BANDIRMA
ONYEDI EYLUL
UNIVERSITESI

ULUSLARARASI BANDIRMA VE CEVRESi SEMPOZYUMU
TAM METIN BILDIRILER KITABI II:
Ekonomi, Isletme,
Turizm, Tarim

(INTERNATIONAL SYMPOSIUM OF BANDIRMA AND ITS SURROUNDINGS - UBS’18)

PROCEEDINGS BOOKIII:
Economy, Business,
Tourism, Agriculture

ED

BALIKESIR
BUYUKSEHIR
BELEDIYESI



ULUSLARARASI BANDIRMA VE CEVRESi SEMPOZYUMU (UBS’18)
TAM METIN BILDIRILER KIiTABI II:
Ekonomi, isletme,

Turizm, Tarim

INTERNATIONAL SYMPOSIUM OF BANDIRMA AND ITS SURROUNDINGS
PROCEEDINGS BOOK II:
Economy, Business,

Tourism, Agriculture

Editorler:
Dog. Dr. Ahmet AYDIN
Dog. Dr. Harun YILDIZ
Dr. Ogretim Uyesi Giilnil AYDIN
Ars. Gor. Hiiseyin GUVENOGLU

17-19 Eyliil 2018
Bandirma-BALIKESIR



BANDIRMA ONYEDI EYLUL UNIVERSITESi YAYINLARI (Sertifika No: 40258)
YAYIN NO: 3

Kitap Adi:
Uluslararasi Bandirma ve Cevresi Sempozyumu (UBS’18) Tam Metin Bildiriler Kitabi II:
Ekonomi, isletme, Tarim, Turizm

e Dog. Dr. Ahmet AYDIN, Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi-iiBF (aaydin@bandirma.edu.tr)
e Dog. Dr. Harun YILDIZ, Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi-Uygulamali Bilimler Fakdltesi

e Dr. Ogretim Uyesi Giilnil AYDIN, Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi-iiBF

* Ars. Gor. Hiseyin GUVENOGLU, Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi-iiBF

17-19 Eylil 2018 tarihlerinde, Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi evsahipliginde Bandirma’da
dizenlenen Uluslararasi Bandirma ve Cevresi Sempozyumu (UBS’18), Balikesir Bulyiksehir
Belediyesi'nin destegiyle gerceklestirilmistir. Sempozyuma ayrica, Gonen Belediye Baskanhgi ve
Kuscenneti Milli Park Sefligi de katkida bulunmustur. Sempozyum, 27 Haziran 2018 tarih ve 30461 Sayil
Resmi Gazete’de yayinlanarak yirirlige giren Akademik Tesvik Yonetmeligi'ne uygun bir sekilde
gerceklestirilmis, en az bes farkh (lkeden konusmaci katihm saglamistir. Bu kitap, sadece
Sempozyumda sunulan bildirileri icermektedir. Katillm saglanmayan ve sunulmayan bildiriler
sempozyum programindan ¢ikariimistir. Bazi yazarlar, sempozyuma katilarak sunum yapmasina karsin,
bildiri tam metinlerinin yayinlanmasini arzu etmemislerdir.

Sayfa ve Kapak Tasarimi: Zeynep ATAG
1. Baski 2018 / 144551
ISBN: 978-605-69052-0-9

Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi Yayinlari
Merkez Adres: Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi Merkez Kampiisii, Bandirma/Balikesir
Tel: 0 (266) 717 01 17

e-mail: kurumsaliletisim@bandirma.edu.tr

“Uluslararasi Bandirma ve Cevresi Sempozyumu (UBS’18) Tam Metin Bildiriler Kitabi Il: Ekonomi, isletme,
Tarim, Turizm”, isimli bu kitap, Uluslararasi Bandirma ve Cevresi Sempozyumu’nda (UBS’18) sunulan tam
metin bildirilerden olusmaktadir. Kitabin tiim yayin haklari Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi’ne aittir.
Yayinci veya editorlerin izni olmadan eserin herhangi bir béliimii yeniden basilamaz ve ¢ogaltilamaz. Kaynak
gosterilerek alinti yapilabilir. Kitapta yer alan yayinlarin sorumlulugu yazarlarina aittir.

iletisim: ubs@bandirma.edu.tr




BANDIRMA ve CEVRESIi MARKA iMAJININ OLUSUMUNA YONELIK
YOL HARITASI

Cihangir KASAPOGLU
Bartin Universitesi, cihangir@bartin.edu.tr

OZET:

Kentler Grlinler, kurumlar, érgitler gibi markalasmaya gereksinimi olan alanlardir. Kent imajinin olusumu
icin pazarlama iletisimi tekniklerinin geleneksel tekniklerden farkli bir yapisi bulunmaktadir. Kavaratzis
(2004)’e gore kent imaiji birincil, ikincil ve Gglincil yollarla olusmaktadir. Birincil iletisim kentin mimari
tasariminin, gorsel dokusunun, peyzajinin, altyapisinin, yénetim yapisinin ve kent davranisinin verdigi
mesajlar dogrultusunda olusan imajdir. ikincil iletisim kent yénetiminin reklamcilik, halkla iliskiler, grafik
tasarim, logo kullanimi gibi bilinen pazarlamailetisimi uygulamalari yoluyla gerceklesen ve bigimsel olarak
yapilan iletisimdir. Uglinciil iletisim ise agizdan agiza iletisim yoluyla kent markasi imajinin hedef kitleyle
bulusmasidir. Gergeklestirilen bitiin bu iletisim faaliyetlerinin bir bitlinlik ve tutarlilik icerisinde hedef
kitleye ulastiriimasinin hedef kitle zihninde marka imaji olusumu agisindan olumlu bir etki yarattigi
gorulmektedir. Bu mesaj biitinliginin saglanmasi igin pazarlama iletisimi faaliyetlerinin tek bir birimden
yonetilmesi kent igin olusturulacak markalasma stratejilerinin etkin sonuglar elde etmesinde 6nemli bir
faktordir. Kentin pazarlanma faaliyetlerinin bir birim tarafindan ydritilmesinin Avrupa’nin birgok
sehrinde uygulandigl ve basarili sonuglar elde edildigi gorilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda birincil,
ikincil ve Uglincil iletisim dogrultusunda Bandirma ve gevresinin marka imaji incelenmis, Tirkiye’den ve
Diinya’dan kent markasi iletisimi ile ilgili drnek olaylar dogrultusunda Bandirma ve gevresine yonelik kent
markasi imajinin olusumu igin bir yol haritasi olusturulmasi amaglanmaktadir.

Anahtar sozciikler: Kent pazarlamasi, kentler ve markalagsma, Bandirma, destinasyon pazarlamasi
JEL Kodu: M31
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A ROAD MAP FOR THE BRAND IMAGE FORMATION OF
BANDIRMA AND ITS SURROUNDINGS

Cihangir KASAPOGLU
Bartin University, cihangir@bartin.edu.tr

ABSTRACT:

Cities are areas that need to be branded like products, institutions, organizations. Marketing
communication techniques for the formation of city image have a different structure than traditional
techniques. According to Kavaratzis (2004), the image of the city is formed by primary, secondary and
tertiary communication. Primary communication is image created by messages given by the architectural
and visual texture, landscape, infrastructure, management structure of the city. Secondary
communication is the formal communication that the city administration accomplishes through known
marketing communication applications such as advertising, public relations, graphic design and use of
logo. Tertiary communication is the transmission of the city brand image to the target audience through
word of mouth communication. Itis seen that the delivery of all these communication activities to a target
group in integrity and consistency has a positive effect on the brand image formation in the target
audience mind. Managing marketing communications from a single unit is an important factor in achieving
effective results in urban branding strategies and ensuring message integrity. It is seen that the execution
of the marketing activities of the city by one unit has been applied in many cities of Europe and has
achieved successful results. In this study, brand image of Bandirma and its surroundings were analyzed in
accordance with primary, secondary, tertiary communication and case studies on urban brand
communication from Turkey and the world. This study aims to determine a road map for the formation
of the brand image of Bandirma and its surroundings.

Keywords: place marketing, city marketing, cities, branding, Bandirma, destination marketing
JEL Code: M31
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GIRiS

Sehirler, turistleri, yatinmcilan, sirketleri, yeni yerlesenleri ve kalifiye isgliciinii gekmek icin birbirleriyle
rekabet halindedir. Bu rekabet icerisinde yer alabilmek icin gliniimizde kent yoneticileri kentlerin
markalasmasina odaklanmaktadir. Kentlerin markalasmasi sehirlerin giderek daha rekabetci bir cevrede
turist, fon ya da orada ikamet edenleri cezbetmesine yardimai olur (Cheratony and Virgo, 2006). Bu nedenle
markalasmis kentler sadece turizm yoniyle degil yatinmcilarin, nitelikli insan kaynaklarinin cezbedilmesi
noktasinda da bir cazibe unsurudur. Kentin yasam standartlarinin niteligi, barinma ve konut olanaklari,
istihdam ve is olanaklar, kentin sagladigi eglence, kiiltiir, sanat, spor gibi sosyal olanaklari, saglik
hizmetlerinin niteligi, kentin peyzaji, mimarisi, park ve bahgeleri, yesil alanlari o kentin cazip hale gelmesinde
lokomotif unsurlardir. Tim bu unsurlar hedef kitle zihninde biitlincil bir imaj olusturmaktadir. Marka imaij
tlketici zihninde birkag unsuru cagristinr. Olusan bu cagrisimlar marka yoneticileri tarafindan cesitli alg
arastirmalariyla ortaya cikarilmakta ve markalar bu ¢cagrisimlar Gizerinden konumlandirilmaktadir.

Bandirma, 120 bini askin niifusuyla Tiirkiye’nin il potansiyeline sahip nadide ilgelerinden biridir. ilcenin
komsulari olan cevresinde yer alan Erdek, Manyas, Gonen ve Marmara ilgeleriyle bir bitinlik
gostermektedir. Bandirma bu cevre ilgelerinin adeta bir merkezi gibidir. Erdek 6nemli turizm potansiyeline
sahip ilgelerinden biridir. Yaz dénemlerinde 6zellikle istanbul ve Bursa’dan Erdek’e turist akmaktadir.
Bandirma ulasim, lojistik, sanayi, tarim ve hayvancilik sektérlerinde de 6n planda olmayi basarmistir. Cografi
konumu ile hem turizm hem de sinai agidan avantajli durumdadir. istanbul-izmir arasindaki ulasim icin adeta
bir képrii konumundadir. Zengin arkeolojik ve kiiltiirel mirasa sahiptir. Ozellikle zeytin Uretiminde
ihtisaslasan Bandirma’da tanm sektori amiral gemisi denilebilecek bir niteliktedir (Turkiye Zeytincilik Sektor
Raporu, 2016:88). Tirkiye'nin en istikrarli riizgar enerjisi potansiyeline sahip olan Bandirma yenilenebilir
enerji Uretimi konusunda da bir cazibe merkezidir. Eti-Bor maden isletmesinde uzun yilardir bor madeni
islenip ihrag edilmektedir. Ozellikle beyaz et tiretimi noktasinda Tiirkiye’nin en biiyiik liretim kapasitesine
sahip markalari burada faaliyet géstermekte ve kentin dnemli bir bolimind istihdam etmektedir. Bu neden
marka ¢agnsimi olusumu icin bircok kavrama sahiptir.

Bandirma ve cevresinin pazarlamasi konusunda kent yoneticileri tarafindan cesitli cabalarnin oldugu
gorilmektedir. Fakat kent yonetiminde s6z sahibi olan farkli kurum ve kuruluslar tarafindan yapilan fark
mesajlarin verildigi pazarlama iletisimi cabalari tiketici zihninde marka imajinin olusumunda tutarsizliklara
ve karmasaya neden olmaktadir. Kent pazarlamasi ¢alismalarinda olusturulan mesajlarin bittinlesik bir
yapida hedef kitle ile bulusturulmasi icin kent markasi yonetiminin tek bir birimden yonetilmesinin etkili
oldugu diinyadaki 6rneklerde goriilmektedir. Diinyadaki kent markalasmasi konusundaki trendlerin kent
yoneticilerinin stratejilerine yon vermesi bakimindan faydali olacaktir.

Kent Pazarlamasi ve Markalamasi

Amerikan Pazarlama Birligi marka kavramini bir Griinti digerlerinden farklilastiran isim, sembol, terim, imge
gibi isaretler olarak tanimlamistir. Fakat marka kavrami bu unsurlarin disinda hedef kitle ile Giretici arasindaki
iletisimin anlamidir (Tosun 2014:3). Dolayisiyla marka dreticinin zihinlinde ne anlama geldiginden ¢ok
tlketicinin zihnindeki anlamdir (Schultz ve Barnes, 1999). Boylece markalasmak markayi tiiketici hafizasinda
anlamlandirma cabasidir. Kent yonetimleri de markalasabilmek icin gliniimiizde pazarlama c¢abalarina
girmektedir. Markalasma glinimlizde sadece isletme ve Urlnleri ile sinirli degildir. Gelinen noktada artik
kisiler, tlkeler, sehirler ve hatta koyler de bir marka haline gelebilmektedir. Kotler ve Gertner (2002)’e gore
somut Urinler ile hizmet 6zelligi tasiyan soyut trilinlerin yaninda kisiler, 6rgitler; mekan 6zelligindeki tilkeler,
kentler, bolgeler ve fikirler de markalasmaya gereksinimi olan alanlardir. Kent markalasmasinin ticari bir Griin
yada hizmeti markalastirmaile benzer ve farkl olduguna dair yaklasimlar mevcuttur. Kavaratzis ve Ashworth
(2014:69) Uriin markalamasinin yerler icin uygulanmasi oldugunu savunurken Anholt (2014:295), yer
markalamasinin standart Giriin tanitimindan, halkla iliskiler ve kurumsal kimlikten ibaret oldugu, yer ile Griin
markalamasi arasinda bir farklilik olmadigini savunanlarin yanilgiya distiiklerini ileri sirmektedir.
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Literatlirde kent pazarlamasi, kent markalamasi, yer pazarlamasi, yer markalamasi, destinasyon pazarlamasi
ve markalamasl kavramlarinin igice oldugu ve birbirlerinin yerine kullanildig gérilmektedir. Bu karmasanin
en temel nedenlerinden biri ise pazarlama ve markalama kavramlari arasindaki farkliigin net olarak ortaya
koyulamamis olmasidir. Vuignier (2016), klasik tanimina gére “markalasma” pazarlamanin bir parcasidir,
hedef gruplann zihinlerinde algi, imaij, zihinsel cagrisimlar, farkindalik ve itibar ile iliskili bir pazarlama aracidir
Markalasma, bir markayl yonetme sirecini ifade eder. Markayl “piyasada onemli ve farkl bir varlik
olusturmak icin” tasarlanan faaliyetlerle vurgulayan bir girisimdir. Literatlirde kent markalamasi ile ilgili
calismalar yer markalamasi olarak da adlandirimaktadir. Yer markalamasi (lkeler, sehirler, koyler,
destinasyonlar kavramlarinin bitiintini kapsamaktadir. Arastirmacilar her iki terime de génderme egilimi
gosterirler ve “yer pazarlamasi” anahtar kelimesi ile “yer markalamasi” icin arama sonuglarinda goriinen
makaleler arasinda icerik bakimindan énemli bir fark yoktur.

Yer pazarlamasi ile ilgili en genel tanimlardan biri Braun (2008:43) tarafindan yapilmistir. Braun’a gére yer
pazarlamasi bir yerin musterilerinin ve halkinin genis kesimi icin degeri olan kentsel vaatleri yaratmak,
iletmek ve miibadele etmek icin paylasiimis musteri odakl felsefe tarafindan desteklenen pazarlama
araglarinin koordineli olarak kullanimidir. Kent pazarlamasi, “daha genis hedefler ne olursa olsun, ilgili alanin
etkin sosyal ve ekonomik isleyisini en Ust diizeye cikarmayr” amaclamaktadir (Ashworth ve Voogd, 1990, s.
41). Markalasma ise etkin bir pazarlama yonetimi ile gerceklesmektedir. Sehir markasi, tiim pazarlama
¢abasi agisindan 6nemli bir perspektif degisikligi anlamina gelir. Pazarlama, kentin belirledigi cesitli hedefleri
gerceklestirmek icin kullanilabilecek bir strectir. Clinkii sehir pazarlamasini yalnizca ekonomik agidan ele
almak, anlamini asin derecede basitlestirmektir (Paddison, 1993: 348).

Markalasma ile ilgili bu ifadeler markalasma teriminin en iliskili oldugu terimin farklilasma oldugunu
gostermektedir. Markalasma stirecinde kentler kendine has ve farklilasan 6zellikleri ile rakiplerinin arasinda
on plana cikabilmeli, tiiketici hafizasinda bu Ozellikleri ile strdirilebilir bir sekilde yer almalidir (Tek,
2009:171) . Boylece kentler de kendilerini farklilastiracak ve farklilastiran yonleriyle tiiketici zihninde
konumlandiracak galismalarda bulunurlar. Bu calismalar kapsaminda hedef kitleye verilecek mesajlann
biittinlesik bir yapida olmasi mesajin etkinligini artiracaktir.

Kent Markasini bitiinlesik pazarlama iletisimi ile iletmek

Unlii ve basarili sehirler genellikle insanlarin zihninde tek bir vaat, dzellik veya hikaye ile iliskilendirilir. Bu basit
marka anlatisinin, insanlarin sehri ziyaret etme, riinlerini veya hizmetlerini satin alma, is yapma veya oraya
yerlesme kararlan Uizerinde énemli bir etkisi olmaktadir. Yerler bu nedenle en cazip yonlerini tanimlamali,
ziyaretgilerini farkli ve gekici kilan 6z{i aramali ve bu 6zUi tiim pazarlama iletisimi ve davranisiyla stirekli olarak
tesvik etmelidir. Zamanla bu, hedef markanin tutarli bir itibar kazanmasina yardima olacaktir (Briciu,
2011:11). Marka arastirmacilari bu mesajlarin tiketicilerin beklentileri dogrultusunda tek bir kaynaktan
iletilmesinin ve tutarl bir sekilde bittinlestirilmesinin tiiketicilerin zihninde belirli kavramlann olusmasini
saglayacagini 6ne stirmektedir. Schultz vd. (1993:34) biitlinlesik pazarlama iletisimini birbirinden tutarsiz ve
kopuk isleyen reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu, kisisel satis gibi tutundurma bilesenlerinin tiiketici
istek ve beklentileri dogrultusunda entegrasyonu, mesajlarin tek bir kaynaktan iletilmesi olarak
tanimlamaktadir. Amerikan Reklam Ajanslari Birligi de reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama gibi
pazarlama iletisimi fonksiyonlarinin birlestirilerek agik ve tutarl bir sekilde ve en yiksek iletisim etkisiyle
hedef kitle ile bulusturulmasi olarak agiklamistir. Kitchen (1999:24) ise digerlerinden farkl olarak reklam,
halkla iliskiler, satis promosyonu ve kisisel satis bilesenlerine satin alma noktasi iletisimini de ekleyerek bu
bilesenler arasinda tek sesliligin saglamasina yonelik bir planlama gelistiriimesini ve tiim bu unsurlar arasinda
bitlinligln saglanmasini 6ne siirmistlr. Tosun (2003) mesajlarin, senkronize olarak hedefe, iletiye ve
hedef kitlenin niteliklerine uygun kanallar ile iletilmesinin, kanal ile mesajlarin tutarli olmasinin olusturdugu
sinerjinin daha tesirli oldugunu savunmaktadir. Bu mesaj bitlinligu olusturdugu bu sineriji ile hergiin
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binlerce mesaja maruz kalan tiiketiciyi zihinlerinde olusan karmasadan kurtararak markayi hatirlamasini
kolaylastinir dolayisiyla tutarll ve etkin bir marka kimligi olusur, yapilan tanitim maliyetlerinin tasarruflu
olmasini saglar (Odabasi ve Oyman, 2002:71-72).

Biitlinlesik pazarlama iletisimine yonelik bu ifadeler tim bu calismalarin tek bir yonetim tarafindan
gerceklestirilmesi gerekliligini gostermektedir. Pazarlama iletisimi uygulamalari geleneksel olarak oncelikle
kurum yonetiminin gelistirdigi pazarlama stratejileri dogrultusunda ve kurumsal stratejilere bagl olarak
olusturulur. Fakat kentler mesajlarin tek sesliligini saglama yontinde gi¢lik cekmektedir. Bu durumun en
temel sebebi ise kentin pazarlanma yonetimi oldugu konusunda belirginligin olmayisidir.

Kent Markasi imaji ve Cagrisimlarla Farklilasmak

Marka imaji tiiketicinin zihninde o markayla ilgili olusan ¢agnsimlar ve goriintilerdir. Tiiketiciler markalari
belirli cagrisimlarla hatirlar ve bu cagrisimlar Uzerinden markayl degerlendirir. Marka uzmanlarn da
markalarini bu ¢agrisimlar zerinden tiiketici hafizasinda konumlandirirlar. Biitlinlesik pazarlama iletisimi
calismalarinda bu cagrisimlar dikkate alinarak mesaj gelistirirler. Marka imajlarinin ortaya c¢ikarilmasinin bir
diger fonksiyonu ise rakiplerinden farklilasmayi saglamasidir. Clinkii markalar farkli olan yonleriyle akilda
kalir. Bu akilda kalicligin en 6nemli yolunun mesajlann basitlestiriimesi oldugunu savunan Trout
(2011:115)'a gore “Karmasayl sevmeyen belleklerde yer almanin en iyi yolu mesajlarin basitlestiriimesidir ve
bu nedenle tek bir farklilastirici unsura odaklaniimalidir. Ticari markalarin marka imajlarini acik ve basit bir
konuma getirerek, karmasikligl ortadan kaldirarak daraltmayi tercih ettigini belirten Anholt (2011:49-50)
ticari markalarda gerceklestirilen bu yaklasimi yer markalamasi igin uygun gérmemektedir. Bunun en 6nemli
nedeninin ise bir yere turist, ziyaretgi, is ortag|, ihracat alicilari, gogmenler, kiiltiirel degisim katiimcilarinin o
yer ile iliskilerinde kendilerine uygun bir vaat bulabilmelidir. Bu nedenle tek bir vaat fikri yanlistir. Kentler
markalarini daha da gelistirmek ve tanitmak igin tiketicilerin zihninde pozitif cagrisimlarla yer almaya
heveslidir (Zenker, 2011:41). ideal olarak, yer pazarlamasi, bir alanin gercekte ne oldugu (kimlik) ile
disaridakilerin ne dlstindgl (resim) ve disandaki diinyada nasil bilinmek istedigi (markasi veya arzu edilen
itiban) arasindaki boslugu kapatir. Bu boslugu kapatmak icin bélgenin 6zel, cazip ve ayirt edici avantajlarini
iletmek ve tanitmak gerekir (Briciu, 2011:12). Kentler marka haline gelebilmek icin kendini farklilastiran
ozellikleri ortaya ¢ikarmalidir.

Kavaratzis’in Yer Markasi imaiji iletisimi

Bu stireci sistematik bir sekilde ortaya koyan Kavaratzis (2004), bir kentin imajinin sadece tanitimla degil,
pazarlama tedbirlerinin geri kalaniyla da iletildiginin altini cizmektedir ve kent markasi imaji birincil, ikincil ve
Uglincil iletisim olarak iletilmektedir. Birincil iletisim, bir sehrin eylemlerinin iletisimsel etkileri ile ilgilidir.

Birincil iletisim peyzaj stratejileri, altyapi projeleri, orgtitsel ve idari yapi ve kent davranisi olarak dort farkli
alandaincelenmektedir 'Peyzaj strateiileri', kent tasarimi, mimari, yesil alanlar ve kentteki kamuya ait alanlar
ileilgili eylem ve karar alanlarini ifade eder. Halk sanatinin gittikce yayginlasan kullanimi, miras planlamasiyla
birlikte bu kategoriye dahildir. Bu bilesen aslinda geleneksel pazarlamanin 4P’sindeki (irin bilesenine benzer.
'Altyapr’, bir sehirde gerekli olan cesitli altyapi tlrlerini yaratmak, gelistirmek ya da farkli bir karakter
kazandirmak icin gelistirilen projelere atifta bulunmaktadir. Bu cergevenin bir diger unsuru da, kent
sakinlerinin ana caddeye erisilebilirfigi, ziyaretcilerin kentteki biyilk anitlara erisilebilifligi veya yeterli
biyiikliikte bir havalimaninin varligi ve erisilebilirligin iyilestirilmesi ile ilgilidir. Ote yandan kdiltiir merkezleri,
konferans tesisleri, gibi cesitli tesislerin varligina ve yeterliligine de atifta bulunmaktadir. ‘Yonetim ve
organizasyon yapisl', sehrin yonetim yapisinin etkinligini ve iyilestirilmesini ifade eder. Bu kategorinin en
onemli unsurlar, Kamu-Ozel sektér isbirliklerinin kurulmasi, toplum gelistirme aglar ve vatandaslarin karar
verme strecine katiimidir. Pazarlama ve markalasma cabasinin kendisi bu kategoriye girmektedir. “Kent
davranisi" kent liderlerinin kent hakkindaki vizyonu, benimsenen strateji veya sehrin farkll paydaslara
sagladig mali tesvikler gibi konulan ifade eder. Onemli olan iki unsur, kentin sagladig hizmetlerin tiird,
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bunlarin sagladig etkinlik, sehirde diizenlenen etkinliklerin sayisi ve tiiriidiir (festivaller ve diger kiiltiirel, spor
veya bos zaman etkinlikleri vb.).

ikincil iletisim, en yaygin olarak kapali ve agik hava reklamcilik, halkla iliskiler, grafik tasarim, logo kullanimi
gibi bilinen pazarlama uygulamalar yoluyla gerceklesen bicimsel olarak yapilan iletisimdir. Geleneksel
pazarlama karmasinin tutundurma bileseni tarafindan ifade edilenle biiyik 6l¢lide aynidir ve simdiye kadar
sehirlerin kolaylikla benimsemis olan bir pazarlama degiskeni olmustur.

Ugiincill iletisim, medyanin ve rakiplerin iletisimiyle pekistirilen agizdan agiza iletisimi ifade eder. Tim
markalasma stireci ve diger kontrol edilebilir olan birincil ve ikincil imaj iletisimi tlrd, pozitif Gglincdl iletisimi
uyandirmak ve pekistirmeyi hedeflemektedir. Ayni zamanda sehir markasinin en nemli hedef kitlesi ve en
onemli sehir pazarlamacilari kent sakinleridir

ORNEK KENT MARKALAMASI UYGULAMALARI

Kentlerin icinde bulundugu rekabet ortami markalasma olgusunu ortaya cikarmistir. Boylece kent
yonetimleri profesyonel bir sekilde markalama calismalarina yonelmis, imajlarini iyilestirmek, turist
cekebilmek ya da yatirmaillar cezbetmek amaciyla pazarlama kampanyalarina kaynak ayirmistir. Ornegin
Berlin, yilda 5 milyon avroluk bir pazarlama biitcesi bulundurmaktadir (Jacobsen, 2009). Bu bolimde kent
markalamasinin ilklerinden kabul edilen New York'un “New York’u Seviyorum” ile Bandirma kenti gibi
sanayisi, turizmi, kilttrel tarihi varliklanyla benzer 6zellik gbsteren Amsterdam sehrinin “l Amsterdam” adli
ornek uygulamalarina yer verilecektir. Bunlarla birlikte markalasma konusunda 6nemli adimlar atan
Gaziantep, izmir, Unye gibi Tiirkiye’den érnekler de bulunmaktadir.

Kent Markalamasinda bir ilk: New York’u Seviyorum

Profesyonelce gergeklestirilen uygulamalar arasinda New York sehri en basta gelir. "Bliytk EIma", "Diinya
Finans Sermayesi", "Cok Glizel Sehir" gibi diinya klasinda bir sehir olarak ylizden fazla ¢agrisimla anilan
(Bendel, 2011:179) New York'da devlet 1976 yilinda derin bir ekonomik ¢okilis yasamistir. New York
ekonomiyi eski glinlerine dondiirmek icin turizme yoneldi. Vali'den endustri liderlerine kadar 400 bin dolarlik
turizm bitgesini pazar arastirmasina harcamistir. Bu arastirma sonucunda alinan geribildirimler
dogrultusunda Reklam Ajansi Wells'den bir kampanya gelistirmesini istedi. 4 milyon dolar biitge ayrilan
kampanyada “l love New York” temasiyla mesajlar verildi. Taninmis reklam miizigi sanatcisi Steve Karmen
tarafindan “I love New York” adli sarkiyi besteledi. Unlii grafik tasarimc Milton Glaser da tinlii logoyu
hazirladi. Kampanya New York Eyaleti'nin ihtisamini gol, daglar ve kirsal alanlarinda “Kuzey Carolina, Cape
Cod, Brooklyn'de yasiyorum... ama New York'u seviyorum!” diyen ilk TV reklamiyla basladi. Bu kampanyaiile
artik insanlar “I love NY” logosunun basili oldugu t-shirtler giymeye basladilar. 2008 yilinda New York Eyaleti
yine ayni temayla kampanyayi yeniden baslatti. (I Love NY Brand Guidelines, 2008). Boylece New York icin
bir marka kimligi olusturuldu. Bu kimlik tGizerinden insa edilen kampanya 6nemli bir basari gosterdi.

Sehrin tiim niteliklerini birlestiren markalama: | Amsterdam

Amsterdam sehir pazarlamasi icin 6nemli bir kilometre tasidir. Kent markalamasinin dogdugu yer olarak
kabul edilen New York markasindan etkilenen Amsterdam’in Ekonomi islerinden Sorumlu Belediye Meclisi
Uyesi ve Baskan Yardimaisi Frits Huffnagel tarafindan kentin markalasma siralamalarda st noktalarda
olmasi gerekliligi fikri ortaya cikti. Turistik destinasyon olarak da sehir, birkag Dogu Avrupa sehri, Barselona
ve Madrid tarafindan da rekabet tehdidi altindaydi. Amsterdam calisilacak en iyi yerler siralamasinda st
siralarda yer alirken bu alanda da rekabet artiyordu. Avrupa’da isyeri olarak gorilen bir¢ok sehir vardi. Bu
sonuclar dogrultusunda Belediye Meclisi Uyesi Geert Dales, 2002 yilinda Amsterdam sehri icin sehir
pazarlamasi calismalarini baslatti. Oncelikle Amsterdam’in diinyadaki sirlamalarina bakildi. Amsterdam’in
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gliclt yonleri tizerinden bir pazarlama konsepti gelistirildi. Yapilan SWOT analizinde Amsterdam’in glicli
yoni “cok yonli sehir”, zayif yoni olarak “dlizensiz sehir”, firsat olarak “ilerici sehir” kavramlan belirlendi.
Ardindan bu giiclli yonler belirli hedef kitlelerle iliskilendirilmis ve her bir hedef kitle icin sehir pazarlama
hedefleri tanimlanmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda kentin paydaslaryla mevcut imaji ile hedefleri bir
oriimcek agi haritasinda gosterildi (City of Amsterdam, 2004). Bu dogrultuda Amsterdam’in temel degerleri
“varaticilik”, “inovasyon”, “Ticaretin ruhu”, “miikemmellik” olarak belirlendi. Hedef kitle olarak ise is diinyasi
karar vericileri, aktif sehir merkezi sakinleri, Amsterdam bolgesi yerlileri, uluslararasi ziyaretgiler, lojistik
hizmet tedarikgileri, yaratici sanayi, bilgi iscileri olduguna karar verildi ve her hedef kitle icin ayri bir iletisim
programi hazirlandi (Zenker & Petersen, 2010: 4). Birgok ulustan ve birgok farkli beklentileri olan bu hedef
kitleleri cok yonlii sehir konsepti altinda birlestiren “I Amsterdam” slogani ile kampanya lanse edilmeye
baslandi. | Amstaredam slogani kente gelen ziyaretcilerin kendilerini ev sahibi gibi hissetmeleri mesajini
vermektedir. Bu sayede kampanya mesajl tek bir ¢agnisima indirgendi. Kampanya kapsaminda cekilen
reklam filminde kentin kdiltiir, sanat, spor, egitim, bilimsel arastirma, turizm, dogal varliklar, ulasim, ticaret,
escinsellere evlenme hakki gibi yonlerinin hepsi tanitilmis ve tek bir slogan altinda toplanmistir. Biitlin bu
markalama siireci pazarlama uzmani Nico Mulder tarafindan yonetilmistir. Bu kampanya sadece televizyon
icin degil blitlin mecralarda uygulanmis ve her birinde ayni mesaj verilmistir. Amsterdam ile ilgili her ttrlG
akttiel konularin islendigi bir dergi ile kentin halkla iliskiler calismalar yiritilmektedir. Amsterdam
Havalimani'nda yer alan Amsterdam Ziyaretci Merkezinde gorevli personelden kent hakkinda turistlere bilgi
vermektedir. “l amsterdam Welcome Team” adli ekip sehre gelen ziyaretcilere danisma hizmeti
vermektedir. “I Amsterdam Card” ismi verilen bir sadakat karti ile kente gelen ziyaretcilerin miizelere
indirimli giris yapmasi, kanal turlarindan indirimli yararlanmasi gibi bircok avantaja sahip olabiliyor. Ayrica “I
Amsterdam Store” adli magazalarda Uzerinde kent logosunun bulundugu giyim Uriinlerinden, hediyelik
esyaya, kupa bardaktan bisiklete kadar her tiirlti Griin satiimaktadir (Mulder, 2018).

Uretken insanlarin Sehri Gaziantep

Gaziantep Turkiye’de markalasma ¢alismalarinin baslatildigi ilk kentlerden biridir. Markalasmaile ilgili 6Gnemli
kararlarin alinmasinda Gaziantep Valiligi, Bilyiiksehir Belediyesi, Gaziantep Ticaret ve Sanayi Odasi, il Kiiltir
ve Turizm Mudurltgl basta olmak lizere tiim paydaslarin timintin dahil olmasi saglandi. Gaziantep Kent
Konseyi tarafindan kent markalastirmaisi ihale edildi. 760 bin TLye ihaleyi alan danismanlik sirketi tarafindan
oncelikle Dlinyadaki kent markalasmasindaki en iyi uygulanmalar incelendi ve sehir markalasma alanindaki
en dnemi trendler analiz edildi. Oncelikle kent yéneticileriyle olumlu sorgulama teknigi gerceklestirildi. Bu
arastirma tekniginde sehrin problemlerine degil, sehrin sahip oldugu potansiyele ve hayallerine odaklanildi.
Daha sonra llke genelinde Gaziantep'in nasil alglandigina dair bir arastirma gerceklestirildi. Arastirma
kapsaminda “Gezilesi Sehir”, “Yasanilasi Sehir”, “Yaratici Sehir” konseptleri tespit edildi. Gaziantepli is
adamlarina kiresel markalar yaratmak icin ilham vermek hedefleri dogrultusunda yeni bir sehir olarak
konumlandirma fikri ortaya ¢ikti. Bu kavramlar “Uretken insanlann Sehri” sloganiyla tek bir ciimleye
indirgendi. Bu sloganin temelinde gerek gastronomi boyutuyla gerekse sanayi boyutuyla 6n planda olan
sehri en iyi tanimlayan kavramin “Uretkenlik” oldugudur. Daha sonra kentin gorsel marka kimligini
olusturuldu. Bu kapsamda danismanlik sirketi calisani ve Hollywood film afislerinin tasarimcisi Emrah Yiicel
tarafindan baklava sekillerinden “G” harfi formunda logo olusturuldu.

izmir’in imajinda Tutarsiz Cabalar

izmir gerek turizmi gerek sanayisi gerekse yasam standartlariyla tilkemizin markalasma potansiyeli en iyi
sehirlerinin basinda geliyor. izmir'in pazarlanmasi ile ilgili uygulamalan inceledigimizde birbirinden farkli
kurumlarin farkli uygulamalari oldugu gériiliyor. izmir'in ilk kent pazarlamasi calismalari 2007 yilinda izmir
Ticaret Odasi tarafindan baslatildi. “Yasanacak Sehir” kampanya ismiyle hazirlanan ¢alisma 6ncesinde genis
capl bir alglama arastirmasi yapilmis ve bu arastirma sirasinda izmir fikir énderleri ve izmirliler ile
gorisulmistir. Yapilan oylama sonucunda bu kampanya ismi ile kent pazarlamasi yolunda adim atilmistir.
Bir diger markalasma konusundaki calismalar ise izmir Kalkinma Ajansi tarafindan gelistirildi.Kent
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pazarlamasi stratejisi raporunda bu sorunun farkinda olundugu tespit edilmis, izmir'in tanitimina yénelik pek
cok kurum ve kurulusun disiik bitcelerle de olsa izmir'in pazarlanmast icin birbirinden kopuk calismalarin
yapildig1 ancak bu siirecte markalasmanin en 6nemli kurallarindan olan tek bir kurumsal kimlik ve tek bir
mesaj biitiinligtiniin olmayisinin kentin algisal bir farkindaligini olusturmadigi belirtiimektedir (iZKA, 2010).
Gergeklestirilen stratejik planlama kapsaminda yapilan algi arastirmasi sonucunda “izmir, Gizli Kalmis
Cevherleriyle Size Unutulmaz Deneyimler Yasatir” temel marka vaadi olarak beliflenmistir. izmir icin
belirlenen logoya bakildiginda “izmir Onciilerin Sehri” slogant ile yola ¢ikti. Daha sonra izmir Turizm Tanitma
Vakfi (iZTAV) tarafindan 2016 yilinda turizmdeki kéti gidisi durdurmak amaciyla bir reklam kampanyasi
olusturuldu. 8 milyon TL harcanan kampanyada “izmirde Tatile Doyarsin ama izmir'e Doyamazsin” temasi
islendi. Kampanya kapsaminda izmir'de sanata, lezzete, denize, tarihe doyulacagini fakat tarifsiz duygular
iceren izmir'e doyulamayacag! mesaji veriliyor. Yapilan tiim bu calismalarda izmir icin profesyonel calismalar
gerceklestirildigi goriiliiyor fakat markalasma siireci icin sorumluluk alan izmir Ticaret Odas’nin, izmir
Kalkinma Ajanst’nin ve izmir Turizm Tanitma Vakft’nin birbirinden farkli mesajlarin ve farkli kurumsal kimlige
sahip calismalann algi biittinligiini olusturamadigi gériilmektedir.

Unye: Kent Pazarlamasina Profesyonel Yaklasim

Karadeniz'in 8nemli turizm potansiyeline sahip ilcelerinden Unye icin Selim Tuncer tarafindan bir kampanya
gelistirildi. Unye Belediyesi ve Unye Tanitim Dernegi is birligiyle hayata gegcirilen projenin konsepti ve
senaryosu Genna istanbul adli bir reklam ajansi tarafindan olusturuldu. Kampanya icin hazirlanan reklam
filmi birgok ulusal televizyon kanalinda yayinlandi. Unye’nin biitiin niteliklerini anlatan bir filmin disinda
Unye’nin dogasl, gastronomisi, tarihi niteliklerini anlatan filmler de olusturuldu. “Yesilin Golgesinde, Mavinin
Otesinde” temasiyla olusturulan kampanya ticari bir (iriin kampanyasi gibi farkl mecralara uygulanmistir.
Ayrica bu bir tanrtim filmi degil bir reklam filmidir. Suan ¢ok yeni olan bu ¢alismanin hentiz sonuglar alinmis
degildir. Fakat kampanya Unye’nin herhangi bir markalama stratejisi oldugu gériilmemektedir. Kampanya
mesajlarinda Unye kentinin tarihi, dogasi, yemekleri gésterilmekte fakat bu unsurlarin Unye'yi farklilastiran
unsurlar olup olmadigl tartisma konusudur. Ciink{ Karadeniz'deki birgok il pidesiyle, findigiyla, denizi ve
dogasiyla anilmaktadir.

BANDIRMA VE CEVRESI MARKA iMAJININ OLUSUMUNA YONELIK YOL HARITASI

Bu boliimde 6rnek vaka analizleri isiginda Bandirma ve cevresine yonelik bir marka imaji olusturulmast igin
yol haritasi olusturulacaktir. Fakat Bandirma kentini cevresindeki ilcelerle birlikte inceledigimizde her biri ayn
marka vaadine sahip yerlerdir. Bu ¢alismada Kavaratzis'in kent markasi iletisimi gbz 6ntinde bulundurularak
bir yol haritasi gelistirilmistir. Markalama siiredi stratejik bir stiregtir. Dolayisiyla ciddi bir planlama gerektirir.
Bu yol haritasinin ilk asamasi Bandirma’nin markalasma potansiyeli ile markalasma siirecinin yonetim ve
organizasyon yapisinin belirenmesidir. Daha sonraki asamalarda birincil, ikincil ve Ggtincll iletisimin nasil
yonetilecegi belirtilmistir.

Bandirma ve Gevresinin Markalasma Potansiyeli

Bandirma’nin marka kent olma vizyonu 2018 yilinda diizenlenen ‘Bandirma Ekonomi Zirvesi’nde giindeme
gelmistir. Burada sehrin sosyal yapisi, tretimi ve turizmiyle ‘marka kent’ vizyonuna sahip oldugu 6ne ¢cikmistir
(Harriyet Gazetesi, 2018). Burada dikkat ceken séylemlerden biriise Bandirma’nin Erdek, Gonen, Manyasiile
bittinlesik yapida goriilmesiydi. Bandirma, Erdek-Gonen-Manyas-Marmara ilgelerin adeta bir merkezi
konumundadir. Tim ilgeler arasinda kentlesme oraninin da en yiiksek oldugu sehirdir. Bandirma Limani
yogun bir dis ticaret trafigine sahiptir. Ulkemizin (g biiyiik kenti istanbul’a deniz otobiisii seferleri ile 2,
karayolu ile izmir'e 3, Bursa'ya ise yaklasik 1 saatlik uzakliktadir. Giibre, islenmis bitkisel Griinler, zeytinyagi,
beyaz et Ureticiligi, yumurta, mermer isletmeciliginde Turkiye'nin 6nde gelen sirketlerinin tesisleri burada
bulunmaktadir. Yiiksek kapasiteye sahip balik¢ilik isletmeleri balik disinda salyangoz, kurbaga gibi tirtinleri de
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Avrupa’dan Uzak Dogu’ya kadar pek ¢ok Ulkeye ihra¢ etmektedir. Eti-Bor maden isletmesinde uzun yilardir
bor madeni islenip ihrag edilmektedir. Bandirma Organize Sanayi bolgesinin 2. Etabi da faaliyete gecirilerek
Ureticilerin kullanimina agllacaktir. Bir ada ilgesi olan Marmara’da mermer (retimi ¢ok uzun bir tarihe
dayanir. Tirkiye'nin en istikrarli rlizgar eneriisi potansiyeline sahip olan Bandirma yenilenebilir enerji Gretimi
konusunda bir cazibe merkezidir. Bir yarimada konumunda olan Erdek her yaz binlerce turisti agirlamakta,
oteller neredeyse %100 doluluk oranina ulagmaktadir. Kapidag Yarimadasinda yaklasik 100 kilometrelik sahil
seridi boyunca bircok plaj bulunmaktadir. Kapidag'da doga turizmi, Erdek ve Avsa’da deniz turizmi,
GOnen’de termal turizmi, Manyas'da ise kus gozlemciligi turizmi 6n plandadir. Kapidag Yarimadasi antik
doneme ait bircok arkeolojik kalintiya ev sahipligi yapmaktadir. Ge¢ Roma Déneminde diinyanin 7
harikasindan biri kabul edilen Kyzikos Hadrian Tapinaginin hala biyik bir kismi glinylziine cikariimayi
beklemektedir. Pers imparatorlugu déneminin en énemli yerlesim yerlerinden Daskyleion antik kenti de
Bandirma sinirlari icerisinde yer almaktadir. Kapidag Yarimadasinda yer alan Kirazli Manastin Kapidag'i dini
bir merkez konumuna getirmistir. Kiiltir ve Turizm Bakanliginin 2023 hedefleri icerisinde yer alan 7 tematik
turizm gelisim koridorlarindan biri olan Erdek ve Bandirma ve Marmara’'nin saglik ve gastronomi
destinasyonu olarak gelistirilmesi, bolgenin dogasi, alternatif tip bitkileri, zeytini, Gzimii ve zeytinyaginin ana
tema olarak kullanilmasi saglanacaktir. Bandirma ve gevresi tarimsal Uretimde bolgenin adeta meyve ve
sebze Uretim merkezdir. Edincik, Erdek, Gonen ve Marmara’da zeytin liretimi ¢ok uzun bir gegcmise sahiptir.
GOnen pirinci ile Avsa adasi tzlim ve saraplari ile taninir. Son zamanlarda 6grenci sehri olma yolunda da
ilerleyen kentte Bandirma 17 Eyliil Universitesi giin gegtikge bilylimektedir. Bandirma ve gevresinin sanayi,
turizm, tarim, hayvancilik, ulasim, lojistik, arkeoloji alanlarinda birgok cagrisimi yaptirabilecek nitelikte oldugu
gorilmektedir.

Kent Markalama Galigmalarinin Yonetim ve Organizasyon Yapisinin Belirlenmesi

Kent markalamasinin kim tarafindan yonetilecegi en blyik sorunlardan biridir. Ayrica kent yonetiminde
Valilik, Belediye, Ticaret ve Sanayi Odalar ve Kalkinma Ajanslarinin ayn ayri uygulamalari ortak temada
bulusulamamasina neden olmaktadir. Bu nedenle bir kenti markalasmasi zor ve uzun bir stirectir. Bunun en
temel sebeplerinden biri ise marka yonetiminin kim ve kimler tarafindan gergeklestirilecegidir. Yiikselen ve
Gller (2009:73)’e gore kent markalamasi siireci ne devlet otoritesinin perspektifinden ne de 6zel sektoriin
perspektifinden ele alinabilecek bir konudur. Bu nedenle bu siire¢ tamamen il Kiltiir ve Turizm
Midurllklerinin sorumluluguna birakilamayacak kadar karmasik 6zelliklere sahiptir. Bunun icin kent ile ilgili
oOzel aktorlerin temsil edildigi, kamu biitgesini ve 6zel sektor katkisini yonetebilecek acik, seffaf ve hesap
verebilir bir kurum olusturulmalidir. Bu kurum ne tiim aktorlerin bulunacagi kadar genis ne de sorumlulugun
riske edilecegi kadar az kisiden olusmamalidir. Harcama kolayligi agisindan siirecin bir dernek tarafindan
yonetilmesi 6nerilmistir. Ceran (2013), kent markalamasi slirecinin marka ofisi adli bir birim tarafindan
yuritulebilecegini onermistir. Marka calismalarinin planlama asamasindan-sonu¢ asamasina kadar ki
stirecte boliinmeden yonetilmesi ve tek bir marka ofisi ¢atisi altinda birlestiriimesinin sehrin markalama
stirecinin surdurdlebilir olmasini saglayacaktir. Kent Markalama calismalarinin tek sesli ve bitinlesik bir
yapida olmasi igin bu siireci yonetenlerin net bir sekilde belirlenmesi, uzman kisiler tarafindan uygulanmasi
ile ilgili yonetim ve organizasyonun belirlenme siireci sunlardir: Marka imajinin olusumuna yonelik dncelikle
mesajlarin tek bir kanaldan ve tek bir mesaj olarak olusturulmasi gereklidir. Bu nedenle Bandirma ve gevresi
icin bir tanitim birim olusturulmalidir. Uzman kisilerden olusan bu ekibin markalasma ¢alismalarini ylriitmesi
daha etkili sonuglar doguracaktir. Diinya’da basarili olmus kent markalasmasi 6rneklerini inceledigimizde bu
calismalarin tek bir birim tarafindan yonetildigi ve kentteki diger paydaslarin da bu siirece destek verdigi
gorilmektedir. Amsterdam o6rnegini inceledigimizde markalasma cabalan Amsterdam Belediyesinin
olusturdugu Amsterdam Marketing adli bir ekip tarafindan yonetilmistir. Marka yonetimini gerceklestirecek
olan birim kentin nitelikleri ve dinamikleri konusunda iyi bilgiye sahip kisilerden olusmalidir. Birimde sehrin
Valiliginin, Belediyesi, Universitesinin, Kiiltiir ve Turizm Mudirligiinin, Kalkinma Ajansinin, Ticaret ve Sanayi
Odasinin, ilgili sivil toplum orglitlerinin temsilcileri yer almalidir.
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Burada deginilen kent markasinin sevk ve idaresi ile ilgili benzer bir yapi Marka Danismani Murat Saylan
tarafindan 6nerilmektedir. Saylan, sektorel bir yayin olan Marketing Tiirkiye dergisine 2012 yilinda verdigi
roportajda marka yonetiminin kentin 6nemli kamu ve 6zel kuruluslannin temsilcilerinden olusan bir
planlama grubu ile uygulama grubu tarafindan yiritilmesini 6nermektedir. Bu sistem kapsaminda
planlama grubu bir isletmenin yonetim kurulu gibi st diizey kararlan iceren marka konumlandirmasini,
marka iletisim stratejisini, sloganini ve gorsel kimligini belirlemelidir. Uygulama grubu ise planlama grubunda
yer alanlann temsil ettikleri kurumlarin ortakligiyla kurulan istanbul Kiltiir A.S. gibi bir sirket olmalidir. Bu
sirket markalasma calismalarinda uzmanliga sahip kisilerden olusmalidir ve yalnizca bu is igin
gorevlendirilmelidir. Uygulama grubunda gorev alacak kisiler reklamcilik, grafik tasarim, halkla iliskiler, sahne
sanatlar, etkinlik ve organizasyon diizenleme, arastirma, gazetecilik, medya planlama gibi alanlarda egitim
almis ya da is deneyime sahip kisiler olmalidir. Uygulama grubu, planlama grubunun belirledigi
konumlandirma stratejileri dogrultusunda projeler gelistirecek, pazarlama iletisimi faaliyetlerini yiritecek
ve etkinlikler diizenleyecektir. Planlama grubu da gergeklestirilen calismalarin plana uygunlugunu
denetleyecektir. Saylan’in belirttigi uygulama grubu adeta bir sirketin pazarlama departmani gibi islemelidir.
Uygulama grubu planlama grubu tarafindan belirlenen yol haritasini uygulayabilmesi ve hedefe uygun
olarak hizla karar alabilmesi icin 6zerk bir nitelige sahip olmalidir. Taktik kararlari alacak bu sirket reklam,
halkla iliskiler, etkinlik yonetimi, medya planlama ve satin alma faaliyetlerinin her birini uzman ajanslara
vermelidir. Torlak (2015), Bursa’nin markalasmasina yonelik hazirladigi yol haritasinda markalasma siirecinin
“Destinasyon Yonetim Organizasyonu” adinda bir kurul tarafindan yonetilmesini nermektedir. Bu kurul da
Saylan’in 6nerdigi yapi ile benzer 6zellikler gostermektedir.

Kavaratzis ve Ashworth (2007:21)'e gore kent pazarlamasi farkli politik alanlar ortak noktada bulusturmali
ve orgltler arasindaki konsensisti desteklemelidir. Kent yonetimi tarafindan olusturulan birim tarafindan
yonetilen slre¢ profesyonel kuruluslar tarafindan yiarGtilmelidir (Ustakara, 2015: 86). Tanitim
uygulamalarini ylriitecek ajans uygulama grubu tarafindan secilmelidir. Secilen reklam ajansinin daha 6nce
bir kent tanitimina yonelik tecriibeye sahip olup olmadigi 5nemli bir husustur. Secilecek ajansin tam hizmet
ajansi niteliginde olmas! yirtitilecek kampanya icin daha yaratial fikirlerin ortaya cikmasini saglayacaktir.
Yani ajanlar kreatif, stratejik planlama departmanlarina sahip olmalidir. Bu ajansta yaratici ydnetmen, metin
yazarlar, sanat yonetmeni, grafik tasarimcilardan olusan yaratici ekip tarafindan yapilacak beyin firtinalar
sayesinde fikirler ortaya cikmalidir. Olusturulacak iletisim kampanyasi hedef kitlenin mesaja maruz kalacagi
biitlin mecralarda uygulanmalidir. Reklamlarin biitgenin en verimli bir sekilde kullaniimasi ve mesajlann
hedef kitleye dogru kanaldan ulasmast icin profesyonel medya planlama ajanlan tarafindan etkin bir medya
plani olusturulmalidir. Clinkii medya planlama ve satin alma da uzmanlik gerektiren bir istir. Reklam
calismalarinin disinda ydritilecek arastirma, halkla iliskiler, etkinlik, medya planlama ajanslarini da bu
uygulama grubu se¢cmelidir. Secilecek halkla iliskiler ajansi medya ile yakin diyalog icerisinde olmali, kent ile
ilgili basin biltenlerini hazirlamali, basin toplantilarini ve basin gezilerini planlayip uygulayabilecek nitelikte
olmalidir. Tim bu iletisim ayag yere saglam basan arastirma verileri 1siginda gerceklesmelidir. Bu sireg
arastirma sirketleri araciligiyla gerceklestirilmelidir. Stirecin her bir ayaginin farkli uzman ajanslar tarafindan
yuritulecegi calismalarin senkronize bir sekilde ve birbirinden kopuk olmayan tek mesaj altinda gerceklesip
gerceklesmedigini ise uygulama grubu denetlemelidir.

Durum Analizinin Yapilmasi

Durum analizi marka iletisim calismalarinda trtin/marka analizi-rakip ve pazar analizi-hedef kitle analizi
olmak Uzere (g sekilde gergeklestiriimektedir. Bunlardan ilki markanin bicimsel ve igeriksel analizidir. Bu
analizde markanin bilinirigi, mevcut kimligi ve imaiji, tiiketiciler tarafindan neden tercih edildigi, ekonomik,
turistik durumu, tarihi ve kiiltirel mirasi, dogal glizellikleri, yasam standartlan gibi markanin 6zellikleri
degerlendirilir. Bir sonraki asama ise rekabet analizidir. Bu asamada markanin rakipleri arasindaki konumu,
pazar payi analiz edilir. Bu asamada ayrica markanin rakiplerinden farklilastiran ve benzesen yonleri ortaya
koyulur. Rekabet analizinde karsilastirma (benchmarking) yontemi sik kullanilan yéntemlerden biridir.
Karsilastirma yontemi, markayr 6n plana cikaran unsurlarin rakip markalarla benzer yonlerini ve
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farkliiklarinin kiyaslanmasi yontemidir. Bu baglamda Bandirma ve gevresi, rakiplerinden farklilasan yonlerini
gormesi ve iyi uygulamalar 6rnek almasi amaciyla, benzer 6zelliklere sahip sehirlerle karsilastinlmalidir.
Durum analizinde gerceklestirilen bir diger analiz ise hedef kitle analizidir. Tiim pazarlara ayni zamanda ayni
verimlilikte ulasabilmek biyik bitceler gerektirmektedir. Bu nedenle hedef kitlenin net bir sekilde
belirlenmesi kaynak ve zamanin etkin bir sekilde kullaniimasini saglayacak, mesaj ve medya stratejilerinin
yoniini belirleyecektir (Bakken, 1994). Bandirma 6zellikleri itibariyle sanayi, turizm ve tarnim sektorlerinin 6n
planda oldugu bir sehirdir. Dolayisiyla hedef kitle tanimlamasi da bu yonde belirlenmelidir. Belirlenen hedef
kitle demografik, psikolojik ve sosyo-kiltiirel 6zellikleri iyi analiz edilmelidir. Hedef Pazar medya kullanim
aliskanliklarina yada davranigsallik durumuna gire de bolimlendirilebilir. Davranissallik hedef kitlenin kentle
ne kadar ilgili oldugu, hangi amagla ve ne kadar siklikla o kente geldigine dair niceliksel bir siniflandirmadir
(Keller, 2008). Bu dogrultuda hedef kitlelerin her birinin ihtiyac ve beklentileri iyi analiz edilmeli, distinceleri,
yasam tarzlari da géz oniinde bulundurulmalidir. Bandirma’nin hedef kitlesi iletisim hedefleri 1siginda “is
diinyas!”, “turistler” ve “kent sakinleri” olarak belirlenebilir. is diinyasi hedef kitlesi icerisinde sanayi ve turizm
yatinmi yapmaya gelebilecek is adamlar, sehre ticaret yapmak icin gelen tliccarlar, lojistik hizmet
tedarikgileri, beyaz yakali calisanlar ile nitelikli isciler yer almaktadir. Belirlenen bu her hedef kitle icin ayn bir
iletisim stratejisi  olusturulmalidir. Amsterdam ve Seul de Pazar bolimlendirmesini bu sekilde
gerceklestirmistir. www.lamsterdam.com adli web sitesinde ana sayfada “l am Business” (Ben isletmeciyim),
“l am Local” (Ben Yerliyim), “l am Tourist” (Ben Turistim) seklinde g farkli meni bulunmakta. Her bir
meniniin altinda hedef kitlelerin beklentilerine yonelik bilgiler yer almaktadir. Seul ise yatinmai olan hedef
kitlesi icin “Seula Yatirim Yap” (invest Seoul), kent yerlileri igin “Paylasilan Sehir Seul” (Sharing City Seoul),
turistler icin ise “ Aci, Tatl Seoul” (Bitter, Sweet, Seoul) temalariyla konumlandiriimistir. Durum analizi
kapsaminda gerceklestirilen marka, rekabet ve hedef kitle analizleri sonucunda ortaya ¢ikan bulgular isiginda
markanin gliclli ve zayif yonleri ile firsat ve tehditlerinin degerlendirildigi swot analizi olusturulmalidir.

Hedeflerin Belirlenmesi

Gergeklestirilen durum analizi 1si8inda kentin markalasmasina yonelik stratejik hedefler ortaya konmalidir.
Bu hedefler “is hedefleri” ve “iletisim hedefleri” olarak iki kapsamda belirlenebilir. is hedefleri somut olarak
ulasilmasi beklenilen hedeflerdir. iletisim hedefleri ise tiiketicinin zihninde olusmasi istenilen imajdir.
Bandirma ve cevresi icin is hedefi olarak sunlar belirlenebilir: Bandirma’ya gelen turist sayisinin belirli bir
oranda artirlmasi, yatinmailarin belirli bir vadede yatirimlarinin artinlmasi, tarim (Griinlerindeki Gretim
kapasitesinin belirli bir oranda artirilmasi, rakip olarak belirlenenillere gore turist sayisinda daha yiiksek pazar
payina ulasiimasi, gelen nitelikli ve st gelir grubu ziyaretgilerin payinin artinlmasi, turistlerin kisi basi
harcamalarinin ve kalis siirelerinin artinlmasi, alternatif turizm ile turizmdeki mevsimselligin azaltiimasi ve
turizm talebinin 12 aya yayiimasi. Bandirma’nin marka farkindaliginin artinlmasi, kentin zihinlerde belirlenen
kavram ile konumlandirmasi ise iletisim hedefi olarak belirlenebilir. Kent ile ilgili varsa kéti bir imajin
ivilestirilmesi yada ortadan kaldinlmasi da iletisim hedefleri arasinda yer alabilir. Amsterdam da escinsellik
ve uyusturucu algisinin ortadan kaldinlmasini iletisim hedefi olarak belilemistir. Tim bu hedeflerin
belirlenmesinde hedef kitlenin beklentilerini iceren arastirma bulgulan dikkate alinmalidir. Markalasma
calismalarinin basarisinin 6lglimlenebilmesi icin belirlenen hedefler dlgtlebilir olmalidir.

Birincil iletisimin Yonetilmesi

Kentin peyzaj stratejileri, altyapi projeleri, organizasyon yapisi ve sehrin davranislanni iceren birincil iletisim
oncelikle kamu yoneticilerinin  kontroliindedir. Kentin Ust dlizey yoneticilerinin isbirligi ile
gerceklestirilebilecek bir unsurdur. Kent kimliginin belirgin bir gorsel biitiinliik kapsaminda sunulmasi ikincil
iletisimin de basarili performans gostermesini saglayacaktir. Kentlerin panaromik gortinimleri, siltietleri ve
peyzajl, o kentin imajinda en etkin rol oynayan olusumlardir. Bu nedenle kentte gorsel anlamda farklilik
olusturacak bir peyzaj ¢cok 6nemlidir. Bandirma icin tarihi bir semt olan Edincik bu konuda iyi bir potansiyele
sahiptir. Semtte eski Tiirk mimarisinin en giizel drneklerinden yapilar bulunmaktadir. Ornegin klasik Tiirk
mimarisinin 6nemli yapitlarini barindiran Safranbolu bir miize kent statiistindedir. Safranbolu ayrica kentte
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yasayanlarin modern sehir ihtiyacina da yanit vermektedir. Eski Safranbolu korunma altinda bir kenttir.
Sehrin modern betonarme yapilari ile modern magazalari, cafeleri yeni Safranbolu olarak adlandirilan
bolimde gelismektedir. Bu sayede eskiyi korurken modern dinyanin ihtiyaclarina da cevap
verilebilmektedir. Bu nedenle bir kent silueti hedef kitlenin hafizasinda olusan bir resim olacaktir. Bu gorsel
olusumlar kentin bir alametifarikasidir. Akilda kalici bir alametifarika yoksa bunun yaratilmasi gerekir. Paris’in
Eiffel Kulesi bunun bir 6rnegidir.

Kentin 6ne gikarilmasi gereken ozelliklerin belirlenmesi- Markanin Konumlandirilmasi

Bir sehrin markalasmasi o sehirde marka olmayi destekleyecek degerlerin ortaya cikarilmasi ile gerceklesir
(YUkselen ve Gller, 2009). Bandirma ve cevresi icin ortaya cikarilabilecek 6zelliklerin belirlenmesi icin
kapsamli bir algi arastirmasinin yapiimasi gereklidir. Bu tip arastirmaya oOncelikle Bandirma’nin karar
merciileri ve kanaat onderleriyle derinlemesine miilakat yaparak baslanabilir. Kentin karar meciileri ve
kanaat onderleri ile yapilacak arastirma bir sonraki arastirmanin yonini belirlemeye yardimci olacaktir. Bu
arastirmada kentin olumsuz 6zelliklerinden ziyade olumlu 6zelliklerinin ortaya cikarilmasi bir sonraki
asamada yapilacak algl arastirmanin boyutlarinin belirlenmesini saglayacaktir. Gaziantep ile ilgili kanaat
onderleriyle yapilan miilakatta da arastirma stirecine olumlu sorgulama yontemiyle baslanmistir. Kentin
karar merciileri ve kanaat onderleri ile yapilan miilakat kapsaminda ortaya ¢ikan kavramlar tiiketici alg
arastirmasinda kullanilacaktir.

Kentin 6n plana cikarilmasi gereken 6zelliklerinin belirlenmesinde gerceklestirilecek bir diger asama ise
marka alg arastirmasidir. Bu arastirmada kent markasini cagristiracak ortak kavramlar belirlenerek marka
iletisimi faaliyetlerinde verilecek mesajin ana 6nermesini olusturacaktir. Bandirma ve cevresindeki ilceler
disinda yapilacak bu saha arastirmasi ile kenti tanimlayan ve farklilastiran kavramlar ortaya ¢ikanimalidr.
Bunun disinda is diinyasindan yoneticilerle de goriistlerek Bandirma’nin yatinmailar perspektifinde nasil
algllandig1 Olclilebilecektir. Bir markanin disinildiglinde akla gelen kavramlarin sorulmasi, markayi
digerleri ile mukayese etme yada marka hakkindaki yorumlari alma, agik uclu anket yontemi marka imajinin
Olctilmesinde bagvurulan nicel ve nitel yontemlerdendir (Aaker, 1997) ve Amsterdam icin yapilan alg
arastirmasinda Amsterdam’in markalasma calismalarini yiiriiten danismanlik grubu Sehirde yasayan, sz
sahibi kisilerden secilen kisilerle, sehrin pazarlama ve markalasma faaliyetlerine temel olacak degerlerini
tespit etmek amaciyla Amsterdam’in essiz ayirt edici 6geleri konusunda deneklerin gérislerini belilemeyi
hedefleyen cok sayida anket uygulanmis ve sonuglar sehir pazarlamasina dair kapsaml bir literatiir
arastirmasiile birlestirilmistir. Toplanan verilerin analizi sonucunda, Amsterdam'in cok yonliilGgiini ve hedef
kitlesine ne anlatmak istedigini en iyi temsil eden, sehrin 16 farkli boyuttan olusan alg haritasi gelistirilmistir.
Bu dogrultuda, bir 6riimcek agi gériiniimiinde bulunan sekilde yer alan konular; sehrin mevcut imajinin ne
olmasi gerektigi, sehrin amaclarina dair dnceliklerin ve firsatlarin bir resmini olusturmaktadir.

Marka cagnisimlarinin belirlenmesinde kullanilan bir diger arastirma yontemi ise marka kavram haritalandir.
Johnvd. (2016) tarafindan gelistirilen marka kavram haritasi yontemi markanin hangi cagrisim ile dogrudan
ve dolayli baglantili oldugunu, hangi cagnsimla ne kadar glicli iliski bulundugunu, hangi 6zelliklerin ana
¢agrisim oldugunu ortaya koyan bir yontemdir. Cikarim, Haritalama ve Birlestirme olmak (izere 3 asamadan
olusan yontemde 6nce yapilan derinlemesine goriisme teknigi ile cagrisimlar belirenmekte daha sonra
katiimailara verilen kavramlar ile katilimcilarin kendi zihninde olusan ¢agrisimlan marka ile iliskilendirmeleri
istenmistir. Son asamada ise her bir bireysel haritadan ¢ikan sonuclar birlestirilmistir. Schnittka vd. (2012) ise
ileri dlizey marka kavram haritasini gelistirmistir. Bu yontemde ise ¢agrisimlar duygu durumlarina gore
renklendirilerek ¢cagrisimin tercih edilirligi de gorsellestirilmistir. Yer markalamasi alaninda ileri diizey marka
kavram haritasi yontemi ise Zenker (2014) tarafindan Hamburg icin uygulanmistir. Cagrisim arastirmalarinda
sosyal medya da son zamanlarda kullanilan bir yéntemdir. Ozellikle metin madendiligi analizi yapan
yazimlarin hayatimiza girmesiyle sosyal medyada ilgili marka hakkinda yapilan paylasimlar da analiz
edilmektedir. Andehn vd. (2014) Stokholm ile ilgili Twitter' da yapilan paylasimlan metin madenciligi yazilimi
kullanarak icerik analizi gerceklestirmistir.
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TUm bu arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikan kavramlar Bandirma’nin konumlandirmasina isik tutacak
farklilasan Ozellikler olarak yer alacaktir. Bandirma’nin her bir hedef kitlesine yonelik farkli arastirma
yontemleri de uygulanabilir. Kent niteliklerinin belilenmesinde izmir ve Gaziantep icin yapilan uygulamalar
ornek alinabilir. izmir Kalkinma Ajansi izmir icin gerceklestirdigi algi arastirmasinda izmir'de yasayanlarin
izmir'le ilgili gérislerini almak icin TNS “CATI” telefonla anket ydntemini, Tiirkiye'nin diger illerindeki izmir
algisini anlamak icin 17 ilde yasayanlara yonelik Omnibiis yiiz yiize kantitatif arastirmayi, is diinyasi, fikir
liderleri ve turistler nezdinde izmir'in bilinirlik ve algisini lgmek icin TNS yiiz yiize kantitatif bilinirlik ve algi
arastirmasini, Yurt disindaki yabancilarin izmir hakkinda bilinirligini ve algisini digmek icin video réportajlarini,
Tiirkiye’dekilerin ve yabanailarin izmir ile ilgili 6nerilerini almak amaciyla online anket yéntemini, izmir'in
SWOT analizini gerceklestirmek icin izmir ve ilgelerindeki kurumlar, fikir énderleri ile derinlemesine
gorismeler, Tlrkiye’deki yatinm ortamini anlamak icin Tiirkiye’deki yabanci yatinmcilarla YASED barometre
online arastirma, izmir'deki yatinm ortamini anlamak icin de izmir’e yatinm yapmis is adamlari ile yiiz yiize
kantitatif arastirma gerceklestirilmistir (izka, 2010). Bu calismadan da anlasildigi gibi her hedef kitle icin farkli
arastirma yontemine basvurulmustur.

Gaziantep ise sehrin 6n plana ¢ikan 6zelliklerini belirleme ¢alismalarina sehrin tim paydaslaryla gérismeler
yaparak basladi. Markalasma sirecini yiirtiten danismanlik firmasi bu kapsamda kentin kamu yoneticileriyle,
Gaziantepli hayirseverler ve sivil toplum orgltleriyle video roportajlar gerceklestirdi. Bunun en blyik
sebeplerinden biri her paydasin éncelik verdigi konularin farkli olmasidir. On planda olan konularin tespit
edilmesinde uygulanan arastirma yontemlerinden biri de Gaziantep’te yasayan g¢ocuklara yonelik resim
yarismasi oldu. Bu yarismada ¢ocuklardan hayallerindeki Gaziantep’in resmini yapmalan istendi. Yapilan
roportajlar, resim calismalari ve diinya lizerinde basarili olmus kent markasi 6érneklerinin analizi sonrasinda
¢ikan bulgular tilke capinda yapilan algi anketinden ¢ikan sonuglarla harmanlanmistir. Gergeklestirilen bu algi
anketinden ¢ikan sonuclardaki noktalar birlestirilerek ortaya Gaziantep'i ziyaret edilmesi gereken bir sehir
olarak dustindiirmek, sehri daha yasanabilir bir hale getirmek, kiiresel markalar yaratabilmeleri icin
Gaziantepli is adamlarina ilham ve cesaret vermek hedeflerinin tglini de kapsayacak bir konumlandirma
gerceklestirilmis ve Gaziantep icin marka vaadinin “lrretkenlik” olduguna karar verilmistir (I Mean It, 2018).

Gergeklestirilecek tiim bu arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikan kavramlar arasinda rakip markalardan
aynistiran 6zelliklere odaklaniimasi markanin tiiketici zihninde de farklilasmasina neden olacaktir. Bundan
sonraki asama ise markayi ifade eden ana mesajin belirlenmesidir. Reklamcilarin ana 6nerme olarak da
adlandirdigi bu mesaj karmasikliktan uzak ve basit olmalidir. Trout (2004:108) marka vaadinin basitligi ile ilgili
su ifadelere yer vermistir: “Bir sirket hedef kitlesinin zihninde bir so6zciigli sahiplenmeyi becerebilirse,
inanilmaz bir basarili elde edebilir... Bu odaklanma yasasidir. Odak noktasini tek bir sézclige ya da kavrama
indirgeyerek, zihinlere niifuz etme yoludur.” Bu nedenle sézciik karmasik olmamalidir.

ikincil iletisimin Yénetilmesi

ikincil iletisim geleneksel pazarlama iletisimi olarak adlandirilan iletisimin kent pazarlamasindaki karsiligidir.
Dolayisiyla pazarlama iletisimi bilesenlerinden reklam, halkla iliskiler, satis tesvik, kisisel satis, dogrudan
pazarlama, satin alma noktasi iletisiminin kent icin uygulanmasidir. Tim bu biitlinlesik pazarlama iletisimi
calismalari 6ncesinde kentin gorsel kimliginin olusturulmasi gereklidir. Olusturulacak bu gorsel kimlik
kapsaminda kent markasini ifade eden bir logo yada amblem tasarlanmali, yazi karakterler ve renkler
belirlenmelidir. Gorsel kimligin tasarlanmasi algl arastirmasi dogrultusunda gerceklestiriimelidir. Gorsel
kimlik calismalari profesyonel tasarimcilar tarafindan gerceklestirilmelidir. Sehrin markasini temsil eden logo
ve sloganin sehrin her mekaninda (parklarda, biitlin toplu tasima araglarinda, duraklarda, alis-veris
merkezlerinde, cesitli dijital baski reklam mecralarinda, kigik hediyelik esyalarda, t-shirtlerde vb.) ve ayni
anda en kisa siirede yayginlastinimalidir (Ceran, 2013:540). Gorsel kimligin disinda sézel kimlik olarak slogan
olusturulmalidir. Slogan profesyonel reklamcilar ve metin yazarlan ile yapilacak bir istisare ile tiretilmelidir.
Son zamanlarda uygulanan bir diger tanitim yéntemlerinden biri de riin yerlestirmedir. Uriin yerlestirme
bir film ya da dizinin konusu igerisinde markanin yer almasidir. Diziler ya da filmler icin Bandirma dogal bir
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plato niteligindedir. Gonderilmemis Mektuplar adli sinema filmi Bartinin Amasra ilgesinde gekilmesinin
ardindan Amasra tur sirketlerininilgi odagi olmustur. Asmali konak dizisinin Kapadokya’da ¢ekilmesiyle sehir
ziyaretci akinina ugramistir.

Tim bu gorsel kent kimligi unsurlarinin tasarlanmasindan sonra uygun butlinlesik pazarlama iletisimi
calismalari baslatilmali, profesyonel bir ajans tarafindan her hedef kitleyi kapsayacak sekilde gelistirilmelidir.
Bunun icin bir televizyon filmi prodiiksiyonu yapilmali ve filmde marka icin belidenen gorsel kimlik ve
sloganin yer almasi saglanmalidir. Burada s6z edilen tanitim filmi degildir. Reklam filmi tiiketiciyi dogrudan
davranisa yonlendiren mesajlar veren bir filmdir. Reklam filminin yaklasik 30 saniye civarinda olmasi
geleneksel bir uygulamadir. Reklam filmiyle senkronize olarak basin reklamlari, billboard, raket, otobis
duragi gibi acik hava reklamlari, radyo reklamlari, metro, alisveris merkezi, hava alanlari, otogarlar gibi insan
trafiginin yogun oldugu yerlerde ic mekan reklamlar uygulanabilir. Bir mesaijin iletiimesinde hedef kitlenin
mesaja maruz kalacag| bircok mecranin secilmesi ve bu mecralarda kentin niteliklerinin tek bir logo ve slogan
altinda toplanmasi kampanyanin daha etkin olmasini, mesajlarin hatirlanabilir olmasini saglayacaktir. Ayni
sekilde t-shirt, kupa, kalem, sapka gibi ¢izgi alti reklamlarla da bu kampanya desteklenmelidir.

Butlinlesik pazarlama iletisiminin bir diger bileseni ise halkla iliskilerdir. Cutlip vd. (1999:4)'e gére halkla
iliskiler, "Kurum ile hedef kitleler arasindaki karsilikl yarar iliskilerini belirleyen ve builiskileri desteklemek icin
iletisim kuran, kuruma itibar kazandirmaya yonelik bir yonetim fonksiyonudur.” Halkla iliskilerde basinla
iliskiler ile etkinlik yonetimi en yaygin uygulamalar arasindadir. Bu kapsamda Bandirma ve cevresinin hedef
kitlesi ile iyi iliskiler kurulmasi amaciyla basin ile iyi iliskiler kurulmalidir. Belirlenen ana mesaj kapsaminda
Bandirma’nin turist sayisinin artirlmasina yonelik olarak gazetelerin seyahat eklerinde Bandirma ve
cevresinin gezilebilecek noktalar, nerelerde konaklanabilecegi, kentin arkeolojik ve kiltlirel miras
degerlerinin anlatildigl haberlerin ¢ikarilmasi saglanabilir. Ayrica doga, tarih, seyahat, arkeoloji ve fotograf
dergilerinde Erdek, Marmara, Gonen, Manyas temali aktiiel konular islenebilir. Televizyonlarda gezi, yemek
ve belgesel programlarinda Bandirma konu edilebilir. is diinyasi hedef kitlesine ynelik olarak ekonomi ve is
dinyasi dergilerinde, gazetelerin ekonomi sayfalarinda Bandirma’nin yatinm cazibesi konusuna yer
verilebilir. TUm bunlarin gergeklesmesi ve basin mensuplarina bu konuda farkindaligin saglanmasi igin
Bandirma ve yoresine bir basin gezisinin diizenlenmesi etkili olacaktir. Diizenlenecek basin gezilerine gezi ve
turizm muhabirleri davet edilebilir. Basin gezilerinin (irlin ve hizmet tanitimi disinda bir kent ya da llkeye de
diizenlenebilecegini 6ne sliren Peltekoglu (2016) na gore basin gezilerinin ortak noktasi bir kisi ya da gruba
olayl yerinde gozlemleme olanagini sunmasidir. Etkinlikler halkla iliskiler uygulamalarinda kullanilan
araglardandir. Bandirma ve gevresine yonelik fotograf yarismalan hedef kitlede kentin gérsel cagrisimini
saglayacaktir. Ayrica bilim, sanat, kiiltiir alaninda yapilacak 6duil torenleri basinin ilgisini ¢eken etkinlikler
arasinda yer almaktadir. Antalya Altin Portakal Film Festivali buna 6rnek gosterilebilir. Bandirma’da her yil
kus cenneti festivali yapilmaktadir. Kent logosunun olusturulmasindan sonra bu festivalin tiim gorsellerinde
kent logosu ve sloganinin yer almasi marka kimliginin benimsenmesini hizlandiracaktir. Sergiler de ses
getiren halkla iliskiler araglan arasindadir Bandirma disinda Bandirma konulu bir yagliboya sergisi turistlerin
ilgisini cekebilir. Ayrica Bandirma ve Edincik'in diisman isgalinden kurtulusu etkinlikleri kapsaminda Gnl
tarihcilerin katildig1 sokak s6ylesileri yada konferanslari diizenlenebilir.

Kisisel satis geleneksel pazarlamada satici ile tiiketici arasindaki karsilikl diyalogdur. Bu nedenle, bireysel iliski
ve dogrudaniletisimi zorunlu kilar. Markailetisimi icerisinde kisisel satisin rolii genelde tamamlayici olmaktir.
Bandirma’ya gelen ziyaretgi sayisinin artirilmasi amaciyla Amsterdam’da uygulanan “Amsterdam Welcome
Team” uygulamasi turizm noktalarinda uygulanabilir.. Kent icerisinde gorevliler tarafindan kente gelen
ziyaretcilere deniz otoblsleri limaninda Bandirma ve cevresinde gezilebilecek yerler konusunda bilgi
verilmesi saglanabilir. Bu gorevlilerden bilgi alan ziyaretcilere ise hediyelik kent logolu esyalar vererek de satis
gelistirme yapilabilir.
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Bandirma icin bir web sayfasi olusturulmali. Kent markasi uygulama grubu tarafindan yonetilmesi gereken
bu web sitesinde Bandirma’ya seyahat amacl gelenler icin, yatirnm amacli gelenler icin ve Bandirma’ya
calismak icin yerlesenler icin olmak tizere Ug fakll meni olusturulabilir. Bu menilerden seyahat amagli
gelenler icin Bandirma ve gevresindeki otelleri tanitan, satis ve rezervasyonlarini yapan bir sayfa acilabilir.
Yeni medya glinim(izde iletisim etkinliginin yliksek olmasi nedeniyle pazarlamacilar tarafindan yogun olarak
kullanlmaktadir. Marka adini tasiyan sosyal medya hesaplar agilmali ve siirekli glincel paylasimlarda
bulunulmalidir. Uygulama grubu tarafindan yonetilmesi gereken sosyal medya hesaplan sosyal paylasim
sitelerinde, mikrobloglarda, bloglarda ve video paylasim sitelerinin her birinde agilmalidir.

Sonuglarin Degerlendirilmesi ve Olgiilmesi

Gergeklestirilen iletisim uygulamalarinin sonucunda bir marka degerinin olusmasi beklenmektedir. Sonuglar
tlketici temelli marka degeri kapsaminda degerlendiriimelidir. Pazarlama yazininda marka denkligi olarak
daifade edilen “marka degeri” markanin yalnizca finansal degeri degil ayni zamanda tiiketici algisi ile ilgili bir
kavramdir. Dolayisiyla literatiirde finansal yaklasim ile tiketici/pazarlama bakis agisi olarak iki sekilde yer
almaktadir. Tuketici algisi temel alinarak degerlendirilen marka degeri “Tiiketici Temelli Marka Degeri”
olarak ifade edilmistir (Aaker, 1991,). Tuketici temelli yer markasi degerinin 6lciimiinde ise literatiirde bircok
gosterge, siralama ve siniflandirma bulunmaktadir. Bunlarin en g¢ok kullanilani ise Anholt-Gfk Roper City
Brands Index oldugu goriilmektedir. Kent markasi altigeni adi verilen bu endeksin boyutlari; “Varlik”
(Presence) Uluslararasi stattis(, bilinirligi ve sayginligi, sehrin kiltiire, bilime ve diinyaya énemli katki saglayip
saglamadigi ve son 30 yilda ne sekilde yonetildigi kesfedilmeye calisilir. “Yer” (Place) bu bolim halkin her bir
sehrin fiziksel varliklan ile ilgili algilarini kesfeder. O sehirde disarida dolastiklarinda yada orayl gezmeye
gittiklerinde kendilerini mutlu edip etmedigi, o yeri giizel bulup bulmadig arastirilir, “On kosullar”
(Prerequisites) boyutunda ise kentin temel niteliklerini nasil algiladiklar, o kentte yasamak isteyip
istemedikleri, sehrin kamusal olanaklar 6grenilir. Halk (People) boyutunda ise kent sakinlerinin Sicakkanlilig),
disaridan gelenlere 6n yargili olup olmadigi ve kentin kiiltlrel cesitliligi analiz edilir. “Nabizda” (Pulse ) ise
sehir halkinin ne kadar heyecan verici oldugunu ve kisa vadeli kalan bir ziyaretci ve uzun siireli ikamet eden
bir yerli olarak sehirde ilging seyler bulmanin ne kadar kolay olacagini kesfedilmeye calisilir. “Potansiyel”
(Potential) Ekonomik ve egitimsel firsatlar) boyutlarn kullanilimistir (Anholt, 2006). Kapsamli kent markasi
Olgeklerininincelenmesi dogrultusunda Florek (2012) tarafindan farkl unsurlarin da entegre edildigi bir 6lcek
gelistirilmistir. Bu Olgek incelendiginde Anholt'un Glgeginden farkli olarak kiiglik yerlesim yerlerine de
uygulanabilirligi gorilmektedir. Bu Olgegin boyutlar ise “Algilama” (asinalik diizeyini ve sehir imajini
tanimlayan degiskenler), “Tercihler” (rekabetci sehir markalariile ilgilidir), “Tatmin” (kentle olan gercek ya da
algilanan deneyimini yansitan) ve “Baglilik” (tliketici sadakatinin karsiligi olarak) olmak (izere 4 ana boyuttan
olusmaktadir.

SONUCG ve ONERILER

Rekabet artik yalnizca isletmelerde degil kentler arasinda da yogun bir sekilde gecmektedir. Bu rekabet
ortaminin gerisinde kalan kentler ekonomik anlamda kiiclilme yasamaktadir. Rekabetin icerisinde ayakta
kalabilmek i¢in kentlerin basvurdugu yollardan biri de markalasmaktir. Markalasmanin kentlere ekonomik
girdi saglamanin yaninda yasam standartlarinin gelismesini saglamak gibi bir fonksiyonu da vardir.
Tilketicilerde belirli cagnsimlarla hatirlanmak uzun bir sirectir. Kent markasi kentin tarihinden bu zamana
kentin bilinen o6zelliklerinin hafizalarda birikimi ile olusur. Bu nedenle hizli bir sekilde marka imajinin
olusturulmasi beklenmemelidir. Clink(i yerler yalnizca pazarlama iletisimi faaliyetleri ile degil fiziki
goriintdleri, yasam kosullari, sanat eserleri, peyzaji ve alt yapisiyla, agizdan agiza iletilen mesajlarla da hedef
kitleye iletmektedir. Dolayisiyla bir kentte bulunabilecek bu 6zellikler uzun stirecte artik kentin bir kimligi
haline gelmistir. Kent markalamasi 6rneklerinden New York ve Amsterdam gerek turizm gerekse
sanayilesme ve yatinm sehri olma yoniiyle Bandirma ile benzerlikler gostermektedir. Tim bu sehirlerin kent
markasi calismalannin ortak yonii profesyonel ajanslar tarafindan gerceklestiriimesidir. Dikkat edilmesi
gereken bir baska ortak unsur ise bu calismalarin tek bir yonetim mekanizmasi tarafindan yiritilmesidir.
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Ayrica mesaj blitlinliguiniin de en bliyiik caba oldugu ortaya ¢cikmaktadir. Kavaratzis'in 3 asamali yer markasi
iletisimi modelinden de anlasildigi (izere yerler sadece marka imaji pazarlama iletisimi ile degil birincil iletisim
olarak adlandinlan kentin mimarisi, peyzaji, yonetim yapisi, etkinlikleri, eglenceli hayati, alt yapisi, ulasim
kolayligi ile baslamaktadir. Bu nedenle kent markasi ¢ok disiplinlidir ve birden ¢ok uzmanlg gerektirir.
Mimarlik, peyzaj mimarligl, kamu yoneticiligi, sosyoloji, insaat miihendisligi, turizmcilik, kent planlamaciligi
gibi bircok alanin uzmanligini kapsayan bir stirectir. Birincil iletisim geleneksel pazarlama karmasindaki tirtin
kararlarinin kentler icin ifade edilmesidir. Geleneksel pazarlamada éncelikle Grliniin niteligi, hedef kitlenin
beklentilerine uygunlugu, kullanim kolayligi ekonomikligi saglanmalidir. Kentler icin de ayni durum s6z
konusudur. Birincil iletisimin yeterli olmadigi durumda ikincil ve giincil iletisim eksik kalacaktir. ikincil
iletisim calismalarinda ise mesajlar birbirinden kopuk olmayacak sekilde bir biittinlik arz etmelidir. Bandirma
ve cevresinin markalamasi detayli bir imaj arastirmasi dogrultusunda gerceklesmelidir. Uclinciil iletisim
hedef kitlenin mesajlari agizdan agiza iletmesi ile gerceklesse de sosyal medya ile sanal ortamlara tasinmistir.
Dolayisiyla yonetilebilir ve yonlendirilebilir. Tim bu marka yonetimi kentin yonetiminde s6z sahibi olan
kurum ve kuruluglarin temisilcilerinden olusan planlama grubu ve uygulama grubu blinyesinde
gerceklestirilebilir. Bu stirecte planlama grubu stratejik kararlar, uygulama grubu ise taktik ve operasyonel
kararlar almalidir. Kent markasi yonetim organizasyonunun olusturulmasi kent yoneticilerinin sorumluluk
alma niyetiyle iliskilidir. Bandirma sanayisi ve tarimi ile markalasma vizyonu olan bir kenttir. Cevresinde
bulunan Erdek, Génen, Marmara ve Manyas Bandirma ile bitlinlik gostermektedir. Bandirma tim bu
ilceler arasinda kentlesme ve sanayilesme hizinin en yiiksek oldugu sehirdir. Erdek ve Marmara ise turizm
fonksiyonunu karsilamaktadir. Manyas ve Gonen ise tarim ve hayvancilik yoniyle 6n plandadir. Dolayisiyla
markalasma calismalan da bir bitiin halinde gerceklestiriimelidir. Eger yalnizca Bandirma’ya yonelik bir
faaliyet gosterilecekse turizm ve tarim yoniinden eksik kalacaktir. Bu sonug ise Bandirma’nin il olmasinin
Erdek, Gonen, Manyas ve Marmara'nin ise Bandirma’nin ilceleri olmasi gerekliligini de gbzler oniine
sermektedir.

KAYNAKLAR

Aaker, J. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research. 34, 347-356

Anholt, S. (2006) The Anholt City Brands Index: How the World Views Its. Cities.Vol. 2,18-31.

Anholt S. (2011). Yerlerin markalasmasi kimlik-imaj-itibar.(G. Miige Ugar Cev). istanbul:
Brandage Yayinlari

Anholt, S. (2014), Yerlesim Yerlerinin ve Ulkelerin Markalasmasi. (R. Clifton Ed.), (M. C. Senerdi
Cev.), Markalar ve Markalasma (s. 295-308). is Bankasi Kiitiir Yayinlari: istanbul

Ashworth, G.J.& Voogd, H. (1990). Selling the City: Marketing Approaches in Public Sector Urban
Planning. Belhaven, London.

Bakken, D.G. (1994). Measure for measure. Marketing tools. Premiere issue.

Bendel P.R. (2011). Branding New York City — The Saga of ‘I Love New York’. In: Dinnie K. (eds)
City Branding. London:Palgrave Macmillan.

Braun, E. (2008). City Marketing: Towards an Integrated Approach. Erasmus Research Institute
of Management (ERIM), Rotterdam.

Briciu, V. A. (2013). Differences Between Place Branding and Destination Branding For Local
Brand Strategy Development. Bulletin of the Transilvania University of Brasov: Vol. 6 (55)
No. 1

Ceran, Y. (2013). Sehirlerin Markalastiriimasi ve Markanin Yonetimi. Sosyal ve Beseri Bilimler
Degisi, Cilt 5, No 1.

Ceylan H. H. (2010). Yerel Kalkinma ve Rekabet Araci Olarak Sehir Pazarlamasinda Yatirimcilarin
Yatirirm Destinasyon Tercih Yapilarinin Belirlenmesi ve Usak Tekstil Sektoriinde Bir
Uygulama. Yayinlanmamis Doktora Tezi, Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlsu.

City of Amsterdam (2004). The making of... the city marketing of Amsterdam. Report of
Amsterdam Marketing

392



Cutlip, S. M. & Center A. H. & Broom G. M. (1985), Effective Public Relations. New Jersey:
Prentice-Hall

Esch, F.-R., Langner, T., Schmitt, B.H., & Geus, P. (2006). Are brands forever? How brand
knowledge and relationships affect current and future purchases. Journal of Product &
Brand Management, 15(2), 98-105.

Grabow, B & Henckel, D. & Hollbach-Gréomig, B. (1995). Weiche Standortfaktoren (Soft Location
Factors). Kohlhammer/ Berlin:Deutscher Gemeindeverlag.

| Love NY Brand Guidelines (2008). | Love New York City. Retrieved August 09, 2018 from
https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/brand guidelines tpa nov 20
08.pdf

| Mean It (2018). Gaziantep City Branding Case Study. Retrieved August 19, 2018 from
http://www.imeanit.com/portfolio/gaziantep-city-branding/

IZKA. (2010). izmir Kentsel Pazarlama Stratejik Plani. Retrieved August 13, 2018 from
http://www.izka.org.tr/tr/30317/Kentsel-Pazarlama-Stratejik-Plani-lzmir-Gorsel-Kimligi
John, D.R. & Loken, B. &Kim, K. and Monga, A.B. (2006). Brand concept maps: A methodology

for identifying brand association networks. Journal of Marketing Research 43(4): 549 — 563.

Kavaratzis, M. (2004). From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework
for developing city brands. Place Branding, 1(1), 58-73.
https://doi.org/10.1057/PALGRAVE.PB.5990005

Kavaratzis M. & Ashworth G. J. (2007). Partner in cofeesshops, canals and commerce: marketing
the city of Amsterdam. Cities, 24 (1), 16-25.

Keller, K. L. & Aperia, T & Georgson, M. (2008), Strategic Brand Management, London, Prentice
Hall

Kitchen, P 1999, Marketing Communications,Thomson Business Press

Kotler, P ve Gertner, D. (2002), Country as brand, product, and beyond: A place marketing and
brand management perspective, Journal of Brand Management, Volume 9, Issue 4, pp 249—-
261

Mulder, N. (2018), City marketing Amsterdam Metropolitan Area, Amsterdam Marketing
Report, Barcelona

Paddison, R. (1993) ‘City marketing, image reconstruction and urban regeneration’, Urban
Studies, Vol. 30, No. 2, s. 339-350.

Peltekoglu F. B. (2016). Halkla iliskiler Nedir?. istanbul: Beta Yayinlari.

Schnittka, O. & Sattler, H. & Zenker, S. (2012). Advanced brand concept maps: A new approach
for evaluating the favorability of brand association networks. International Journal of
Research in Marketing, 29(3): 265 — 274.

Schultz, D. E. & Barnes, B. E. (1999). Strategic Brand Communications Campaigns, NTC Business
Book

Sevin, E. (2013). "Places going viral: Twitter usage patterns in destination marketing and place
branding", Journal of Place Management and Development, Vol. 6 Issue: 3, pp.227-239

Tek, M. (2009), Kamu Yatinmlarinda Turizmin Yeri, Turkiye Turizm Stratejisi 2023’de Marka
Kentler Projesi: Elestirel Bir Degerlendirme, Anatolia: Turizm Arastirmalari Dergisi, Cilt 20,
Sayi 2

Tokmak, G. & Kasapoglu, C. & Baskol, M. (2015), Kent ve Universiteden Duyulan Memnuniyet ve
WOM Niyeti Uzerinde Etkili Olan Faktérler, Imcofe’15 : International Multidisciplinary
Congress of Eurasia Proceedings.

Torlak, M. (1994). Marka Sehir Olusturma ve Bursa Sehrinin Markalasmasi icin Yol Haritasi.
Tuketici ve Tliketim Arastirmalari Dergisi, 7-2, 47-93.

Tosun, N. B. (2003). Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam—Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yonli
Bir Yaklasim, Tiirkmen Kitabevi. istanbul

Tosun, N. B. (2014), Marka Yonetimi, istanbul. Beta Yayinlari

393



Trout, J. (2004), Gelecegin Pazarlamacisi icin konumlandirma stratejileri.(U. Sensoy, Cev.)
istanbul: Optimist Yayinlari.

Trout, J. & Rivkin, S. (2011). Farklilas ya da 6l. (Banu Adiyaman, Cev.). istanbul: Mediacat yayinlari

Ustakara, F. (2015). Kent Markalama: Stratejik iletisim Baglaminda Marka Sehir Projesi. Konya:
Literatlirk Academia

Vuignier, R. (2016), Place marketing and place branding: A systematic (and tentatively
exhaustive) literature review, hal-01340352

Yiikselen, C. & Giiler, G.G. (2009), Antakya Marka Kent: Goriis ve Oneriler, istanbul: Detay
Yayincihk

Zenker, S. (2011), How to catch a city? The concept and measurement of place brands, Journal
of Place Management and Development, Vol. 1, 40-52

Zenker, S. (2014). Measuring Place Brand Equity with the Advanced Brand Concept Map (aBCM)
Method. Place Branding and Public Diplomacy, Vol. 10, 2, 158 — 166

Zenker, S. & Petersen, S. (2010). Resident-City Identification: Translating the Customer
Relationship Management Approach into Place Marketing Theory. Paper presented at the
50th European Regional Science Association Congress, Jonkoping, Sweden.

Zenker, S.& Petersen, S. & Aholt, A. (2009). “Development and implementation of the citizen
satisfaction index (CSl): four basic factors of citizens’ satisfaction”. Marketing and Retailing,
Vol. 39, 1-19.

Zeytincilik Arastirma Enstitiisti Miidurligd, Tirkiye Zeytincilik Sektdrii Raporu 2016, izmir, 2016,
88.

Zhang, B. J. J. & Sobel, K. & Chowdury, A. (2009). Twitter Power:Tweets as Electronic Word of
Mouth. Journal Of The American Society For Information Science And Technology.

394



