilmasi agisindan oldukg¢a farkli tanitim

araclandir. (Zeren, H.E. s. 195)

Fuarlar, hedef kitle ile birebir —yliz yiize- iletisime gecmek, hedef kitleden etkin bir
sekilde geri bildirim almak, birebir iiriin veya hizmet tanitimi yapmak ve dogrudan
satts yapmak i¢in olduk¢a verimli reklam ortamlaridir. Fuarlar, alic1 ile saticinin
karsilastiklari, 6rgiitlerin liriin ve hizmetlerini ziyaretgilere sunduklar etkinliklerdir.

Ozen Okat Ozden, E. 2006, 5.73)

Ulkeler ve sehirler 5nemli fuarlar yapabilmek ve bu sayede ziyaretci ¢ekebilmek icin
birbirleriyle kiyasiya bir miicadele igerisindedirler. Expo, Cebit, vb. Gibi fuarlar,
konferanslar ve organizasyonlar bu duruma 6rnek olabilecek niteliktedirler. (Zeren,

H.E.s. 195)

2.2.1.9. Farkhhk:

Turistler ve tatilciler, gittikleri yerlerde farkli, ¢ekici ve sonu olmayan zevkleri
tatmak isterler. Hedef kitlenin istekleri dogrultusunda, iiriniin ve kentin (sehir)
markasiin digerlerinden farkli hale getirilmesi zorunlulugu ortaya c¢ikmaktadir.
Hedef kitlenin ne istedigi, ne bekledigi, ne arzuladigi, neler gormek isteyebilecegi
ogrenilmelidir. Hedef kitlenin istekleri dogrultusunda, {riin ve marka
gelistirilmelidir. Markalagsma, oOziinde imaj ve algilamayla ilgilidir. Marka
yaraticilari, iirliniin belli bir 6zelligi ile ilgilidirler ve bir 6zelligi 6n plana ¢ikartirlar.
Turistler acisindan 6nemli olan, o yeri yani kenti (sehir) veya destinasyonu
digerlerinden farkli kilan o6zelligidir. Ciinkii marka, rakipler arasindan se¢ilmeyi
saglayacak Ozellikler biitiiniidiir. (The Fletcher School, 2013)

Turistik bolgelerde marka yaratmak, turizmin, birlesik bir iirlin olma 6zelliginden
dolay1 cok fazla zorlagsmaktadir. Markalagsma siirecinde, bdlgedeki farkli olan
Ozelliklerin ne oldugu sorularina yanitlar aranmalidir. Bu sorunun cevabi ise,
bolgeden soz edildiginde, so6z konusu farklilik unsurlar1 saptandiginda verilmis

olacaktir.
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Bir bolgenin tarihi, kiiltiirel ve dogal giizellikleri i¢inden, tiiketiciler i¢in buray1 essiz
ve tek yapan Ozelligin bulunarak ortaya ¢ikarilmasi, o bélgenin markalasmasi adina
yapilan en onemli etkinliklerden bir tanesi olacaktir. Bu 6zellik rakipler tarafindan
kopyalanamayacak, taklit edilemeyecek bir ézellik olmalidir. Ornegin diinyada bir
¢ok romantic sehir olabilir fakat sadece ve sadece bir tane Roma vardir. Roma’nin bu
konudaki yerini hi¢bir bolge veya kent (sehir) dolduramaz ve hatta bu iddia bile
edilemez. (Morgan ve Pritchard, s.65)

Bir markay1 diger markalardan ayiran 6zelliklerin kesfedilmesi, giiclii ve basarili bir
marka olusturma becerisi gerektirir. Diger markalara goére kendi markalarmin
ustiinliik ve farkliliklarin1 sergileyebilenler, gii¢clii ve basarili marka olusturma
becerisini gosterenlerdir. Bu nedenle marka olusturulurken, tiiketicilerin tercihlerini
yapmalar1 asamasinda, iirliniin ya da hizmetin hem fonksiyonel hem de duygusal
acidan misterilerin dikkatlerini ¢ekebilmesi gerekmektedir. Digerlerine, ya da
rakiplerine gore, farkliligini olusturup, ortaya koyabilen bir iirlin artik bir markadir.

(Jobber, D.1995, 5.48,)

2.3. Diinya Kent Markalarindan Ornekler:

Diinyada tarihi, kiiltiirel ve dogal cekiciliklere sahip olan sehirlerin bir kismi bu
Ozelliklere sahip diger sehirlere gore daha fazla 6n plana ¢ikmakta ve hedef kitlelerin
aklinda yiiksek oranda kalabilmektedir. Bu durum ise, o sehrin marka imajinin, diger
sehirlerin marka imajina gore, daha etkin ve daha dogru bir sekilde
konumlandirildig1 sonucunu ortaya ¢ikartmaktadir. 2008 yilinda Avrupa’da yapilan
bir aragtirmaya gore Avrupa’da en yiiksek marka imajina sahip olan ilk dokuz sehir

tablodaki gibidir. (Giritlioglu,1. 2010, 5.79)

Tabloda goriildiigli iizere Avrupa’da en gii¢lii marka imajina sahip olan ilk 2 sehir,
Paris ve Londra’dir. Bu arastirma hedef kitlelerin sehirlere olan ilgi ve tercihleri
sonucunda ortaya konulmustur. Belirlenen bu 9 sehir disinda diinya ¢apinda bir ¢ok
sehir; tarihi, kiiltiirel ve dogal giizelliklerini 6n plana ¢ikartarak, hedef kitlenin
zihinlerinde olumlu ve gii¢lii bir imaj saglayarak marka sehir olma yoniinde 6nemli

caligmalar yapmaktadirlar. Giinlimiizde sehir pazarlamasinda basar1 elde etmis
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bircok sehir bulunmaktadir. Bu sehirlerden bir ka¢ tanesi asagida ornek olarak
verilmis ve bu sehirlerin pazarlama stratejileri hakkinda bilgiler sunulmustur.

(Giritlioglu,i. 2010, 5.79)

Sira | Sehrin Adi Bulundugu Ulke
1 Paris Fransa
2 Londra Ingiltere
3 Barselona Ispanya
4 Berlin Almanya
5 Amsterdam Hollanda
6 Mdinih Almanya
7 Stockholm Isvec
8 Prag Cek Cumbhuriyeti
9 Roma Italya

Tablo 15: 2008 Avrupa’da Marka Imaj1 En Giiglii 9 Sehir

http://www.citymayors.com/marketing/city-brands.html
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Sira | Sehrin Adi Bulundugu Ulke
1 Paris Fransa
2 Londra ingiltere
3 Sidney Avusturalya
4 New York ABD
5 Los Angeles ABD
6 Roma italya
7 Washington D.C. ABD
8 Melbourne Avusturalya
9 Viyana Avusturya
10 Tokyo Japonya

Tablo 16: 2011 Anholt-GfK Roper Sehir Markalar Endeksi (SM) Genel Marka Siralama

http://www.brandingplaces.com/2011/07/19/paris-ranks-highest-in-201 1 -anholt-gfk-roper-city-

brands-index/)

2.3.1. New York:

New York, marka kent kapsaminda incelenecek olan sehirler arasinda onemli bir

yere sahiptir.

1970 yilinda, New York eyaleti, turizmi destekleme ve bu alandaki durgunlugu
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dengeleme karar1 alarak, Reklam Ajansit Wells, Rich, Greene ve grafik sanatcisi
Milton Glaser ile bir kampanya gelistirmek istedi. Bu kampanya ile birlikte “I Love
NY” slogan ile tarihinin en biiyiik ve duygusal markasi1 tasarlanmis ve hala en

basarili, en taninan kampanyasi olusturulmustur. (Brand Channel, 2013)

I Love New York New York eyaletinin resmi sloganidir ve bugiin hala New York’u

tanitmak icin kullanilir. (Brand Channel, 2013)

Belediye Bagkan1 Bloomberg; New York sehri kesfedilmemis potansiyeli ile birlikte
“liikks marka”dir . (Brand Channel, 2013)

New York, biiylik olasilikla gezegenin en bilinen sehridir fakat New York sehri igin
rekabet, yinede gercekligini korumaktadir. 2003 yilinda Las Vegas, Tampa, Atlanta
ve Kansas sehri, New York’a gore, pazarlamada daha girisken bir mekanizmada yer
almaktaydilar. New York'un turizm ofisi NYC & Company Bagkani Christyne L.
Nicholas, New York Times gazetesine verdigi demecte, “Turizmle beraber 6grendik
ki, diger sehirler de bizim isimiz i¢in rekabet ediyorlar. Rekabet i¢in bu firmalar daha
bliyiik biitcelere ve daha iyi imkanlara sahipler. Bunu hafife alabilecegimizi

diistinmiiyorum. “ (Brand Channel, 2013)

w IJONY

Resim 12: New York Log

http://en.wikipedia.org/wiki/I_Love New_ York

New York, kent markalasmasi ve sehir pazarlamasi kapsaminda, dogal giizellikleri,
tarthi ve kiiltiirel yapisi ile Onemli bir yere sahiptir. Sehir pazarlama
organizasyonlari, yani kent markalasma olusumu ile sehrin dogal, kiiltiirel, tarihsel
ve sonradan yapilmis olan yapitlarin1 6n plana ¢ikartarak, bu sehri en giizel ve en
etkin bir sekilde pazarlamaktadirlar. Sehir pazarlamasi kapsaminda, New York sehri
kendisine “I LOVE NEW YORK “ sloganini uygun gorerek, markasini ve sloganini
on plana ¢ikartmstir. (Giritlioglu,1. 2010, 5.79)
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2.3.2. Amsterdam:

New York’tan sonra incelenecek diger bir sehir ise Hollanda’nin Amsterdam
sehridir. Amsterdam, sahip oldugu dogal giizellikleri, kiiltiiri, uluslararasi is
cevrelerinin merkezi olmasi ile son yillarin en popular sehirlerinden birisidir.

(Giritlioglu,i. 2010, 5.79)

Amsterdam’in vaadi is, egitim ve turizm i¢in sundugu olanaklarin cesitliligi ve
zenginligiydi. Entellektiiel, kiiltiirel ve tarihsel acidan enginlikleri Amsterdam’
Avrupa’nin diger biyik sehirlerinden ayristirmaktaydi. Amsterdam’in kendisini
yeniden bu giizellikleri ile birlikte 6n plana c¢ikartmasi ve bu giizellikleri hizmete

sunmasi gerekmektedir. (Marka Kentler Dernegi, 2013)

Amsterdam’a yeni bir slogan bulabilmek i¢in, amsterdam’in farkli boyutlarin
simgeleyen sifatlar belirlenmistir. Iskan kenti, insanlarin kenti, bilgi kenti, etkinlik
kenti, aligveris merkezi, sanat merkezi, kompakt kent, gece yasami olan kent, mimari
Ozellikleri olan kent, yasanir keyif alimir kent, glizel yasami olan kent, baskent,
kanallar kenti, is ve ticaret kenti, bulusma merkezi, Rock&Roll kenti. Bu 16 boyut,
kentin i¢indeki insanlarin algilamalar1 ile ne denli Ortiistiigiinii belirlemek {izere
halka sorulmustur. Bu arastirma sonucunda kentin zaten giiclii olan ve korunmasi
gereken oOzellikleri ile, gliclendirilmesi gereken 6zellikleri belirlenmistir. Bu boyutlar
arasinda kiiltiir kenti ve kanallar kenti gibi 6zellikler zaten insanlarin algisinda gii¢lii
olan ve algidaki bu giiciin devam ettirilmesi gereken oOzellikler olarak 6n plana
ciktilar. Is ve ticaret kenti, bilgi kenti ve yasamlir kent &zelliklerinin ise
gliclendirilmesi gerektigi belirlendi ve buradan da kentin ger¢ek anlamini tanimlayici
olarak one ¢ikarilmasi gereken 3 Onemli deger ortaya cikartilmistir: Yaraticilik,

inovasyon ve ruh (cosku). (Marka Kentler Dernegi, 2013)

I amsterdam.

Resim 13: Amsterdam Logo

http://typophile.com/node/63158

62



Bu aragtirmalar ve ¢ikan sonuclarin dogrultusunda Amsterdam’in yeni sloganmi “I
Amsterdam” olarak belirlenmistir. Slogan, Amsterdam’da yasayan ya da
Amsterdam’1 ziyarete gelen insanlarin ni¢in Amsterdam’: tercih ettiklerinin altimi
cizerek, “I Amsterdam” slogani ile o sehre duyulan gurur ve giiven belirtilmistir.
Insanlarin Amsterdam’1 kendi sehri olarak benimsemesine yardimci olacak, iddiali

bir slogan olusturulmustur . (Marka Kentler Dernegi, 2013)

Bu kampanya sonucunda Amsterdam, 2005 yilinda diinyanin en bagarili kent
markalar1 olarak taninan diger iinlii markalarin yaninda 6.11g1 elde etmistir. (Anholt

City Brands index 2005, 2013)

2.3.3. Paris:

Paris, sehir pazarlamasi kapsaminda 6n plana ¢ikan ve yukarida verilen tablolarda da
goriildigi gibi 2008 ve 2011 yillarinda yapilan arastirmalar sonucu marka imaji en
giiclii 1. marka sehir olarak belirtilmistir. Paris sehir kendisini hedef kitleye ask,
duygusallik ve romantizmin merkezi seklinde pazarlamaktadir. Paris, bugiin birgok
kisi tarafindan romantizm ve ask sehri olarak algilanmaktadir ve bu da Paris sehrinin
markalasma stratejisinin en dogru sekilde uygulandigini, hedef kitlenin zihninde

olusturulmak istenilen imaja tam anlamu ile ulagildigin1 gostermektedir.

PARIS

Resim 14: Paris Logo

Paris’in 6n plana ¢ikmasmin diger bir nedeni ise, yapildig1 yillarda yikilmasi i¢in
protesto ve kampanyalarin gerceklestigi Eyfel (Eiffel) kulesi etkili olmaktadir.
Bugiin yaklasik 20 milyon kisi sadece Eyfel (Eiffel) kulesini gérmek i¢in Paris’e
gelmektedirler. (Giritlioglu,i. 2010, 5.79)
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2.3.4. Barselona:

Uluslararas1 diizeyde, sehir fotografi olarak yani sehrin kendi giizelligi olarak en

ragbet goren sehirlerden birtanesidir.

Barcelona’nin turizm agisindan potansiyelini yiikseltmesinde en onemli etken, 1992
yilinda diizenlenen olimpiyat oyunlar1 olmus ve olimpiyat oyunlarindan sonraki
yillarda sehir kendisini Avrupa’nin kiiltiir ve rekreasyon merkesi olarak satmaya
baslamistir. Bu amaci ise gerceklesen bazi olaylar ile destekleyerek bu
konumlandirmada basarili olmay1 basarmistir. Barcelona ilk olarak 2004 yilinda
Avrupa kiiltiirel foruma ev sahipligi yapmis ve bu amagla yeni binalar yaptirarak
kendi marka imajin1 konumlandirip, sehir pazarlamasi noktasinda son derece 6nemli

olan islemleri gergeklestirmistir. (Deffner, A. ve Liouris, C. 2005;7)

Barcelona’nin marka sehir amblemi ise B’nin altina yapilan isaret ile giilen bir insan
profile ¢izilmistir. Bu amblem ise sehri ziyaret edecek kisilerin bu sehride mutlu

olacagi izlenimini vermektedir.

'

Resim 15: Barselona Logo

http://www.brandsoftheworld.com/logo/barcelona-city-logo

Safran Avrupa Sehir Marka Barometre 2010

1) Diinya ¢apinda bir dlgekte, en fazla bilinirlige, imaj ve {ine sahip sehirlerden

bir tanesidir.

2) Avrupa sehir markasi olarak, Paris ve Londra’nin arkasindan, Barselona,
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Miinih ile beraber iigiincii sirada yer almaktadirlar.. Bir¢cok avrupa sehri ve
baskent, Berlin, Amsterdam, Roma,Viyana ya da Madrid gibi sehirler

bunlarin 6niinde gelmektedir.
Anholt - Gfk Roper Sehir Markalar Endeksi, 2009

1) Barcelona, marka imaj acisindan, Paris, Sdyney, London, Rome (Roma) ve
New York’un arkasinda ve San Francisco, Los Angeles, Vienna (Viyana) ve

Madrid gibi sehirlerin ise baginda yani 6. sirada yer almaktadir.

2) Kiiresel diizeyde, yilda 7 milyondan fazla turist almasi ve yasam kalitesi ile

beraber avrupanin en iyi ve en popular turistik sehirlerinden birisidir.

(Europa News, 2013)

3. MARKA KENT SAO PAULO

3.1. Sao Paulo Hakkinda Genel Bilgi:

Sao Paulo, Brezilya’nin 27 eyaletinden, giineydogu kesiminde kalan eyaletlerden biri
ve en biyligidiir. Yuzolgimi 247.898 km2’dir. 1 Nisan 2007’de yapilan niifus
sayimina gore, eyalet niifusu 39.827.570°tir. Brezilya GSMH (Gayri Safi Milli
Hasila)’siin 3’te 1’ini olusturan, bdlgenin en zengin ve en kalabalik eyaletidir. Sao
Paulo eyaletinin baskenti olan Sao Paulo, glineyyarim kiirenin en biiyiik sehri,
diinyanin 4. Biiyilk metropolii ve Brezilya’nin sanayi, ticaret, finans ve kiiltiir

merkezidir. (Sao Paulo Baskonsoloslugu, 2013)

1554°te Portekizli Civit papazlarinin kurdugu sehre, Tarsus’ta dogan Aziz Pavlus’tan
esinlenilerek Aziz Paul adi verilmistir. “Sao” Portekizce’de “olan” anlamina

gelmektedir. (Yurtdisi Gezi, Sao Paulo, 2013)

3.1.1. Sao Paulo’nun Tarihi:

Bolgeye ilk yerlesenler, 1532 yilinda Santos yakilarindaki gozde sayfiye (sehirden
biraz uzak, yazlik, http://www.tdksozluk.com/s/sayfiye/) kenti Sao Vicente’ye gelen
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kasif Martim Afonso de Sousa dnderligindeki Portekizlilerdir. (Wikipedia, 2013)

1534 yillarinda, Brezilya yonetim bdlgelerine (capitaina) ayrildiginda, Rio de
Janeiro’nun giineyinde kalan ve tiim Brezilya topraklarini i¢ine alan Sao Vicente nin
valiligi Martim Afonso Sousa’ya verilmistir. 1681°de yonetim bdlgesinin adi Sao
Paulo olarak degistirilmistir ve 1554°te kurulan Sao Paulo kenti merkez olmustur.

(Wikipedia, 2013)

1882’de Brezilya’nin bagimsizlig1r Sao Paulo’da ilan edildi ve yonetim bolgesi olan
Sao Paulo Brezilya imparatorlugu’nun ili olmustur. 1889 yilinda Cumhuriyetin
kurulmas ile birlikta Sao Paulo eyelet yapilmis ve ekonomisi giiclendikge siyasal

onemide artmistir. (Wikipedia, 2013)

Sao Paulo’nun seker, bagka tarim {iriinlerine ve ticarete dayanan ekonomisinde, 19.
ylizyilda kahve iiretiminin baglamasi ile yeni bir doneme gecilmistir. 1870°te kahve
tarimmin yol actigi iktisadi devrim patlak vermis ve hayvan ticareti ya da
sekerkamig1 tarimiyla zenginlesmis bazi Sao Paulo’lular yeni tarimm Onemini
kavramiglardir. Bu 6nemi kavrayan Sao Paulo halki sadece verimli topraklar
aramakla yetinmemis, ayni1 zamanda demiryolu sirketleri kurmuslar ve go¢ hareketini
orgiitlemislerdir. Kahve tarimi, 6nce ¢okliintii alaninda, daha sonra ise kiy1 kesimi ile
hemen arasindaki (Ribeirao Preto, Ararguara) verimli topralar1 kaplamistir.
Cogunlugu Italyan olmak iizere Ispanyol ve Portekizli binlerce gd¢gmen Santos’a
gelmis ve plantasyonlarda (tropik ya da astropik bolgelerde, niteliksiz ya da yari
nitelikli iscilerle tarim yapilan biiylik ciftlik) tarim iscisi olarak ¢alismaya
baslamistirlar.  Yalnizca kahve yetistiriciligine dayanan tarim, eyaletin

zenginlesmesini saglamistir. (Wikipedia, 2013)

Gelisme 1. Diinya Savasi’ndan sonra da siirmiis ve platasyonlarin kapladigi bati
platolara demiryollar1 désenmis ve Bauru, Sao Jose Do Rio Preto, Marilia,

Aragatuba, Presidente Prudente gibi sehirler kurulmustur. (Wikipedia, 2013)
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3.1.2. Sao Paulo’nun Demografisi:

Portekizlerin gelisinden 6nce kiyida ve platoda yasayan bolgedeki iki onemli Yerli

grubu Tupi-Guaraniler ile daha igeride Tapuilar yasamislardir. Portekizleliler,

bolgeye Afrika’dan siyah koleleri 17. yiizyillda getirmislerdir. Yerlilerin bolge

halkiyla karismas1t ve 19. ylizyll sonlarindan baglayarak Avrupa’dan gelen

gdemenlerin (6zellikle Italyanlar, Portekizliler ve Ispanyollar) sayisinin artmasi ile

eyaletin etnik bilesimi siyahlar, beyazlar ve mulatto (Avrupali-Afrikali karigimi)

olmak tizere 3 gruba indirgenmistir. Daha sonralar1 etnik bilesime az sayida da olsa

Japon go¢cmenler de eklenmistir.

Brezilya’ya uyarlanmis Portekizce, en yaygin dil olarak kullanilir ve Ingilizce de

yaygin olarak kullanilmaktadir. Halkin biiyiik ¢ogunlugu Katoliktir. (Wikipedia,

2013)

3.1.3. Sao Paulo’nun iklimi:

Sao Paulo’da nemli suptropikal ikilim goriilmektedir. Yazlar sicak, nemli ve yagisli,

kisalar ise 1lik ve nispeten kuru gecmektedir.

— 44— )

Oca Sub Mar Nis May Haz Tem Adu Eyl Eki Kas Ara
Tablo 17: Sao Paulo iklim Degerleri

http://www.yurtdisigezi.com/SaoPaulo.aspx
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3.1.4. Sao Paulo’nun Yapitlari:

Marcodo Municipal: 1928’de insa edilen barok bina, Sao Paulo’nun en biiyiik
alisveris mekan1; meyve ve baharat pazaridir. Icerisinde 300’den fazla tezgah
bulunmaktadir. 2003’te yapilan restorede eklenen asma katta restoranlar ve etkinlik

salonu bulunmaktadir.

Centro Cultural Sao Paulo: Sinema, tiyatro ve karikatiir kiitliphanesinin

bulundugu, sehrin kiiltiir merkezidir.

Sao Paulo Katedrali: Portekizlilerin 16. yiizyilda insa etmis oldug kilise birkag kez
yikilmis ve yerine yenisi yapilmistir. Bugiinkii R6nesans mimarisinden izler tasiyan
gorkemli katedralin insaati ise, 1913°te baslamistir. Diinya’nin 4. Neo gotik
katedralidir ve 8 bin kisiliktir. Genisligi 50, uzunlugu ise 100 metreden fazladir.

Yapiminda 800 tondan fazla mermer kullanilmistir. (Sao Paulo Devlet Portali, 2013)

Mosterio Sao Bento: Aziz Benedict Manastir1, Katedral Meydani’nin (Praca de Se)
kuzeyinde bulunmaktadir. Neo gotik yap1 16. yilizyilda Benedict mezhebi papazlari
tarafindan yapilmistir. Altin siislemeli altar1 2003’te Guggenheim Miizesi’nde
sergilenmistir. Manastirin bir parcasi olan kilisede bulunan asma kat, zamanin
zenginlerinin ayini izledikleri yermis. Halk zemin katta, koleler ise bahgede

dururlarmis. Brezilya’nin ilk hukuk fakiiltesi 1828’de burada kurulmustur.

Edificio Italia: En giizel manzaraya sahip Italya Apartmani, 46 katl bir yapidir.
(Yurtdis1 Gezi, Sao Paulo, 2013)

Luz Tren Gari: 19. Yiizyilin sonlarinda Sao Paulo Demiryolu’nun merkezi olmasi
ve kahve ticaretini kolaylastirmak amaci ile Ingiltere Glasgow’da insa edilmistir.
Luz Tren Gari, Glasgow’daki Walter Mactarlane & Co. Dokiim Sirketi tarafindan
tasarlanmistir. Bu nedenle ilk montaj Glasgow’da yapilmis ve sonrasinda istasyon
Sao Paulo’ya getirilirken sokiilmiis ve burada yeniden monte edilmistir. 1940°ta
¢ikan yangindan sonra ise binanin restorasyonu sirasinda bir kat daha eklenmistir.

(Sao Paulo Devlet Portal1, 2013)
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Istasyonun, sehrin genel imajina katkis1 cok yiiksektir. Oyle ki, istasyon kulesi
onlarca yil sehrin siliietine hakim olmus ve saati Sao Paulo’nun diger saatlerine

referans olmustur. (Maximiles, Sehir Rehberi, 2013)

Edificio Copan: Oscar Niemeyer’in eseri olan 38 katli bir yapidir.

Paulista Bulvari: Sehrin finans merkezi ve en 6nemli caddelerinden bir tanesidir.
Borsa binasi, MASP (Sanat Miizesi) ve en sik, pahali markalarin bulundugu

caddedir.

Ibirapuera Parki: Sao Paulo’nun 400. yasgiinii icin yapilan goleti, yiirilyiis ve kosu
parkurlart ile 1,5 milyon metrekarelik park tinlii mimar Oscar Niemer tarafindan

tasarlanmis.

Liberdade: Portekizce “0zgiirliik” anlamina gelen Liberdade, Japonya’dan sonra
diinyada en ¢ok Japon’un yasadig1 bolgedir.

Liberdade’ye giris, dokuz metre yiiksekliginde kirmizi tori adi verilen bir kemerden
baslamaktadir. Bu yiikselen yapi, mahallenin Japonlara ait oldugunu gdosteren bir

simge niteligindedir. (Yurtdis1 Gezi, Sao Paulo, 2013)

Maseu de Arte de Sao Paulo- MASP (Sao Paulo Sanat Miizesi): Paulista
Bulvari’nda bulunan ve Sao Paulo’nun gururu olan Museu de Arte de Sao Paulo,
Latin Amerika’nin en 6nemli miizelerinden biridir. Lina Bo Barai tarafindan dizayn
edilen bu cam bina, modern Brezilya mimarisinin ana sembolii olarak kabul
edilmektedir. Miizede; Afrika kiigiik koleksiyonlari, Asya sanatlari, dekoratif
sanatlar, antikalar, bat1 sanatlar1 ve diger eserler ile beraber yaklasik 8 bin adet parca

bulunmaktadir. (Sao Paulo Devlet Portali, 2013)

Memorial de Imigrante: 1998 yilinda hostelden miizeye ¢evrilen bu mekan eskiden
goemenlere ev sahipligi yapmaktadir. Kahve plentasyonlarinda ¢alismak icin gelen
goemenlerin tarihi fotograf, esya ve dokiimanlarla anlatilmaktadir. Ayrica miizede

her y1l Go¢gmen Festivali diizenlenmektedir. (Sao Paulo Devlet Portali, 2013)

Memorial De America Latina: Latin Amerika tlkeleri ve kiltirlerinin
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entegrasyonu i¢in tasarlanan bu mekan 78 bin metrekarelik bir arazi iizerinde yer
almaktadir. Latin Amerika Parlementosu’na ev sahipligi yapan Memorial’in iginde
gecici ve kalici bir sergiyle kitaplarin, dergilerin, filmlerin ve Latin amerika tarihine
iliskin kayitlarin bulundugu bir kiirtiphane ve 1679 kisilik bir konferans salonu

bulunmaktadir. (Maximiles, Sehir Rehberi, 2013)

3.1.5. Sao Paulo’nun Ekonomisi:

Ulusal ekonomiyi yonlendiren Sao Paulo, “Brezilyanin Lokomotifi” olarak

adlandirilmatadir. (Sao Paulo BAskonsoloslugu, 2013)

Hizmet ve sanayi sektorleri Sao Paulo ekonomisinin ylizde 93’{inii olusturmaktadir.
Makine, otomotiv ve havacilik Sao Paulo’nun basilica sanayi kollarindandir. Sao
Paulo’dan baslayan sanayi faaliyetleri biiyiik kara ve demiryolu eksenleri boyunca
yayilmistir. En 6nemlisi ise Rio’ya kadar giden “Via Dutra”dir. Metaliirji ve kimya
sanayileri Sao Jose dos Campos, Campinas ve Sorocaba’da kurulmuslardir. Tekstil
ve tarima dayali sanayiler ise Sao Paulo’ya en uzak kentlerde toplanmislardir. ((Sao

Paulo Devlet Portali, 2013)

Sao Paulo ve c¢evresinde olusan sanayi onem bakimindan kahve {iretimini geride
birakmistir. Kahve disinda basilica {irtinler; sekerkamisi, muisir, piring, pamuk,
fasulye, mate (Paraguay cay1), patates, portakal ve muzdur. Biiyiik c¢iftliklerin
kurulmas1 ile daha once kahve {iretilen bolgelerde hayvancilifa ve otlaklara
ayrilmaya baglanilmistir.  Si§irin - yam1  sira domuz, atkoyun ve keci de

yetistirilmektedir. (Wikipedia, 2013)

3.1.6. Sao Paulo’da Egitim:

Sao Paulo’daki Sao Paulo Universitesi, Mackenzie Universitesi, Papalik Katolik
Universitesi ve Miihendislik Politeknik Okulu ile Piracicaba’daki Luis de Queiroz
Yiiksek Tarim Okulu, Sao Paulo’da ki 600°e yakin yiiksek egitim kurumlar1 arasinda
onemli olanlar1 olarak sayilabilirler. Luis de Queiroz ile Campinas Bilimsel Tarim
Enstitiisii’niin tarimda modernlesmeye biiyiik katkilar1 olmustur. Sao Paulo kenti,

eyaletin en 6nemli kiiltiir kuruluslarinin merkezidir. (Wikipedia, 2013)

70



3.1.7. Sao Paulo’da Ulasim:

Giliney Amerika ve Brezilya’nin en biiyiik liman1 olan Santos, diinyanin, kahve sevk
edilen, en biiyiik limanidir. Daha kiiclik olan Sao Sebastiao, Iguape, Ubatuba ve
Cananela limanlari ise kiy1 ticaretine yoneliktirler. Brezilya’nin yolcu yogunlugu

olarak en biiyiik havalimani ise Sao Paulo-Guarulhos Uluslararasi Havalimani’dir.

Eyalette karayolu ise gelismis bir ag olusturmaktadir. (Wikipedia, 2013)

3.2. Sao Paulo Kurumsal Kimlik:

3.2.1. Marka Onerisi ve Mesaj:

Sao Paulo'nun gorsel kimlik tasarimi, turizm sehri olan Sao Paulo'nun tiim pazarlama
stratejisini yansitmaktadir. Markanin odak noktasi1 Sao Paulo'da yasanmis olan
deneyimlerin g¢esitliligi ve siirprizlerle dolu olmasidir. Slogan bu konsepti

yaratmaktadir. "experience it" yani "deneyimleyin” dir. (Pinterest, 2013)
3.2.2. Marka Potansiyeli:

Sao Paulo'nun markasi genel cizgilerle, sehrin turizmini yiikseltmek ve desteklemek
icin kullanilabilir. Buna ek olarak da marka, ayni zamanda yatirim, is firsatlar1 ve
lisansh iirtinlerin satis1 ile alakali olarak insanlar1 tesvik etmek amagli kullanilabilir.
Sirketler markayi1, markanin avantajlar1 ve c¢ikarlar1 dogrultusunda kullanabilirler.

(Imprensa Spturis, 2013)

3.2.3. Marka ifadesi:

Marka; amag ile beraber, 6znel bir dil olarak tiim yénleri ile ifade edilmelidir. Oznel
dilde kampanyalarin kavram dili ile mesajlar ulastirilir ve iletisim kurulur Amag

dilinde ise gorsel kimlik ile iletisim kurulur; renkler, fotografik stil v.b. ise

prensiplerin uygulanmasidir. (Spturis, 2013)
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3.2.4. Marka Degerlendirmesi:

Sao Paulo’nun ifade bigimi, marka tanitimina katkida bulunur. Deneyimler, marka ve
partnerleri i¢in bir istek olusturmaktadir. Sao Paulo marka kimliginin sosyal
stratejisi, arzu etmek ve yapmak arasinda baglanti olusturarak yaratilmistir. Bu
nedenle insanlarin ‘herseyi denemek istiyorum’ diisiincesinden yola c¢ikilarak

“everything happens” yani “hersey olur” yaratilmistir. (Spturis, 2013)

3.2.5. Gorsel Elementler:

Sao Paulo’nun gorsel kimlik markasi, alt1 elementten olusmaktadir. Bunlar; Logo,
renkler, tipografi, alt cizgiler, fotograf ve desen. Bu gorsel elementler, kombine
edilerek yaratici bir sekilde tasarlanmislardir. Baz1 uygulamalar yalnizca bir gorsel
element kullanabilirken digerleri tiim altisin1 kullanabilmektedir. (Ideas That Inspire

Ben, 2013)

3.2.5.1. Logo:

Logo, Sao Paulo’nun gorsel kimlik tasariminin ana elementidir. Marka Onerisinin
grafiksel cevirisini olusturmaktadir. Sao Paulo’nun rolii ise; farkli deneyimlerin

yasandig1 sehir olmaktir.

Logo; cesitliligi, Sao Paulo’nun ¢esitli insanlar1 ve kiiltiirlerinin yam sira, yollar ve
caddeleri ile metropoliin serbest ve gevsek tasvirini temsil etmektedir. (Ideas That

Inspire Ben, 2013)

3.2.5.2. Sembol:

Logo asagida da gosterildigi gibi, rehberde belirtilen desenler dogrulrusunda bir kag
farkli sekilde uygulanabilmektedir. Semboliin frekans degisimi Sao Paulo’nun her
zaman hareketli ve sasirtic1 bir sehir oldugunu vurgulamaktadir. (Ideas That Inspire

Ben, 2013)
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Resim 16: Sao Paulo Logo ve Sembol

http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/so_paulo_attracts.php

3.2.5.3. Renkli Fonlardaki Versiyonlari:

Renkler her zaman asagida gosterildigi gibi, fon ile kontrast i¢inde bulunmali ve

uygulamada bu olguya daima dikkat edilmelidir. (Ricardo Pitango, 2013)

Resim 17: Sao Paulo Logo Farkli Fonlardaki Versiyonlari

http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/so paulo attracts.php
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3.2.5.4. Versiyon Aciklamalari:

Sao Paulo’nun tercih edilen logosuna ek olarak iki farkli versiyonu daha
bulunmaktadir. Bu versiyonlar belirli durumlarda sehrin tanitimi igin iletisime

gecilmesi gerektiginde kullanilmalidir. (Ricardo Pitango, 2013)

3.2.5.4.1. Altyazih Siiriimler:

Logonun Portekizce “viva tudo isso”, Ispanyolca “viva todo esto” ve Ingilizce
“experience it” yazisiyla beraber kullanim sekli bulunmaktadir. (Ricardo Pitango,

2013)

3.2.6. Fotografik Stil:

Sao Paulo’nun “experience it” konsepti Sao Paulo’nun yeni bir perspektifle
goriilmesi i¢in davetiye olusturmaktadir. Bunu gostermenin en giiclii yontemi ise
fotograftir. Sao Paulo markasinin fotografi kullanmaktaki amaci, kliselerden
kaginmak ve Sao Paulo’nun arkasindakileri gosterebilmektir. Fotograflar logonun
tonlarina sahip olmalidir ve daima farkli bakis aciliarini gostermelidirler. Maruz
kalma ve gelis gidisler gibi teknikler, kullanilabilir. Belli durumlarda ise geleneksel
fotograf tarzi adepte edilebilir.

(Ideas That Inspire Ben, 2013)

3.2.7. Tipografi:

Sao Paulo markasi, mesajlari ile iletisime ge¢mekte oldugu icin, tipografi bu marka
icin ¢ok dnemli bir bilesendir. Kullanilan tipografi ailesi Musea Sans, okumasi kolay
ve birkag farkli versiyona sahiptir. Promosyon malzemeleri, dijital malzemeler ve
kurumsal malzemelerde bu bagliklar vurgulanmali ve metinler kullanilmalidir. Bazi
0zel durumlarda sunum i¢in e-mail ve dijital materyaller icin Arial fontu
kullanilabilinmektedir.

(Sao Paulo City Brand Guiedline, 2013)
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3.2.8. Renkler:

Belirtilen CMYK yiizdeleri Europa Olgekte quadrichomie baski i¢in gegerli olup,
elektronik kullanim i¢in RGB referans alinmaktadir. Diger tiim yayin formlar1 ve

Olcekli pantone kullanilmaktadir. (Sao Paulo City Brand Guideline, 2013)

3.2.9. Sao Paulo Markasi Ornek Bashklar:

Experience a city where the unexpected is a paer of daily life.

(Giinliik yasamda beklenmedik seylerin oldugu bu sehirde yasamay1 deneyimleyin.)

Experience a city that comes from all cultures.

(Biitiin kiiltiirlerden gelen sehri deneyimleyin.)

Expierence a city where innovation defines every event.

(Tim olaylarin yeniligi tanimladigi sehri deneyimleyin.)

Come to Sao Paulo and experience it.

(Sao Paulo’ya gelin ve deneyimleyin.) (Sao Paulo City Brand Guideline, 2013)

3.2.10. Sao Paulo’nun Marka Sehir Olma Asamalari:
3.2.10.1. Beklenmeyen Aranmistir:

Giliniimlizde, insanlarda gilizel duygular uyandirmak ve insanlara unutulmaz
deneyimler yasatmak zorlagsmaktadir. Sao Paulo Kurumsal Kimlik tasarimcilari,
repertuarlarinda bulunan seylerin kokenini arastirmislardir. Stirpriz yaratmaktan ¢ok,
blyiilii ve goz kamastirict olmasmi istemislerdir. Kopya Kkiiltiirlerin isaretledigi
toplumlarda, herkesin hemen hemen ayni oldugu yerlerde siirpriz tepkiler almak ¢ok

daha zorlagmaktadir. (Romulo Castilho, 2013)

Bir Sao Paulo’lu olmak i¢in tek yapmaniz gerekn sey Sao Paulo’da yasamaktir. Sehir

farkliliklara deger verir, kontrastlar1 gosterir ve kiiltiirlere saygi duyar. Sehrin iginde
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yasayan farkli gruplar aynmi cevreyi paylasirlar. Sao Paulo sehri toplum yasamina

verilebilecek giizel 6rneklerden birtanesidir.

Markalar topluluklara uyumlu ve c¢esitlilige deger vermelidirler. Markalar
farkliliklara saygi duyduklar1 zaman degerlidirler. Marka serbestlik yaratmalidir,
tesvik edici, etnik ve topluluklar arasinda seffaflik yaratmalidir.(Sao Paulo City
Brand Guideline, 2013)

Sehir bugiinii yasar, degisir ve ayn1 zamanda kendini gelistirir. Sao Paulo’da hersey
insanlar1 tatmin etmek i¢in sonsuz ¢esitliliktedir. En 1yi restoranlar, harika gosteriler,
milkemmel is firsatlar1 ve profesyonel basari firsatlari. Herseyin en iyisi ve en
cesitlisi olmalidir. Herseyi dolu dolu yasayarak higbir sey kaybetmezsiniz. (Sao
Paulo City Brand Guideline, 2013)

Sao Paulo gelisirken bir yandan insanlar birbirinden uzaklasip iletisimi
kaybetmektedirler. Farklilik ve kendine has olan durum bizi ¢ekmektedir. Sehirlerde
koy atmosferleri yaratarak eski kaybolmus bir takim benzerlikler geri getirilmeye
calistlmistir. Marka, birbirini tanimayan bireyler arasinda gliven ve biitlinlesme
yaratip, insanlar1 yakinlastirmalidir. Ortak ilgilere sahip olan tiiketiciler ve kiigiik
gruplar farkliliklar1 ve kendine has 6zellikleri ile bir araya gelmektedir. Marka kiigiik
gruplar1 diisiinmeli, onlar1 neyin bir araya getirecegini bulmali ve digerlerinden

farkliliklarin1 bulmalidir. (Sao Paulo City Brand Guideline, 2013)

Sao @M/J
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Resim 18: Sao Paulo Logo

http://romulocastilho.com/case/sao-paulo/
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Resim 19: Sao Paulo Logo Vektorel
http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/so_paulo_attracts.php

MASP Red
Pantone 186C

C0O M100 Y80 KO
R234 G27 B54
Hex #ea1b36

Tiete Blue
Pantone 654C

C100 M80 Y30 K20

Paulista Blue
Pantone 2925C
R0 G62 B108

C80 M35 YO KO
RO G136 B207
Hex #0088cf Hex #003e6¢

Resim 20: Sao Paulo Kurumsal Kimlik Renkler
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Resim 21: Antetli kagit, zarf ve kartvizit tasarimi

http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/so_paulo_attracts.php

Antetli kagit, zarf ve kartvizit tasarimi yine logo ve sembol diizen ve diizensizligi

korunarak tasarlanmistir.

Resim 22:Dergi ilan tasarim drnekleri.

http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/so_paulo_attracts.php
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355035 261, daramenge

http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/so_paulo_attracts.php

http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/so_paulo_attracts.php
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paulista

e jardins

Resim 23:Di1s mekan ¢alismalari.

http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/so_paulo_attracts.php

Resim 24: Sao Paulo Bayrak Resim 25: Sao Paulo Damga
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3.2.11. Sao Paulo Sehrinin Marka Tasarimcisi ile Roportaj:
1. Bir sehir markasi olusturulurken nelere dikkat edilmelidir?

Tabii ki marka yaratma stlirecinde dikkate alinmasi gereken pek ¢ok faktor vardir.
Insanlar, yerel kiiltiir, sehrin &zellikleri, essizlikleri, sehri essiz yapan seyler ve
saklamak veya gelistirmek istediginiz kliseler. Ama benim i¢in en dnemli sey marka
hedefi ve marka o6ziidiir. Net bir hedefi olmayan bir marka menii olmadan bir

restorant gibidir.

Sao Paulo'nun gorsel kimligini tasarlamak i¢in oncelikle 6zelliklerini ve nasil bir
potansiyele sahip oldugunu bilmeniz gerekir. Zorluk metropollerde yasanan biitiin

sorunlar1 bir araya getirilerek sehri pazarlayip farkliliklara saygi duyup kliseleri

ortadan kaldirmak i¢in iy1 bir sentezleme yapmakta yatiyor.

2. Sao Paulo'nun logo tasarim asamalar1 nelerdir?

Metodoloji kurumsal bir yapimin markasini insaa etmek i¢in kuruldu. Sao Paulo
sehrini evrene ve sisteme adapte etmek icin dikkat edildi. Ana fikir Sao paulo
sehrinin negatif goriinen 6zellikleri yaninda sahip oldugu temel 6zellikleri bulmaktir.
Bu amacla nicel arastirma noktalari marka olusum siirecinde dikkate alinmustir.
Anket Sao Paulo'nun sehir niteliklerini insanlarin goéziindeki imaj1 arastirir ve bes
segmeli sorudan olusur. Anket internet iizreinden yaymlanmistir ve 122 kisi
tarafindan cevaplanmistir. Anket dagitim kolaylig1i ve rapor hazirlama kolaylig
nedeniyle internet iizerinden yapilmistir. Bu anketin sonuglariyla toplumun Sao

Paulo goriintimiiyle alakali goriisleri hakkinda, net bir anlayisa sahip olduk.

Cevaplarda sehrin dinamizmini, giiclinii ve enerjisini insanlar takdir etmektedir.
Sorulan sorulardan biri ¢ok zengin, insanlarin Sao Paulo i¢in nasil bir slogan
diisiindiiklerini sorduk. En sik gelen cevap " allude to the fact that" yani " Sao
Paulo'da hersey olabilir" Hersey kavrami sehrin marka profiline kusursuz bir sekilde

uymaktadir.

Insanlara ayrica soruldu hangi uluslararasi sehirler daha ¢ok Sao Paulo gibi.

Newyork cevabi %73 1i olustururken ikinci sirada Buenos Aires vardi. Sao Paulo'nun
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Newyork’la benzerligi diger sehirlere gore cok daha fazlaydi. Iki sehrin pek cok
karakteristik 6zelligi var. Irk cesitliligiin ¢cok olusu, etnik kiiltiirler ve kiiltiirlerin aym

cevreyi paylastyor olmasi.

Son olarak Sao Paulo'nun tarihinin O6nemini kaybettigini farkettik. Sehrin
sembollerini aragtirirken sehrin tarithiyle alakali olanlardan pek s6z edilmemisti.
Cogu insana gore bu semboller sehri tanitmiyordu. Semboller is diinyasi kiiltiir ve

cesitlilik ile ilgiliydi.

Yapilan tarihsel arastirmadan sonra saha arastirmasi ve pazar analizi Sao Paulo
markasinin profiline uymasi i¢in yapilmistir. Ana hatlar1 simdiye kadar 6grenilen

herseyi sentezlemek ve basitlestirmektedir.

Markanin davranis eylem ve iletisimini konumlandirmak i¢in basar1 gostergesi
olarak bir ideal arayisi, uyum ve bir ifade yaratma siirecinde semboliin yaratici
siirece ilham vermesi ve gereken basariya yardimci olmasi gerektigini diisiindiik. Bu
diisiincenin arkasinda markanin ana diisiincesi yatiyor : “Experience it” yani
“deneyimle”, bu ifade markanin Onerilen siitunlarina saygi gosteriyor ve miikemmel
kentin profiline uyuyor. Experience it, ulusal takvimde bir yeri oldugunu ve Sao

Paulo'nun bir ¢esitliligi temsil ettigini gosteriyor.

Markanin odak noktas1 ve stratejisi belirlendigi anda yaratic1 siire¢ basladi. Iste
burada tasarim anlam ve formlar birlesiyor. Oziinde karmasik olan fikri basaril1 bir
fikre dontistiirmek beceri, odaklanma, sabir ve disiplin gerektirir. Markanin konsepti
icin ¢ok fazla gorsel arastirma yapildi. Aragtirma markanin siitunlarina dayaliyd.
Markanin siitunlarina ve 06znelligine yardimci olacak olan gorseller arastirildi.
Yaratilan sembol farkli renklere, sekillere, hareketlilie ve dayatmaya sahip, sehrin
iletisiminin ¢esitliligi ayn1 zamanda kii¢iik gruplar, kabileler ve toplumlar burada

bulundu.

Sembol, organik ve geometrik formlardan meydana getirildi. Pek ¢ok anlam
bulunabilir. Kontiirlere bakilarak, sekil ufuk ¢izgisi olarak goriilebilir. Formlar
analize ederken 1sinlar, damlalar ve binalar bulabiliriz. Form ayni1 zamanda sehrin
cografyasiida gosterebilir.: biitiin yollarin bir merkeze ¢ikdig1 bir cografya. Ayrica

markanin degisen formlar1 ve renkleri desenleri korurken daima degisikligi de
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anlatabilir. BOylece marka daima hareket ediyor olur, ayn1 Sao Paulo gibi.

3. Bir Sehir Markasi Olusturmanin Adimlar1 Nelerdir?

1- Sehrin durumunu analiz edip iyi anlayabilmek (Tarihsel ve siyasi durumlari)

sorunlar ve zorunluluklar

2- Diinya capinda neler oldugunu anlayabilmek : Diger sehirler neler yapiyor ve

onlardan neler 6grenebiliriz

3- Insanlarla birlikte arastirma ve analiz yapmak, insanlar arasinda sehir imajinin

nasil oldugunu ve bu bilgiyi nasil firsata doniistiiriilebilecegini anlamak

4- Trendleri belirlemek: Sehirlerde insanlar1 ¢eken 6zellikler nelerdir ve gelecekte

sehrinizi nasil hayal ediyorsunuz.

5- Marka siitunlarin1 sentezlemek, marka 6zii "biiyiik fikir" Bu konsept markanizin

ruhu olacak.

6- Tasarla: mesajinizi ¢ok farkli paydalar arasinda paylasilmasi i¢in giiglii bir gorsel

kimlikle giydirin.
4. Mevcut Sehir Markasim1 Yeniden Tasarlamanin Zorluklar: Nelerdir?

En biiylik zorluk herkesin siirec boyunca destegini alabilmektir. Siire¢ i¢inde toplum
ve 0zel kampanyalar1 dahil etmek gereklidir. Herkezi mutlu etmek zor ancak sdylesi
yapmak gerekli. Bir ¢6ziim iiretene kadar pek cok toplanti ve workshop herkesin

destegini almak i¢in yapilir.
5. Sehir Markasi Yaratmanin Methotlar: Nelerdir?

Duygular ve sehri yasamak markay1 yaratmadan onceki en iyi methotdur. Tutulma

onemlidir ve yaratici siirecin temelidir.
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6. Markay1 Yaratirken SWOT Analizi Kullandiniz mi?

Zayiflik cok ortakt ve tarihseldi (kentsel kaos, "sogukluk" ve bireycilik, trafik,
kirlilik ve kamu gilivenligi sorunlar1). Biz arastirmalarimizi olumlu diisiinceler

bulmak icin kullandik. Bu bilgiyle Markanin odak noktasinin ve firsatlarinin

etkilerini giiclendirdik.

7. Sehir Markasi1 Yaratmanin Amaci Nedir?

Hangi sehirden bahsettiginize gore degisir. Brezilya ¢ok sosyal ve ekonomik olarak
¢ok olumlu bir donem ge¢irmektedir. Diinya kupast ve Rio de Janerio
olimpiyatlariyla iilke markasini ilerletmek i¢in bir firsat ele gecirdi. Brezilya ulusal
olarak daha iyi bilinir hale geldi ve markalar1 diinyay1 fethetmek i¢in 6greniliyor.
Sao Paulo sehri en 6nemli olanlarindan biri, ¢iinkii insanlar1 hos karsilamasi servis
cesitliligi tilkenin kalkinmasindaki is kapasitesiyle dnemli. Sao Paulo dinamik olmasi

ve farkliligiyla gelisen brezilyanin odak noktasi olmalidir.

Ulkenin ana sehrinin yeni bir kimlige ihtiyac1 var, Brezilya ve diinyanin odak
noktasinin gelecek oldugunu ancak gecmisi ve orjinalliginide unutmadigr bir
kimlige. Proje yerler, sehirler, devletler ve iilkelerin kimlik tasarimi i¢in en iyi
sekilde calisti. Bu gelisen bir alan ve bir tane de Brezilya hiikiimeti ve enstitiileri i¢in
kimlik tasarlanmalidir. Bu sekilde turizm, strateji, tasarim ve arastirma projelerin

gelistirilmesi i¢in tesvik etmede katkida bululabilir.

Sao Paulo temiz bir turizm odak noktasina sahip, 6zelliklede sehri diinya kupasina
hazirlarken. Bina haritalari, turizm ofisleri, kampanyalar, aplikasyonlar, websiteleri
vb. Ikinci odak noktasi ise insalar arasindaki iletisimi ilerletmek. Markay1 eglence,

spor ve miizik i¢in kullanmak.
8. Hangi Uriinler Sehir Markasinin Bir Parcasi Olarak Tasarlanmistir?

Cok fazla iiriin. Sao Paulo'ya lisansl {iriin stratejisi tasarladik, turizm ofisleri i¢in

cevreci riinler, telefon uygulamalari, bisiklet rotasi1 haritalari, fotografik rehberler

vb.
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9. En Begendiginiz Sehir Markas1 Hangisidir? Ornek Verebilir misiniz?

Avustralya'nin markasi favori marka tasarimimdir. Giinesin 6niinde ziplayan kangru
imaj1 ¢ok giiclii. Markanin 6zili inanilmaz. “Live the life in different light” yani
“hayat1 farkli bir 1sikta yasayin.” Logo ayni zamanda essiz bir ani1 gosteriyor.
avusturyali ve ¢ok gii¢lii. Peru aym sekilde ¢ok giizel bir proje. Ozellikle niifusun
logoyu heryerde kullantyor olmasi ¢ok entegre. Logosu basit tek renk.

(Roportaj, Sao Paulo Marka Kent Tasarimcis1t Romulo Castilho)

4. MARKA KENT HONG KONG:
4.1. Hong Kong Hakkinda Genel Bilgi:

Cin’in giinaydogu kiyisinda Tayvan ve Haynan adalarina esit uzaklikta bulunan
kiiciik bir Ingiliz kolonisidir. Niifusun %99’u Cinli’dir. Yiizol¢iimii 1.035 km2’dir.
Niifusu ise 7,072 milyondur. (2011) (Hong Kong Niifus Midirligi, 2013)
(Maximiles Sehir Rehberi, 2013)

1 Temmuz 1997 tarihine kadar Britanya Kralligina bagli somiirge ve adalar grubu
iken, bu tarihten itibaren Cin Halk Cumbhuriyeti’'ne baglh 6zel yOnetim bdlgesi
olmustur. Hong Kong; Hong Kong Adasi, Kowloon Yarimadasi ve 235 kadar kii¢iik
adadan meydana gelmektedir. Hong Kong Asya’nin en biiyiikk serbest pazari ve

limani, en islek ticaret, endiistri ve turizm merkezidir. (Wikipedia, 2013)

Hong ¢incede “frequent” (yaygin, sik sik vuku bulan), Kong ise “harbour” (liman)

anlamina gelmektedir. (Discover Hong Kong, 2013)

4.1.1. Hong Kong’un Tarihi:

Hong Kong olarak bilinen bolgedeki insan yerlesimleri Paleotik doneme kadar
dayanmaktadir. Bolge Qin Hanedanligi zamaninda Cin Imparatorlugu’nun
topraklarma katilmig, Tang ve Song Hanedanliklar1 zamaninda ticaret ve donanma
merkezi olarak hizmet vermistir. (http://www.onlinetercumanlik.com/ulkeler/hong-kong/)

Bogenin kayitlara gecen ilk Avrupali ziyaretgisi 1513 yilinda ziyaret eden Portekizli
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denizci Jorge Alvares’dir. Dogu Hindistan Ingiltere’sinin Canton sehri
civarlarinaticaret merkezi kurmasi ile Ingiltere ile olan iliskileri baslamistir. 1841
yilinda isgal edilen Hong Kong bir sonraki yil yani 1842 yilinda Afyon Savasi’nda
Nanking Antlagsmasi ile Cinliler’den ingilizlere ge¢mistir. Bu yillarda Hong Kong,

Ingiliz Konolisi olarak y&netilmistir.

Ingilizler, bolgeyi Cin denetiminden uzak ve cesitli iilkelerden ticaret yapabilecekleri
bir ticaret merkezine doniistirmek amaci ile limana, biitiin yabanci gemilerin
gelmesine ve halkin serbestce Cin’e gidip donmelerine izin vermislerdir. Cinliler
koloniye akin etmis, Avrupa’nin, ABD’nin ve Cin’in biiylik sirketleri kolonide

subelerini agmis ve yore sasirtict bir hizla gelismistir. (Discover Hong Kong, 2013)

Hong Kong’da tersaneler kurulmadan once Hong Kong, ¢esitli tiiccarlarin birbirleri
ile pazarlik ettikleri siirece mallarinin giivenle saklanabilecegi biiyiik bir depo olarak
kullaniliyordu. Bugiin ise, televizyon, halat, el feneri, lastik ayakabi, transistor, teyp,
termos gibi giderek cesitlenen mallar {iretilmekte ve dokumacilik yapilmaktadir.

(Discover Hong Kong, 2013)

Hong Kong ge¢imini herzaman ticaretten saglamistir. Hong Kong’un basta ABD
olmak iizere, Japonya ve Cin ile yogun dis ticaret iligkileri bulunmaktadir. Hong
Kong’un Cin Halk Cumhuriyeti ile sinir1 Kowloon’dan 32 km igeridedir. Hiikiimet
koloniye girisleri gittikce artan niifus yiiziinden smirlamak zorunda kalmustir.

(Wikipedia Hong Kong, 2013)

Hong Kong, II. Diinya Savasi esnasinda (24 Aralik 1941°de) Japonlarin eline gegmis
ve yiizbinlerce Cinli iilkelerine geri donmek zorunda kalmiglardir. Boylece II. Diinya
Savasi sona erdiginde ise Hong Kong’ta 600 bin kisi kalmistir. Daha sonra Cin i¢
savasindan kacanlar koloniye sigimmislar ve niifus eskisine gére daha da artmistir.
Niifusun artis1 ile Victoria ve Kowloon’da kentlerin i¢inde ve g¢evresinde binlerce
gecekondu yapilmistir. Tahta karton ve pashi demir kullanilarak yapilan bu evler
yaygin ve salgin hastalik tehlikesi olusturmaktaydilar. Buna karsilik hiikiimet
yaptirdigr evlere 2 milyon kisiyi yerlestirmesine ragmen gecekondu sorunu hala

devam etmektedir. (Wikipedia Hong Kong, 2013)
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1949°da Birlesik Krallik’in Cin’i tanimasi ile Hong-Kong’un ekonomik hayati ¢ok
gelismistir. Hong Kong 1945°te ise yeniden Britanyalilar’a verilmistir. 1 Temmuz
1997°de yapilan anlasma neticesinde Cin’e geri verilmistir.

(Wikipedia Hong Kong, 2013)

Hong Kong diinyada niifus bakimindan en yogun olan bolgelerden birtanesidir. Bu
kalabalik niifustan ortaya ¢ikan bir diger problem ise yeterli su bulabilmektir. Bunun
i¢cin gerekli su miktarmin bir bolimii Cin’den getirilir ve bliyiik baraj gollerinden de
su saglanabilmektedir. Bu giicliiklere karsin Hong Kong’da saglik ve egitim kosullari
bir¢cok dogu iilkesine gore ¢cok daha iyidir.

(Discover Hong Kong, 2013)

1911°de kurulan Hong Kong Universitesi gelismektedir. 1963’te ise Cin kiiltiiriinii
korumak amac1 ile Hong Kong Cin Universitesi kurulmustur. (Discover Hong Kong,

2013)

1 Temmuz 1997°de ingiliz-Cin hiikiimetlerinin vardig1 6zel anlasmaya gére Hong-
Kong 2047’ye kadar savunma ve disislerinde Cin’e bagimli olarak kalacak ancak i¢
islerinden kendi sorumlu olacaktir. Yine aynmi1 6zel anlagsmaya gore; 2047°den sonra
ise Hong-Kong, kendi basina kalacaktir. Su andaki 2’li sisteme goére Hong-Kong dis
iliskileri Cin tarafindan diizenlenirken, i¢ iligkilerinde yani giimriik, adalet, polis gibi
sistemlerini kendisi yiiriitmektedir. Fakat disislerinde de kismi 6zerkliklere sahiptir.
Mesela; Cin TC vatandaslarina vize uygularken Hong-Kong kismi 6zerkligine bagh
olarak vize uygulamamaktadir.

(Discover Hong Kong, 2013)

Zaman Cizelgesi:
M.O. 700 (BC) : Yerli balikgilar toplulugu, yiiziiciiler toplulugunu kurmuslardir.
M.O. 50 (BC) : Cin biitiin bdlgeyi kapsamistr.

M.S. 960-1500 : Klanlar Alana yerlesmisler, eskiya ve korsanlardan korunmak i¢in

ise duvarlarla ¢evrili bir kdy insa etmistirler.

1514 : Portekizli tiicaarlar Tuen Mun’a bir {is insa etmistirler.
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1800’lerin bas1 : Ingiliz tiiccarlar, giimiis, baharat, ¢ay ve Cin ipagi icin afyon ticareti

yapmislardir.

1840-42 : Cin’de olusan Afyon Savaslari sonucu Ingiltere, Hong Kong adasini

sonsuza dek alarak Hong Kong Tag¢ Kolonisini kurmustur.
1860 : Kowloon Yarinadas1 ve Stonecutters Adasi Ingiltere’ye devredilmistir.

1898 : New Territories 99 yil Ingiltere’ye kiralanmis ve koloni énemli bir ticaret

limani1 haline gelmistir.
1910 : Cin smirinda ki Kowloon-Canton Demiryolu tamalanmustir.

1911-1949 : Miilteciler Cin kitasindaki siyasal karisiklik ve savastan kagarak Hong

Kong’un niifusunu ¢ogaltmislardir.
1941-45 : II. Diinya Savasi sirasinda Japon iggali olmustur.

1950—70’ler : Cin’deki gOc¢menler tarafindan kurulan ve gelisen tekstil ve
aydinlatma imalat sanayiini ; “Made in Hong Kong” “Hong Kong yapimi” adi

altinda diinyanin her bir yerine ihrag¢ etmislerdir.

1980’ler : Hong Kong uluslararasi bir finans merkezi haline gelerek diinyanin ilk 10

ekonomisinin arasina katilmistir.

1984 : Cin ve Ingiltere Hong Kong’un gelecegi konusunda Cin-Ingiliz Ortak Bildiri

Oturumu a¢gmislardir.
1997 (1 Temmuz) : Hong Kong Cin Halk Cumhuriyeti Ozel Idari Bélgesi olmustur.

1998 : Chek Lap Kok adinda Hong Kong Uluslararasi Havaalani agilmis ve ertesi
y1l Insaat Sanayi imalatcilar Dernegi (CIMA) tarafindan 20. Yiizyilin ilk 10 Basarili
Insaatlari’indan (Top Ten Construction Achievements of the 20th Century) biri

olarak sac¢ilmistir.

2008 : Hong Kong 2008 Binicilik Olimpiyatlar1 ve Paralimpik Oyunlari’na ortak ev
sahipligi yapmistir.

2011 : Cheng Chau Bun Festivali, Tai O Deities Parade, Tai Hang Fire Dragon
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Dance, Yu Lan Ghost Festivali olmak {izere; 4 tane Hong Kong festivali, Cin’in 3.
ulusal listesine manevi kiiltiir olarak UNESCO’nun kaideleri altinda kabul edilmistir.
(Discover Hong Kong, 2013)

4.1.2. Hong Kong’un iklimi:

Hong Kong’a suptropikal iklim hakimdir. Yagishh ve nemli bir havaya sahiptir.
Ortalama nem oran1 % 80 civarinda seyretmektedir. Yazlar1 sicak ve nemli ortalama
28 derece, kisin ise soguk ve nemli ortalama 15 derece civarindadir. Nadiren de olsa
bolgede tayfunlar goriilmektedir. Mayis ve Haziran aylarinda siirekli yagmurlu bir

havaya sahiptir

5 | | |
| | | | | | | | | | |
' ' ' ' ' ' ' ' ' ' '
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| | | | | | | | | | |
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| | | | | | | | | | |
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Oca Sub Mar Nis May Haz Tem Agu Eyl Eki Kas Ara

Tablo 19: Hong Kong iklim Degerleri

http://www.yurtdisigezi.com/HongKong.aspx#.UgQ6PqXvSL2
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4.1.3. Hong Kong’un Yapitlari:

Victoria Peak:

Victoria Peak (Victoria Zirvesi), Hong Kong'da bulunan 552m (1810ft) bir dagdir.
Ayni zamanda Austin Dag1 olarakta bilinen Victoria Zirvesi Hong Kong adasiin

bat1 yarisinda yer almaktadir.

Victoria Zirvesi bir radyo telekomiinikasyon sirketi tarafindan doldurulmasi sebebi
ile kamuya kapalidir. Ancak, kamu parklar1 ,miizeler, diinyaca iinli bal mumu
miizesi Mademe Tussauds, diinyaca iinlii kafelerden Hard Rock Cafe ve yiiksek
degerli konut arazi cevresine sahiptir. Zirve Hong Kong'un 6nemli turistik

alanlarindan bir tanesidir. (Wikipedia, 2013)

Hong Kong Zooloji ve Botanik Bahceleri:

Zooloji ve Botanik Bahgeleri (HKZBG) 100 metre yliksek noktasi ve deniz
seviyesinden 62 metre al¢ak noktasi ile Victoria Tepesi'nin kuzay yamacinda 5,6
hektarlik bir alana "Botanik Bahgesi" olarak kurulan bu bahg¢e 1975 yilinda
hayvanlarinda sergilenmeye baslanmasiyla "Zooloji ve Botanik Bahgeleri" olarak

yeniden adlandirilmistir.

Hong Kong Zooloji ve Botanik Bahgeleri (HKZBG) 100 metre yiliksek noktasi ve
deniz seviyesinden 62 metre algak noktasi ile Victoria Peak kuzey yamacinda yer

almaktadir.

Charles Ford 1871 yilinda Garden yoneticisi olarak atanmistir. 1841 ve 1842
yillarinda gecici Hiikiimet Konagi olarak kullanilan Garden, Cinliler tarafindan

"Bing Tau Fa Yuen" olarak adlandirilmistir.

(http://www.lcsd.gov.hk/parks/hkzbg/en/index.php)

Hong Kong Adasi:

Cin egemenliginden neredeyse hi¢ etkilenmemis olan bu ada, kapitalist diizenin

merkezlerindendir. Diger adalara gore ¢cok daha batililasmis ve zengindir.
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Adanin kuzey kismi daha ¢ok yapilar ve insanlar tarafindan kusatilmistir. Finans ve
aligveris merkezleri, eglence mekanlar1 ve devlet daireleri adanin bu kisminda
toplanmistir. Eger Hong Kong Adasmin kuzey bolgesini kesfetmek istiyorsaniz

goriinenden ¢ok detaylara odaklanmaniz gerekecektir.

Adanin kuzeyine gore daha az popiilasyon igeren giiney kismai; giizel plajlar1 ve liiks
residanslariyla adanin en varlikli bolgeleri arasinda yer alir. (Hong Kong Botanik

Depertmant, 2013)

The Flagstaff House Miizesi:

Flagstaff House 1932 yilina kadar HEadguarter House olarak adlandirilmistir.
Buranin tasarimcist konusunda bir anlagsmazlik c¢ikmigl fakat 1846 yilinda
tamamlanarak Ingiliz Akeri Kvvetler Komutanlari i¢in askeri merkez ve konut olarak

kullanilmustir.

Bina Yunan tarzinda tasarlanarak canlandirilmistir. Tarihgiler,bu binay tasarlayanin
bina miifettisi Iskoc Murdoch Bruce mu yoksa, istihkam eri Lieutenant Bernard mi

oldugu konusunda siipheleri oldugunu belirterek net bir bilgi verememktedirler.

Simdi ise bu yap1 bir miize olarak kullanilmakta ve meshur Cin ¢ay1 koleksiyonlari

sergilenmektedir(Wikipedia, 2013)

Kowloon Yarimadasi:

Hong Kong Adasi'nin kiizeyinde yer alan Kowloon Yarinadasi, Hong Kong'un en

fazla popiilasyona sahip olan bolgesidir.

Kowloon kelimesi dokuz ejderha anlamina gelmektedir ve adada bulunan sekiz
tepeyi isaret etmektedir. Efsaneye gore dokuzuncu ejderha ise tepeleri sayan

imparatorun ¢ocugudur.

Yarinadada bulunan tepeler sirasiyla Kowloon Zirvesi, Tate's Cairm, Tample Hill,
Unicorn Ridge, Lion Rock, Breacon Hill ve Crow's Nest'tir. (Maximiles Sehir

Rehberi, 2013)
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Saat Kulesi:

Hong Kong'un en eski yapilarindan biri olan Saat Kulesi Tsim Sha Tsui'nin giiney
bolgesinde yer alir ve Kowloon-Canton Demiryolu tizerindeki eski Kowloon

Istasyonuna 1916 yilinda insa edilmistir.

Kowllon Istasyonunun yikilmasindan sonra ise Saat Kulesi'nin yanina Hong Kong

Uzay Miizesi ve Hong Kong Kiiltiir Merkezi yapilmistir.

(Maximiles Sehir Rehberi, 2013)

4.2. Hong Kong’un Kurumsal Kimligi:

4.2.1. Markaya Genel Bakis:

Hong Kong Marka; 2001 yilinda, 6énce Fortune Kiiresel Forumu’nun Hong Kong’da
uluslararsi izleyici kitlesi ile baslatilmistir. O zamandan beri iyi yonetilen iletisim
stratejisi kullanilarak, Hong Kong’un marka gdorsel kimlik ve marka ¢izgisi sehirde
ve diinyanin her yerinde insanlar tarafindan taninir hale gelmistir. Ucan ejderha ve
‘Asia’s world city’ ‘Asya’nin Diinya kenti” Hong Kong ile es anlamli hale gelmistir.

(Hong Kong City Brand, 2013)

Hong Kong dinamik, ¢ok boyutlu ve her zaman degisen, modern bir sehirdir. Hong
Kong markasinin da temsil ettigi sehir gibi zaman zaman gézden gecirilmesi gereken

ve zamanla birlikte degistirilmesi gereken bir yapiya sahiptir.

Marka Hong Kong i¢in 2008-09 yillarinda kanaat onderleri, genis tartisma gruplari
ve halk katilimindan olusan bir kamuoyu arastirmasi yapilmistir. Analizlerin

sonugclari, temel unsurlart markada tutmak i¢in agik bir durum olusturmustur.

Teknik diizenlemeler, temel degerler ve nitelikleri marka konumlandirma

aciklamasinda yapilmistir. (Hong Kong City Brand, 2013)

En iyi marka konumlandirmasi, markanin sabit ve evrimsel degerlerinin altinda yatan
mesajlart multi-media araclar1 kullanarak tutarli bir sekilde yansitilmasi ile

gerceklestirilmektedir. En iyi markalar, siirekli siki kalite kontrolii altinda ve iyi
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yonetilip i1yl koordine edilmektedirler. Bu tanimlama Hong Kong Markasi igin

belirleyici parametrelerdir. (Hong Kong City Brand, 2013)

4.2.2.Hong Kong Marka iletisimi:

4.2.2.1. Konumlanmalarin Platformlari:

Hong Kong yaraticilik ve girisimcilik konularinda 6zgiir ve dinamik bir toplumdur.
Stratejik konumlandirmada Asya’nin kalbinde yer alan, kiiresel baglanti, giivenlik ve
zengin c¢esitlilik ve ayn1 zamanda miikkemmeligi ve kaliteli yasam icin benzersiz bir

aga ev sahipligi yapan kozmopolit bir sehirdir. (Hong Kong City Brand, 2013)

4.2.2.2. Temel Degerleri:

Diinya capindaki her sehir insanlar1 degerli kilmak veya onlar1 beslemek i¢in kesin
degerlere sahiptir. Hong Kong’un temel degerleri, halkinin tutum ve beklerntilerinin
bir yansimasi olarak, ayr1 bir sehir olusturmak i¢in yardimda bulunmaktadir.

(Hong Kong City Brand, 2013)

4.2.2.3. Gorsel Kimlik:

Marka Hong Kong’un gorsel kimligi, erdemlerini koruyarak orjinal ejderha logosu
ile cagdas bir goriinlim almistir. Bu efsanevi ve gii¢lii simge, sehrin gegmis tarihi ile
modern enerjisi arasinda bir baglant1 olusturmustur.

(Hong Kong City Brand, 2013)
Hong Kong markasi 3 imzadan olusur.
1) Hong kong logo tipi

2) Brandline — (Marka ailesi) — Bir marka altinda satilan tiim {iriinler — orijinal

irlinler, ayn1 ve ayr1 kategorideki iiriinler dahil demektir.

3) Ejderha sembolii ve uzanan grafik seritler.
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Biitiin unsurlar sabit bi¢im ve orantida ayarlanmistir. Bunlar degistirilemez

1) Ejderha sembolii ve uzanan grafik seritler, telif hakki sakli ve korumal,

0zgiin tasarimlardir.

Ejderha sembolii, sadece istisnai durumlarda tek basina kullanilabilir. (Hong Kong

City Brand, 2013)

4.2.2.4. Logo & Brandline:

Marka Hong Kong logosu ve brandline 6zel durumlarda o6zel tasarim amagh
markanin belirlenmis, kullanima uygun durumlarda tek basina kullanilmaktadir.
Marka Hong Kong logosu ve brandline icin 06zel renk kombinasyonlar

bulunmaktadir.

1. Siyah ve Beyaz

2 Kirmiz1 (Pantone 485C) ve Siyah

3. Kirmizi (Pantone 485C) ve Beyaz

4 Hepsi Kirmizi (Pantone 485C)

5. Hepsi Sar1 (Pantone 1235C)
(Hong Kong City Brand, 2013)

4.2.2.5. Sembolii:

Ejderha sembolii Cin efsanevi simgesinin modern yorumudur. Hong Kong’un dogu
ve batisinin essiz birlesimine karsilik gelmektedir.

(Wikipedia, 2013)

Mavi ve yesil seritler ejderha semboliine uzanarak , mavi gokyiizii ve siirdiiriilebilir
bir cevreyi sembolize etmektedirler. Kirmizi kurdele, Lion Rock’mn siliietini
olusturur ve bu da Hong Kong insanmin “yapabilirim” ruhunu temsil etmektedir.
Seritlerin akict sekli ¢ok yonliiliigli cagristirmakta ve birden fazla renk ise sehrin

cesitliligi ve dinamizmini anlatmaktadir. (Hong Kong City Brand, 2013)
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Cin mitolojisinde ve halk biliminde ¢in ejderhalar1 efsane, destansi yaratiklardir. Cin
sanatinda ejderhalar genellikle, uzun, pul pul 6lgekli, yilan gibi ve 4 bacakli olarak
tasvir edilirler. Yin Yang terminolojisinde, ejderha yang, fenghuang (¢in anka) ise

yin olarak birbirlerini tamamlarlar. (Wikipedia, 2013)

4.2.2.5.1. Lion Rock:

2004 yilinda kurulan The Lion Enstitiisii, kalan tek bagimsiz serbet piyasa diisiince
toplulugudur. Enstiti’nlin web sitesine gore, “Hong Kong’un ozgiirlik ve refah

gelisiminin devamini saglamak” i¢in olusturuldu. (Wikipedia, 2013)

Lion Rock Enstitiisii, serbest piyasada miilkiyet haklarini,diisiik vergi oranlarini ve
isletmeler iizerindeki kisitlamalarin en aza indirgenmesini savunarak, hiikiimetin bu
piyasadaki girisimlerini azaltmak goriisiine abonedir.

(Wikipedia, 2013)

13

Kurucular1 olan Simon Lee, Andrew Work and Andrew Shuen * serbest piyasa
politikalar1 agisindan [...] Hong Kong icin daha 6zgiir ve daha ferah bir gelecek.”
Olacagina inanmaktadirlar.

(Wikipedia, 2013)

Enstitii, “1950’lerde, anakara Cin’de yiiz binlerce kargasa olustu.” diye agikliyor.
Onlar 6zgiir ve daha iyi bir yasam umut ediyorlar. Hong Kong’un cografi merkezi
Lion Rock’in eteklerine siiriiler halinde yerlestiler. Roman Tam tarafindan yazilan
1970’lerin klasigi “Under the Lion Rock”, Hong Kong’u insa eden insanlari
anlatiyor.Bu toplum, bireysel ¢aba destekli, Ozgiirliik ve refah arayan bir ruha

sahiptir. (Wikipedia, 2013)

“The Lion Rock, Hong Kong halkinin giiclinii bu siire icinde ve genel olarak
semolize etmekte ve bu adi alarak; enstitli, Hong Kong halki i¢in “6zgiirlik i¢in
umut, bireysel cesaret” umdugunu ve refah bir gelecek insa etmek arzusunda

oldugunu ifade etmistir. (Wikipedia, 2013)
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4.2.2.6. Tipografi:

Hong Kong markasi tasarimi i¢in kullanilan tipografi ailesi “Trade Gothic LH
Extended” Markanin belirlenmis kullaninmina uygun durumlarda Trade Gothic LH
Bold Extended, Trade Gothic LT Standard Light, Trade Gothic LT Std Regular ve
Trade Gothic LT Std Bold No.2’de kullanilmaktadir. (Hong Kong City Brand, 2013)

4.2.2.7.Renkler:

Ejderha Renkler

PMS 4885C PMS 254C PMS 1235C
Process Colour Process Colour Process Colour
100M 100Y 40C 100M 40M 100Y

RGB Value RGB Value RGB Value
R:225 G:0 B:0 R:152 G:55 B:142 R:227 G164 B:19

Seritler Renkler

PMS Procees Cyan C PMS 361C

PMS 144C
Process Colour Process Colour
100C 70C 100Y Process Colour
55M 100Y
RGB Value RGB Value
R43 G170 B:225 R116 G:173 B:62 RGB Value
R:248 G:152 B:56

Resim 26: Hang Kong Kurumsal Renkleri

http://www.brandhk.gov.hk/en/#/en/about/communicating/visual _identity.html
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4.2.2.8. Hong Kong Markas1 Kurumsal Kimlik Tasarimi:

HONG
KONG

ASIA'S WORLDCITY

Resim 27: Hong Kong Logo

(http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/the dragons new clothes and tail.php#.Uhl

Bc6XvSu4)

ALID ATHOM SVISY

SINOAH INOH

Resim 28: Hong Kong Logo Versiyon

http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/the_dragons new_clothes and_tail.php#.Uhl

Bc6XvSu4
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ASIA'S WORLD CITY

Resim 29: Hong Kong Tipografi Kirmizi Siyah Fon

http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/the_dragons new_clothes and_tail.php#.Uhl

Bc6XvSu4

Resim 30: Hong Kong Sembol

http://www.dzinepress.com/2012/04/use-dragon-logos-and-create-some-attraction-in-your-business/
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ASIA'S WORLD CITY SEHEpRIE S

Resim 31: Hong Kong Kirmizi Siyah Renk

http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/the_dragons new_clothes and_tail.php#.Uhl

Bc6XvSu4
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Resim 32:Hong Kong Kurumsal Kimlik Tasarimi
http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/the_dragons new_clothes and_tail.php#.Uhl

Bc6XvSu4

Resim 33:Hong Kong Canta Tasarimi

http://www.logolounge.com/article.asp? Archive=True&ArticleID=276#.UhlAV6 XvSu4

100



Seoe>o?|IE

Iafts, < BA 0]

FREE COSMOPOLITAN @ A
ENTERPRISING &
EXCELLENCE CONNECTED . ¥ £ €
INNOVATIVE DIVERSE
QUALITY LIVING  DYNAMIC sco Q@ B

“
-
)

(http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/the dragons new clothes and tail.php#.Uhl

Bc6XvSu4)

O
-~ %
. YL s 91 25 PPN\ 2 3el 4
ol} .': 3 ':\l "ml'.?:)ﬂl'\‘ T::' o ,{.,,&4 ‘ NCy 3
=4 o L= O \ ﬂm o ‘# , Fom
4 1] ':1“"‘ ERLEEAAA N e Lrées WM.,
Pt ale, B me ST s
V‘. ")4 o g';u.ﬁ‘ aVs ,,.‘a.:, Ot B /"..: 'igo.,
) o) 28 ro S b =" F .
- 37*"{'2\ O P . t/‘-f;__(__')__:wv ’ \..‘?&, gt B S 51 .
oa:’:’;t\e.-a’ O'\“s‘.&" o8 ’J. he SN P’ ‘“ &
U.Qs "~ '*.*: jﬁ*‘ : q-*jyo i R T cosodf i’o"
= &> @5 o (
b il /-'g.'/ .3’,"@’
5 O-Q‘ir" L
.u.,‘ y 9 ’&d
00.‘."'0 4

(http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/the dragons new clothes and tail.php#.Uhl

Bc6XvSu4)

101



COSMoPoOLITAN
-

<t %7\“:, \ :?

NTERPRISING

FAVAVA,
WWAVAVAVAY

.

(
%

Resim 34: Hong Kong Ikon Grafikler

http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/the_dragons new_clothes and_tail.php#.Uhl

Bc6XvSu4

http://landor.com/#!/work/case-studies/hong-kong/
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Resim 35:Hong Kong Ara¢ Giydirmeler

http://www.logolounge.com/article.asp? Archive=True&ArticleID=276#.UhlAV6XvSu4

fo
-

Resim37: Hong Kong Bayrag:

Resim38: Hong Kong Armasi

Resim 36:Hong Kong Flamalar

http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Hong Kong Brand banner 8473.JPG
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5. HONG KONG ve SAO PAULO SEHIRLERININ KURUMSAL
KIMLIKLERININ KARSILASTIRILMASI:

Hong Kong ve Sao Paulo sehirleri, Dlinya’nin biiylik metropol sehirlerinden ikisidir.

Metropol sehirleri herzaman dinamik, is olanaklar1 yiiksek, truzmi gelismis, ¢ok
boyutlu ve degisen yapilara sahiplerdir. Boyle biiyiik sehirler kendilerini daha ¢ok
gelistirmek ve sehirde yasaniliabilirlik olanaklarini arttirmak ic¢in kendilerine bir
marka olusturmalidirlar. Iste bu markalasma, sehirleri her yonden gelistirerek daha
yasanilabilir, olanaklarmin daha genis oldugu ve daha bilinir sehirler haline

getirmektedir.

Hong Kong ve Sao Paulo sehir markalagmasi agisindan diinyanin en giiclii sehirleri

arasindadirlar.

Hong Kong ve Sao Paulo sehir markalagsmasi yukarida ayrintili bir bigimde
anlatilmistir. Anlatilan bu sehir markalar1 arasindaki benzerlikleri veya farkliliklar:

arastirilmistir.

HONG
KONG

ASIA'S WORLDCITY

Resim 39: Hong Kong Logo

Hong Kong sehri logosu; sehrin dinamik yapisi, kendine has 6zellikleri, mitolojisi,
turizmi, is olanaklari, yaraticilik, girisimcilik, 6zgiirliik, glivenlik ve zengin ¢esitlilik,
kaliteli yasam, miikemmellik gibi sehre ait 6zelliklerin tlimiiniin toplaminin analizi

sonucu olusturulmustur.
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Hong Kong sehri logosu, sehrin tarihini, mitolojisi, kiiltiirlerin ¢esitliligini, ¢ok

yonliiliigiinii ve dinamizmini modern bir sekilde anlatmaktadir.

Q!
'A

Resim 40: Sao Paulo Logo

aulo

viva
tudo
ISSO

Sao Paulo sehri logosu ise; kontrasth, kiiltiirel, sosyal, beklenmedik, unutulmaz,
zevkli, cesitli, yeni, asir1, sasirtici, canli, modern gibi, sehre ait 6zelliklerin analizi

sonucu tasarlanmistir.

Logo; Sao Paulo’da yasayan insanlarin ve Kkiiltiirlerinin ¢esitliligini, yollar ve
caddeleri ile metropoliin serbest ve gevsekligini ifade etmektedir. Sao Paulo’nun rolii
ise farkli deneyimlerin yasandigi sehir olmaktir.

Hong Kong sehrinin logosu, geleneksel motiflere bagh kalinarak modern bir sekilde
tasarlanmistir. Sao Paulo sehrinin logosu ise sehrin tarihine ve kiiltiiriine bagh
kalinmadan daha modern bir sekilde tasarlanmistir. Hong Kong ve Sao Paulo
sehirleri i¢in yapilan logolarin agiklamalar1 dogrultusunda goriiyoruz ki her iki sehir
de; sehrin kalabaligi, kiiltiir ve insan ¢esitliligi, sehrin dinamizmi v.s. sembol ve

logoda uygulanan cesitli renkler ve dinamik akici sekiller kullanilarak anlatilmistir.

Hong Kong Marka Sehrinin slogant “Asia’s World City” yani “Asya’nin Diinya
Kenti” olarak tasarlanmistir. Bu slogan Hong Kong’un sosyal, kiiltiirel, ekonomi ve

turizm agisindan Asya’nin en biiylik sehri oldugunu vurgulamaktadir.
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Sao Paulo Marka Sehrinin slogani ise; Ingilizce “experience it”, Portekizce “viva
tudo isso”, Ispanyolca “viva todo esto” yani “herseyi yasa” hepsini deneyimle
anlamina gelmektedir. Sao Paulo bir turizm sehridir ve markanin odak noktas1 Sao

Paulo’da yagsanmis olan deneyimlerin siiprizlerle dolu olmasi ve ¢esitliligidir.

Hong Kong ve Sao Paulo sehirlerinin sloganlarinda vurgulanmak istenen temel esas,
turizm ve ekonomi acgisindan secilmesi gereken sehirler olduklar1i mesajin

icermeleridir.

Hong Kong sehri temel degerleri ve kendine has 6zellikleri dogrultusunda, 6zgiir,
dinamik, giivenlikli, yasam kalitesi yiiksek, zengin ¢esitlilige ve miikemmellige sahip
kozmopolit bir sehirdir. Stratejik konumlandirmada Asya’nin kalibinde yer almakta

ve Asya’nin en biiyiik ticari ve turizm sehridir.

Sao Paulo sehri ise is olanaklari, ticari, kiiltiirel, trustik, ekonomik yap1 olarak
ylksek performansa sahip bir turizm sehridir. Sao Paulo giineyyarim kiirenin en
bliyiik sehri, diinyanin 4. Biiylik metropolii ve Brezilya’nin sanayi, ticaret, finans ve

kualtir merkezidir.

Hong Kong ve Sao Paulo Marka Sehirlerinin marka konumlandirmalar1 birbirlerine
oldukca yakin ve ayni ¢izgi dogrultusu {izerinde gitmektedir. Cilinkii iki sehirde
diinyanin en biiylik metropolleri arasinda ve ticaret, ekonomi, sanayi, finans
bakimindan degerli yerlere sahiplerdir. Marka konumlandirma da sehirlerin hem
dinamik yapilar1 hemde ticari yapilar ele alimarak yasam kalitesi ve is olanaklar
yuksek, dogal ve yasanilabilir yerlere sahip bir metropol sehri konumlandirilmasi

yapilmaistir.

5.1. Hong Kong ve Sao Paulo Marka Sehirlerinin Kiiltiir Yapilarinin

Markalarina Yansimasinin Karsilastirilmasi:

Hong Kong Paleotik donemde Cin imparatorlugu tarafindan yonetilmekteydi, daha

sonralar1 Ingilizlerin ydnetimine ge¢cmis ve Ingiliz Kolonisi olarak yonetilmistir. II.
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Diinya savasinda Hong Kong Japonya’nin eline ge¢mistir. 1945°te ise Hong Kong
yeniden Britanyalilar’a verilmis ve 1 Temmuz 1997°de yapilan anlasma neticesinde
Cin’e geri verilmistir. Su andaki 2’li sisteme gore Hong-Kong dis iligkileri Cin
tarafindan diizenlenirken, i¢ iliskilerinde yani giimriik, adalet, polis gibi sistemlerini

kendisi yiiritmektedir. Fakat disislerinde de kism1 6zerkliklere sahiptir.

Bu nedenlerden, Hong Kong sehrinin kiiltiir alt yapis1 fazlasiyla karigiktir. Ciinkii
bircok 1rk, dil, din ve etnik yapidan insan birarada yasamaktadir. Bu ¢esitlilik kiiltiir
yapisinin degigsmesine ve ¢esitliligine sebebiyet vermektedir. Cesitli insanlarin bir
arada yasamalar1 paylasimlart ve etkilesimleri sonucunda kiiltiir c¢esitliligini

beraberinde getirmektedir.

Hong Kong Marka Sehri olusturulurken bu g¢esitlilik ve farkliliklar gdzoniinde
bulundurulmus ve marka olusumunda biiylik katkilar saglamistir. Marka gorsel
tasarimi, 6zellikle bu kiiltiirel ¢esitlilik tizerine kurularak renkli ve akiskan bir formla

tasarlanmustir.

Sao Paulo bolgesine ilk yerlesenler Portekizlilerdir. Yerlilerin bolge halkiyla
karigmasi ve 19. ylizyil sonlarindan baslayarak bolgede yapilan kahve tarimi nedeni
ile Avrupa’dan gelen gd¢menlerin (6zellikle Italyanlar, Portekizliler ve Ispanyollar)
sayisinin artmasi ile eyaletin etnik bilesimi siyahlar, beyazlar ve mulatto (Avrupali-
Afrikali karigimi) olmak tizere 3 gruba indirgenmistir. Daha sonralar1 etnik bilesime

az sayida da olsa Japon go¢cmenler de eklenmistir.

Sao Paulo’da yapilan bir ankette insanlarin Sao Paulo’yu %73 oraninda New York’a
benzettigi ortaya ¢ikmistir. Bu benzerligin sebebi ise; iki sehrinde 1rk, kiiltiir, etnik

yapi1 ¢esitliliginin ¢ok olusu etkisi olarak agiklanmaktadir.

Yapilan anketlerden ¢ikan sonuglar dogrultusunda Sao Paulo Marka Sehri
tasarlanmaya baslanilmis, olusturulan gorsel tasarimda ise farkli renkler, sekiler, ve

hareketlilik ile bu kiiltiirel ve etnik bilesimin ¢esitliligi anlatilmistir.

Kiitiirel alt yap1 bir sehrin en Onemli kaynagidir. Marka sehir olusumunda
yararlanilan en O6nemli ve degerli kaynak, sehirde bulunan insanlarin kiiltiirel

yapilari, 1rk, din, dil ve etnik yapi cesitlilikleridir.

107



Hong Kong ve Sao Paulo sehirlerininde marka olusumunda kiiltiirel ve etnik yap1
cesitliligi 6n planda yer almaktadir. Her iki sehirde de goriildiigii gibi kiiltiir
etkilesimleri ¢ok fazladir. Bu etkilesimler c¢esitliligi getirmekte ve sehirlerin
markalasma siireglerinde, iyi bir stratejik c¢alisma sonucunda markaya olumlu

sonuglar dogurmaktadirlar.

Hem Sao Paulo sehri hem de Hong Kong sehrinin markalasma siirecinde etnik ve

kiiltiirel yapilarin ¢esitliligi 6nemli bir rol oynamustir.

SONUC:

Tiiketim toplumunda rekabet orani oldukga yiiksektir. Bu rekabet kentler arasinda da
olusmaktadir. Olusan rekabet ortaminda kentlerin ekonomik performansint ve
siirdiiriilebilir rekabet giiciinii arttirabilmek i¢in, kentin yoOneticileri bir arayis
icerisine girmislerdir. Bu noktada ise markalasma devreye girmektedir. Uriin ve
hizmetlerin markalagmasi1 gibi, kentler de markalagmalidirlar. Ciinkii markalasma,
kentlerin, rekabet ortaminda, stratejik konumunu, imajini, kimligini, bilinirligini

olusturmaktadir.

Marka, bir {iriiniin veya hizmetin bilinirliligini arttirmak i¢in; isaret, logo, sembol,
yazi, renk v.b. bilesenleri i¢cinde barindiran bir kavramdir. Marka kavramai iiriin veya
hizmetin kalite standartlarini arttirir, bilinirlik oranini yiikseltir, miisterinin giivenini
saglar, iirtin ya da hizmete farklilik saglar ve bu farkliligin beraberinde ortak pazarda
irlinlin yer alma orani yiikseltir. Markalasma iirlin veya hizmet agisindan oldukca
onemli bir yere sahiptir. Markalasma kavrami giiniimiizde o kadar 6n plana ¢ikmistir

ki artik kentler, sehirler, yerler, iilkeler bile markalagsmaya baglamiglardir.

Kent markalagmasi, markalasma stratejilerinin iiriin ya da hizmet olarak kente

uygulanmasidir.

Kent markalasmasinin amaci; kente sosyal, kiiltiirel, ekonomik degerler katmak ve
var olan degerlerini de 6n plana cikartarak, kentler arasinda tercih edilme oraninin
ylkselmesini saglamaktir. Kent markalagmasi, kentin sahip oldugu pozitif bilesenleri

ortaya ¢ikartarak bu bilesenlere vurgu yapmay1 gerektirmektedir. Yani kente, olumlu
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ve glclii bir kent imaj1 olusturulmalidir. Olusturulan giiclii imaj1 ile kent; deger

katilmis iirline, yani marka kente dontismektedir.

Kent, markalastiktan sonra ortak pazarda, ekonomik, sosyal, kiiltiirel gibi her agidan
etkili ve akilda kalir giiclii bir imaja sahip oldugu i¢in, marka kentin diger kentlerden
daha ¢ok turist almasini ve uluslararasi bilinirliginin artmasini saglamaktadir. Kent
markalasmasi, bir kimlik olusturarak kentte yasayan kisilere kentli olma bilincini
saglamakta ve yliksek yasam kalitesi sunmaktadir. Kent markalagmasi, kent adina bir
imza, s0z niteligi tasimaktadir. Bu yiizden kente gelen ya da gelecek olan kisilerin
baska bir teminata ihtiyaglar1 bulunmamaktadir. Kent markalasmasi, kente ait ve
kenti simgeleyen iirlinlerin markalasma c¢abalarin1 da kolaylagtirmaktadir. Kent
markalasmasi ‘biz’ duygu ve bilinci yani bir toplum bilinci yaratarak, kentte yasayan
tiim toplumlarin birarada ve daha kaliteli bir yasam siirmelerini saglamaktadir. Kent
markalasmasi, kente yoOnelik yatrimlar tesvik ederek, kentte yasayan kentlinin
potansiyelini ortaya cikartarak kente ve kentliye ekonomik deger saglamaktadir.
Ayni zamanda, kentin ayirt edici ve giiclii imaj1 dogrultusunda, verilmek istenen

mesajlari, kent kimligi ile ileterek daha anlagilir bir kent olusturmaktadir.
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