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Reklama harcadi§im paranin yarisi bosa gidiyor;
Sorun su ki hangi yarisimin bosa gittigini bilmiyorum.
John Wanamaker

GIRIS

Gerek  Tiirkiye’de gerekse diinya genelinde “sehir
markalasmas1” konusunda giin gectikce artan sayida calisma
oldugu gortilmektedir. Sehir markalasmasi, “marka sehirler”,
“mekan / yer markalasmasi”, “sehir konumlandirma” gibi farkh
isimler altinda da anilabilmektedir. Peki, sehir markalasmasi sadece
popitiler bir trend midir? Sehir markalasma calismalar1 i¢in her sene
milyarlarca dolar bosa m1 harcanmaktadir? Sehir markalagsmasi nasil
bir stirectir? Marka sehir olmak ne gibi faydalar saglar?

Mevcut istatistikler sehir markalama kampanyalarinin
%86’s1nin basarisiz oldugunu gostermektedir (Why do most city
branding campaigns fail?, 2014). Bununla beraber sadece
bliytiksehirler degil, sehirler, hatta ilceler bile marka sehir
calismalar1 yapabilmektedir. Oysa bir sehri (ya da mekani) marka
haline getirmek pek ¢ok i¢ ve dis kosula baghdir. Sehir
markalasmasi ¢ok emek, zaman ve finansal / beseri kaynak isteyen
bir stirectir.

Markanin gerek tiiketici / kullanici agisindan gerekse {tirtin /
hizmet o6zelinde ¢ogu zaman ciddi deger yaratti§i bir gergektir.

Bununla beraber marka sadece bir isimden ya da logodan ibaret
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degildir. Markanin tiiketici ig¢in bir deger yaratmasi (6rnegin ona
statli saglamasi, o tirtinti her aldiginda ayni tirtinti alacagmi bilmesi,
parasint  Odediginde istedigi degere sahip olabilmesi /
kullanabilmesi vb.) gerekir. Peki, sehir markalasmas: tiiketici
acisindan bir deger yaratmakta midir, ya da -bir {irtin ya da hizmet
olarak- sehrin tiiketicisi kimdir?

Kuskusuz ki bir sehir markasi olusturulma stirecinin en
temelinde “ortak vizyon olusturma” eylemi yatar. Sehirdeki tiim
paydaslarmn ayni ortak vizyon etrafinda bulusmalar1 ve ilerleyen
asamalarda izlenecek her silireci bu vizyon etrafinda
sekillendirmeleri gerekir. Ancak bu ¢ok zor bir istir, zira ticari bir
urtin ya da hizmet igin dahi ciddi emek ve zaman gerektiren bu
stireg, sehir gibi yasayan, pek ¢ok 0ge ve paydas igeren, karmasik bir
“sey” icin fazlasiyla glicttir.

Sehir markasi olusturmada uzun vadeli stratejiler olusturmak
da 6nemli bir konudur. Zira markalasma ve pazarlama (birbirleriyle
siklikla karistirilan kavramlar olsalar da) ayni sey degildir. Marka,
tirtin ya da hizmet i¢in bir kimlik olusturur. Bir insanmn kimligini ve
kisiligini olusturmak ve degistirmek ne kadar zor ise bir markay:
degistirmek de benzer sekilde zordur. Markalasma, bir kimlik ve
kisilik yaratma stireci olarak kabul edildiginde, pazarlama,
markalasma stirecinin bir unsuru olarak kabul edilebilir. Pazarlama,
kullanic1 ya da ttiketici ile bir bag, iletisim kurma, tirtin gelistirme,
fiyatlama, tutundurma ve dagitim faaliyetlerini yonetme ve benzeri
eylemlerden olusur. Pazarlama, marka olusturmaya nazaran daha
az stratejik ve daha taktikseldir. Marka ve pazarlama siirecini insan
metaforu tizerinden sekillendirmek gerekirse, marka insanin
kisiligine, pazarlama ise insanm bu kisiligini, ¢evresinde kendisi
hakkinda daha olumlu bir imaj aratacak sekilde gevresine yansitma

sekli ve eylemi olarak nitelendirilebilir.
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Sehir markalasmasi ile ilgili kronolojik bir gelisim oldugunu
sOylemek miumkiin degildir. Bugiin “marka sehir” olarak tabir
edilebilecek pek ¢ok sehir bulunmakla birlikte bir sehrin “marka
sehir” unvanmm tam olarak ne zaman kazandigini belirlemek de
zordur.

2008 yilinda, sehir markalamasi konusunda uzman sirket
yoneticileri ile yapilan bir gortismede uzmanlara “Hangi sehirlerin
basarii markasi var?” ve “Marka sehir anlaminda hangi sehirlerin
basaris1z?” sorulari sorulmus ve asagidaki cevaplar alimuistir.

“Hangi sehirlerin basarili markas1 var?” sorusuna Wolff Olins
su cevab1 vermektedir:

“Cogu biiyiik sehrin organik olarak gelisen bir markas:
vardir — ornegin Paris romantizm, Hong Kong ise ticaret
odagimda organik olarak marka olmuglardir. Bircok sehir
icin markay: tek kelimeyle ozetlemek imkansizdir — zira
sehirler ¢cok boyutlular ve aymi zamanda degisirler.
Dolayistyla yapay olarak sehir markalar1 yaratmaya
calismak tehlikeli ve bazen de kiistah bir istir. New York
bunu "New York'u seviyorum (I Love New York)” wve
simdilerde (2008) NYC c¢alismalart ile basarnustir.”
(Salman, 2008)

Aymni soruya Jonathan Gabay ise su cevab1 vermektedir:

“New York muhtemelen diinyanin en biiyiik marka
sehridir. Marka anahtar1 entegrasyon ve yonetimdir. Bu,
New York'un ne olduguna dair tek fikirli bir liderligin
birlesiminden kaynaklanmaktadir:  cinsiyet, yas veya
inangtan  bagimsiz  olarak, hayallerini  gerceklestirme
potansiyeline sahip eklektik bir insan karisimi. NYC,
yiiksek gokdelenlerden miisteri hizmetlerine kadar her
seyde kendini gosteren "yapabilirim” tavr1 anlamina gelir.

Bu kombinasyon o kadar beenilmistir ki, bir beyzbol
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sapkasindan kahve kupasina kadar her seye sorunsuz bir

sekilde damgasini vurur.” (Salman, 2008)

“Marka sehir anlaminda hangi sehirlerin basarisiz?” sorusuna
ise verilen en unlu o0rnekler Londra, Kudts ve Toronto’dur.
“London  markasiyla ilgili her gsey bir felakete
doniismekte. Odaklanmamis marka degerlerinden (Ornegin
“Londra 2008” tam olarak neyi temsil etmektedir?) kotii
yonetilen ulasim, giivenlik, ¢evre ve hak yoksunu
topluluklara kadar.3” (Salman, 2008)
“Kudiis’iin yeniden markalasmaya ihtiyac: bulunmakta.
Zira diinyamn belli bash dinlerinin antik "altin tag”
baskenti, diinyamin en biiyiik soru isaretinin merkezi ile
esanlamli hale gelmigtir. Tiim insanlar i¢in her sey olmaya
calismak yerine, her markanmin tek bir amact olmalidir.
Kudiis'iin durumunda, vyeterince vyiiksek sesle bagiran
herhangi biri, bir sekilde Kudiis'iin marka anlami iizerinde
hak iddia etme hakkina sahip oldugunu hissetmektedir..*”
(Salman, 2008)
“Toronto’'nun  giiclii  bir kimligi bulunmamakta ve
Vancouver ve Montreal gibi diger sehirler tarafindan
markalasma acisindan ciice kalmaktadir. Sehrin markast
“Toronto Unlimited (Limitsiz Toronto)”, 2005 yilinda
piyasaya  siiriilmiis, ancak sehrin farkli taraflarim
vurQulamamis ve  “24 saatlik bir sehir” vurgusunu

yagamamigtir®.” (Salman, 2008)

3 Robert Jones
4 Jonathan Gabay
5 Marcus Mitchell
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Uzmanlarin sehir markalasmasi konusunda belirttikleri bu ifadeler
dahi sehir markalasmasinin sehirden sehire nasil degisebildigi

konusunda fikir veren ufak bir ornektir.

1. Sehir Markalagsma Teorisi

Sehir markalasmas1 kavramini irdelemeden Once marka
kavraminin tanimin1 yapmakta fayda vardir. Amerikan Pazarlama
Birligi (AMA)’'ya gore marka, “bir saticitnin mal veya hizmetini diger
saticilardan farkli olarak tanimlayan isim, ifade, tasarim, sembol
veya diger herhangi bir ozelliktir” (2021). Oxford Sozligii ‘ne gore
ise markalasma “mal ve hizmetlere insanlarin ilgisini ¢ekecek ve
onlar1 satin almak isteyecek sekilde belirli bir isim ve imaj verme
faaliyeti”dir (2021). Tiirk Patent ve Marka Kurumu ise markayi, “bir
isletmenin mal ve/veya hizmetlerini baska mal ve/veya
hizmetlerden ayirt etmeyi saglamas: kosuluyla, kisi adlar1 dahil,
sozctiikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi, ambalajlar1 gibi
¢izimle gortintiilenebilen veya benzer bigcimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her turli isaret” seklinde
tanimlar (2021). Sehir markalasmasi bu tanmimlar baglamimda
degerlendirildiginde, sehir markalasmasinin amacimin genel olarak:

e Sehri turizm agisindan ¢ekici kilmak,

e Sehri yatirnmcilar ve is hayati agisindan degerli kilmak,

e Sehri -yerel halkin yani sira- disaridan gelecek o6grenciler ve
yeni yetenekler agismndan daha yasanabilir ve cazip hale

getirmek oldugu soylenebilir.

Rekabetin had sathada oldugu giniimiz diinyasinda
markalasma, tirtin ve hizmetler icin bile hayliyle zor bir stiregtir. The
Central Group’un arastirmasima gore piyasaya ¢ikan yeni trtinlerin
basarisiz olma olasiigr yaklasik %80’dir (2021). Elbette bu

basarisizligin pek ¢ok nedeni olabilir, bunlarmn basinda pazardaki
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yogun rekabet, kurum kaynakli problemler (insan kaynagi,
finansman vb.), kolay dngoriilemeyen dis tehditler (kriz, afetler vb.)
ve daha pek ¢ok neden sayilabilir. Sehir markalasma ¢alismalarmm
%86’sinin da basarisizlikla sonuglanmast ¢ok da sasirtici olmayan
bir sonugtur zira tipki trtin ve hizmet markalasmasi gibi sehir
markalasmasi da benzer pek ¢ok faktorden olumsuz etkilenebilir.

Tipki irtin ve hizmet markalasmasinda oldugu gibi sehir
markalasmasinin da pek ¢ok avantaji vardir. Bu avantajlardan en
onemlisi elbette refah artisidir. Uriin ve hizmetler agisindan giiclii
bir marka olmanin avantajlari; tiiketici goziinde iyi bir imaj, fiyat
degisimlerine kars1 daha az direng, daha gtiglii finansal performans,
daha ytiksek bir pazar payi, daha ¢ok bilinirlik ve -insan kaynaklar:
acisindan- yeni yetenekler i¢in daha gekici olmas1 vb.dir. Bir sehrin
gliclii bir sehir markas1 yaratmasi da benzer etkiler yaratir; sehrin
bilinirligi ve ziyaret edilirligi artar (ytiksek pazar pay1 ve finansal
performans), sehir sadece turist cekmekle kalmaz yarm zamanda
kaliteli isglictinii de geker, sehrin ismi ulusal smirlarin disinda da
bilinir hale gelir ve -belki hepsinden de onemlisi- sehir halkinin
yasam kalitesi ve refahi ytikselir. Tim bu kosullar goz ontine
alindiginda, her ne kadar sehir markalasma ¢aligmalarinin %86’smm
basarisizlikla sonuglandig1 soylense de, bir sehri marka haline

getirmeye ¢alismak denemeye deger bir cabadir.
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Yazar Tanim
(Anholt , 2008) Se 1r“marka51 ggrgekg, rekabetci, ikna edici bir
stratejik kentsel vizyon tanumlamalidir.
M.Kavaratzis (2004, 2007) Balmer (2002)
kullanarak sehir markalasma siireglerini analiz
ederek oOnerilen kurumsal marka kimligi unsurlarz:
(Gavenas, 2012) dan ftl.‘ate]l (orgamzasy.on Vlzy.onundan,
. stratejisinden, marka vaadinden, faaliyetlerden
akt. (Alperyte &
“ bahseder)
[Soraite, 2019) . e . .
yapr (farkli iligskiler bir organizasyonun
boliumleri)
* iletisim (organizasyonun iginde ve disinda)
* kiiltiir (organizasyonun icinde ve disinda).
Markalar gibi sehirler de hedef kitlenin ihtiyag
(Ashworth & Voogd, duydugu 1§1evse{l, s‘embohk ve duyguse'i'l he.deﬂe.rl
1990) kargilar ve bu ihtiyaglar1 karsilayan oOzelliklerin

dengelenmesi, benzersiz bir sehir
planinda/markasinda birlestirilmesi gerekir.

(Knox & Bickerton, Sehir markasi, is modelinin benzersiz bir kentsel
2003) gorsel, sozlii ve davranissal ifadesidir.

Mekan / yer markasinin dort ana islevi vardir:
* bir biitlin olarak alanin kamusal bir imajm
olusturur;

* istenen konum oOzelliklerini secici ve estetik

olarak aktarir;
*

(Can-Seng , 2008)

alanla sonuglanan yerin benzersiz ve
digerlerinden ayrilan bir gorlintiistinii yaratr;
* bolgenin kamusal deneyimini sekillendirir.

Kaynak: (Alperyté & ISoraité, 2019)

Sehir markalagsmas: ile ilgili, alanyazinda pek ¢ok farkh
calisma ile karsilasilsa da bu calismalar arasinda bazi modellerin ne
ciktigr gortilmektedir. One ckan modeller arasinda Govers ve
Go'nun 3 Aralikli Mekan Markalama Modeli, Kavaratzis'in Sehir
Iletisim Modeli ve Anholt - Rekabetci Kimlik fikri say1labilir.
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1.1. Govers ve Go - 3 Aralikli Mekan Markalama Modeli

(The 3-Gap Place Branding Model)

Govers ve Go tarafindan gelistirilen 3 Araliklh Markalama
Modeli'nde temel olarak 3 Aralik (gap) vardir: Strateji Araligi,
Performans Aralifi ve Tatmin Araligr (2009). Bu modelde ev
sahipleri (hosts) ve konuklar (guests) rolleri vardir ve ev sahipleri
modelin arz kismini konuklar ise talep kismmi temsil eder. Strateji
Aralig1 ve Performans Aralig1 ev sahibi tarafinda yer alirken Tatmin
Aralig ise konuk kisminda yer alir (Govers & Go, 2009).

“Aralik 1: Benzersiz bir mekdn (sehir) kimligi
siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji olabilir, ancak buradaki
zorluk, bu benzersizlii kullanarak ve bunu tutarl
hikdyeler yoluyla yansitarak bir iiriin ve mekan markasi
sunabilmektir.

Aralik 2: Ev sahiplerinin mekan (sehir) markasini
konuklarin algiladigr  gibi  algilamas:  halinde  mekin
markalama deneyimi hayal kiriklig1 ile sonuglanabilir.

Aralik 3: Algilanan mekin (sehir) imajimn farkl
kiiltiirel yorumlar, durumsal etkiler veya onyargil agizdan

agiza aktarim nedeniyle carpik algilanabilir.” (s.245)

Dolayisiyla bu model, bir yandan yer/mekan/sehir kimlikleri
ile gercek varliklar ("trtin teklifi: turizm, ticaret, yetenek, varlik")
arasindaki ve diger yandan da ziyaretgiler tarafindan algilanan
gorinttiler ile gercek mekan deneyimleri arasindaki celiski riskine
odaklanir (CityLogo, 2012). 3 Ac¢ikli Model yerel halki hedef grup
olarak almadig: igin elestirilebilir zira yerel halk da mekan (sehir)

markalamasindan direkt olarak etkilenen bir paydastir.
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1.2. Kavaratzis - Sehir Iletisim Modeli

Kavaratzis, sehir imaji temeline oturttugu modelini 3 tiir
iletisim ayag tizerinde kurgulamistir. Kavaratzis’e gore sehirle ilgili
tim deneyimler algilar ve imgeler araciligiyla gergeklesir (2008, s.

41). Algilar ve imgeler de 3 tiir iletisim ile hedefe ulasur.

Sehir imaj
imaj ileti;imi
ikincil ilte.tigim | | Birinc_ili_iieti;im |
Peyr%aj = ; Yapi
Altyapli Da'l.r-ranlgi

i | [

Ugiincil iletisim

Kaynak: (Kavaratzis, From City Marketing to City Branding: an Interdisciplinary
Analysis with Reference to Amsterdam, Budapest and Athens. , 2008)
Kavaratzis'in Birincil Iletisim olarak tanimladig1 iletisim dort

iletisim alanma boltinmiistiir. Birincil iletisim altinda yer alan peyzaj
stratejileri, kentsel tasarim, mimari, yesil alanlar ve sehirdeki
kamusal alanlar ile ilgili eylem ve karar alanlarin ifade eder (42).
Altyap1, bir sehirde ihtiya¢ duyulan gesitli altyap: tiirlerini
olusturmak, iyilestirmek veya onlara ayirt edici bir karakter
kazandirmak icgin gelistirilen projeleri ifade eder ve erisebilirlik,
havaalani gibi biiytik projelerin varligi, kiiltiir merkezleri, konferans
ve kongre alanlar1 vb. altyap: bu bashk altinda degerlendirilebilir.

Yapi ise, Kamu-Ozel Ortakliklarinin kurulmast ile birlikte topluluk
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gelistirme aglar1 ve vatandaslarn karar alma stirecine katilimini
ifade eder (42). Pazarlama ve markalasma ¢abasmin organizasyonu
da bu kategoriye girer. Son olarak, Davranis, sehir liderlerinin sehir
icin vizyonu, benimsenen strateji veya sehir tarafindan cesitli

paydaslara saglanan mali tegvikler gibi konulara atifta bulunur (42).

Kavaratzis'in Ikincil Iletisim olarak adlandirdig: alt bashkta
ise, genellikle i¢ ve dis mekan reklamciligi, halkla iliskiler, grafik
tasarim, logo kullanimi vb. gibi iyi bilinen pazarlama iletisimi
uygulamalar: aracilifiyla gerceklesen resmi ve hedef odakl iletisim
yer alir (43). Grabow'un belirttigi gibi, sehir pazarlamasiin en
onemli faktorl, islevsel bir iletisimdir ve "bir sehrin iletisimsel
yeterliligi, basarili kentsel pazarlamanin tiim asamalari i¢in anahtar
faktor ve hayati bir gerekliliktir" (1998, s. 4).

Kavaratzis, Ugiinciil {letisim alt bashigmda ise, agizdan agiza
pazarlamanin giiciinii vurgular. Ugiinciil iletisim fikir sahipleri ve
pazarlamacilar tarafindan direkt olarak kontrol edilemez bu sebeple

modelin geri kalani ile nispeten zayif bir baglantis1 vardir.
1.3. Anholt - Rekabet¢i Kimlik

Simon Anholt, Kavaratzis'in aksine sehir markalasmasini bir
iletisim konusu olarak degil bir politika konusu olarak gormektedir.
Anholt, sehir markalasmasi1 veya rekabetci kimlik konusunda 5 yeni
fikrinden bahseder:

1. “Mekanlar (sehirler), kamuoyunu etkilemek icin dis diinya ile
acik, koordineli ve iletisimsel bir sekilde iliski kurmalidir. Uzun
vadede hedeflerin, temalarin, iletisimlerin ve davramislarin bu
uyumunu saglamak icin hiikiimet, is diinyasi ve sivil toplum
arasinda sa§lam ve iiretken bir koalisyonun yam sira bu
davramgt gerceklestirmek wve siirdiirmek igcin yeni kurum ve
yapilarin olusturulmas: gereklidir.

2. Marka imaji (brand image) kavrami kritiktir: Itibar, marka
"sahibinin” dogrudan kontrolii altinda olmayan, ancak yine de
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marka ile tiiketicileri arasindaki her islemi destekleyen kritik bir
faktor olan  harici, hatta kiiltiirel bir fenomen olarak
anlasilmalidir.

3. Marka degeri (brand equity) kavrami kritiktir: Itibarm uzun
vadede yometilmesi, Olgiilmesi, korunmasi, giiclendirilmesi ve
beslenmesi  gereken ¢ok degerli bir wvarlik oldugu fikri
benimsenmelidir.

4. Marka amact (brand purpose) kavram kritiktir: Insan gruplarim
ortak bir stratejik vizyon etrafinda birlestirmenin ilerleme igin
Qliclii bir dinamik yaratabilece§i ve marka yonetiminin her
seyden once bir i¢ proje oldugu fikri benimsenmelidir.

5. Siirekli ve tutarli yemilik tiim sektorler acisindan onemlidir:
uluslararasi kamuoyu ve dolayisiyla da medya, gegmis zaferlerden
ok, iilke veya sehir icinde net ve cekici bir gelisme ve yetenek
modeli oneren yeni seylerle cok daha fazla ilgilenir.” (Anholt ,
2008)

2. Sehir Markalasma Siireci
Gerek alanyazinda gerekse pratikte, sehir markalama stireci ile
ilgili pek ¢ok uygulama oldugu goriilse de ana hatlar1 ile sehir
markalama silirecinin su basamaklardan ge¢mesi gerektigi
sOylenebilir:
eMevcut durumun degerlendirilmesi ve ulasilmak
istenen hedeflerin tanimlanmasi,
eHedef kitleyi anlamak amac ile nicel ve/veya nitel
analizler yapilmasi,
eElde edilen bulgular 1s181Inda  konumlandirma
yapilmasi,
e Vaat edilecek olan deger onermesinin belirlenmesi,
e Gerekli stratejilerin ve taktiklerin belirlenmesi,
e Belirlenen stratejilerin ve taktiklerin uygulanmas,

e Uygulamalarin degerlendirilmesi.
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Bununla birlikte bu tiir bir yaklasimin ¢ok genel oldugu ve
basarili bir sehir markalama stireci i¢in yeterli olmadig: asikardur.
Sehirler de insanlar gibi yasar, degisir ve dontistirler. Her sehrin
kendine has dinamikleri ve karakteri vardir. Bir sehir i¢in gayet iyi
isleyen bir stireg bir baska sehir i¢in islemeyebilir.

Rivas calismalarinda siklikla sehir hikayesinden bahseder
(2015). Zira her sehrin bir hikayesi ya da hikayeleri olmalidir. Bu
hikayeler gticlii mesajlar ve gorsellerle desteklenmeli ve sehir
markalagsmasi bir logo ve slogan olmanmn oOtesine gegirilmelidir
(s.12). Rivas, tipki pazarlamada oldugu gibi sehir markalasma
stirecinde de segmentasyon calismasi yapilmasi gerektigini ve
hedeflerin onceliklendirilmesinin sart oldugu belirtir ve ancak tiim
bu asamalardan sonra sehir markalagmasinin iletisimi yapilmaldir
(s.12).

Sehir markalama stireci ile ilgili, gerek alanyazinda gerekse
pratikte pek ¢ok calismanimn var oldugu gortlebilir. Bununla beraber
sehir markalama stireci ile ilgili net bir fikir birliginin oldugunu
sOylemek imkansizdir. Sehirlerin pek ¢ok agidan (yonetim ve
yonetisimi kiltiir, altyapi, ekonomi, cografi, iklimsel, demografik
vb.) birbirinden farkli olmasi sebebi ile sehir markalama stiirecini
formiile etmek neredeyse imkansizdir. Bu anlamda diinyadaki farkl:
sehirlerin yurittigu sehir markalasma projeleri ve bu projeler
sonucu elde edilen deneyimler yeni sehir markalar1 i¢in yol gosterici

olacaktir.

3. Sehir Markalasmasinda Marka Degerinin Belirlenmesi

Bir sehrin gliclti bir marka olabilmesinin yolu diger rakip
sehirlere gore ayirt edici Ozelliklere sahip olmasidir. Sehrin
markalasmasinda, sehrin pazarlanabilmesinde 6ne ¢ikan faktorlerin
ve degerlerin belirlenmesi gerekmektedir. Yerel yoneticiler, sehrin

kalkinmasimi ~ saglamak  i¢in  kaynaklarin ~ devamliligimin
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saglanmasinda ve sehrin kiltiirel trtinlerini ve marka degerini
olusturabilecek degerli kaynaklarmi kullanmakta biytk etkiye
sahiptirler (Arslan, 2015).

Marka degeri yaratma, sehir markalasmasinin Onemli
asamasidir. Sehrin en onemli ozellikleri ve sehrin hikayesi, sehrin
marka degerinin olusmasinda en etkili faktorlerdir. Bu marka degeri
sehrin bir kiltiir unsuru, sehir igin ses getirmis bir spor kuliibti,
sadece o sehirde yetisen bir hayvan, sehirle biitlinlesmis yemek veya
tarimsal bir tirtin, farkli ozellige sahip tarihi eser, sehrin cografi

ozellikleri gibi bir veya bir¢ok ozellik olabilmektedir.

Destinasyon pazarlama stratejilerinin basinda, sehre ait
unsurlarin rakiplerine fark yaratacak sekilde pazarlanabilmesi
gelmektedir. Tiim paydaslarin katihmi ile gerceklesmis basarili bir
sehir markalagsmasinda, olmayan bir marka degeri yaratmak yerine
var olan bir degeri markalastirmak hem daha kolay hem de daha

kalicit olmaktadir.

Sehir marka degeri 4 temel kavram icermektedir. Bunlar sehir
markasi sadakati, sehir markasi farkindaligi, sehir markas: algilanan

kalitesi ve sehir markas: cagrisstmlaridir (Abdullah, 2020).

Sehir markas: sadakati, satin alma niyeti ve taahhtidiiniin ve
marka degerinin alt boyutlarindan olusmaktadir. Marka sadakatinin
yliksek oldugu durumlar fiyat hassasiyetini azaltan, maliyet ve
harcamalarda cOomertlige itmektedir (Basanbas, 2012). Marka
sadakati igin oncelikle tiiketicinin triinti veya hizmeti satin almasi
gerekmektedir. Markanin imaji, fiyat performans karsilastirmas: ve
uriniin veya hizmetin stirekliligi marka sadakati i¢in ¢ok onemlidir.
Sehir marka sadakati konusunda ise ziyaretgiler ikiye ayrilabilir:

Sehre ilk kez gelenler ve sehre birden ¢ok kez gelenler. Sehri tekrar
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ziyaret edenler, tavsiye pazarlamaci egiliminde olanlar ve sehri ¢ok

konusan gruptalardir.

Sehir markasi farkindaligi, sehrin gegmisini mevcut durum ve
gelecekle iliskilendirmesi olarak tanmimlanmaktadir (Romaniuk,
Sharp, Paech, & Driesener, 2004). Bunun yani1 sira bu kavram, “sehir
markasini, sehrin sahip oldugu tarihi, kiiltiirel, toplumsal ve dogal
ozellikleriyle, diger sehirlerden farkli olan ve kendine has gelisim —
taninma — imaj projesi seklinde tanimlanabilmektedir (Avcilar &
Kara, 2015). Sehirle ilgili simgeler o sehrin tanmrhgmi ve
bilinirligini etkilemektedir. Bu etki ile birlikte o sehre ait olan
simgeler ticarileserek sehrin markalasmasinda Onemli rol

oynamaktadir.

Sehir markas: algilanan kalitesi, sehir markasmin tsttinligi
veya mikemmelligi tizerine tiiketicinin yargis: tiiketicinin talep ve
gereksinimleri i¢in “kalite, hizmet ve fiyat” faktorlerinin uyumu ve
tilketiciye uygunlugu olarak tanimlanmaktadir (Rico, Fernandez,
Collado, & Aranda, 2016).

Sehir marka c¢agrisimi, sehir marka degerinin fonksiyonel
halidir. Ttiiketici veya ziyaret¢inin deneyimi, yarattigr duygu,
gorlintli ve imaj gibi kavramlar: tasiyan sehir marka ¢agrisimi, sehir
marka degerinden bir veya birkagt olabilir. $Sehrin ¢agrisimi
ziyaret¢inin sehir ile kurdugu olumlu iliski ve duygular
icermektedir (Yener, 2013). Sehrin dogal giizellikleri, iklimi, kiilttirel
cesitliligi ve etkinlikler, alisveris imkanlari, atmosferi ve alinan
hizmetler gibi c¢esitlilikleri, bos vakitlerin gecirildigi yerler, is
firsatlar1 ve maliyet gibi Ozellikleri sehir sakinlerinin tatmini ile
iliskilendirilmektedir (Zenker & Riitter, 2014).

Degerleme s0z konusu oldugunda siralama endekslerinin
etkisini de vurgulamak gerekir. Sehirleri diinya ekonomisindeki

baglantilarmin gilicline gore simiflandirmak i¢in diinya c¢apinda
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kullanilan cesitli calismalar ve endeksler bulunmaktadir (Insch,
2013); GaWC Calismasi, Kiiresel Sehirler Endeksi (the Global Cities
Index), Kiiresel Guigli Sehir Endeksi (the Global Power City Index),
Refah Raporu (the Wealth Report), Kiiresel Sehir Rekabetcilik
Endeksi (the Global City Competitiveness Index) ve Kiresel
Destinasyon Sehirle Endeksi (the Global Destination Cities Index)
bunlardan bazilaridir. Bu c¢alismalarin ve endekslerin ¢ok farkh
metodolojileri olmakla beraber bu c¢alismalarn diizenli olarak

yapilmasi sehirlerin gelisimini gozlemlemek agisindan degerlidir.

Sehir markas: degerlemesi konusunda diinya c¢apmda
bilinirligi en yiiksek olan calismalardan biri Saffron'un Avrupa
Sehir Markas1 Barometresi (Saffron’s European City Brand
Barometer)'dir. Bu c¢alisma, uygulamali anket arastirmasmin,
niteliksel masa arastirmasmin ve profesyonel yarg: ve deneyimleri
bir araya getirilerek olusturulur (Hildreth, 2008) ve periyodik
sekilde yaymlanir. Calisma, sehirleri temel olarak 2 bashk altinda

puanlar: Sehrin Varlik Giicti ve Sehrin Marka Giict.

Sehrin VarLik Giicii (City Asset Sehrin Marka Giicii (City Brand
Strength) Strength)
1. Pozitif / ¢ekici ¢ag 1 ik
1. Gezi ve tarihi yerler (% 20) gﬁc(i)izzf’;) ;g; ici gagrisimlarin miktart /
2. Mutfak ve restoranlar (% 15) 1. Resimsel taninirlik (kartpostal testi) (% 25)

3. Yaya ve toplu tasima araglariyla dolagim
kolaylig1 (% 15)

4. Keyif almanin maliyetinin diistikliigii (%
10)

3. Konusulma / giindemde olma degeri (% 25)

4. Medya taninirligt (% 25)

5. Havasmin iyiligi (% 10)
6. Aligveris imkanlar1 (% 10)
7. Ekonomi ve refah (% 20)

Saffron Avrupa Sehir Markas1 Barometresi (European City Brand Barometer)
Metodolojisi (Hildreth, 2008)

“Ulus Markas1” calismalari ile tinlenen Simon Anholt da sehir

markalama  konusunda gelistirdigi metotla  bilinmektedir.
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Halihazirda “The Anholt Ipsos Nation Brands Index (NBI)” olarak
bilinen endeks, 20 ana panel tlkesinden 18 yas ve tsti 20.000
yetiskinle ¢evrimigi goriismeler yapilarak olusturulmaktadir
(Scottish Government, 2020).

Anholt Ipsos Nation Brands Index (NBI), sehirleri asagidaki
kriterlere gore degerlendirmektedir:

“Uluslararast statii (Goriiniis): Sehrin uluslararasi
statiisiine / durumuna ve sehrin kiiresel olarak asinaligina /
bilinirlig¢ine dayamr. Ayrica sehrin bilim, kiiltiir ve yonetisime
kiiresel katkisini da dlcer.

Fiziksel c¢ekicilik (Yer): Insanlarm, iklimin hoslugu,
cevrenin temizligi ve binalarin ve parklarin cekiciligi agisindan her
sehrin fiziksel yonii hakkindaki algilarini kesfeder.

Olanaklar (Onkosullar): Insanlarm  sehrin  temel
niteliklerini nasil algiladiklarini  belirler; sehrin tatmin edici,
uygun fiyatl ve misafirperver olup olmadigi ve okullar, hastaneler,
ulasim wve spor tesisleri gibi kamu hizmetlerinin standardim
belirler.

Sakinlerinin sicakligr (Insanlar): Sehir sakinlerinin sicak
ve misafirperver olup olmadiklarini,, katilimcilarin kendi dillerini
ve kiiltiirlerini paylasan bir toplulugu bulmanmin ve bu topluluga
uyum saglamamin kolay olup olmadigr ve kendilerini giivende
hissedip hissetmediklerini tespit eder.

Aktiviteler (Nabiz): Bos zamani dolduracak ilging seyler
olup olmadigini ve kesfedilecek yeni seyler acisindan sehrin ne
kadar heyecan verici oldugunu belirler.

Egitim ve is nitelikleri (Potansiyel): Bir is bulmanin ne
kadar kolay oldugu, sehrin is yapmak veya yiiksekogrenim igin iyi
bir yer olup olmadi$r gibi sehirdeki ekonomik ve egitim firsatlarin
olger.” (TPBO the Place Brand Observer, 2020)
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Anholt Ipsos Ulus Marka Endeksi bu kriterlerle sehirlerin
marka giiciinii periyodik olarak raporlamaktadir. Ulkeler ve
sehirlerarast ulasimin ve iletisimin giderek daha kolay ve ucuz hale
geldigi glintimiiz diinyasinda NBI (ve diger) endekslerin ne derece
onemli oldugu kolaylikla tahmin edilebilir. Sehirler bu tir
siralamalarla kendilerini diger sehirlerle karsilastirabilir, diger
sehirlerarasinda kendi konumlarimin farkina varabilir ve sehir
pazarlama ve markalama basarilarin1 artirmak amaciyla daha

bilingli stratejiler yaratabilirler.

4. Sehir Markalagsmasinda Paydas Katilimi

Sehirlerin  markalasmasi,  sehirlerin  gelisimini  direk
etkileyebilen uygulamalardir. Sehrin markalasma siireci, sehrin
kendini ifade edebilme sekli olup, hem sehirdeki sosyoekonomik
gruplarin sehir yonetimine katilmimi hem de sehirdeki diger
paydaslarin sehir yonetimini algilama sekillerinin biitiintidtr. Sehir
markalasmasi, sehir sakinlerinin, turist gibi kisa stireli ve 6grenci
gibi uzun stireli ziyaretgilerin, faaliyet gosteren bitiytik-kiiciik tiim
kuruluglarin, sanayi ve ticari isletmelerinin ve tiim bireylerin i¢inde
bulundugu paydas katilimi ile gerceklesmelidir (Teker & Gilgubulk,
2005). Bunun i¢in o sehirdeki paydaslarin beklentileri, oncelikleri ve

ihtiyaclar1 belirlenmesi gerekmektedir (Arslan, 2015).

Sehir markalasmasmin basarisint etkileyen birgok faktor
bulunmaktadir. Basarisizlikla sonucglanan sehir markalasma
stratejileri, markay1 sekillendirememe, hikaye olusturamama,
markayr dogru ifade etme ve iletme konusunda yerel halki,
isletmeleri ve sivil toplum orgiitlerini sehir markalasma stirecine
dahil etmeme, dahil etmek icin yeterli bir programimn olmamas: ya
da var olan programimn yetersizligi gibi nedenlere dayanabilir.
Basarisiz sehir markalasma siireclerinde, markalasma ekibi,

paydaglarindan sinirli geri bildirim veya onay almay tercih eder ve
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genellikle anlamli diyalog ve iletisim kurmamistir (Houghton &
Stevens, 2011).

Paydaslar, sehirler i¢in belirlenen hedefleri ya etkiler ya da
bunlardan etkilenir. Paydaslar, sehrin markalasmasi1 asamasinda
rekabet avantajim1 gliclendirmek icin markalasma stirecine dahil
edilmelidir (Riza, Doratl;, & Fasli, 2012). Ideal olarak, paydaslar,
sehirle duygusal bir bag olusturur ve marka belirgin sekilde olusur
(Hankinson, 2007). Bu stirecte “baghlik ihtiyac1” ortaya ¢ikar ve bu
ihtiya¢ yalnizca markalasma stirecine dahil olan isletmeler ve diger
kurumlar i¢gin ortak bir vizyon olusturmakla kalmaz, ayni zamanda
yerel halk, turistler ve sakinler arasinda bir aidiyet duygusu yaratir.
Tutarli bir pazarlama stratejisini koordine etmek igin stratejik bir
vizyon gereklidir. Bu stratejinin i¢inde c¢oklu paydas katilimi
elzemdir ancak bu siirece ne kadar ¢ok paydas katilirsa stire¢ o

kadar zor ama basarili ytirttiilebilir.

Markalasma  stirecinin  karmasikligi, yalnizca  sehirler
acisindan degil paydaslar acismdan da onemlidir. Veriler, sehir
markalagsmasinin tek bir kurum tarafindan basit¢e uygulanabilecek
bir strateji olmadigini, aksine stirekli gelisen ve marka elgileri
tarafindan ideal olarak savunulan yasanmis bir deneyim oldugunu

gostermektedir (Henninger, Foster, Alevizou, & Frohlich, 2016).

Paydaslarin sehir markalagsma stirecine nasil dahil olduklar: ve
sehir markasmin yaratilmasi stirecinde tstlendikleri rol basarili bir
sehir markalasma stirecinde bliyiik onem tasir. Paydaslar, sehrin
yapisma bagh olarak dortli (birincil, ikincil, tigtinctil, dordiinciil)
gruplar icinde yer alabilmektedir (Henninger, Foster, Alevizou, &
Frohlich, 2016).  Henninger vd’ye gore; Birincil paydaslar,
destinasyon pazarlama yoneticilerinden olusan profesyonel bir
ekiptir. Ikincil paydaslar uluslararasi veya ulusal olarak taninmis ve

mali agidan bagimsiz olan sehir ekonomilerini gelistirme
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potansiyeline sahip gruplardir, ikincil paydaslar: birincil paydaslar
secer ve dahil ederler (2016). Ugiinciil paydaslar, markalasma
sirecine kismen dahil olarak tanimlanir ve spor kultiplerini,
restoranlar1 ve otelleri igerir. Bu tiglinciil paydaslarin bazilar1 aktif
olarak sehir stratejisinin bir parcasi olmaya calisir ancak her zaman
birincil paydaslar tarafindan secilmeyebilir (2016). Dordiinciil
paydaslar ise, sehir markalasmasina en az katkisi olan hatta bazi
sehirlerde hi¢ katkis1 olmayan, toplantilara, tanutimlara katilan ve
sehir yonetiminde direk soz sahibi olmayan grupladir (2016).
Henninger vd (2016), birincil paydaslarin ikincil paydaslar
tarafindan uygulanan ve ideal olarak tiglinciil ve dortlii paydaslar
tarafindan kabul edilen bir stratejinin sehir markalasmasimda gerekli
oldugunu vurgular: Sehirle ilgilenen, yakin gevrelerde yasayan ve
calisan genel “i¢” paydaglar ile sehrin gelisimini az etkileyen,
sehirde gecici olarak bulunan “dis” paydaslar olarak
gruplandirilabilir.

5. Sehir Markalasmasinda Basar1 Faktorleri

Braun’a (2012) gore Pazarlamanin temel kurallarindan biri de
hedef gruplar1 belirlemek ve bu hedef kitleyle dogrudan iletisim
kurmaktir. Sehir misterileri i¢in dort genel kategori belirlenmistir:
sakinler, sirketler, ziyaretciler ve yatirimcilar (Braun, 2012). Sehir
markalasmasi uzun streli, ¢ok katilimh, kalici, fonksiyonlu ve
stirekli gelisen bir stirectir. Bu siirecin bagariya ulagsmasimi saglayan
birden ¢ok faktor vardir. Bu faktorlerin bazilart major faktor iken

bazilari minor faktordr.

Braun, sehir markalagsmasinin basari ile sonu¢lanmasinda ilk
faktortin, sehrin siyasi liderlerinin ve diger Onemli karar
vericilerinin stirece katilmasi oldugu belirtir. Karar vericilerinin
sehir markalasmasma iliskin ortak gortiste olmasi markalasmaya

yonelik daha tutarli bir yaklasimi ortaya koymaktadir. Markalagsma
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siirecinde ortak kullarulan logolar, semboller, soylemler, sloganlar
tim sehir yoOneticileri ve karar vericileri tarafindan benimsenmelidir
(2012)

Ikinci faktor ise sehir markalasma siirecleri, secilmis belediye
yoneticilerinin kisa vadeli degil uzun vadeli hedefler arasinda
olmasidir (2012): Her secilen yonetici hedefi degistirememeli ve tim
uygulamalar bu stire¢ {tizerinden ilerlemelidir. S$Sehir marka
konseptleri yillarda gelistirilmeli ama hep ayni stratejiler tizerinde

ylrimelidir (Braun, 2012).

Uclincii faktor ise secilmis ve/veya atanmis yoneticiler siyasi
kimliklerinden bagimsiz olarak sehir markalasma stireglerini
yonetmelidir; aksi halde her iilke yonetimi degisiminde markalasma

stratejileri degisecektir (Braun, 2012).

Braun’a (2012) gore, basarili sehir markalasma stirecinde
dordiinct faktor ise paydas yonetimidir. Yonetisim literatiirtindeki
onemli bir unsur, bir¢ok kararm, politikanin ve eylemin sadece bir
hiikiimet meselesi ve geleneksel planlama prosediirleri
olmamasidir. Bu stireci etkileyebilecek herkesin dahil olabilmesi
onemlidir. Paydas yonetimi, bircok farkli markalasma teorisinde
merkezi bir unsurdur ve sehir markalasma uygulamalarinda
belirgin bir sekilde one c¢ikar (Kavaratzis & Ashworth , City
branding: An effective assertion of identity or a transitory marketing
trick?, 2006)

Altina faktor ise yaratilan sehir markasmm gergekligi ile
ilgilidir (Braun, 2012): Olusturulan marka sehri ne kadar temsil
ettigi, sehrin yapisina ne kadar uyumlu oldugu, sehrin aliskanliklari,

sehrin ge¢misi ve halkin beklentileri ile uyumlu olmalidur.

Yedinci faktor ise es-markalar gelistirmektir (Braun, 2012). Bu

markalar halihazirda o sehir i¢in ticari veya ticari olmayan
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markalardan secilebilir. Var olan markalar hem ana markalar
destekleyerek gelismesine yardimci olabilir hem de kendi igin firsata
dontistiirebilir. Bu bir futbol kuliibti, bir mtize, bir sirket ya da bir
universite olabilir (Washburn, Till, & Priluck, 2000).

Sehir markalasmasindaki sekizinci ve son faktor ise farkliliktir
(Braun, 2012). Sehrin potansiyel olarak tiim rakiplerinden farkl
olmasi onemli bir gerekliliktir. Sehir markasmm, gercege yakin,
inandirici, basit, gekici ve ayirt edici olmast gerekmektedir. Bununla
birlikte, sehir markalasmas: ¢ok sayida paydasin dahil oldugu bir
surectir ve ilgili paydaslarm ayirt edici bir marka yaratmak,
glinimiizde sehir markalasmasinin temel zorluklarindan birini

ortaya koymaktadir (Braun, 2012).

6. Sehir Markalagsmasinda Cevrim I¢i Uygulamalar

Sosyal medya ve ¢evrimici uygulamalar 21. ylizyilin en 6nemli
iletisim araglaridir. Bu uygulamalarin bu kadar hizli yayilmasinin
sebeplerinin basmnda uygulamalarin ¢ogunlukla ticretsiz ve herkes
tarafindan aym1 anda wulasabilir olmasi, insanlara mekandan
bagimsiz sosyallesme imkani vermesidir. Sosyal medya, hedef
kitleye ulasma noktasmnda da geleneksel medya araglarma oranla
cok daha hizli bir sekilde ve ¢ok daha genis kitlelere ulasma imkani
sunmasinin yani sira geleneksel yontemlerden daha ekonomik bir
iletisim imkan1 da sunmaktadir (Dar1, 2018). Anlik bilgiye ulasmak,
goriintliiye veya videolara anlik yorum yapabilmek ve her yere
tasimak etkilesimi giiclendirmektedir. Sosyal medya ile geleneksel
medya arasinda pek c¢ok agidan farklhiliklar bulunmaktadir.
Geleneksel medyanin tek yonld, sabit, smirli, denetimli, gercek
zamanl olmayan, paylasimsiz 6zelliklerinin yani sira, sosyal medya
ve c¢evrimi¢i uygulamalarin katilmci, ¢ok yonlii, anlik, sirsiz,
gercek zamanli, paylasimli Ozellikleri fark yaratarak kullanim

olanaklarmi genisletmistir (Kir¢gova & Enginkaya, 2015, s. 20).
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Basarili sehir markalasma stirecleri sosyal medyay: ve gevrimigci
uygulamalarimni stireglere dahil ederek hizli ve kalici etkilesim ve
yoOnetisim yaratmislardir. Yalgmm’a gore (2020), sosyal medya,
bloklar, mikrobloklar, cografi konum bazlh servisler, forumlar,
podcastler sadece kullanicilarin iletisim gliglerini degil, markalarin
da iletisim giiclerini ve imkanlarmi arttirmaktadir. Sosyal medya
markalarin hedef Kkitleleri ile iyi iliskiler kurmalarinda, onlar:
yakindan tanimalarinda ve markalarin tirtin ve hizmetlerine iliskin
farkindalik yaratmalarmda en oOnemli araglarin basinda yer
almaktadir (Yalcin, 2020, s. 99)

Sehir markalasmasinda c¢evrimi¢i uygulamada dikkat edilmesi
gerekenler sunlardir,
. Sehir i¢in yaratilmis marka veya markalar sosyal medya ve
uygulamalarin birinde degil hemen hemen hepsinde paylasilmalidir.
Bunun temel sebebi toplumun biiyiik cogunluguna ulagmaktir.
. Sosyal medya ile geleneksel medya es zamanh
kullanilmalidir. Yine amag¢ bir onceki stratejideki gibi toplumun
geneline hitap edebilmektir.

. Sehrin marka imajini gii¢clendiren hikayeler yaratilmalidir.

. Sosyal medya hesabinin sehirle ilgili bilgilere sahip bir
uzman tarafindan yonetilmeli

. Siyasi tartismalara neden olacak paylasimlardan uzak
durulmalidir.

. Sik ve kaliteli paylasim yapilmalidir. Paylasgimin goriintii

kalitesi ve ¢oziintirliigii yiiksek olmalidir. Paylagim sikligi belli bir
periyoda ait olmalidir.

. Sehir yoneticilerinin konusmalarina ve ifadelerine yer
verilmelidir. Ancak paylagimlar onlarin adina degil kurumsal dille
yapilmalidir.

. Olumsuz elestiriler asla silinmemeli, sorulara aninda cevap
verilmelidir.
. Takipgilerin ~ katki  saglayabilecegi  sosyal = medya

kampanyalarina yer verilmelidir.
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Ayrica, c¢evrimi¢i uygulamalarin profesyonelce yonetilmesi ve
cikabilecek sosyal medya krizlerine karsi hazirlikli olunmasi da
Onem tagimaktadir.

URBACT-CityLogo projesi, ii¢ y1l siiren ve 10 Avrupa sehrini direkt olarak, toplamda ise
30 Avrupa sehrini igeren AB destekli bir sehir markalama projesidir. Bu proje kapsaminda
tematik calistaylar, calisma ziyaretleri, akran degerlendirmeleri ve raporlarin yani sira yerel
diizeyde eylem planlamasindan olusan etkinlikler gergeklestirilmistir. Projede yer alan
uzmanlar proje sonrasinda edindikleri bilgi ve deneyimi asagidaki 10 temel bulgu ve ilke
kapsaminda paylasmislardir.

“Sehir Markas1”’nin Ger¢ek Anlamn ve Gelecegi Uzerine

1. Sehir markalagsmasim yeniden o6grenme ihtiyaci: Pek c¢ok sehir /mekan
markalama c¢alismasi hala logolar ve kampanyalar tizerinden yiirlimektedir. Oysa
bu ¢alismalarin, aslinda uzun vadeli girisimler ve stratejiler yoluyla akillica yerel
rekabet¢i kimlikler olusturmak ve pazarlamak {iizerine sekillenmesi gerekir.
Marka ve reklam ajanslarinin markalagma {izerindeki hakim rolii, bu yanlis odaga
yonelmeye neden olur. Bu yaklasim sonucu ticari marka kavram ve teknikleri
otomatik olarak benimsenir ve sehir markalagsmasiin vatandaslar ve yerel
paydaslar tarafindan benimsenememesi ile sonuglanan kisa goriislii uygulamalarla
yol alinmaya caligilir.

2. Hikdye, ilk ve en temel ihtiyactir: Icerik agisindan sehir markalasmasi, sehrin
birlestirici, kapsamli ve giincellenmis bir hikayesini olusturmakla ilgilidir.
Kentlere ve mekanlara uygulandiginda marka kavraminin 6zii budur: hikaye.
Gergek anlamda bir sehir markasi olusturmak i¢in sehirler yalnizca markalasmaya
ya da yaratici ajanslara glivenemez. Sehir gelistirme birimleri veya yerel stratejik
planlama ile gerekli baglantilari tesis etmek, bu gorevi yerine getirmek ve
kolaylastirmak i¢in esastir.

3. Giiniimiiz sehir markalasmasinda yeteri kadar farkhlasma
yaratilamamaktadir; bunun icin benzersizligi gelistirmek gerekir:
Farklilasmanin olmayisi ¢ogu zaman, sézde "standart modern sehir" kavraminin
ne olmasi gerektiginin elestirisiz bir sekilde benimsenmesiyle ilgilidir; akill,
yaratici, her yerde canli sokaklar vs.. Oysa, farklilasma, farkli sehir varliklarinin
sehir hikayesi ve gelecek i¢in saglikli bir optimizmin birlesiminde dogar.

4. Sehir hikayesi topluluklar tarafindan yaratilmahdir: Yerel kitleden en iyi
sekilde yararlanmak, sehir markalasmasi agisindan kesinlikle ¢ok faydalidir.
Kendini isine adamis ajanslar ve ekipler tarafindan sunulan resmi hikaye
anlatimindan ziyade tgiincii sahislarin sehir hakkinda konusmasi daha inandirici
oldugu icin 6zglinliigii artirir. Dahasi, bu yaklasim, ¢esitli sehir hikayelerini kalici
olarak giincel ve taze tutmak igin yeni ¢oztimler sunar. Artik vatandaslar, sehir
deneyimlerini ve vizyonlarin1 kisisellestirebilen ve paylasabilen, dijital olarak
egitilmis, buiyliyen aktif vatandas topluluklart haline gelmislerdir ve bu da kentsel
gelisimin birgok alaninda yeni heyecan verici firsatlar acar. Sosyal medyanin
sehrin farkli hedef gruplari, 6zellikle de kendi sakinleri ve paydaslari ile etkilesimi
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10.

ve birlikte yaratmay1 artirmak i¢in etkili bir kanal olmasi1 sebebi ile sosyal medya,
sehir markalamasinin 6nemli bir unsuru haline gelmistir.

Logolar ve sloganlarin sehir markalasmasinda rolii vardir, ancak bu rol her
zaman ve her kosulda gecerli degildir ve asla ana rol degildir: Logolar ve
sloganlar dikkatleri o kadar giiclii bir sekilde ¢eker ki, sehir markalamasinin daha
stratejik tarafi genellikle golgede kalir ve hafife alinir. Kesinlikle gorsel bir
iletisim bakis agisindan, asil zorluk logolarin 6tesine gegmek ve daha seckin sehir
goruintiilerini ve daha iyi bir gorsel kultiirii tesvik etmek, izleyicileri ve yerel
yaraticilari bu meydan okumaya dahil etmektir.

Sehir markalasmasi temelde organizasyonel bir meydan okumadir: Yonetisim
perspektifinden bakildiginda, sehir markalagmasi, sehirdeki farkli varliklar igin
farklr izleyicileri hedefleyen ve onlarla etkilesim kuran ortak bir ¢alisma alani
olusturmakla ilgilidir. Sehir imaji, kiiresel konumlandirma ve itibar gibi etmenleri
diizgiin bir sekilde yonetmek i¢in sehrin dis diinya ile etkilesimi icin tek bir
“kontrol merkezi” saglamalidir.

Sehir markalasmasi konusunda tek bir formiil yoktur, ancak bu tiir isbirlikci
modelleri kurumsallastirmanin baz1 temel yollar1 vardir. Isbirligi saglamak
icin yeni organlar olusturmak ¢ok da gerekli olmayabilir. Onemli olan, gesitli kilit
paydaslari igeren belirli platformlar, ittifaklar veya anlasmalar organize etmek, en
azindan onceki asamalarda (daha iliskisel, yatay bir siyasi performans tarzi
seklinde), giinliik etkinlikleri yuriitmek i¢in son derece profesyonellestirilmis 6zel
ekipler organize edilebilmek ve yeni finansman modelleri tasarlayabilmektir.
Sehir markalasmasi, farkh sektor odakli sehir pazarlama uygulamalarinin
yerini almaz: Aksine sehir markalagsmasinin varolus sebebi, destinasyon
pazarlamasi, kiiltiirel etkinlikler, i¢ yatirnm gibi konularda ¢alisan birimlerin
yuriittiigli operasyonlara, diinyaya acgik yerel Ozel sirketlere, iiniversitelere,
havalimanlarina, teknolojiye vb. destek vermektir.

Sehri markalama, yerel halktan kopuk bir olgu degildir: Markalasma da bir
dahili pazarlama konusu olabilir. Mekan markalama teknikleri, amiral gemisi
projeleri ve kolektif siirecleri sosyallestirmek igin kullanilabilir ve kentsel
doniisiim  projelerinde  kullanilacak  bir arag olarak gorilebilir.  Sehir
markalagsmasinin sadece bir logo ve slogandan ibaret oldugu algist kirilabilirse,
sadece yerel kuruluslar, firmalar ve ziyaretciler i¢in degil yerel halk i¢in de deger
yaratir hale gelir.

Sehirlerin, iletisim eyleminin ne oldugu kavramini genisletmesi gerekir: Bu,
kampanya mantiginin hadkim oldugu bir yaklasimdan ziyade, gerekirse kiiciik
biitgeli sehirleri tanitmayr 6grenmenin de bir yoludur. Dijital degisimin etkisi
derin olmustur ve bugiin kentsel kimlikler de dijital diizeyde insa edilmelidir;
mekan deneyimi genellikle dijital bir ortamda baslar. Bununla birlikte, sehirde
hangi iletisim kanallarinin ve eylemlerin karisiminin kullanilacagi sorusu dijital
tabanli araglara ge¢cmek kadar basit degildir. Siiphesiz ki eski formiillerin
oynayacagi bir rol de vardir: reklamcilik ve halkla iligkiler, marka elgileri, biiyiik
etkinlikler, yeni nesil ziyaret¢i merkezleri, haber biiltenleri... Sehirlerin karsilastigi
zorluk, kendi ozel iletisim araglari karisiminda bir se¢im yapmaktir. Kaynak:
(Rivas, 2015)
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SONUC

Marka kavrami giiniimiiz diinyasinda neredeyse “deger
yaratma” ile esdeger bir kavram olarak algilanir hale gelmistir.
Marka, tirtinti veya hizmeti benzerlerinden ayiran ve trtine/hizmete
ekstra deger katan bir tamuttim aracidir. Sehir markasi da bu
anlamda, basta politika yapicilar olmak tizere f{ilkeler, yerel
yonetimler, birlikler, sivil toplum kuruluslar1 ve daha pek ¢ok
kurum ve kisi tarafindan, turist, yatirim, yetenek; dolayisiyla da
sohret ve para cekmek; refah artirmak igin bir ara¢ olarak
gorilmektedir. Bununla beraber gerek pratikte gerekse alanyazinda
gortlebilecegi tlizere c¢ogu sehir markalama calismasi logo ve
sloganin Otesine gecememekte, sehir markalama c¢alismalarina
ayrilan biitce ¢ogunlukla bosa harcanmakta ve dolayisiyla hayal
kiriklig ile sonuglanmaktadr.

Tipk: bir {irtin ya da hizmetin marka degerinin 6l¢gmenin zor
olmas1 gibi, bir sehrin marka degerini 6l¢gmek de zordur. Ancak
gortilmektedir ki bazi sehirler —skorlarin da otesinde- gercekten
tartismasiz bir sekilde marka sehir olabilmeyi basarabilmislerdir:
New York, Paris, Londra, Barselona, Berlin gibi. Tiirkiye 6zelinde
bakilacak olursa, pek ¢ok sehrin sehir markalama galismalar1 yaptig
gortilse de, Tiirkiye’de gercekten marka sehir olabilmeyi basarmis
bir sehir olup olmadig: siiphelidir. Zira ulusal ¢apta tanmir olmak
marka sehir olmak icin asla yeterli bir kosul degildir. Diinyadaki
marka sehirlere bakildiginda, bu sehirlerin tiim diinya capinda
taninan, bilinen, gerek kiltiirel ve ekonomik gerekse altyap:
acisindan yeterli, dolayisiyla da yeni yetenekleri, turisti ve

yatirimlari ¢ekebilen sehirler oldugu gortilmektedir.
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DIJITAL CAGDA
ILETISIM CALISMALARI

Dijital cag olarak adlandirdigimiz bu cagda dijital teknolojiler ha-
yatimizin her yanini ve her anini adeta kusatmis durumdadir. Bu
kusatma sinirlari ortadan kaldirarak tim dinya toplumlarinda
gelenekselden dijitale 6nemli bir degisimin ve déntsimun yasan-
masina sebep olmustur. Dijital teknolojiler insanlarin en temel
aliskanliklarini, iliskilerini, yasam tarzlarini degistirmenin yani
sira bilgiye ulasma ve iletisim sekillerini de énemli élctide donls-
tarmastar. Dijitallesme ile birlikte artik dinyanin bircok yerindeki
bilgiye, kuruma veya insana ulasmak bir dokunus kadar kolaylas-
mistir. Stphesiz iletisim hizinin bu kadar arttigi ve kolaylastigi bu
cagin en énemli belirleyicisi iletisim ve dijitallesmenin hayatimiza
sokmus oldugu yeni iletisim teknolojileri olmustur. Bu sebepledir
ki son yillarda iletisim ve medya alaninda yapilan calismalarda
onemli bir artis oldugu goézlenmektedir. Dijital ¢cadin hizi her
gecen gln yeni bilgilerin ve yeni bakis acilarinin ortaya ¢cikmasi-
na katki saglamaktadir. Dijital cagin hizina yetismek ve yeni calis-
malarla alanyazina katki saglamak amaciyla yayinlamis oldugu-
muz bu kitabimiz 10 bélumden olusmaktadir.
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