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Ozet

Modern veya post modern yasamin bireylerin tiiketim kaliplarina ve yasam kalitesine etkisi inkar
edilemez bir gergekliktir. Misterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak iizere yapilan ¢aligmalarin odak
noktasini “farklilasmak” kavrami olugturmaktadir. Bir {iriin ya da bir hizmeti satin alirken ayirt edici olan
nedir sorusu tatmin diizeyi ve beklentisi ile paralel bir zemin meydana getirmektedir. Kiiresellesmenin de
beraberinde getirdigi yogun ve yiiksek rekabet, isletmeleri/firmalari/organizasyonlar1 karlilik diizeylerini
muhafaza etme ya da arttirma ihtiyacini1 dogurmak anlayisina yoneltmektedir ve bu durum ayni zamanda
kentlerin markalasma diizeyine de etki etmektedir. Ozel sektordeki bu rekabetin kimi izdiisiimlerini
marka kent olustururken gérmek miimkiindiir. Bu baglamda 6grenci, turist, yatirimeilar vd. unsurlar1 bir
kente ¢ekmenin 6nemi gittikge artmaktadir. Dogal giizelliklerin, mimari yapilarn, cografi konumlarin
marka kent meydana getirmesinde islerligi daha acik iken bu 6zelliklere sahip olmayan kentlerin planl ve
stratejik hedefleri ayr1 bir 6nem arz etmektedir. Markalasmaya dair hizmet ve iirlinler {izerinde bir¢ok
aragtirma yapilmistir. Kentlerin markalagmasi iizerine de cesitli arasgtirmalar mevcuttur. Kentlerin ayirt
edici ozelliklerinin ortaya c¢ikartilmasi ile markalagmalari saglanmak istenmektedir. Bu c¢alismada
kentlerin markalagmalar1 baglaminda; marka ve kent kavramlari i¢in yapilan tanimlara bakilmig, kentlerin
markalagsmasi ve kent markasi yaratma siirecinden bahsedilip Tiirkiye’de markalasmay1 basarmis ve
akademik calismalara konu olmus Marmara bolgesinden en fazla niifusa sahip Istanbul, I¢ Anadolu’dan
Tiirkiye’nin baskenti Ankara, Ege bolgesinin en kalabalik kenti izmir, Akdeniz bolgesinde adm1 turizm
ile duyuran Antalya ve Giineydogu Anadolu bdlgesinden sanayi ve kiiltiir sehri olarak bilinen Gaziantep
kentleri ile ilgili bir yazinsal ¢alisma yapilmaya ve ele alinan kentler i¢in markalagma hususunu 6n plana
cikartan kendilerini diger kentlerden ayiran fark yaratmalarini saglayan oOzelliklerin neler olduguna
deginilmeye ¢alisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Kentlerin Markalagmasi, Markalasan Kentler, Tirkiye’de Markalagan
Kentler.

BRANDING OF CITIES AND A RESEARCH OF BRANDING
CITIES IN TURKEY

Abstract

The influence of modern or post modern life on the consumption patterns and quality of life of
individuals is an irrefutable reality. The focus of the work done to answer the needs and desires of the
customers is the concept of "differentiation". What is distinctive when buying a product or service is the
fact that it raises a background that is parallel to the level of satisfaction and expectation. The intense and
high competition that the globalization brings with it leads to the understanding that businesses / firms /
organizations need to maintain or increase the profitability levels and this also affects the branding level
of the cities at the same time. It is possible to see what kind of projections of this competition in the
private sector constitute the brand city. In this context, students, tourists, investors and so on. The
importance of attracting elements to a city is increasing. When the natural beauties, architectural
structures, geographical locations are more open to the brand city, the planned and strategic objectives of
cities that do not have these characteristics are of special importance. A lot of research has been done on
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branding services and products. There are also various researches on the branding of cities. In this study,
in the context of branding of cities; that we look at the definition for brand and urban concepts, the city of
branding and city brand has managed branding process of creating the mentioned and in Turkey and has
the highest population of been the subject of academic study Istanbul in Marmara in Turkey, Ankara in
Central Anatolia, the capital of Turkey, the most populous city of Eger Izmir has tried to make a literary
study about the cities of Southeastern Anatolia region which are known as industrial and cultural cities
Gaziantep, and Antalya which is known for tourism in the Mediterranean region, and what are the
characteristics that make the difference that distinguishes them from the other cities.

Keywords: Branding of Cities, Branding Cities, Branding Cities in Turkey.
1. GIRIS

Kentleri olusturan yasam bigimleri, mimari, gastronomi, sosyal yasam gibi
ozellikleri, ayn1 zamanda kentin kiiltiirel yapisin1 da olusturmaktadir. Bu yapiy1
olusturan kiiltiirler de, bir kenti farklilagtiran en Onemli unsurlarmdandir. Ancak
kiiresellesme siirecinde kentlerin giderek tek bir yapiya sahip olmaya ve Ozlerini
kaybetmeye baslamasi, o kenti farklilagtiran kiiltiirlerin de giderek kayboldugunu
gostermistir. Boyle olunca zaman igerisinde fark yaratmak amaciyla, “marka kent”
terimi hayatimiza girmistir. Son yillarda kentleri bir marka haline getirmek amaciyla,
gerek turizm, gerek ticari faaliyetler icin tercih edilme istegi ile hazirlanan imaj
calismalari, sportif faaliyetlerden mutfak kiiltiiriine, yasam tarzindan mimariye kadar
genis bir ¢cercevede yapilmaktadir.

Kiiresellesme ile birlikte diinyanin dort bir yanindaki tilkeler, sehirler, kasaba ve
turistik yerler; turistler, kongreler, spor etkinlikleri, girisimciler, yatirimcilar,
endiistriler, isletmeler ve kiiresel sermaye i¢in daha yogun bir sekilde rekabet etmeye
baslamiglardir. Buna ek olarak, genel olarak kiiresel ekonomide daha biiyiik bir paya
sahip olmak icin yarigsa katilan iilke ve sehirlerin sayis1 (Dogu Avrupa, Asya ve diger
kitalardan) ve 6zellikle kiiresel turizm dikkat ¢ekici bir sekilde artmistir. Yerel ve ulusal
liderler yerlerinin ¢ekiciligini ve rekabet giiciinii artrmak i¢in daha aktif hale
gelmislerdir. Sonug olarak, 1990 yillarin basindan bu yana turistleri, yatirimcilar: ve
girisimcileri kentlere, mekanlara, bolgelere ¢ekmek i¢in atilan adimlar ve degisiklikler
onem kazanmistir (Avraham ve Daugherty, 2009: 331).

2. MARKA ve KENT KAVRAMLARI

Marka kelimesinin Ingilizce karsihigi olan “brand” kelimesi, eski Iskandinav
dillerinde “yakma” anlamma gelen “brandr” kelimesinden gelmektedir. Brand kelimesi
daha sonralari siirtideki hayvanlarin kimin oldugunun ayirt edilebilmesi i¢in hayvanlarin
kizgim demir ile daglanmasi olarak kullanilmis ve bir deger kazanmasina sebep
olmustur. (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 12, akt, GUL, 2016: 57).

Markanin tanimi, Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan, rakiplerinkinden
farkl olarak, bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim ya da bunlarin kombinasyonu ile bir
satic1 ya da bir satic1 grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve ayirt etmek amaciyla
sunulmus bir 6ge olarak tanimlanmustir (Kotler vd, 2002: 469, akt. Hanna ve Rowley,
2007: 62).



Marka, iireticilerin pazarda tiiketicilere tanitmak i¢in kullandiklar1 isim, isaret,
logo, sembol, tasarim veya bunlarin birka¢i veya hepsinin kullanilmasiyla olusan bir
kimliktir (Emin, 2012: 11). Marka, mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen,
rakiplerininkinden ayirt eden bir isim, simge, sekil ya da bunlarin bilesimidir (Yiikselen,
1998: 132, akt. Sahin, 2010: 21). Amerikan Pazarlama Derneginin tanimina gére marka,
bir satic1 veya saticilar grubunun iiriin veya hizmetlerini tanimlayan ve rakiplerinden
ayirt etmeyi amaglayan isim, terim, tasarim, isaret, sembol veya bunlarin birlesimidir
(Keller, 1998:204, akt, Zeren, 2011: 22).

Vincent’nin (2004: 3) Arnold’dan (1992) aktardigina gore, markayir olusturan
unsurlar 6z, fayda ve niteliktir. Markanin 6zii, o markay1 diger markalardan ayirt
edilmesine yarayan marka kimligini 6ne c¢ikaran, yalm, tiiketici tarafindan kolay
anlasilir ve degerlendirilebilir 68esidir. Fayda ise tiiketici tarafindan duygusal, konum
ve imaj olarak istekleri ile ortiisen kismidir. Nitelik ise markada bulunan renk sekiller
ve gorseller gibi fark edilebilir ve elle tutulabilir 6zellikleridir.

Kent, tarim dis1 tretimin yapildigi, kontrol islevlerinin toplandigi, belirli
biiytikliik, heterojenlik ve biitiinlesme diizeylerine varmig bir mekan olarak tanimlanir
(Kaypak, 2013: 208). Kent kavrami kimi arastirmacilar i¢in iiretim araglarinm, ticaret
mallarinin toplanmis olduklar1 yerler kimi arastirmacilara gore ise, is bolimii ve
dayanigma gibi kavramlarla iligkilendirilen, insanlarin yasam alanlar1 olan yerler olarak
yapilmistir (Kaplan, 2014: 5). Kent; kiiltiirel 6zellikleri, ekonomisi, yonetimi ve niifusu
ele alindiginda kirsal kesimden ayirt edilebilen niteliklere sahip, genellikle teknolojinin
geliskin oldugu ve sanayi tipi iiretimin daha fazla oldugu, belirli bir biiyiikliik ve
biitlinlesme diizeyine sahip, farklilasma ve uzmanlagsmanin yaygm oldugu yerlesim
alanlar1 olarak tanimlanabilir (Kizilgelik, 2000:120 akt, Giil, 2016: 2).

3. KENTLERIN MARKALASMASI

Insanlarin kullandig1 pazarlamaya konu olan her tiirlii iiriin ve hizmet gibi
yasadiklar1 yerlerde marka olarak kullanilabilir markalastirilabilirler. insanlar1 yasam
alanlarindan olan kentlerin markalasabilmeleri i¢in yukarida marka taniminda
belirtildigi lizere marka kavramiin unsurlar1 olan 6z fayda ve nitelikler kullanilabilir.
Bu boliimde kent markalagsmasi kavramindan bahsedilecektir.

Yiizyillar boyunca finansal hareketliligin merkezinde yer alan sehirler, sosyal ve
finansal araglarda dinamik bir yapiya sahiptir. Giiniimiizde sehirler, kiiresel rekabetin
etkileriyle daha yakindan ve derin bir bicimde etkilenmis ve bu yeni rekabet kosullar
altinda rekabete konu olmustur (Tataroglu, Karatas ve Erboy, 2015: 14). Kentler
arasindaki artan rekabetin ¢esitli bicimlerde ve etkinlik alanlarinda goriilebilen
kiiresellesmenin etkilerinden biri olarak goriilmektedir (Riza, Doratli ve Fasli: 2012:
294). Hal boyle olunca son yillarda Anholt-GMI Kent Markalar1 Dizini gibi popiiler
sehir markas1 siralamalar1 ile beraber yerlerin markalasmasi sehir yetkilileri ve
akademisyenler arasinda popiilarite kazanmistir (Braun, Kavaratzis ve Zenker, 2013:
19).

Marka, tiriin ve hizmetlere uygulanabildigi gibi yerlere, insanlarin yasam alani
olan kentlere de, uygulanabilir (Gomez vd. 2016: 2). Bir yerin markalagmasi; yatirim,



ihracat, turizm, egitim, kiiltiir, spor, aktiviteler i¢in insanlara cazip hale getirilmesi gibi
amaclar giitmektedir. Bunlarin hepsi bir arada oldugunda, bir yerin markalastig1
soylenebilmektedir (Igyer, 2010: 66). Kent markalasirken ilk olarak varhgmi
gosterebilmeli, ikinci olarak hedef kitlenin zihninde, rakiplerinden daha {istiin
ozelliklere sahip olarak, yer edinmeli, ligiincii olarak yerin amagclari ile paralel bigimde
tiiketilmesi isteniyorsa, esi olmayan bir marka ile kendini fark ettirmesi gerekmektedir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2005, akt. Peker, 2006: 20).

Uriin markalarmna benzer sekilde, yer adlar1 duygular1 uyandiran, farkindalik
yaratan ve davranislar1 etkileyen dis bir sinyaldir (Gertner, Berger ve Gertner, 2006:
106). Sehir markas1 sadece slogan veya kampanyadan ¢ok daha fazlasidir, daha ziyade
diisiincelerin, hislerin, ¢cagrisimlarm ve beklentilerin toplamini temsil eder. Potansiyel
veya var olan miisteri isim, logo, iirlin, hizmet, olay ya da tasarim veya sembolle kars1
karsiya geldiginde bunlar1 sehri temsil ettigini aklina getirir (Jensen, 2005;2, akt. Basci,
2006: 57).

Kent markasi, yaraticilikla uygun bir sekilde ekonomik, profesyonel, sosyal
olarak, ulusal ve hiikiimet politikalar1 ile koordine edilmis yer imajmnm yonetimi olabilir
(Rezvanpour ve Bayat, 2017: 9). Yerlerin (kentlerin) kimlikleri orada yasayan ve
yasamis olan insanlarin biraktiklar1 benlikleri, benzerlikleri ve farkliliklarinin bir araya
getirilmesine baghdir. Yer kimligi, benlik kimliginin dnemli bir parcasidir. Baskalari ile
paylastigimiz yerler ve ortak anlamlary, toplulugun ortak kimligini olusturmaya
yardime1 olur (Erickson ve Roberts, 1997: 36). Insanlarin kent markasinmn olusumuna
yardim eden kismi da buradan gelmektedir.

4. KENT MARKASI YARATMA SURECI

Sevin’in  (2014: 48) Kavaratzis’ten (2004) aktardigina gore bir yerin
markalastirilmasinin arkasindaki ana 6nermeler, bir yerin adlandirilmasiyla birlikte,
kisilerin zihinlerinde ¢agristirilan iligskili kavramlar, 0 yer i¢in daha iyi bir marka
yaratmak yoniinde kullanilabilir.

Kent pazarlamasi “kentin tanitilmasi, yeniden sunumu, yeni bir imaj ve
pazarlama olusturarak kaynaklarin cazip hale getirilerek rekabet¢i pozisyonun
korunmasi ve evrim gecirmeyi icerir” olmasidir. Bu tanim yeni imaj olusturarak farkli
kaynaklarin korunmasi ve cazip hale getirilmesine vurgu yapmaktadir (Sahin, 2010:

31).

Kentin olumlu ve hedef gruplar agisindan 6nem tasiyan hangi 6zelligi onu diger
kentlerden farkli bir konuma getirmektedir. Bu dogrultuda kent markalagsma siirecini,
kentin gercek ve aywrt edilebilir 6zelliklerinin anlasilmasi ile bu 6zellikleri i¢inde
barindiran ve kullanan 6zel bir pazarlama bi¢iminin gelistirilmesi olarak tanimlanabilir

ve kentler de bu siire¢ sonunda pazarlanabilen bir {iriin olarak kabul edilebilmektedir
(Peker, 2006: 24).

Kent markasi, bir kentin, sahip oldugu kiiltiirel, tarihsel, dogal ve toplumsal
ozelliklerini biitlinlestirerek ve diger kentlerden ayirt etmek amaciyla, kendine 6zgii bir
isaretle destekleyip yasama ge¢irdigi bir gelisim taninma-imaj projesidir. Kent markasi,



s0z konusu kenti ve onun savundugu olanaklar1 diger kentlerden ayiran, hem ussal, hem
de duygusal nitelikteki, 6zgilin inanglar kiimesidir. Bu dogrultuda, markalagmis kent,
marka olmus kent anlamina gelmektedir. Bir kentin ‘marka kent’ olabilmesi i¢in, tercih
edilen bir cazibe merkezi haline getirilmesi gerekmektedir. Cazibeyi artirmak ise;
markalasmadan gecmektedir. Oncelikle kenti disa agmak, iilkedeki ve diinyadaki
yatirimlari, alicilar1  ve turistleri kente ¢ekebilmek gerekmektedir. Kentleri
markalastirma, asil olarak gelismekte olan iilke kentlerinin kalkinmasi kastedilerek
kullanilmaktadir (Kaypak, 2013: 210-212, akt. Yilmaz ve Yiicel, 2016: 64).

Akademisyenler kent markalasmalar1 i¢in ilk olarak nitel yontemler kullanilarak
potansiyel miisteriler lizerinde marka ¢aligmalar1 yaparak, ikinci olarak marka boyutu
hakkinda standartlastirilmis anketler vasitasiyla ve {iciincii ve son olarak da nitel ve
nicel yOontemleri birlestiren ¢ok boyutlu Olcekleme veya ag analizleri gibi karma
yontemler olmak {izere ii¢ yontemden bahsetmislerdir (Zenker vd., 2010: 5). Yer
markalamasmin, kurumsal pazarlama ve marka Onlemlerini kullanmak, kurumsal
pazarlama ve markalasma Onlemlerini markalasma baglamin1 yerlestirmek icin
uyarlamak ve yer markalasmasina 6zgii modeller gelistirmek olmak {izere ii¢ olasi
alternatif vardir (Kavaratzis, 2004, akt. Sevin, 2014: 48).

Kentler, ticari hacim, niifus, zenginlik ve go¢ agisindan birbirleriyle rekabet
halindedir ve bu anlamda, iirlinlere deger katarak birbirlerinden farkli olma
poptilerliklerini artirarak daha fazla tercih edilme gayreti i¢indedirler (Tataroglu vd.,
2015: 117).

5. TURKIYE’DE MARKALASAN KENTLER

Tirkiye’de 2006 yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan hazirlanan
“Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 Eylem Planinda” 2023 yilina kadar Amasya,
Adiyaman, Trabzon, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa,
Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas ve Sanlurfa kentlerini marka kent haline getirme hedefi
konmustur. Tiirkiye’de ylriitiilen kent markalasmasi ¢alismalarinda daha ¢ok logo ve
slogan hazirlama ile birlikte fotograflar gibi gorsel malzemeler kullanarak reklam
kampanyasi1 yiiritme seklinde oldugu goriilmektedir (Sahin, 2010: 8). Tirkiye’de
kapsamli markalagsma ¢alismalarina rastlanmamaktadir (Gorkemli, 2013: 152).

5.1. istanbul

Tiirkiye i¢in sehirlerin pazarlanmasi kapsaminda iizerinde en ¢ok arastirma
yapilan sehir Istanbul’dur. Istanbul’un sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel dokusu kendini
tanitmaktadir. Bu 6zellikleri 6n plana ¢ikararak kendisini sehir turizmi kapsaminda
pazarlayan Istanbul 2010 Avrupa kiiltiir baskenti secilmistir. Ayn1 sekilde 6zellikle son
yillarda diizenlenen uluslararas: kongrelere ev sahipligi yapmasi ve her yil Istanbul’da
gerceklestirilen F1 Istanbul Park yarisinin gergeklesmesi de Istanbul’un kendisini etkin
bir sekilde pazarlamaya g¢alistig1 sonucunu ¢ikarmaktadir (Giritlioglu, Aveikurt, 2010:
83).

Kentlerdeki varliklar, potansiyeller, mekan, egilimler, 6nkosullar ve insalardan
olusan alt1 bilesenden olusan Anholt-GMI Sehir Marka Endeksi ile kentlerin markasi



olusturulmak istenmektedir. Ayrica bir diger kent markasi belirlemeye yonelik 6l¢ek de
Saffron Kent Marka Barometresidir. Bu 6l¢ek kentin marka degerini ortaya koymak i¢in
gozlenebilir ve Olgiilebilir 6zelliklerinin ne kadar giigli oldugunu sorgulayan Kent
Varlik Giicli ve kentin su andaki marka degerinin giiclinii sorgulayan Kentin Marka
Giiciinden olusur. Bu &lgekleri kullanarak Kaplan (2014) istanbul hakkinda yapmis
oldugu ¢alismada Istanbul’un marka kent potansiyeli i¢in ulasim, kent varliklar1 ve kent
varliklarinin ulasilabilirligi agisindan incelemis ve Londra kentiyle kiyaslamistir.
Yapilan kiyaslamada Londra’da kent varliklarina ulagilabilirlik Istanbul’da yiizde 88
iken Londra’da yiizde 85 olarak &lgiilmiistiir. Burada ¢ikan sonuca gore Istanbul’da
gezintiye ¢ikardigmiz bir turisti daha kisa siirede Londra’dan daha kolay bir sekilde
gezdirebildiginizdir.

Istanbul’da ¢ok tarihi agidan degerli 6nemli yapilar vardir. Bu yapilar tarihi
camiler, kiliseler, sinagoglar, saraylar, kaleler ve kuleler olarak siniflandirilabilir.
Ticaret, eglence, kiiltiir, egitim, aligveris, turizm ve sanat acisindan da adindan
bahsettirmistir. Bizans ve Osmanli gibi biiyilkk medeniyetlere ev sahipligi yapmasi
nedeniyle kiiltiirel mimarisi kilise, sinagog ve camiler anitsal yap1 kompleksleri
mevcuttur ve muhafaza edilmektedir. Istanbul’un tarihi ve kiiltiirel giizelliklerinin
yaninda doga ve cografi giizellikleri de mevcuttur. Kentin dogal ve kiiltiirel degerleri
arasinda Istanbul bogazi kiz kulesi Ikonografik sembollerden olarak tanitim
kampanyalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir (Emin, 2012: 66).

Basct (2006) Istanbul igin gelistirmeye calistigi sehir markasi modelinde
bulunmasi gereken yedi 6zelligi su sekilde belirtiyor;

Yerel yonetimler ve dis iliskiler,
Ozel sektor ve diger kurumlar,
Turizm, kongre ve aktiviteler,
Kiiltiirel, tarihi miras ve isaretler,
Yatirim ve yerlesim,

Egitim ve spor,

Insan

NooogkrowbdE

Bu model ¢er¢evesinde sehir markasi olusumunda rol alan unsurlar markalasma
stirecine dahil olmakta ve siirecin yonetilmesini saglamaktadirlar.

5.2. Ankara

Ankara; Tiirkiye Cumhuriyeti'nin baskentidir. Ankara, Istanbul’dan sonra
Tiirkiye’nin ikinci biiyiik kenti modern, yeni ve ayni1 zamanda iilkenin politik merkezi
olmasiyla da dnem tagimaktadir. Tarih¢ce bakimindan ¢ok eskilere uzanan bir ge¢mise
sahiptir. Ancak Ankara’nin marka kent olarak One ¢ikaran kentsel eserleri olarak
giiniimiizde Atakule, Karum Is Merkezi, Biiyiikk Ankara Oteli ve Armada bunlardan
bazilaridir. Ankara’da éne cikan ozellikli 6geler (Ozer, 2002-2003, s. 100, akt. Emin,
2012: 61-62):

a) Atatlirk i¢in yaptirilan ANITKABIR



b) Anadolu Medeniyetleri Miizesi ve miizedeki eserler
¢) Ankara Kalesi

d) Birinci ve ikinci T.B.M.M. binalar1

e) Atakule

f) Basta Ulus’taki Atatiirk heykeli olmak iizere sehrin degisik yerlerindeki
heykeller

g) Etnografya Miizesi

h) Eski Ankara evleri

i) Universiteler

) Atatiirk Orman Ciftligi

k) Genglik Parki

1) Ankara kegisi ve tinlii tiftik ytlinii
m) Ankara kedisi

n) Ankara tavsani

0) Ankara bali, Ankara armudu
5.3. izmir

[zmir niifus yogunlugu bakimmdan Tiirkiye’nin iiciincii biiyiik kentidir. Ege
bolgesinde bulunmaktadir. Uluslararasit limam ile ticaret merkezidir. Ayni1 zamanda
turistik gemilerinin dnemli durak noktalarindandir. Giirkaynak (2008), izmir kentinin
bir marka nitelikleri olarak tanimlanan disil-gii¢, hosgérii ve rahatligin olusturacagi
temeller lizerine kurulabilecegi belirtmistir (Emin, 2012: 68).

[zmir kentinin énemli alanlari: Anit ve Meydanlar bashig: altinda ele almarak
kategorize edilmistir. Bu kategori icerisinde toplamda 38 adet alandan bahsedilmistir.
Kentin mevcut resmi sembolii olan Saat Kulesi en sik adi gecen sembol olmustur.
Cumbhuriyet Meydan1 Atatiirk Aniti, Kordon (Alsancak semtinde), Kadifekale, Kiiltiir
Park Panayr Alani, Agora diger dnemli alanlaridir. Hasan Tahsin ilk Kursun Aniti,
Ziibeyde Hanim Tiirbesi, Belkahve ve Latife Hanim Koskil yakim tarihi simgeleyen ve
daha az bahsi gecen 6nemli yerlerdir (Giirkaynak, 2008, s. 170).

[zmir'de mimari miras olarak belirtilen binalar Tepekule, Kadifekale ve Agora
olarak isimlendirilen Izmir’ deki Antik yerlerdir. Sehrin Levanten miras Ornekleri,
konut ve kamu binalarindan olusan Ornegin Alsancak Basmane Tren Istasyonlart,



Bornova ve Karsiyaka Levanten Konaklarinin yani sira 19 yy olarak Alsancak’taki
Levanten ve Rum yerleskeleri Karatag’taki Asansor (Asansor Kulesi) Hristiyanlarca hac
yeri kabul edilen Meryem Ana Evi, Efes, Saint Jean Kilisesi, isa Bey Cami ve Yedi
Upyurlar Izmir kenti marka giiciinii olusturan varliklardir (Giirkaynak, 2008: 244).

5.4. Antalya

Antalya Tirkiye’nin Giiney Akdeniz Bolgesinde kiy1 seridinde olan bir ildir.
Sehrin niifusu yaz aylarinda turizmin etkisi ile artmaktadir. Antalya, Likya, Pamfilya,
Helenistik, Roma, Bizans, Selguklu ve Osmanli mimarisinin izlerini ve kiiltiirleri de
dahil olmak tizere sehir iginde ve ¢evresinde bazi degerli mimari mirasi korumustur
(Yildiz, 2008 s. 17, akt. Emin, 2012: 63). Antalya, giines, deniz, doga ve tarihi,
Akdeniz’in en temiz plajlar;, 630 km lik kiyr seridi antik sehirler, limanlar, anit
mezarlar, plajlar, dantel gibi koylar, yemyesil ormanlar ve akarsular kenti marka giiciinii
olusturan varliklardir (Yiizbasioglu, Otamis, & Demir, 2011, s. 91).

Palmiyelerle siralanmis bulvarlari, uluslar arasi 6diil sahibi marinasi, geleneksel
mimarisi ile modern bir sehir terasinda eski kalesi ile Antalya Tiirkiye nin 6nemli bir
turizm merkezidir. Oteller, restoranlar, barlar, gece kuliipleri ve diikkanlar gibi genis bir
secimin yani sira, sehir aynt zamanda uluslar arasi cesitli spor etkinliklerine de yil
boyunca ev sahipligi yapiyor. 1995 yilinda agilan Kiiltir Merkezi, kiiltiirel ve sanat
etkinlikleri, miizik, tiyatro alanlarinda ve yaratici sanatlara ev sahipligi yapiyor (Emin,
2012: 63). Kalei¢i ise diger ilgi alanlarindan biri olarak bilinen Roma surlar1 iginde
merkezi eski mahallesidir ve pek ¢ok miize vardir (Yiizbasioglu, Otamis, & Demir,
2011, s.91). Antalya'nin siirdiiriilebilir parametrelerini elde etmek icin yaklagimlar ve
bazi avantajlar1 su sekilde tespit edilmistir (Yildiz, 2008, s. 18, akt. Emin, 2012: 63-64);

— Iklim 12 ay boyunca turizmin gerceklesmesi i¢in yeterlidir,
— Trafik ve ulasim endise edilecek bir sorun teskil etmemektedir,
— Istanbul'a gore sehirde daha giivenli ¢evre 6zellikleri bulunmaktadir,

— Kiiltiirel faaliyetlerin siirdiiriilebilirlige adaptasyonu ve mimari mirasin
kullanimi vb.

5.5. Gaziantep

Sehir pazarlamasi kapsaminda Tiirkiye’de 6n plana ¢ikan diger bir sehir ise
Gaziantep’tir. Gaziantep kendisini hedef kitleye sahip oldugu zengin mutfagiyla ve is-
sanayi diinyasiyla pazarlamaktadir (Giritlioglu, Avcikurt, 2010: 84). Kaypak (2013:

215) Gaziantep’i sanayi sehri olarak ele almaktadir.

Gaziantep 2003 yilinda sanayi odasinin onciiliiglinde markalagma faaliyetlerinde
baslamustir. (Carik¢1, 2007: 64 akt. Igyer, 2010: 107). Sanayi Odasr’nin dnciiliigiinde
baslatilan “Marka Sehir Gaziantep Projesi” ile Gaziantep’in One ¢ikan degerleri olan

“girisimcilik ruhu”, “tarihteki Antep savunmasi ve miicadeleci kimligi”, “el sanatlar1”,
“zengin mutfak kiltiiri” vurgulanmistir. Boylece kenti yurti¢i ve yurtdisinda cazibe



merkezi haline getirmek ve yatirimcilart sehre ¢ekmek, Gaziantepli firmalari
markalasma yolunda destekleyerek kenti marka zengini bir kent yapmak ve Ege ve
Marmara Bolgelerine alternatif bir yatirim {issii haline getirmek amaglanmigtir
(Gorkemli, 2013: 152).

6. SONUC

Kentlerin kiiresel birer marka olarak rekabet etmeleri kolay degildir. Bu rekabet
biiyiik olgekli politikalar1 gerektirmektedir. Kent markalagsmasi “kent nesi ile tanmnir”
veya “nesi meshurdur’dan daha 6te bir seydir. Kentleri markalastirirken, kentin gii¢li,
Olumlu ve farklilik yaratan yOnlerinin bir marka olarak ©One ¢ikarilmasi
disiiniilmektedir. Ele alinan kentin gercekten bir marka degeri varsa bir adim atilmis
olur ve o marka niteliginin stirekliligi ile anlamlidir.

Kentler, diinya ekonomisinde giderek daha 6nemli bir rol oynamaktadir. Kentsel
pazarlama da bu artan Oneme paralel olarak ilgi toplamaktadir. Kentin ekonomik
gelismesini rastlantilara birakmak yerine siirecin her asamasmin ince bir sekilde
planlanmasi ve yiiksek katilimeilikla eylem planlarmin uygulanarak kentin 6nceden
belirlenmis bir vizyona ulastirilmasini hedefleyen kentsel pazarlama, gelecekte politika
yapicilarm, yerel karar vericilerin ve kent sakinlerinin iizerinde daha fazla durmasi
gereken bir kavramdir.

Tirkiye’deki kentlerin de diinyadaki rakipleri ile boy o&l¢iisecek artilar
alternatifleri mevcuttur. Her kent kendi ayirt edici Ozelliklerini tespit etmek {izere
calismalar yaparak fark yaratip marka kent haline gelebilme potansiyeline sahiptir.
Akademisyenlerin gelistirmis oluklar1 Anholt-GMI Sehir Marka Endeksi ve Saffron
Kent Marka Barometresi gibi Ol¢ekler kullanilarak yada SWOT analizi/Glglii ve Zayif
Yonler, Firsatlar ve Tehditler belirlenerek kentin bir profili ¢ikartilip kent markasi
olarak kullanilacak yada giiglendirilebilecek ozellikler tespit edilebilir. Bu tespitler
neticesinde pazarlama faaliyetine gegilerek marka unsuruna vurgu yapilabilir.
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