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KENT MARKALAMA SURECINDE YONETIMSEL ILETISIM STRATEJILERI
(IZMiR BUYUKSEHIR BELEDIYESI ORNEGI)

OZET

Kent markalama, bir kentin diger kentler arasinda belirgin goriiniirliigiinii ve tanmirligini artirma, kente yonelik olumlu
izlenimleri yaratma ve olumlu imaj ¢izme ¢abasidir. Kentin marka deger olmasinda proaktif stratejiler icerisinde yer alan
iletisim stratejilerine de 6nem vermek gerekmektedir. Iletisgim pratiklerinin kentin marka deger kazanmasinda ¢ift yonlii bir
sekilde dogru zamanda, dogru yerde ve dogru hedef kitle se¢imi ile siirece yon verilmesi gerekmektedir. Bu ¢aligmanin amaci
marka kent olma yolunda 6nemli bir potansiyele sahip olan Izmir’in yonetimsel acidan siirecte yeterlilik derecesinin
saptanmasidir. Bu dogrultuda 6nemli bir kiiltiir ve turizm kentleri arasinda yer alan Izmir’in yonetimsel siiregte hangi stratejik
iletisim faaliyetlerini hangi diizeyde kullandiklarinin tespitinin yapilmasi amaglanmstir. Bu dogrultuda marka kent olma
yolunda sosyo-kiiltiirel ¢aligsmalarin iletisimsel boyutu, marka kent siirecini iletisim faaliyetleri ile etkinlestirme ¢abalar1 ve
markalagma siirecinde kimlik olusturma g¢abalarinin yeterlilik derecelerinin saptanmasi amaglanmigtir. Aragtirma sonucunda
Izmir’in marka kent olma yolunda 6nemli adimlar kat ettigi, marka degerli bir kent olmada yerel yonetim ve diger kamular
arasinda ortak bir koordinasyona dayali iletisim ortaminin etkin bir sekilde kullanildigi sonucuna ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Kent Markalama, iletisim Stratejileri, izmir, Yerel Yénetim, Marka Degeri

MANAGERIAL COMMUNICATION STRATEGIES IN THE CITY MARKING
PROCESS (EXAMPLE OF IZMIR METROPOLITAN MUNICIPALITY)

ABSTRACT

Urban branding is an effort to increase the apparent visibility and recognition of a city among other cities, to create positive
impressions towards the city and to draw a positive image towards the city. In order for the city to be a brand value, it is
necessary to attach importance to the communication strategies included in proactive strategies. It is necessary to direct the
process by choosing the right target audience at the right time, in the right place and in the right direction, in the direction of
communication practices of the city. The aim of this study is to determine the adequacy degree of Izmir, which has an important
potential on the way to becoming a brand city, in terms of management. In this direction, it is aimed to determine which strategic
communication activities Izmir uses, which is one of the important cultural and tourism cities, in the administrative process. In
this direction, it was aimed to determine the communicative dimension of socio-cultural studies on the way to becoming a
brand city, efforts to activate the brand city process with communication activities, and the adequacy degrees of the identity
creation efforts in the branding process. As a result of the research, it has been concluded that Izmir has taken important steps
towards becoming a brand city, and a communication environment based on common coordination between the local
government and other publicities is used effectively in being a brand valuable city.

Keywords: City Branding, Communications Strategies, Izmir, Local Government, Brand Value

1. GIRIS

Kurumlarin; diger kurumlarla aralarindaki farkliliklar1 ortaya ¢ikararak, diger kurum ve kuruluslarla
aralarinda belirgin bir farkindalik yaratma ve boylece igletmelerin diger isletmelerle arasinda farkli imaj
boyutlar1 yaratma ¢abasina kent markalama denir.

Gilinliimiiz isletmeleri rekabet ortaminda diger isletmelerle aralarinda belirgin bir fark koyma giidiisii
icerisine girmistir. Bu farkliliklar1 ortaya ¢ikaramayan isletmeler, diger isletmelere oranla pazarlama
piyasasinda istenilen hedeflere ulasamamaktadir. Giiniimiizde diinya tek bir pazar halini almstir.
Kiiresellesen diinyada her bir iilke veya sehrin var olabilmesi ve boylelikle ticari, politik, kiiltiirel
kaynaklardan kendisine bir pay elde edebilmesi i¢in rekabet ortamina uyum saglamak zorundadir
(Anholt, 2011°den akt: Demirkol, 2016: 72).
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Kent markalamanin temel amaci, kente yonelik bir kimlik ve bunun bir sonucu olarak bir imaj yaratimm
cabasidir. Markalasan kentler dogal olarak diger kentlerle arasinda belirgin farkliliklarini ortaya
koyacaklardir. Bir kentin i¢ ve dis paydaslart kente yonelik izlenimleri, algilar1 ve tutumlar1 kent
markalagmasi tizerinde etkilidir. Bu noktadan hareketle markalagmak isteyen kentler, marka degerlerini
ortaya koyarak stirecte etkin bir rol oynamak i¢in i¢ ve dis paydaslarinin siiregte etkin bir rol oynamasin
saglamalilardir. i¢c ve dis paydaslarin siirecte etkinlilik derecesi ise hi¢ kuskusuz ki etkin bir iletisim
stratejileri ile miimkiindiir.

Kentin biitiinliiglinii ve dinamikligini ortaya ¢ikaran felsefi bakis da kent markalasmasi siirecinde etkin
bir sekilde kullanilmalidir. Kentin felsefi boyutu sosyo-kiiltiirel degerlerin kente yonelik izlenimleri
yaratmasi noktasinda 6nem teskil etmektedir. Kenti sosyo-kiiltiirel degerlerinin ortaya c¢ikarilmasinda
stratejik iletisim faaliyetleri belirleyici bir rol oynamakta kente yonelik olumlu bir imaj algisinin
yaratilmasinda 6nemlidir.

Yonetimsel faaliyetlerin kentin markalagmasi siirecinde etkin bir sekilde yer almasi, kente yonelik bilgi
diizeyinin ortaya cikarilmasinda onemlidir. Etkili bir markalagma siirecinin yaratilmasinda yonetim
mekanizmalari ile kentin igerisinde yer alan sivil toplum o6rgiitleri ve 6zel sektorlerinde siirecte etkin bir
rol oynamasi1 gerekmektedir.

Etkin bir stratejik iletisim faaliyetleri dogrultusunda kentin marka degerinin yaratilmasinda kent
kimliginin uygun yer ve uygun zamanda tanitilmasi kentin marka dinamiginin yaratilmasi agisindan
onemlidir. Kent kimligi, kente yonelik her tiirlii degerlerin sunumu olmakla birlikte, kente yonelik
izlenim degerinin yaratilmasindaki kimlik bilesenleridir.

Seffaf ve etkin yonetim modeli, olumlu iletisim ortami, yerinden yonetim, ¢alisanlarin kurum hedeflerini
benimsemesi ve ¢alisanlarin aidiyet ve degerlilik duygularini hissetmelerini saglamak kurum kiiltiiriiniin
gelisimi lizerinde etkili olan unsurlar1 olusturmaktadir (Akdemir, 2008:157). Kurumsal kiiltiiriin yerel
yonetimlerce etkin bir iletisim faaliyetleri ile benimsenmesi kentin marka degerinin ortaya konulmasi
i¢in ilk sarttir. Mevcut kimlik politikalarmin etkin bir iletisim faaliyetleri ile siirdiiriilebilir olmas1 da
kentin marka degerini artiracaktir.

Sehirlerin marka kent olma ve boylece kente yonelik olumlu bir izlenim degerinin yaratilma siirecinin
etkili bir iletisim faaliyetleri ile siiregte nasil bir rol oynandii ve bu noktadan hareketle Izmir
Biiyiiksehir Belediyesinin marka kent olma siirecinde izledikleri stratejik iletisim faaliyetleri {izerinde
durulacaktir. Aragtirma durum analizi ¢er¢evesinde degerlendirilmistir.

2.  KENT, MARKA VE KENT MARKALASMASI

“Kent, en kapsamli anlamiyla; siirekli toplumsal gelisme siirecinde olan ve toplumun yerlesme,
barinma, gidis-gelis, calisma, dinlenme, eglenme gibi ihtiyaglarimin karsilandigi, az sayida kiginin
tarimla ugrastigi, koylere kiyasla niifus yoniinden daha kalabalik olan yerlesme birimi.” olarak
tanimlanmaktadir (Keles, 1998’den akt: Uzun & Sen Demir: 2019). Marka kavramu ise, genel itibariyle
ayricaligin bir ifadesi olarak (Ustakara, 2015: 17), kullanilmakla birlikte, rekabete dayali piyasa
ekonomisinde bir {iriin, kurum ya da kurulus, iilke ya da diger baska niteliksel durumlarin, digerleri
iizerinde bir farkindalik bilincinin yaratilarak, talepleri kendi lehine yonetebilme cabasidir. Marka
kavraminin hukuki agidan tanimi KHK nin 5. maddesinde bir kuruma ait mal ve hizmetin, piyasadaki
diger firmalar tarafindan sunulan {iriin ve hizmetlerden farkliligini ortaya koymak amaciyla olusturulan
logo, sekil, harf gibi semboller olarak adlandirilmistir (URL 1). Marka’nin marka degeri olmasinda
semboller, harfler, logolarla diizenlenmis her tiirli iletisimsel veri birer énemli bilesenler olmakla
birlikte, markanin marka degeri tasimasinda en onemli dinamigin de iletisim stratejilerinin uygun
noktada, uygun yerde kullanilmasindan ge¢mektedir. Markalari marka yapan temel deger i¢ ve dis
paydaslarin siirece dahil edilmesi ve uygun bir iletisim formati ile farkindaligin yaratilmasindan
gecmektedir.

Marka belirli bilesenlerin birlikte bir biitiinliik olusturmasi ile olusmaktadir. Marka bilesenleri Ustakara
(2015: 32)’ya gore marka kisiligi, gorsel kimlik, slogan ve marka isminden olusmaktadir. Markalarin
da insanlar gibi kisiliklerinden bahsedilebilir ¢iinkii markayla tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini kendine
benzetme veya beklediklerine uyan, sahsi Ozelliklerini markalara baglamalar1 olarak da
degerlendirilmektedir. Marka, alicilarin belleginde isletmelerin markalarini statiikolar1 sonucunda
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olugmaktadir. Bu kisiligin olugsmasinda; ni¢in ve kime kars1 suallerinin yanitlanmasiyla marka ve marka
kisiligi olusturulmaya ¢alisilmaktadir (Altunisik vd., 2006: 155°den akt: Evis, 2019: 17). Marka kimligi,
miigterilerin markay1 ele alirken faydalandiklar1 diisiinceler, sozciikler ve imajlarin tamamindan
olugsmaktadir. Bir mal veya hizmetin, reklami, igaretleri, ambalaji, mesajlar1 ve renkleriyle isletmeyle
miigteri arasindaki iletisimi kurmaktadir. Markayla miisterileri arasinda bir bag olusturulmasini
hedefleyen marka kimligi, firmalar tarafindan marka logolari, sloganlari, renkleri ve adlar1 gibi marka
bilesenleri ile hazirlanir (Islamoglu, 2016°dan akt: Yayla, 2019: 11). Marka kimligi, markaya deger
bigen her tiirlii bilesen olup, markanin 6ziine iliskin yaratilan diisiince ve fikirleri temsil etmektedir.
Gorsel kimlik, kurumsal bir iletisim ortaminin saglanabilmesi i¢in, kurumun i¢ ve dis paydaslar
tarafindan taninirlik ve bilinirlik diizeylerinin artirilmasi i¢in kullanilan her tiirlii yazili veya yazisiz
gorsel unsurlardir. Gorsel kimlik unsuru isletme ya da kurumlara sembolik bir fayda saglamaktadir.
Slogan ise, “Genellikle marka yonetimi alaninda karsilasilan slogan kavrami, kurumsal kimlik alaninda
da yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Kurumun hedeflerine yonelik olusturduklar1 mesajin, i¢ ve dis
paydaslar1 tarafindan hatirlanmasini saglamak igin olusturulan birka¢ kelime ya da ciimleden olusan
climlecikler.” olarak tanimlanabilir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 54).

Kent markalasmasi, 6ziinde bir pazarlama amaci giiden, kentin diger kentlerle arasindaki farkliliklari
ortaya koyarak, farkliliklar1 ortaya koyma amaci giiden stratejik iletisim ¢abalarmin tiimiidiir. Oztiirk
(2010: 71)’lin de ifade ettigi gibi marka kent “Bir kentin i¢ ve dis paydasiariyla birlikte, uzun bir siire¢
icerisinde gayret ve sabirla yiiriittiikleri stratejik siirecler marka kent olma siireci” olarak tanimlanabilir.

Etkili bir kent markasi olusturularak, kentin gii¢ kazanmasi ve sosyo-kiiltiirel yonden hedef kitlelerin
ilgisini ¢cekmesi saglanabilir. Marka deger kazanan bir kente yonelik ilgi artar, sektorel dinamizm ve
canlilik saglanir ve kentin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik olarak gelisimi hizlanir.

Sehirlerin markalagmasi, yerel, merkezi ve halkin bir biitiinliik icerisinde belirli ama¢ ve hedefler
dogrultusunda gerecklestirilecek bir siiregtir (Cop ve Akpinar, 2014: 69). Kentin marka olmasi siirecinde
onemli rol oynayan belediyeler, kent sakinleriyle etkili bir iletisim kurarak, kent markasi olugturma
stirecinde kent sakinlerinin siirece aktif katilmasini saglayabilir ve kentsel kararlar en dogru sekliyle
almabilir (Saran, 2005: 108). Gerek yerel yonetim gerekse 6zel sektor kuruluslan birlikte esgiidiimii
saglamak zorundadir. Marka degeri olusturulabilmesi igin, kent i¢in gerekli kriterler belirlenmeli, belirli
bir misyon ve vizyon yiikii saptanmali, kent goriiniimiiniin mevcut durumu ve hangi goriiniime hangi
zaman dilimi igerisinde getirilmek istendiginin belirlenmesi, degismesi muhtemel kosullar altinda hangi
iletisim araglarinin etkin bir seviyede kullanilmasi gerektigi saptanmalidir.

3. MARKALAMA SURECINDE KENT KONUMLANDIRMA STRATEJIK
HEDEFLERI

Kentin markalagma siirecinde diger kentlerle aralarinda belirgin bir imaj, alg1 ve izlenim farkindalig
yaratilma siirecine kent konumlandirma denir. Kent konumlandirma ¢abalar bir dizi stratejik hedeften
olusmakta, bu stratejik hedeflerin belirli bir planlama ve uygulanmasi ile siirecte etkinlik
saglanmaktadir.

3.1. Markalamada Stratejik Iletisim

Kent konumlandirma bir dizi iletisim stratejisine dayanmaktadir. iletisim stratejisi, iletisim unsurlarimin
belirli bir planlama ve stratejik amaglarla yonetilmesi ve organize edilmesi siirecidir. Kiiresellesme
olgusu ile birlikte, iletisimdeki doniisiimler de acik bir sekilde goriilmeye baglamistir. Sosyal medyanin
gelisimi ile birlikte yerel yonetimler de bu mecralarda tanitimsal faaliyetlerinin taninirhiginin
artirtlmasim istemektedirler. Sosyal medya ve diger iletisim forumlarinda bir farkindalik yaratma
girisimi de iletisimin stratejik boyutunu degistirmistir. Dogru zamanda, dogru hedef kitlelerin, dogru
iletisim kanallarinin segilmesi stratejik bir iletisim faaliyetidir.

3.2. Kentin Ekonomik Degerinin Tespiti

Her kentin bir ekonomik degeri vardir. Kentler ekonomik degerleri ile diger kentlerle aralarinda bir
farklilik ortam yaratabilirler. Kentin marka deger kazanmasinda ekonomik kaynaklarin etkin ve verimli
bir sekilde kullanilmasi, kente yonelik ilginin artmasina sebebiyet verecektir. Ekonomik deger yikiinii
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iyi bir sekilde organize edebilen kentler, diger kentlerin de gelisimine katkida bulunabilirler, ayrica diger
kentlerle bir entegrasyon siirecinin gelisimi saglanabilir.

3.3. Kentin Kiiltiirel Degerinin Saptanmasi ve Kiiltiirel Ac¢ikhik

Her kentin kiiltiirel verileri farklilik gostermekle birlikte, kentin kiiltiirel degerlerinin saptanarak
korunmas1 kentin markalasmas siirecinde dnemlidir. Ozkalp (2004: 69)’a gére, insanlar belirli kiiltiiriin
icerisinde var olmakta ve bagka kiiltiirlere yabanci olduklari i¢in diger kiiltiirlere kars1 bir 6nyargi ve
tepki egilimde olmaktadirlar.Kent kiiltiiriiniin diger kiiltiirlerin dinamikleri ile bir biitiinlesme egiliminin
artmasi, kentin marka deger imajint da olumlu bir sekilde arttiracaktir. Kentte yasayan yurttaslarin da
diger kiiltiirdeki insanlarla bir iletisim ag1 igerisinde olmasi gerekliligi, kentsel sayg1 ve hoggdriiniin tesis
edilmesine yonelik bilgilendirici toplantilar yapilmalidir.

Kiiltiirel planlama, kiiltiirel boyuttaki deger ve igeriklerin, kent ydnetiminde biitiinciil olarak
degerlendirilmesidir (Solt, 2020: 109).

3.4. Ortak Kent Kiiltiiriiniin Yaratilmasi

Ortak kent kiiltiiriiniin yaratilmasi ortak bir uzlasi temelli, sorunlar1 birlikte ¢ézme egiliminin kent
sakinlerine yerlestirilmesi ile goriiniir olabilmektedir. Kent sakinlerinin yonetimsel pratiklerde s6z
sahibi olmasi, yerel yonetim birimleri ile kent sakinleri arasindaki ortak diyaloga dayali karar alma
stirecinin etkinligi/zayiflig1 kent kiiltiirlin{in yaratilmas siirecinde 6nemlidir.

3.5. Siirdiiriilebilir Bir Kent Imaji Yaratma Giidiisiiniin Yaratim

Kent imaj1, bireylerin kente yonelik izlenimlerinin bir sonucu olarak olusan inang¢ ve kanaatler
olup kent hakkinda olusan psikolojik izlenimlerin yansimasidir (Gegikli, 2012: 5). Kent imaji,
kentin mevcut goriiniir degerlerinin kentin i¢ ve dis paydaslari tarafindan olumlu/olumsuz algilanma
seklidir. Kent imajinin yaratilmasinda etkili olan unsurlar sunlardir:

e Kent sakinlerinin yerel yonetim mercileri ile es glidiim icerisinde hareket etmeleri, kente yonelik
degerleri sahiplenmesi,

e Yerel yonetim ve diger yonetim mecralari arasinda ortak bir uzlasi ve diyaloga dayali bir ortamin
saglanmasi,

e Yerel yonetim ve diger yonetim sistemlerinin kentin gelisimine yonelik olarak sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik trendleri yakindan takip etmeleri ve siireci etkin bir sekilde yonetmeleri,

e Yerel sistemlerin kentin marka degerinin olusabilmesi icin i¢ ve dis paydaslar tarafindan bilgi
akisinin etkin bir sekilde gergeklestirilebilmesi i¢in bilgi ve iletisim teknolojilerini etkin bir sekilde
kullanmalar,

o Diger kentlerle birlikte bolgesel aktorlerin 6n plana ¢ikarilarak rekabet yerine isbirligi anlayisinin
tesisinin gerceklestirilmesi, net belirlenmis bir hedefe yonelme giidiistiniin insast,

e “'Seyahat acenteleri ve tur operatorleri kadar onemli bir kurumda turizm tamtim ofisleridir’’
(Demirkol, 2016: 94). Turizm tanitim ofisleri ile bolgesel aktdrler ortak bir kent imajinin yaratilmasi
noktasinda ortak giidii ile ¢aligmalari.

4.  ARASTIRMANIN METODOLOJISI
4.1. Arastirmanin Amaci

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak serbest bilgi akisinin muazzam bir sekilde hizli bir yayilim
gostermesi, isletmeleri ve diger kurumlar1 biiylik bir rekabet ortami igerisine ¢ekmistir. Giiniimiizde
isletmeler ve kurumlar farkindalik olusturma ve farklilik pencerelerini aralayabilmek igin piyasa
kosullarinda her tiirlii olanag1 degerlendirme ¢abasi igerisine girmistir. Kurumlarin bir marka deger olma
¢abasinin yaninda artik kentler de bir rekabet ortami icerisine girmistir ve bu siiregte farkindalik
olusturabilen, farkliliklarmi belirgin bir sekilde ortaya koyabilen kentler bu yarista bir adim 6nde
olmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, kentin marka deger olma siirecindeki yeterlilik derecelerinin saptanip,
[zmir Biiyiiksehir Belediyesi 6zelinde kentin marka deger olma siireci icerisinde olusturduklari iletisim
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stratejilerinin neler oldugunu ve yeterlilik derecesinin saptanmasidir. Bu dogrultuda arastirma
kapsaminda ele aldigimiz Izmir Belediyesinin marka kent olma yolunda ortaya koyduklar: faaliyet ve
pratiklerin durumsal analizinin vurgulanmasi amag¢lanmustir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Bir kentin markalagsma degeri sehrin sosyo kiiltiirel ve iktisadi anlamda gelismesini saglamakta ve iilke
degerlerinin taninmast, farkliliklarinin sunularak bir imaj yaratiminin saglanmasi noktasinda 6nem tegkil
etmektedir. Giiniimiizde kentlerde diinya genelindeki diger kentlerle bir rekabet i¢erisinde bulunmakta,
bu yarista rekabet ortaminin olusturmus oldugu pazar piyasasinda kendisine yer edinmek istemektedir.
Makro ve mikro boyutlarda kente yonelik katki saglama amaci giiden kent markalasmasi, iilke
ekonomisine de biiyiik katkilar sunmaktadir.

Ulkelerin veya sehirlerin markasi, ekonomik, kiiltiirel ve siyasi unsurlarin ortaya cikarilmas1 hemde
rekabet edebilir bir durumda olmasi ile ortaya ¢ikmaktadir (Zeinalpour, Shahbazi ve Ezzatirad, 2013:
318). Bu noktadan hareketle kent markalagsmasinin 6nemi yalnizca kenti ilgilenen bir konu olmamakla
birlikte {ilke i¢in doguracagi olumlu bir izlenim agnin yaratilmasindaki sonuglari itibari ile de dnem
teskil etmektedir.

Uzun ve mesakkatli bir siire¢ sonucunda olusturulan markalagma, kentlerin bir¢ok avantaja sahip
olmasini saglamaktadir. Basarili bir kent markasi olusturma siirecinde kent yoneticilerinin yani sira,
kentte 6zel sektorde ve kamu sektoriinde faaliyet gosteren kurum ve kuruluslar, kent sakinleri ve sivil
toplum Orgiitlerinin de siirece aktif olarak dahil olmalar1 gerekmektedir. Basarili bir marka stratejisi
gelistirme ve iletisim ¢aligmalari sonucunda olusturulan kent markasi, sehre sosyal, kiiltiirel ve iktisadi
yonden 6nemli katki saglayan bir olgudur. Markalagma siirecinin en onemli aktdrleri kent sakinleridir
(Zeren, 2011: 95).

Kentin bir marka deger olarak anilmasinda kamu kurum ve kuruluslar ile 6zel sektoriin ortak bir
koordinasyon siireci gerekmektedir. Ortak koordinasyon hedeflerinin belirlenmesi, saptanmasi ve
uygulanmasi siirecinde iletisim faaliyetleri belirgin olmaktadir.

4.3. Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirma {zmir Biiyiiksehir Belediyesinin marka kent olma ¢abasinda stratejik iletisim faaliyetlerinin
ortaya konulmasi ile sinirlandirilmistir.

4.4. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmamizda literatiir taramasi ve durum analizi yontemi kullanilmistir. Durum analizi kavrami ilk
kez Harvardli arastirmacilar tarafindan 1961 yilinda ortaya atilmigtir. Durum analizi, kurum ve
kuruluslarin piyasa kosullar1 igerisinde mevcut durumunu gérmek amaci ile gergeklestirilen bir dizi
aragtirma siirecidir. Durum analizinde sirketler iistiin ve zayif yonlerini gérebilmekte ve siirecte etkin
bir yonetimlilik girisiminde bulunabilmektedir. Durum analizi isletmelerin su anki mevcut
goriliniirliigiiniin tespit edilerek, ulagsmak istedigi hedeflere ulagsma noktasinda yol gosterici niteliksel ve
niceliksel bir siireci ifade etmektedir.

4.5. Arastirmamn Hipotezleri
e Kentin marka deger kazanmasinda yerel yonetimlerin pratikleri etkili olmaktadir.
o Kentlerin markalagsmasi1 ve kentin taninirlik ve bilinirlikleri arasinda dogrusal bir iligki mevcuttur.

o Kentlerin markalagsmas1 siirecinde etkin farkindalik ve farkliliklarin olusturulmasi bu siireci
kolaylastirmaktadir.

e Kentin markalasmasi siirecinde stratejik iletisim faaliyetleri etkilidir. fletisim ortam ve araglarmin
etkin bir sekilde kullanimu siiregte etkin bir rol oynamaktadir.

5.  SWOT ANALIZi

Etkin ve kolay uygulanabilen bir teknik olan SWOT analiz yontemi firmanin gelecekte izleyecegi
isletme ¢izgisine yon vermek amaciyla uygulanan bir raporlama yontemidir. Firmalarin; giiglii ve zayif
yonleri ile karsilasacag firsatlar ve tehditleri karar vericilerin gérmesini saglamayr amaclamaktadir
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(Gokeek, 2019: 97). SWOT analizi ile isletmeler iginde bulunduklar: siireci kontrol edebilmekte ve
siirece aktif bir sekilde yon verebilmektedirler.

5.1. Giigclii Yonler

e Vatandaslarin kent ve hizmetler hakkindaki istek, sikayet ve Onerilerini bildirebilecekleri web
destekli sistemlerin kurulmasi ve hizli bir sekilde sonuglandirilmig olmasi etkili bir stratejik iletigim
planinin goriilmesi,

o Kent sakinlerinin hizmet taleplerinin kurulan elektronik bilgilendirme sistemleriyle hizli bir sekilde
kargilanmasi,

e Kent yonetiminin ¢aligmalarinda sivil toplum kurulusglariyla igbirligi yapmast,

e Ulusal ve uluslararasi organizasyonlarda reklam ve tanitici eylemlerin etkin bir sekilde ortaya
konulmasi,

o Kent sakinleri ile yerel yonetim mercileri arasinda kentin gelecegi ve sorunlarin ¢6ziimii noktasinda
kent sakinleri ile bilgilendirici toplantilar diizenlenmesi,

e Kentin marka degerini ortaya koyan unsurlara yonelik bilgilendirici toplantilar diizenlenmesi,
e Sosyal belediyecilik anlayisinin hakim olmas1 ve pratikte de agikca goriilmesi,

e Kent yonetiminin sehrin dizayni noktasinda 6nemli adimlar atmalari, dis paydaslar tarafindan olumlu
bir izlenim birakan kent imajinin saglanmasi.

5.2. Zayif Yonler

e Belediye yonetiminin genis bir sosyal hizmet anlayisina sahip olmasi ve bu misyon degerinin
yaratilmasinda yasanan zorluklar,

e Altyap1 noktasinda bazi problemlerle karsilagilmasi,
e Bazi bolgelerde kat1 atik sorunlari ve ¢evre kirliliginin azaltilamamasi.
5.3. Firsatlar

e Uluslararas1 arenada taninan bir sanat, kiiltiir ve spor kenti olabilme potansiyelini iyi yonetebilen
bir yoneticilik anlayisina sahip olmasi,

e Turizm faaliyetlerine yonelik zengin ve dogal kaynaklara sahip olmasi dolayisi ile bu durumu
koruyabilen yenilikg¢i bir yonetim anlayisinin varligi,

e Ulusal ve uluslararasi pek ¢ok organizasyona ev sahipligi yapmasi ve taninirlik diizeyinin her
gecgen giin artmasi ve yonetimsel farkindalik durumunun agikca gézlenmesi,

e Uluslararasi ulagim agina sahip bir hava alanina sahip olmasi,

o Kiiltiirlerin bulustugu 6zgiir bir kent imaj1 olmas1 ve bunu ¢esitli platformlarda tanitabilme becerisi,
e Yonetimsel aktorlerin sosyal devlet-sosyal belediyecilik anlayisina sahip olmasi,

e Doga turizmine yonelik kaynaklarinin verimli olmasi, su sporlar i¢in uygun bir kent olmasi,

o Kentte pek cok vakif ve devlet iiniversitenin olmasi, egitim seviyesi olarak Tiirkiye nin 6nde gelen
kentlerinden birisi olmasi.

5.4. Tehditler

e Sezonluk gog hareketliginin yiliksek olmasi, yogun go¢ almasi, belediyenin gog ile ilgili stratejik bir
planlama siirecini iyi yonetememesi,

e (Cevre kirliligine yonelik tedbirlerin heniiz tam olarak ele alinamamasi.
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6. YONETIM VE YONETIMSEL iLETiSIM HEDEFLERI

Yonetim, kurumsal amaglara ulagsma amact ve etkili bir sekilde siirecin yonetilebilmesi i¢in bir dizi
faaliyetlerin planlanmasi, drgiitlenmesi, yonetilmesi ve kontrol edilmesidir (Ertiirk ve Sesen, 2016: 87).
Yonetimi, bir kurumun hedeflerinin tespiti, stratejik planlama, stratejik degerlendirme ve siirecte etkin
rol oynayacak anahtar sdylem ve pratiklerin karsilanmasi amaci ile gerceklestirilen, iki yonlii iletisime
dayanan her tiirlii iletisim pratigi olarak tanimlayabiliriz. Kiiresellesme olgusunun gelisimi ile birlikte
serbest bir piyasa ortaminin dogurmus oldugu rekabetci ortam igerisinde yonetim pratiklerinde de
doniisiimler ve degisimler gozlenmistir. Geleneksel yonetimde kamuoyunu ilgilendiren her tiirli
sorun/problem tek bir merkezden (iktidar ve biirokratik yapilar) olusturulurken, giiniimiizde yonetim
anlayisinda pek cok aktor siirece dahil olmustur. Geleneksel yonetim anlayiginda siirecte pek ¢ok
aktdrler arasinda bir ortak koordinasyon ve siireci birlikte yonetme/ kontrol etme giidiisii yok iken,
giiniimiiz yonetim anlayisinda pek ¢cok dinamik siirecte etkin bir rol oynamaktadir.

Geleneksel yonetim anlayisinda yonetim, demokratik bir siire¢ icerisinde “temsili” olarak goriiniirliigii
mevcut iken, gliniimiiz yonetim anlayisinda (yonetisim ) katilimci bir goriiniime ulagmistir (Boztepe,
2014: 86). Kiiresellesmenin gelisimi ile birlikte isletmelerin yonetim paradigmalarindaki degisim ve
doniigiimlerin bir uzantisi olarak iletisim hedefleri ve stratejileri de doniisiime ugramistir. Geleneksel
yonetim anlayisinda iletisim hedefleri tek yonli ve tek yonlii karlilik (yararlilik) esasina dayali iken,
giiniimiiz yonetim paradigmasinda iletisim hedefleri ¢ift yonlii ortak yarar cergevesinde gelisim
gostermektedir.

Iletisim stratejileri, iletisimsel her tiirlii pratiklerin belirli bir diizen ve plan cercevesinde
uygulanmasidir. Iletisim stratejileri yonetimsel acidan proaktif siireci temsil etmektedir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte c¢ok farkli tiirleri bulunan iletisim kanallari, kent markalagsmasi siirecinde
farkliliklarini ortaya koymalarini saglamaktadir. Basarili bir marka olusturmak amaciyla kentler, etkili
iletisim faaliyetleri olusturma calismalar1 gergeklestirmektedirler. izmir’de gelistirilen etkili iletisim
faaliyetleri markalagsma siirecinde kentin turistlerin zihinlerinde kaliciligini arttiracak ve kent hakkinda
olumlu tutumlara sahip olmasini saglayacaktir. flk izlenimlerini olumlu yonde sekillendirebilmek igin
destinasyon, ¢evre diizenleme ve mimari dokulari sekillendirmek énemlidir.

Kentlerin marka deger kazanma stirecinde kent igerisindeki kamu kurum ve kuruluslari, sivil toplum
orgiitleri ve 6zel sektor kesimlerinin talepleri ve beklentileri dogrultusunda bir stratejik iletisim plani
kurulmalidir.

Kentlerin marka deger kazanmasinda yonetim seklinde ortak uzlasi ve katilim ¢ergevesinde bir stratejik
iletisim plan1 kurulmali ve siire¢ bu dogrultuda yonlendirilmelidir. Seffaf iletisim ortami saglanarak,
siiregte kentin i¢ ve dis paydaslarinin s6z sahibi olmasi saglanmalidir.

Kent marka deger kazanmasinda toplumsal gelisim odakli iletisim hedeflerinin gelistirilmesi kente
yonelik izlenimleri olumlu yonde gelismesini saglayacaktir. Toplumda yaygin sosyal sorumluluk
calismalari ¢ercevesinde bir iletisimsel stratejik tutum icerisinde yer alinmasi kenti diger kentlere oranla
daha cazip hale getirecektir.

Kentte faaliyet gosteren konaklama tesisleri, aligveris merkezleri, kafe ve restoranlar miisteri ve i¢
potansiyelinin artmasinin en 6nemli yolunun basarili bir kent markasi ve imaji olusumu sayesinde
gerceklesebileceginin farkindadirlar. Kente yerli ve yabanci turistlerin gelmesini saglayan turizm
faaliyetleri ve diger etkinlikler, kent ekonomisine 6nemli katkilar saglarlar. Kentte faaliyet gosteren
konaklama tesisleri, kongre merkezleri, kafe ve restoranlar isbirligi yaparak turizm potansiyelini
arttirabilirler (flgiiner ve Asplund, 2011:106-107).
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Resim 1. Katilimei ve Seffaf Bir Iletisim Ortami Sunmak, Bizizmir Dijital Platformundan Bir Gériiniim
Kaynak: URL 2

Resim 2. Sanat/ Spor ve Kiiltiirel Faaliyetlerin Uygulanma Diizeyi, Uluslararas1 Veneziiella Sinema
Film Gosterimi’nden Bir Goriinim. Kaynak: URL 3

Resim 3. Pastart izmir-Uluslararas1 Pastacilik, Tatlicilik, Sekercilik ve Unlu Mamuller Festivali’nden Bir
Goériinim. Kaynak: URL 4

BELED;VEEI

S

s | QD

Resim 4. Ulusal Maraton izmir Kosu Organizasyonu’ndan Bir Goriiniim. Kaynak: URL 5
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Kiiltiirel faaliyetlerinin diizeyleri ile bir kentin marka deger kazanmas1 dogru orantili bir sekilde gelisim
gostermektedir. Kiiltiirel faaliyetlerle kentin i¢ ve dis paydaslari kent hakkinda belirli bir izlenime sahip
olacaklar, kentin pazarlama degeri diger kentlere oranla daha gii¢lii bir sekilde varligini koruyacaktir.
Uluslararas1 boyutta kiiltiirel faaliyetlere ev sahipligi yapan bir kentin uluslararasi arenada taninirlik ve
farkindalik diizeyleri de yiikselecektir. Kente yonelik ilgi artacak, turizm basta olmak tizere pek ¢ok kisi
tarafindan tercih edilebilir bir kent olma yolunda ilerleyecektir.

Kiiltiir, sanat ve spor alanlarindaki pek ¢ok organizasyona onciiliik edebilen bir kentin yonetim birimleri;

o Hedef pazar1 tanima, hedef pazarda kendisine bir yer edinebilme ve hedef pazar piyasasi hakkinda
bilgi toplama amagclarina ulasabilir,

e Kiiltiirel alandaki bir etkilesim sonrasinda hedef pazar piyasasina yonelik baska iilkelerde
temsilcilikler acabilme sansi yakalar,

¢ Diinya iizerinde gelisen veya gelismekte olan turizm trendlerini yakindan tanima sans1 yakalayabilir,

e Kent yoOnetiminin iletisim stratejilerinin ne derecede hedefine uygun bir sekilde kullanilip
kullanilmadigimin tespit noktasinda bir degerlendirme ¢iktisi alabilme imkani bulur.

Izmir Biiyiiksehir Belediyesi, pek ¢ok ulusal ve uluslararasi organizasyona ev sahipligi yapmaktadir.
Uluslararas: kiiltiir ve sanat platformlarda aktif bir gériiniim saglayan Izmir Biiyiiksehir Belediyesi,
sanat ve kiiltiir ortaminin viicut buldugu bir kent imaj1 yaratma cabasi icerisindedir. Kent halkinin
kiiltiirel, sosyal ve sanatsal ihtiya¢ ve beklentilerini karsilama noktasinda 6nemli bir kent imajinin
yaratilmasinda Tiirkiye nin 6nde gelen kentlerinden birisi haline gelmistir.

Resim 5. Mimari Destinasyon Faaliyetleri. Kaynak: URL 6

Kenti cazip ve ilgi ¢ekici bir goriiniime sokmak, kente yonelik i¢ ve dig paydaslarin kent hakkindaki alg
ve izlenimlerin sekillenmesinde onemlidir. Izmir Biiyiiksehir Belediyesinin dnciiliigiinde kentin bazi
mimari yapilarinda goriiniimsel ikonlarin mevcut goriiniirliigii kent sakinlerinin ilgisini ¢ekebilecegi
gibi, kente gelen ziyaretcilerinde ilgi ve dikkatini ¢ekecektir. Kentin marka deger tasimasi siirecinde
mimari destinasyon faaliyetlerinin faydalarim su sekilde siralayabiliriz.

% Kente yonelik ilk izlenim agisindan bir deger ve imaj yaratimi noktasinda bir fikir yaratiminin
saglanmasinda,

¢ Kentin diger kentlerle aralarindaki farkliliklar1 ortaya koyma noktasinda,
¢ Gorsel ikonlarin kent mimarisinde goriilmesi kent kimliginin yaratilmasinda,

% “Kisi yasadigi ¢evre (habitat)’'den kendisine ulasan mesajlari yorumlayarak faaliyet gosterir’
(Arun, 2012: 101). Bu noktadan hareketle gorsel ikonlarla verilmek istenen mesajlarin kitleler tarafindan
alimlanmasinda,

¢+ Kentin gevresel sartlarinin dinamik bir deger kazanmasinda énemli birer tagiyicilardir.
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Resim 6. Ortak Katilimcilik, Izmir Biiyiiksehir Belediyesi Tarafindan izmir Halk1 ile Ortak Karar Alma
Noktasinda Arama Konferansi Uygulamasi. Kaynak: URL 7

[zmir Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan uygulanmaya baslanan “Arama Konferans1” uygulamasi, kent
kararlarinda ortak bir katilimer degerlerinin artirtlmasi amacini giitmektedir. Bu uygulama ile birlikte
marka kent olma hedeflerinde i¢ ve dis paydaslarla etkili bir iletisim ortaminin saglanmasi, stratejik
hedeflerin gerceklestirilmesinde uzlasi temelli bir ortamin saglanmasi, kent imajinin artirilmasi, kent
kimliginin yaratilmasi, kentin marka farkindaliginin ortaya ¢ikarilmasinda 6nemli bir adim olarak
goriilebilir.

Ortak katilime1 bir yonetim anlayisi, kentlerin diger kentlerle aralarinda bir farkindalik olusturma amaci
giiden pratikler olarak karsimiza ¢ikar. Ortak katilime1 bir yonetim anlayisi ile birlikte;

+ Yerel yonetim amirliklerince belirlenen misyon, vizyon ve kent kiiltiiriiniin yaratilmas1 kolay olur,
% Yerel yonetim ile halk arasinda sorunlarin ortak bir uzlasi ve diyalog temelli ¢6ziimii ve kentte bir
birlik dinamigi olugmasi,

+ Kent imajmin olugmasinin kolaylagsmasi,

% Kentin i¢ ve dis paydaslarca taninirlik seviyesinin artmasi,

% Kentin kiiltiirel degerlerinin aktarilmasinin kolaylagmasi,

¢ Beklenmedik ani bir kriz ortaminda ortak bir birliktelik bilincinin olusturulmasi,

% Kentin marka deger olusturulmasinda i¢ paydaslarin etkin yonlendirilmesi kolaylasir.

Resim 7. Sosyal Hizmet Anlayisi ile Hareket Edebilme. “Kadin Emegi Fuarindan Bir Gériiniim”
Kaynak: URL 8

..m gm.

\ L L T p—

=) Lz'.' R BUYUKSEMR BELEOIYES!

Resim 8. Toplumsal Gelisim Odakli iletisimsel Faaliyetler, “Sosyal Empati Konulu Gelisim Projesi”
Kaynak: URL 9
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7. SONUC

Kiiresellesme olgusunun gelisimi ile birlikte sirketler, kurumlar farkliliklarini 6n plana ¢ikararak serbest
piyasa ekonomisinde var olmaya caligmaktadirlar. Kiiresellesmenin ortaya c¢ikardigi keskin rekabet
ortaminda sirketler marka degerlerini ortaya c¢ikararak bu rekabet ortaminda ayakta kalmaya
calismaktadir. Kurum ve kuruluslarda oldugu gibi kentlerde belirgin bir farkindalik imaj1 yaratma
giidiisii ile hareket etmeye baslamiglar, piyasa kosullarinin olusturdugu rekabet ortaminda kendi 6z
degerlerini i¢ ve dis paydaslar tarafindan bilinir olmasini istemektedir.

Kentlerin marka deger olarak var olmasinda yonetimsel pratikler etkili olmaktadir. Etkin bir yonetim
anlayis1 ile kent sakinlerinin de bu siiregte aktif bir katilim ile siireci birlikte yonetebilme giidiisii kentin
marka deger kazanmasinda 6nemlidir. Yo6netimsel pratiklerin belirli bir stratejik planlama gergevesinde
uygun ortam ve zemini yaratma ¢abasi da kentlerin marka deger olmasinda dnemlidir. Iletisimsel
pratiklerin belirli bir stratejik caba ile siirecte etkinlik kazanilmak istenmesi de kentleri marka deger
yapma noktasinda 6nemli bir pratik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kent markalama ¢abalari kentlere uzun vadede stratejik hedefler koyma ve bu hedefleri uygun ortam ve
araclart ile gergeklestirme firsati sunmaktadir. Markalasan kentler diger kentlerle aralarinda belirgin
farkliliklar koyna kentler olarak, pazarlama piyasasi icerisinde daha 6n planda yer almaktadir.

Arastirma sonucuna gore Izmir Biiyiiksehir Belediyesinin izmir’i marka kent yapma yolunda pek ¢ok
islevsel politikalar1 yerine getirdigi, stirecte aktif katilim, ortak uzlasi temelli bir yonetim paradigmasi
ile birlikte siireci yonetebilme becerisi agik bir sekilde goriilmiistiir. Ozellikle pek cok ulusal ve
uluslararas1 organizasyona ev sahipligi yapan bir yonetim anlayisinin var oldugunu da gérmekteyiz.
Kentin marka deger kazanmasinda iletisimsel stratejik tutumlarimin (etkin iletisim / etkin pazarlama)
ortamlarinin da yonetim siirecinin basarili oldugunu sdyleyebiliriz. Kentin ¢evresel bazi problemlerinin
de agik¢a goriildiigii arastirmamizda, kentin mimari destinasyon faaliyetleri kente canlilik ve dinamizm
gdriiniimiiniin kazandirilmaya ¢alisildig1 da saptanmustir. Izmir Biiyiiksehir Belediyesi ve diger kamu
kurum ve kuruluslarinin da girisimleri ile gergeklestirilen pek cok kiiltiirel faaliyetlerinde goriiniir
oldugu da saptanmis olup, hedef pazar1 tanima, hedef pazarda kendisine bir yer edinebilme ve hedef
pazar piyasasi hakkinda bilgi toplama noktasinda kentin marka deger olmasindaki ¢abalarin da var
oldugunu soyleyebiliriz.
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