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Uriin ya da eserlerin sahiplik ifadesi olarak ortaya ¢ikan marka kavrami
giiniimiizde kimlik, kisilik ve imaj barindiran, ¢agrisimlart ve algilar1 olusturan,
taninirligr saglayan ve aidiyet yaratan bir kavrama donilismiistiir. Markanin ve
markalagsabilmenin sagladigi 6zgiinliik; farklilasma, daha iyi taninma ve hatirlanir
olmayr miimkiin kilmakta, marka sahiplerine ve paydaglarina ekonomik, sosyal ve
hukuki faydalar saglamaktadir. Bu faydalar markalagsmanin etki alanini {iriin ve
hizmetlerden kurum ve kuruluslara, isletmelere, kisilere ve hatta kentlere kadar
uzanan bir yelpazeye kadar genisletmistir. Kentler benzerlerinden olumlu yonde
farklilasmay1 saglayan markalasma cabalarinda daha zorlu siireclerle karsilagmakta,
sanat, kiiltiir, spor, turizm, ticaret, ulasim, altyap1 ve insan gibi bir¢ok unsura temas
etmek durumundadir. Bu gergevede kent markalagmasi planli, uzun vadeli, stratejik
ve multidisipliner caligmalar yoluyla yasam kosullarini iyilestirmekte ve kaliteyi

arttirarak kente deger katmaktadir.

Kent markalasmasmin ele alindig1 bu ¢alismanin amaci, izmir’in Karsiyaka
ilgesinin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik 6zellikler 1s18inda markalagma faaliyetlerinin
nasil sekillendigini incelemek, kent markalagsmasi ¢abalar1 kapsaminda ilge hakkinda
degerlendirmeler ve Oneriler sunmaktir. Vaka analizi uygulanan ¢alismada yargisal
ornekleme teknigi ile secilen katilimcilarla yapilan yiiz yilize goriigmeler araciliiyla
toplanan veriler ve elde edilen sonuclar incelenmis ve yorumlanmistir. Marka

kentlerin markalagsma ¢abalar1 ve bu anlamda uyguladiklar1 stratejiler 1s181inda



Karsiyaka’nin mevcut ve marka ile ilgili kavramlar agisindan durumu, marka
bilesenleri acisindan yapisi, misyonu, vizyonu ve stratejik hedefleri ile il¢enin
mevcut markalasma stratejileri ele alinmis ve incelenmistir. Bu incelemede
Karsiyaka’nin markalasmis bir kent olma yolunun neredeyse basinda oldugu ancak
kiiltiir, sanat ve spor alanlarinda yiiksek bir potansiyele sahip oldugu, il¢enin
tamamini kapsayacak ana marka ile bagimli marka mimarisi modelini kullanarak 6ne
¢ikan bu alanlarda markalasmasinin rakiplerine karsi fark yaratabilecegi elde
edilmistir. Sonug olarak bu model dogrultusunda markalasma faaliyetlerinin bir ¢ati
girisim olarak Karsiyaka Belediyesi blinyesinde olusturulacak ve kendisini tamamen
markalagma hedefine adayacak belediye, STK lar, ilgili ekonomik, kiiltiirel ve sosyal
aktorleri bir araya getirecek biitiinsel ve kurumsal bir komisyon tarafindan

yiirlitiilmesinin en etkin ve verimli girisim olacagi ortaya ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, markanin bilesenleri, kent markalasmasi,

markalagma stratejileri, Karsiyaka



ABSTRACT

Master Thesis

A RESEARCH ON CITY BRANDING ACTIVITIES: THE CASE OF
KARSIYAKA/IZMIR

Berkay OZKAYA
Izmir Katip Celebi University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business

Master’s Program With Thesis

The concept of brand which emerged as the expression of possession of
products or works is currently considered as a concept which has an identity, a
personality and an image; creates connotations and perceptions; provides recognition
and creates a sense of belonging. The authenticity provided by a brand and branding
activities makes a brand distinguished, better recognized and remembered, thus
providing the brand owners and stakeholders with economic, social and legal
benefits. The benefits gained make branding effective in a wide range of fields from
product and services to organizations, enterprises, individuals and cities. Cities
encounter more difficult processes in their branding efforts and have to take into
account various factors such as arts, culture, sports, tourism, trade, transportation,
infrastructure and humans. In this context, urban branding improves living conditions
and adds value to the city by increasing its quality through planned, long-term,

strategic and multidisciplinary activities.

The aim of this study where city branding is taken into consideration is to
investigate how branding activities of Karsiyaka county of Izmir, Turkey are shaped
in terms of social, cultural and economic characteristics; to make assessments about
the county and to offer suggestions that might create branding value. In this study in
which case study was implemented data was collected through face-to-face
interviews conducted with participants selected by judgment sampling technique.

Collected data and the results were analyzed and interpreted using case analysis



method. The current status, structure in terms of brand components, mission, vision,
strategic goals and branding strategies of Karsiyaka county were analyzed in light of
branding efforts and related strategies of brand cities. It was found that it would be
an efficient and fruitful attempt for Karsiyaka to further its branding activities, while
it has a high potential in fields of culture, arts and sports and that it can distinguish
itself from its rivals in the mentioned fields using branded house architecture model.
It is believed that branding activities should be carried out by a holistic and
institutional committee established under the umbrella of Karsiyaka Municipality

bringing all NGOs and the related economic, cultural and social actors together.

Keywords: Branding, brand components, city branding, branding strategies,

Karsiyaka
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GIRIS

Insanlar uzun dénemler boyunca bir iiriin, eser ya da hizmetten yalnizca
islevsel fayda beklemis ve bu islevsel faydanin menseini gérmek icin bir tiir isarete
ya da simgeye ihtiya¢ duymustur. Degisen ve gelisen sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
kosullar insanlarin iiriin, eser ve hizmetlerden elde ettigi islevsel faydanin yetersiz
kalmasina sebep olmus, fonksiyonun otesinde psikolojik tatminler de aranmaya
baslanmistir. Boylelikle iiriin ve hizmetler aidiyet yaratmak, hatirlanir olmak, 6zgiin
olmak ve benzerlerinden olumlu ozellikleri ile farklilasmak ig¢in markalasmaya
giderek daha ¢ok ihtiyagc duymus, markalar marka sahiplerine, tiiketicilere ve
paydaslara ¢oklu faydalar sunmaya baslamis ve markalasma c¢abalart 6nemli bir

stratejik faaliyet haline gelmeye baglamustir.

Markanin 6nemini artiran gelismeler ve sagladig1 faydalar dikkate alindiginda
giiniimiiz rekabet ortaminda marka olmak iirlin ve hizmetlerden ¢ok daha genis bir
alanda etkisini gostermektedir. Kisilerin yasam kalitelerini artirmak, maddeye bagl
gereksinimlerini karsilamak, ticari faaliyetlerde bulunmak, kiiltiirel ve toplumsal
etkilesime girmek icin toplandiklar1 kentler yerel yonetimler, 6zel sektdr, kamu
kurum ve kuruluslari, STK’lar, dogal giizellikler, iklim, kiiltiir, sanat, spor, turizm,
ticaret, ulasim, altyap1 ve insan gibi bir¢ok unsura temas etmekte ve markalasma
gereksinimiyle eskidinden ¢ok daha fazla ilgilenmektedir. Yapi itibari ile birbiriyle
benzerlik gosteren kentlerde sunulan hizmetlerin benzerligi, insanlarin farkli
kiltlirleri tanima arzusu, kiiresel medya giicli ve tiiketici harcamalar1 artmakta ve
kentler bu artiglardan daha fazla fayda saglamak arzusu ile markalagmaya ihtiyag

duymaktadir.

Markalagma konusunda yasanan bu gelismeler 1s1¢inda kentler markalasma
cabalarinda {iriin ve hizmetlere gore daha kurumsal ve biitiinsel bakis agilarina
thtiya¢c duymaktadir. Bu noktada kentler cazibe merkezi haline gelmek icin kentin
unsur ve amagclart ile uygun hedefler olusturarak planli, uzun vadeli ve stratejik bir
sekilde taninir olmaya, kalite algis1 yaratmaya, arzu edilen konumlandirmaya sahip
olmaya ve tiikketilmeye deger bir kent olmaya ¢abalamaktadir. Bu c¢abalarin basari ile
gergeklestirilmesi durumunda kentler markalagmaktadir. Markalagsmak ise kentlere

refah diizeyini artirmasi bakimindan sosyal, {ist diizeyde egitimli bireyleri kente



katmast ve kenti yurt i¢i/yurt disi ziyaretgilerin ugrak noktasi haline getirmesi
bakimindan kiiltiirel, yatirimlar: artirmasi ve yatirnmcilari kente ¢ekmesi bakimindan

ekonomik faydalar saglamaktadir.

Kent markalasmasinin ele alindigi bu ¢alismanin amaci, izmir’in Karsiyaka
ilgesinin sosyal, kiiltlirel ve ekonomik 6zellikleri 15181inda markalagma faaliyetlerinin
nasil sekillendigini incelemek, kent markalasmasi gabalar1 kapsaminda ilge hakkinda
cesitli degerlendirmeler ve Oneriler sunmaktir. Arasgtirmanin yontemi ve kapsami géz
Oniine alindiginda Karsiyaka ilgesinin kent markalagmasi kavrami 1s18inda literatiirde
heniiz calisilmamis olmasi arastirmanin Ozgiin degeri olarak One c¢ikmaktadir.
Calismada vaka olarak secilen Karsiyaka ilgesinin kent markalagsmasi baglaminda
neler gergeklestirdigi, ne tiir potansiyellere sahip oldugu, markalagsmasi i¢in neler
yapmast gerektigi ilgili katilimeilarin goriisleri 1s18inda irdelenmis ve yorumlanmius,
ilgili literatiir ve yorumlar 15181inda Karsiyaka’nin bir ilge olarak markalagabilmesi

icin neler yapilmasi gerektigine dair ¢esitli onerilerde bulunulmustur.

Bu ¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde markanin tanimi ve
anlami agiklanmis, marka ile ilgili temel kavramlar ifade edilmis, markanin sagladigi
faydalar belirtilmis, markalasma stratejileri ve marka mimarisi modellerinin tizerinde
durulmus, ardindan da marka yonetim siireci, marka tescil ve marka hukuku ele

alinmistir.

Ikinci boliimde kent kavrami ve kentlerin tarihsel gelisimi hakkinda bilgi
verilmis, kent markalagmasi kavrami ve kent markalagsmasinin unsurlar1 ifade
edilmis, kent markas1 yaratma siirecinde dikkat edilmesi gereken hususlar
aciklanmis, stratejik planlama, SWOT analizi, sehir vizyonu, kent marka kimligi,
konumlandirmas1 ve 1imaj1 irdelenmis, marka kent olmanin faydalar1 ve

markalasmay1 basarmis baz1 6rnek kentler ele alinmistir.

Ucgiincii béliimde calismada vaka olarak ele alinan Karsiyaka ilgesini yakindan
tanimak {izere il¢enin kisa tarih¢esinden bahsedilmis, kent markalasmasi i¢in 6nem
arz eden unsurlar dikkate alinarak ilgenin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yapisi ele
alinmig, markalagsma caligmalarinda 6nciil etki ve sorumluluga sahip yerel yonetimler

ve uygulamalar1 incelenmistir.

Dérdiincii boliimde aragtirmanin amaci ve yontemi detaylica irdelendikten

sonra bulgular ve yorumlar ele alinmistir. Arastirmanin amaci, konusu ve sorulari



kapsaminda kalitatif bir yontem olan vaka analizi irdelenmis, yargisal 6rneklem
tekniginden faydalanilarak katilimcilarin nasil secildigi, verilerin nasil toplandig1 ve
analiz edildigi aciklanmistir. Elde edilen veriler bulgular ve yorumlar kisminda
detaylica agiklanmis, bdylelikle Karsiyaka ilgesinin kent markalagmasi hususunda

nasil bir potansiyel ortaya koydugu irdelenmistir.

Sonug boliimiinde ise Karsiyaka ilgesine rekabet avantaji saglayacak ve ilgenin
markalagma cabalarina yon verecek alanlar belirtilmis, s6z konusu alanlarin ne gibi
uygulamalar ile desteklenebilecegi agiklanmis, marka bir kent olma noktasinda
gergeklestirilecek faaliyetlere uygun marka mimarisi modeli irdelenmis, kentin
tamamini kapsayacak ana markanin kavram ve bilesenleri tartisilmis, uzun bir siireg
olan markalasma c¢abalarinda yer almasi gereken aktorlerin siirece ne sekilde dahil
edilecegi belirtilmis, ilgili belediye biinyesinde ilgenin 6ne ¢ikan kiiltiir, sanat ve spor
potansiyeli dogrultusunda nasil markalasacagi konularina odaklanan bir komisyon

kurulmasi 6nerisi en kapsayici ve gerekli girisim ve oneri olarak ortaya konulmustur.



BOLUM 1

MARKANIN TANIMI VE MARKA iLE ILGIiLi TEMEL
KAVRAMLAR

1.1. MARKANIN TANIMI VE ANLAMI

Marka kavraminin kokeni literatiire bagli taramalarda donem olarak birbirinden
farkli tarihsel bircok noktaya dayandirilmaktadir. M.O. yasayan insanlarin magara
duvarlarina yaptig1 ¢izimlerden Mezopotamya topraklarinda mallarin tizerinde
bulunan miihiirlere, bu miihiirlerden Antik Yunan’daki ¢omleklerin {izerine yapilan
desenlere ve gizimlere kadar birgok farkli tarihi doneme dayanmaktadir. Bu farkli
zaman ve mekanlarda gergeklesen vakalarin en belirgin ortak ozelligi ise; isim,
isaret, sembol vb. &gelerin daha ilk c¢aglarda marka kavramini yarattigidir. Soz
konusu bu eylemler ise eski ¢aglardan giiniimiize kadar uzanan siiregte tiikketilen {iriin
ya da hizmetlerin saglayicisini belirtmeyi, hem 6vgiliyli hem de sikayeti dogru adrese

yonlendirmeyi saglamaktadir (Cakirer, 2013: 3).

Etimolojik olarak marka kelimesinin kdkeni arastirildiginda ¢ikis noktasinin
“yakmak”, “daglamak” kelimesi ile baglantili oldugu belirlenmistir. Almanca “marc”
(sinir, smir cizgisi), Fransizca “marque” (iiriin isareti), Italyanca “marca”, Tiirk¢e
“marka” kelimeleri benzer anlamlari ifade etmektedir. Ingilizce’deki ‘“brand”
kavrami ise “burning their mark” (daglayarak isaretlemek) kalibina atif niteliginde
degerlendirilmektedir. Iskandinav dilinde yakmak anlamina gelen “brandr” kelimesi
ile giiniimiizde kullanilan marka (brand) kelimesi ile ayni koki nitelemektedir. Sz
konusu eylem ile marka kelimesinin baglanti noktasi ise; kavramin ortaya ¢iktigt
donemlerde ciftcilerin hayvanlarini diger c¢ift¢ilerin hayvanlarindan ayirt etmek ve
farklilagtirmak i¢in hayvanlar1 daglamalar1 olarak géziikmektedir. Buradan hareketle
anlasildig1 lizere marka kavraminin temel amaci basit bir sembol, isaret, sekil ya da
bunlarin tiimii ile birlikte sinirlar1 belirlemeye ve isaretleme yontemi ile ayirt

edilmeyi saglamaya dayanmaktadir (Cakirer, 2013: 5-6; Uztug, 2013: 16).

Markanin en basit agiklamasi ise; bir takim kimselerin, mallarinin ve/veya

hizmetlerinin diger kimselerin mallarindan/hizmetlerinden ayirt edilmesini,



farklilagmasin1 saglayan isim, sembol, logo, paket vs. seklinde ifade edilebilir
(Eymen, 2007: 8). Tirk Dil Kurumu (TDK) (2017) ise markay1, “bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan ézel ad ve isaret”
seklinde tamimlamaktadir. 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararname (KHK) nin (1995) 5. maddesinde ise; “Marka, bir tesebbiisiin
mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamast kosuluyla, kisi adlart dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar
mallarin bi¢imi veya ambalajlari gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri

icerir.” seklinde tanimlanmaktadir (Markanin Korunmasi Hakkinda, 1995).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) (2017)’ne goére marka ve markalagma;
imge ve fikirlerin toplamiyla temsil edilen bir miisteri deneyimi, siklikla bir ad, logo,
slogan ve tasarim semast gibi bir sembol anlamina gelmektedir. Marka taninirlig
(bilinirligi) vd. tepkiler belli bir iiriin veya hizmetin kullanimiyla dogrudan ilgilidir
ve reklam, tasarim ve medyada yer alan yorumlarin etkisiyle s6z konusu iiriin veya
hizmetle ilgili deneyimlerin birikimiyle olusmaktadir. Bir marka siklikla oOrtiik
degerleri, fikirleri ve hatta kisiligi temsil etmek iizere gelistirilebilen belirgin bir

logo, font, renk semasi, semboller ve sesi igermektedir (Www.ama.org, 2017).

Marka kavraminin onciilerinden David Aaker markayi, “bir veya bir grup
Saticimin mallart veya hizmetlerini saptamaya ve bu mallart ya da hizmetleri
rakiplerinkinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici bir isim ve/veya semboldiir.”
seklinde tanimlamaktadir (Aaker, 2013: 25). Bu baglamda, iiriin ve/veya hizmetlerin
benzerleri arasinda farklilasmasina, fark edilmesine vesile olan ozellikler marka
olarak agiklanmaktadir. Digerlerinden iistiin olabilmek ya da fistiin goziikmek
maksadi ile harcanan ¢abay1 ifade etmektedir. Marka; muhatabina sadece bir iiriin ya
da hizmet sunmaktan 6teye gegmeyi, duygu, kimlik, statii vb. gibi kazanimlar elde
ettirmeyi hedeflemektedir. Markalarin iiriin ve hizmetlerden farkli olmasina sebep
birgok Ozellik mevcuttur. Marka yaratilir. Tiiketicileri tarafindan algilanir. Tatmin
saglamay1 hedefler. Soyuttur, duygusal bilesenleri mevcuttur ve bir kisilik sahibidir
(Aktuglu, 2011: 11-15). En net ifade ile iriin ve marka arasindaki fark iriiniin
ihtiyaca yonelik olarak tasarlanip iiretilmis fiziki bir nesne ya da hizmet olmasidir.

Uriin, igerisinde markay1 barindirmak zorunda degildir. Marka ise igerisinde iiriini,


http://www.ama.org/

bilinirligi, algiyl, degeri, giivenceyi, muhatabi ve kimligi barindirmaktadir

(www.temelaksoy.com, 2017).

1.2. MARKA iLE iLGILIi TEMEL KAVRAMLAR

Markay1 rakiplerinden ayrilan bir¢ok bilesen s6z konusudur ve bu bilesenler
markanin tercih edilmesini, 6ne ¢ikmasini, rakiplerinden ayrilmasini hatta pazarda
lider olmasimi saglayan temel unsurlardir. Bu vb. faydalart saglayan marka
kavraminin 6nemli bir kismi; marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji, marka

Ozvarlig1 ve bilesenleri tarafindan olusmaktadir.

1.2.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, isletme ya da kurumlar acisindan tiiketicilerine ya da
kullanicilarina sunduklari hizmetlerin toplami1 olarak ifade edilmektedir. Ayni
zamanda tiiketicilerin goziinde nasil bir 6ze sahip olduklarini belirtmektedir. Bu
nedenle de diger tiim marka bilesenleri icerisinde en temel odak nokta
konumundadir. Marka kimligi, tipki yasayan bir insanin kimligi gibi muhataplarina
bir mesaj vermekte ve bu mesaj genellikle logo, isim, slogan vb. vesilesi ile
gerceklesmektedir. Marka kimligi yillar icerisinde degisime ugrasa dahi esas olarak

stirdiirtilebilir olmay1 hedeflemektedir (Cifci ve Cop, 2007: 72).

En basit sekli ile marka kimliginin tanimi; bir iirlin ya da hizmet i¢in bir 6z, bir
deneyim, bir konumlandirma yaratabilmek adina marka adi, marka logosu, markanin
mesaji gibi kontrol edilebilir 6gelerin kullanilmasidir (Cakar, 2007: 5). Bu 6gelerin
kontrol edilebilir olarak tanimlanmasindaki esas sebep ise ihtiyaca ve kosullara
yonelik olarak degistirilebilir olmalaridir. Marka kimligi markanin adindan
baslayarak iletisim 6gelerine kadar devam etmektedir. Bu vesile ile farkindalig
yiikseltmektedir. Marka kimligini yaratmak disiplinli bir ¢alismay1 kapsamaktadir.
Bu c¢alisma yatirnmlarin, stratejik diislincelerin, kusursuz bir tasarimin ve yonetim
becerisinin kombine edilmis halidir. Bagarili bir marka kimligi ise 0Ozgiin,
farklilasmay1 basarmis, esnek, anlamli ve bunlarla birlikte siirdiiriilebilir olmalidir

(Leblebici, 2009: 12).


http://www.temelaksoy.com/

Aaker (2013)’a gore; “marka kimligi, bir marka i¢in yon, ama¢ ve anlam
saglar. Marka kimligi marka uzmaninin yaratmak ve siirdiirmek istedigi marka
cagrisimlarinin benzersiz bir setidir. Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal ve kendini
ifade eden deger onerisi yaratarak marka ve miisteri arasinda bir iligki kurulmasina

yardimct olmalidir” (Aaker, 2013: 86).

Marka kimligi dort farkli bakis agisindan olusmaktadir. Bunlar; tiriin, kurum,
kisi ve sembol olarak belirtilmektedir. S6z konusu bakis agilar1 ise toplamda on iki
boyuttan meydana gelmektedir. Bu on iki boyut iiriin i¢in; triiniin kapsami, tirliniin
ozellikleri, kalitesi/degeri, kaynak bolgesi, kullanim alanlar1 ve kullanicilari, kurum
icin; kurumun ozellikleri, yerel/kiiresel, kisi igin; kisiligi, marka-tiiketici iliskisi,
sembol i¢in ise; gorsel, imge ve metaforlart ve marka gegmisi olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 2009: 93-95). Sekil 1’de goriildiigii tizere 3 temel adimdan

olusan Marka Kimligi Planlama Modeli, bu ii¢ temel altinda ayristirilmaktadir.

Bu baglamda marka kimlik yapisinin 6z kimlik ve genisletilmis kimlik olarak
nitelendirilen iki kimlik olusumu mevcuttur. Oz kimlik; markanin hangi pazarda,
hangi iirlin/hizmet grubuna dahil olursa olsun degismeyen, sabit kalan 6z kimligi
iken, genisletilmis kimlik ise; birbiriyle ilintili organizasyonlardan olusan kimlik
Ogelerini igermektedir (Aaker, 2013: 93-95). Nihayetinde marka kimligi tiiketici
zihninde tiriin ya da hizmet i¢in bilingsiz bir farkindalik yaratmakta ve markanin
genel kabul gérmiis degeri lizerinde oldukc¢a ciddi bir etki olusturmaktadir. Burada
kullanilan marka isimleri, sembol ve logolar, sloganlar ve renkler olduk¢a anlamli bir
etkiye sahiptir. Bu dogrultuda Kapferer ve Aaker’in ortak bir yaklasim ile kimlik
kavramini ‘dayanikiihik, gergekg¢ilik ve biitiinliik’ seklinde ii¢ ozellik temelinde
degerlendirdiklerinin belirtilmesi 6nemlidir. Marka kimligi i¢in tiim bu 0Ogeler
dikkate alindiginda marka hedefinin kimler oldugu, hitap edilecek tiiketici/kullanici
profilinin yapisi, iletisime gegilen yontemin ve iletisim noktasinin ne oldugu,
beklentilerin hangi egilimde/yonde oldugu, ne istendigi, neyin gerektigi ve neden
hoslanildigi belirlenmeli, karsilikli getirilerin neler olacagi bilinmeli ve bu
dogrultuda bir stratejik gerceve belirlenmelidir (Somaklar, 2006: 37; Ozden, 2013:
11). Bu belirlemeler dogrultusunda marka kimligi yaratilirken kullanilan en temel

araglar ise; slogan, amblem, logo, logotype ve renklerdir.



Sekil 1: Marka Kimligi Planlama Modeli

STRATEJIK MARKA ANALIZi
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e Segmentasyon e Firma degerlerimiz
MARKA KIMLIGI SISTEMi
MARKA KIiMLIGIi
= Genigletilmis |
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Marka Marka Marka
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2. Uriin 6zellikleri (6rn. inovasyon, samimi, enerjik, metafor
3. Kalite/deger tikketici ilgisi, kaba) 12. Marka
4. Kullanim alanlari giivenilirlik) 10. Marka-miisteri gecmisi/mirast
5. Kullanicilar 8. Yerel/kiiresel iligkileri (6rn.
6. Mensei arkadas,
danigman)
DEGER ONERMESI GUVENILIRLIK
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e Kisisel faydalar

0
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!

MARKA KiMLIGIi UYGULAMA SISTEMIi

MARKA KONUMLANDIRMA

Secilen marka kimligi ve deger 6nermeleri hedef kitleye aktif bir sekilde iletilir.
Rekabet avantaji saglar.

UYGULAMA

Alternatifler olusturulur.
Semboller ve metaforlar olusturulur.
Test edilir.

{

iZLEME

Kaynak: Aaker, D. A. (2009). Gii¢lii Markalar Yaratmak, (Cev. E. Demir). istanbul: MediaCat
Yayinlari, 197.




Slogan: Markanin rakiplerinden ayirt edilmesini, iletmek istedigi mesaji kisa
ve net bir sekilde alicisina ulastirmasini saglayan araglardan birisidir. Bununla
birlikte markanin ne oldugunu, rakiplerine gore pazardaki farkini nitelemektedir.
Kisa, net ve tercihen melodik olmalariin temel sebeplerinden birisi de insanlarin
sarth refleksleri ile sloganlar1 hatirlanir kilmaktir (Elitok, 2003: 107; Keller, 2003:
88-92). Aaker ise slogant marka 6zvarliginin altinda da kiymetli bir bilesen olarak
kabul etmektedir. Markay1r ambalajlanmis anlamlardan olusan bir paket olarak
varsaydigimizda slogani bu paketi baglayan ve giizel goziikmesini saglayan bir
kurdele olarak kabul etmektedir. Sloganlarin ulastirdigi mesajlarin derinligini ve
icerigini ise Avis’in “Iki numarayiz ¢ok calistyoruz” slogam ile 6rneklendirmektedir.
Avis, Hertz firmasinin sektor liderligini kabul ederek atesleyici bir ruhu yansitmay1
hedeflemektedir. Bu mesaj sirketin degerlerini, kiiltlirtinli net bir sekilde
yansitmaktadir. Sadece miisterilere degil, ayn1 zamanda ¢alisanlara da kafa karistirici
olmaktan uzak, net mesajlar ileten bir semsiye vazifesi gormektedir (Aaker, 2013:
74).

Amblem (Sembol), Logo ve Logotayp: Latince kokene dayanan amblem
(sembol) ve logotayp kelimeleri Tiirkgede belirtke (simge) ve Ozgiin yazi olarak
karsilik bulmaktadir. Soyut bir kavram olan markanin somutlastirilmasi,
benzerlerinden ayirt edilmesi igin amblem ya da logotayp olusturma ihtiyaci ortaya
¢ikmaktadir. Amblem (sembol) ve logotayp kavramlar1 birbirinden farkli anildig
gibi tek bir kavram; logo (imlek) olarak da anilmaktadir. Hem amblemde hem de
logotaypta amag¢ admi aldigi {irin ya da hizmet markasinin disariya ifadesini en
uygun bi¢imde yapmaktir. Amblemler ¢izgi ve resimlerle olusturulan isaretler iken,
logotayp yaziyla ya da ¢izgi, resim ve yaziyla olusturulmaktadir. Logo ise bir iiriin,
hizmet ya da bir marka i¢in en basit temsili gorsel, amblem (sembol) niteligindedir.
Basit olmasindaki sebep, hitap edilen insanlarin iiriin, hizmet ya da markay1 kolayca
tanimlayabilmelerini amaglamaktir (Moser, 2003: 113; www.hasippektas.com, 2017;
www.tdk.gov.tr, 2017).

Renkler: Renkler de diger araglar gibi digerlerinden bagimsiz diisiiniilemez.
Marka kimligini olustururken kullanilan her arag, olusturulmak istenen marka
kimligine hizmet etmelidir. Bu yilizden marka slogan, logo/amblem ve renkler

tamamui ile bir uyum igerisinde olmak zorundadir. Markanin gorsel ifadesinde hem


http://www.hasippektas.com/
http://www.tdk.gov.tr/

estetik 68e olarak hem de ifadenin altinda yatan mesaji dogru iletebilme agisindan
renk Onem arz etmektedir. Renkler iletisimdeki ifadeyi giliclendirmekte, mesaja
canlilik katmaktadir. Bu vesile ile algilanmada ve kimligin belirlenmesinde kolaylik
yaratmaktadir. Ayrica renklerin bireyler tarafindan algilanisi yasa, cinsiyete, sosyal
cevreye ve toplumsal aligkanliklara bagli olarak degiskenlik gostermektedir.
Markaya kazandirilacak kimlik olusturulurken bu gibi detaylarda atlanmadan
okunakli ve taninirligi artirici olmali, ikna edici etkiler diistiniilmelidir. Marka
kimliginin bir nevi temsilcisi olacak renkler belirlenirken markaya 6zgii 6zelliklere
vurgu yapacak sekilde se¢ilmelidir. Al ve Laura Reis’in bu konuda yapmis oldugu
caligmalar renklerin kimlik ile Ortiismesinin basariya giden yolda ciddi bir etkisinin
oldugunu belirtmislerdir. Greenpeace doga ve ¢evre kimligine uygun diisen yesil
rengi, Coca Cola bir asirdan uzun stiredir dikkat g¢ekici olan ve satis rengi olarak
ifade edilen kirmiziyi, Pepsi ise kirmizi ile birlikte kurumsalliga vurgu yapan mavi
rengi kullanmaktadir (Ries ve Ries, 2006: 131-136; Boriihan, 2008: 63; Teker, 2002:
81).

Maskot: Marka kimligi olusturulurken logo, renk ve slogan gibi araglar
arasindaki uyum maskota da yansitilmalidir. iletisim alaninda yapilan arastirmalarda
goriildiigii tizere bireyler isittiklerinin %20’sini, gordiiklerinin ise %6011 hatirlama
egilimindedirler. Bu veriler maskotun marka kimligi yaratmadaki onemini agikca
ortaya koymaktadir. Tarihsel acidan bakildiginda ugur getirdigine inanilan hayvan,
agac, giines vb. gibi doga nesnelerine benzer giyinmeye calisarak baslayan bu
uygulama bir gesit totem olarak adlandirilabilir. Kelime anlami olarak ise bilyiicii
anlamina gelen “masco” kelimesinden tliremistir ve kokeni Fransizca’ya
dayanmaktadir. Bugiin dilimize ge¢mis olsa da Tiirk¢e karsiligi “ugurluk” olarak
belirtilmektedir. Maskot bir iletisim araci olarak yaratilacak kimligin olugmasinda
biiylik rol oynamaktadir. Yazili ve gorsel basinda, sanal mecralarda ve interaktif
tanitimlarda boy gosterecek bir marka yiizii niteligindedir. Bu yilizden kimlik bir
biitiin olarak dogru konumlandirilmali, yaratilacak karakterin bir hikayesi olmali ve
bu hikdye insanlara anlatilmalidir. Tiiketici zihninde gercek bir birey olarak
degerlendirilmesi muhtemel maskotun insani yonleri olmasi1 hatta bir kisilige sahip
olmasi, zayifliklardan ve geliskilerden uzak olmasi gerekmektedir. Dogru bir pazarda

dogru bir kitleye sunulmali, stirekli glincel tutulmali ve tiiketici ile duygusal bag
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kurmalidir (Ilisulu, 2012: 155-169). Maskot kullanimindaki basarisi ile hafizalarda
yer etmig diinyanin en basarili marka maskotlarindan bazilar1 ise; Ronald
(McDonald’s), Tavsan (Nesquik), Bibendum Adami (Michelin), Kutup Ayis1 (Cola
Cola), Ay1 (Duracell)’dir (www.marka-marka.org, 2017).

1.2.2. Marka Kisiligi

1970’11 yillarda marka kisiligi kavramindan ilk s6z eden Kapferer olmustur. Bir
markanin insana ait karakter/kisilik 6zellikleri ile disartya doniik bir sekilde marka
ile iliskilendirilerek tanimlanmasi olarak ifade edilmistir. Ilgili marka ile birlikte
insana ait bir takim ozelliklerin bagdastirilmasi olarak da agiklanmaktadir (Yener,
2013: 90-91). Bu bagdastirmalar ise cinsiyet, yas vb. gibi kavramlardan daha Gteye
giderek sicakkanli, duygusal, ilgili/alakali gibi insan 6zelliklerini de icermektedir

(Aaker, 2009: 159).

Kisilik teorisi ilk olarak Freud tarafindan ortaya atildiginda kavramin dinamik,
kiimilatif, dayamikli ve istikrarli oldugu ileri siiriilmiistiir. Takip eden
tanimlamalarda da kisilik genellikle dinamizmini koruyan bir yapida kalici ve
biriktirici olarak tanimlanmistir. Marka kisiligi, genellikle markanin bir insan olma
varsayimi tizerinden, kisilik 6zelligini belirlemeye calisarak yapilan bir arastirmadir.
Arastirmada verilen cevaplar dogrultusunda markaya insana ait olan komik, Kibar,
giivenilir, sabirli, samimi, neseli, bilmis ya da eski moda, kaba gibi sifatlar

atfedilmektedir (Azoulay ve Kapferer, 2004: 5; VanAuken, 2003: 9).

Daha genis bir agidan ise, markanin igsel ve digsal bilesenlerinden
olusmaktadir. Bu bilesenlerden i¢sel olani; 6zgiirliik, farklilik, genglik, rahatlik vb.
gibi sembolik degerleri tanimlamaktadir. Digsal olan ise; dayaniklilik, kullaniglilik,
kalite vb. gibi fonksiyonel degerleri ifade etmek igin kullanilmaktadir. Bu degerlerin
denge kurularak akla en yatkin sekli ile yansitilmasi kisiligin biitiinsel anlatimini
ifade etmektedir (Aktuglu, 2011: 28).

Marka kisiligi kavrami, markaya her seyden 6te bir ruh kattig1 i¢cin 6nem arz
etmektedir. Marka kisiligi kavraminda, sunulan hizmet ya da iiriin ile insan arasinda
bir iletisim ortaya ¢ikmaktadir. Bu iletisim ise markanin ne oldugundan ya da ne

yaptigindan daha ¢ok marka hakkinda neler hissedildigini etkilemektedir. Bu noktada
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marka kisiligi, tiiketicinin karar verme siirecinde duygusal yaklagim gelistirmesini

saglayacak bir farklilagma unsuru olarak dikkat ¢cekmektedir (Somaklar, 2006: 15).

McCrae ve Costa (1987) kisiligin 6ziinii ifade ederken bu 6zii “6zelliklerin
sistematik tanimi1” olarak agiklamaktadir. Goldberg (1993) tarafindan “Biiytlik Besli”
olarak ifade edilen boyutlar insanlarin kendilerini ve bagskalarini tanimlarken
kullandiklar1 dogal dil terimlerinin analizi sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bes boyut
gecici durumlarin aksine, bireylerin kisiligi tanimlanirken 6zellikle dikkate alinmasi
gereken istikrarli ve yinelenen oOzellikleri yansitmaktadir. Bu boyutlar; disa
dontiklik, yumusak baslilik, diriistliik, duygusal denge ve agiklik olarak
adlandirilmaktadir. Biiylik Besli ve Bes Faktor Modeli adlariyla yaygin olarak
kullanilan kisilik testi, kimi kaynaklarda boyutlarin bas harfleri ile O.C.E.A.N.
anilmaktadir (Azoulay ve Kapferer, 2004: 6-7; Geuens vd., 2008: 7-8).

Aaker (1997)’1n kullandig1 marka kisilik boyutu da bes boyuttan olugsmaktadir.
S6z konusu bes boyuttan; samimiyet, heyecan ve yeterlilik boyutlar1 psikolojik
temelli “Biiylik Besli”ye benzerlik gosterse de diisiincelilik ve saglamlik boyutlari
acisindan elestirilere konu olmustur. Geuens vd. (2009)’nin bes boyutlu marka kisilik
analiz Olgegi ise “Biiylik Besli” ile olan uyumu itibariyle daha gegerli kabul
edilmektedir (Hajnik, 2014: 10-14).

Azoulay ve Kapferer (2004)’e gore ise pazarlama kimi kavramlar1 diger
bilimlerin terminolojilerinden ithal etmektedir ve psikoloji de tabi olarak bunlardan
birisidir. Psikolojide icerigi oldukc¢a zengin olan kimi sozciikler, pazarlamada
kullanildiginda ayni anlami nitelememekte ve gereginden fazla ya da anlamsiz veri
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Psikologlarin kisilik 6zelliklerini belirlerken dislamaya
gayret ettigi sosyal simif ve toplumsal cinsiyet gibi konular kimi 6lgetlerde kendine
yer bulduke¢a, esas kisilik algisinin ortaya c¢ikmasi zorlastirmaktadir. Aaker’in
Olgeginin en temel elestirilerinden biri olan bu vb. igerikler, 6lgegin nispeten gegersiz
kalmasia sebep olmustur. Bu yiizden pazarlama aragtirma ve uygulayicilarinin da
psikoloji temelli tanim1 ve soOzciikleri iceren Bes Faktor Modelini tercih etmeleri

uygun bulunmaktadir (Azoulay ve Kapferer, 2004: 9-10).
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Sekil 2: Biiyiik Besli’nin Aaker ve Geuens vd. ile Uyumu

Aaker (1997) Marka Kisilik
Boyutlar

Geuens vd. (2009) Marka

Biiyiik Besli Boyutlar: Kisilik Boyutlar:

Activity (Etkinlik -
Hareketlilik)

Extraversion (Disa

Excitement (Heyecan) Doniikliik)

Agreeableness
(Yumusak Bagl)

Aggressiveness

Sincerity (Samimiyet) (Saldirganlik)

I

Conscientiousness
(Diiriistliik)

Responsibility

Competence (Yeterlilik) (Sorumluluk)

[ Neuroticism/Emotional |

\ \ J \ J \ J
r \ 7 \ 7 \ 7 \

Sophistication o Emotionality
(Diisiincelilik) Stab"'[t)ir(gg)ygusa' (Duygusallik)
Simplicity (Sadelik -

Ruggedness (Saglamlik) Openness (Agiklik) Gosterissizlik)

Kaynak: Hajnik, Z. (2014). Big Five Personality Traits in Marketing: A Literature Review.

University of Vienna, Faculty of Business, Economics and Statistics, Chair of International

Marketing, Vienna, 11.

Biiyiik Besli olarak ifade edilen kisilik boyutlari ise sirasi ile asagidaki sekilde
aciklanmaktadir (Bitlisli vd., 2013: 462-464).

Disa Déniikliik: Insanlarla vakit gecirmekten hoslanan, istekli ve hareketli,
sosyal bireyleri ifade etmektedir. Kendine giiveni yiiksek, baskin, faal ve heyecan
arayan bir egilime sahip kisilerdir. Olumlu duygular tagiyan ve bu duyguyu cevre ile
etkilesimli yasayan bir yapidadirlar. Bununla birlikte ¢6ziim odakli, rasyonel
davranigg1, bilissel diisiinen ve olumlu tekrara yatkin kisiler olarak ifade

edilmektedir.

Yumugsak Bash: Gegimli, dost canlisi, uzlasmaci bireyleri ifade etmektedir.
Genellikle giivenilir, isbirlik¢i, nazik, saygili, sicakkanli, sempatik ve alttan alma

egilimi yiiksek kisiler olarak tanimlanmaktadir.

Diiriistliik: Diirtli kontrolii yiiksek, sorumluluk sahibi kisileri ifade etmektedir.

Miikemmeliyetci, zeki, giivenilir, disiplinli, planli, gayretli, mantikli diisiinme
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kabiliyeti yliksek, her tiirlii hiyerarside is gorebilen, inisiyatif alabilen, tutarli ve

iskolik olarak tanimlanmaktadir.

Duygusal Denge/Nevrotizm: Bu boyutta kisilik 6zelligi olarak norotik diizeyin
yiiksekligi ve diistikligli onem arz etmektedir. Norotik diizeyi yiiksek kisilerde
agirlikli olarak diizeyi yiiksek amacglar ve kendilerine karsi kiicimser tavirlar
gozlemlenmektedir. Benzer sekilde kizginlik, kaygi diizeyi yiiksek ve depresyon
yagsamaya yatkin kisilikleri tanimlamaktadir. Norotik diizeyi diisiik kisiler ise sakin,
rahat, dengeli, sogukkanli, uysal kimseler olarak ifade edilmektedir.

Agtklik: En belirgin 6zellikleri degisime, gelisime ve cesitlilige acik bir yapida
olmalaridir. Ozgiin kimseleri tanimlayan boyut yaratici, hayalci, geleneksellikten
uzak, yeni tecriibelere hevesli, entelektiiel seviyesi yiiksek, kiiltiirlii, merakl,

statiilkoya ve duraganliga kars1 yasam siiren kisilik 6zelliklerini ifade etmektedir.

Marka kisiliginin esas amaci, sunulan hizmet ya da iiriin beraberinde veya
haricinde tiiketiciye bir mesaj vermektir. Bu mesaj ile birlikte tiiketici ve marka
arasinda duygusal bir bag gelistirilmek istenmektedir. Marka kisiligi markanin daha
cekici, daha cazip ve daha fazla tercih edilebilir olmasini hedeflemektedir. Bu
dogrultuda da hem mevcut, hem de potansiyel miisteriler nezdinde 6zgiin bir kisilik

olusturmasini saglamaktadir (Arslan, 2015: 11-12).

1.2.3. Marka imaji

Marka imaj1 en sade sekilde tiiketicinin zihninde marka ile ilgili olusan alg:
olarak tanimlanmaktadir. Marka imaj1 ve marka kisiligi kavramlar: birbirine siddetli
bir bigimde benzerlik gosteriyor olsa da imaj tiiketicilerin marka ile ilgili
cagrisimlarinin biitlinli iken kisilik ise marka yaraticisinin ya da sahibinin markay:
tilketicilerin/miisterilerin goziinde nasil tanimladig: olarak aciklanmaktadir. Diger bir
deyisle marka imaj1 ihtiyaglar1 karsilama acisindan markanin bugiine kadar ortaya
koyduklar1 ve tiiketici deneyimleri ile miisterilerin zihninde yarattig1 etki olarak
belirtilmektedir (Aktuglu, 2011: 33; Ballantyne ve digerleri, 2006: 344). Marka imajt
biitiiniiyle soyut ve biitiinciil bir resim oldugu i¢in tiiketicilerin sosyal ve psikolojik
ihtiyaclarina hitap etmektedir. Davranis ve tutumlara bagli olarak algisal bir olgu

olarak ifade edilmektedir (Giirson, 2009: 22; Ural, 2009: 29).
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Marka imaj1 marka tarafindan miisteriye iletilen mesajlarin, miisteri tarafindan
nasil yorumlandigi, miisteride nasil bir etki biraktigi olarak agiklanmaktadir. Bu
noktada isletmelerin gérevi; geri bildirimler toplayarak markaya ait tepkileri ve
sadakati Olgerek miisteriye iletilen mesajlar ile markanin tiiketicilerdeki imajim
biitiinlestirmektir (Doyle, 2003: 411-413). Kotler (1997)’e gore marka imajint dogru
planlamak icin ii¢ adet islevsel siire¢ s6z konusudur. Markanin vaatleri ile {iriiniin
karakteri tek bir mesaj iletmeli, benzer rakip mesajlar1 ile karisikliga mahal
vermeyecek sekilde 6zgiin olmali, tiiketicilerin yalnizca zihnine degil duygularina da

hitap edecek sekilde aktarim gergeklestirilmelidir (Kotler, 1997: 292).

Aaker (2013)’a gore ise marka imaj1 bir nevi durum tespitidir ve mevcut algiy1
yansitmaktadir. Marka kimligi ile benzerlik gostermektedir ve bu benzerlik genel
olarak arzular1 yansitmaktadir. Burada onemli olan nokta ise marka stratejileri ile
dogru bir birlesim yaratildiginda istenilen algiyr yansitmasini saglamasidir. Bu
yiizden de farkli imaj boyutlar1 ile marka kimligini karsilastirmak dogru sonuglar
verecektir. Tablo 1’de marka imaji ile marka kimliginin karsilastirilmasi
yapilmaktadir. Bu karsilastirmada duygusal fayda, islevsel fayda ve kisilik gibi
boyutlar tizerinden yaratilmak istenen marka kimligi ile var olan marka imajinin

uyumu gozlemlenmektedir (Aaker, 2013: 200).

Tablo 1: Marka Kimligi ve Marka Imaji Karsilastirmasi

BOYUT MARKA KIMLIGI (AMAC)  MARKA iMAJI (MEVCUT
GERCEKLIK)

Uriin Kaliteli bira Kaliteli bira

Kullanici Geng (ruhen veya fiziki) Orta yagh

Kisilik Eglenceli, esprili Eglenceli, esprili

Islevsel fayda Daha iyi tat Daha iyi tat

Duygusal fayda Sosyal gruplarca kabulii (yok)

Kaynak: Aaker, D. A. (2013). Giiglii Markalar Yaratmak, (Cev. E. Demir). Istanbul: MediaCat
Yayinlari, 200.

Yapilan gozlemler sonucunda, yaratilmak istenen kimlik ile karsilagilan imaj
algist kimi boyutlarda benzerlik gosteriyorken kimi boyutlarda birbiri ile

iliskilendirilememektedir. Bu karsilastirmanin ¢iktis1 niteligindeki benzerlik ve
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farkliliklar ise birbirinden farkli ii¢ iletisim gorevini ortaya ¢ikartmaktadir (Aaker,
2013: 200-201).

Imaj1 Biiyiitmek: Marka, imaj1 biityiitmeye ihtiyac duyabilir. Kullanic1 kitlesini
belirli bir segmentten 6teye tasimak amaci ile ¢agrisimlarinda siirlayict olmaktan
kacginarak daha yumusak bir tesebbiis ile segmenti genisletmek isteyebilir. Kimlik
olarak “sosyal gruplarca kabulii” hedeflenmisse de, imajda bdyle bir ¢agrisimin

olmayis1, markanin imaj biiyiitme ihtiyaci hissetmesine sebebiyet verebilir.

Imaji Desteklemek: Marka ozellikle kuvvetli oldugu alanda daha kuvvetli
cagrisimlar yaparak, yetkinlik alanindaki giiciinii iyice kabul ettirerek, tiiketicilerin
zihninde daha da saglam bir imaj yaratmay1 hedefleyebilir. “Daha iyi tat” kimligi ile

imajdaki ortiisme bunu ortaya koymaktadir.

Imaji Karistirmak: Marka, kimlik olarak “Geng (ruhen veya fiziki)” bir
kullanic1 kitlesini hedeflediyse de, imaj daha ziyade “Orta yash” bir profilde
seyretmektedir. Burada belki de en 6nemli nokta markanin ne olmadigini ortaya
koymasindan ge¢mektedir. Iletisim araglarinda sadece orta yaslilar igin olmadigin
belirterek, ne oldugu kadar ne olmadiginin da mesajini iletecektir. Bu iletim marka

imaj1 i¢in olduk¢a 6nemli bir mesaj olacaktir.

Marka kimligi ve marka imaji kavramlart markanin ne oldugunu ifade
etmektedir. Bu nedenle benzerlik gostermekte ve karistirilmasina sebep olmaktadir.
Fakat marka kimligi; markayr yaratan kisi ve kurumlarin marka ile ilgili
olusturduklar1 6zii ifade etmekte ve marka ile ilgili iletilmek istenen cabay1
nitelemektedir. Tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili olusan algi ise markanin
imajin ifade etmektedir. Tiiketiciler arasinda farklilik gosterebilmektedir. En kisa
sekilde kimlik sunucunun iletme gayretine ve kabiliyetine, imaj ise alicinin algilarina

baghdir.

1.2.4. Marka Ozvarhg Kavram ve Bilesenleri

Marka oOzvarligr kavrami literatiirde yapilan aragtirmalarda goriildiigii tizere
siklikla marka denkligi ve marka degeri olarak da kullanilmaktadir. Fakat s6z konusu
kavramlar kimi kaynaklarda ufak farkliliklarina ragmen benzer sekillerde

tanimlanmaktadir. Marka denkligi; markanin sunularina (iiriin ya da hizmet) verilen
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katma degerler, finansal ve psikolojik olarak markalara kazang saglayan soyut
varliklar olarak tanimlaniyor iken marka degeri; markanin sunulart ile (iiriin ya da

hizmet) misterilere sagladigi degerler sonucu elde edilen varliklar olarak

tamimlanmaktadir (Durukan ve Kartal, 2008: 27; Kotler ve Keller, 2006: 276).

Marka 6zvarligi; bir markanin isim, sembol vb. ile baglantili olan herhangi bir
iriin ya da hizmeti vesilesiyle, miisteriye deger saglayan ya da deger kaybettiren
varliklar, sorumluluklar kiimesi olarak tanimlanmaktadir (Randall, 2005: 38).
Markanin, iiriine ya da hizmete ait sinirlarin 6tesine ge¢ip katma degerli bir anlam
tasimasina sebep olmasi seklinde tanimlanmaktadir. Miisterilerde yaratmis oldugu
olumlu intibalar sayesinde pazarda daha degerli, muadillerinden/rakiplerinden daha
giiclii bir konuma yerlesmesine vesile olan degerler biitiiniidiir (Alkibay, 2005: 89;
Schoell ve Guiltinan, 1995: 270).

Aaker marka Ozvarligmi bir varliklar toplulugu olarak degerlendirmekte ve
miisteriye sunulan hizmetin ya da satilan iirliniin, s6z konusu marka tarafindan
miisteriler nezdinde deger artiran ya da azaltan, etkin ya da edilgen sorumluluklarin
biitiinii olarak tanimlamaktadir. Sekil 3’te goriildiigli iizere bir varliklar toplulugu
olarak marka 6zvarligi, miisteriden sadece finansal degil psikolojik kazanimlar da

elde etmektedir (Aaker, 2009: 21; Arslan, 2015: 15-16).
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Sekil 3: Marka Ozvarliginin Deger Yaratma Siireci

Marka
Sadakati

Marka
Bilinirligi

4 )

- Pazarlama
Maliyetlerinin
Azalmasi

- Ticari Avantaj

- Yeni Miisteri
Cekmek

- Rakip Tehditlere
Karsilik Verme
Zamani

\. J

4 )
- Diger Cagrisimlarin
Baglanabilecegi Yere
Demirleme

MARKA Algilanan

- Aginalik ve
Hoslanma

- Saglamlik/Baglilik
Isareti

r

- Satin Alma Nedeni
- Farklilagsma/Konum

OZVARLIGI Kalite

Marka
Cagrisimlart

Diger Marka
Varliklar

4 )

Gelistirilerek Katilan
Degerler;

- Bilgiyi Yorumlama

- Satin Alma Kararinda
Giiven

- Kullanim Memnuniyeti
- Gelistirerek Miisteriye

- Fiyat ]
- Kanal Uyesi Ilgisi
- Marka Genisletme

\. J/

4 )

- Bilgiyi
Isleme/Hatirlanma

- Farklilasma/Konum
- Satin Alma Nedeni

- Olumlu
Tutum/Duygu
Yaratma

- Marka Genisletme

\. J

{ 3

Sunulan Deger

- Pazarlama Progralmarindaki
Etkinlik ve Verimlilik

- Marka Sadakati

- Fiyatlar/Marjlar

- Marka Genisletme

- Ticari Avantaj

- Rekabet Avantaji

- Rekabet Avantaji

\ 7

- J

Kaynak: Aaker, D. A. (2013). Giiglii Markalar Yaratmak, (Cev. E. Demir). Istanbul: MediaCat

Yaynlari, 23.
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Ilk bilesen miisterilere karsi bir giivence yaratmakta ve olusacak sadakat
beraberinde isletmenin pazarlama maliyetlerini azaltacak bir fayda da saglamaktadir.
Ikinci bilesen markanm hedef pazardaki asinaligina pozitif bir katli saglamakta ve
takip eden siirecte satin alma kararliligini ve kullanim memnuniyetini ortaya
cikartmaktadir. Uglincii bilesen tiiketici beklentileri dogrultusunda ortaya cikan
kalitenin ifadesi niteligindedir. Miisteriye s6z konusu {riin/hizmet ile ilgili
yaratilacak satin alma nedeni vererek, muadillerine gore gerceklestirilmis
farklilasmay1 ve kalite algisini nitelemektedir. Dordiincii bilesen diger tiim bilesenler
gibi bir varliklar toplulugu ifadesidir, marka kisiliginden ve kimliginden bagimsiz
degerlendirilemez. Bu sebeple slogan, logo, maskot, renkler vs. ile biitlinciil bir
mesaj icermelidir. Yaratilacak biitlinliik ise cagrisimlarda tutarliligi doguracaktir.
Bunun sonucu olarak da markaya karsi olumlu bir tutum ve duygu yaratilacaktir.
Besinci bilesende ise markanin maddi varliklariyla ilgilidir ve bu bilesen markalarin
korunmasii, ticari ve hukuki islemlerde kontrol dahilinde ¢alisilmasin
saglamaktadir. S6z konusu bilesenler yek(in olarak markaya bir katma deger
saglamakta, hem ticari hem de psikolojik acidan rekabet avantaji yaratmaktadir

(Aaker, 2009: 21; Arslan, 2015: 15-16).

1.2.41.  Marka Degeri ve Denkligi

Marka degeri ile ilgili literatiirde birgok tanim olsa da heniiz genel geger bir
tanim mevcut degildir (Park ve Srinivasan, 1994: 274-275). Kavram, markanin
tiiketicilerin zihinlerinde olusturulan pozitif izlenimlerin hem iiriine hem de
tilketiciye kattign ek degerler olarak nitelendirilebilir. Uriiniin fonksiyonel
degerlerinin 6tesinde bir deger kazanmasini saglamaktadir. Bu izlenimlerden otiirii
isletme ve igletmenin {riinii/hizmeti, bilangosundaki varliklarindan daha degerli bir
konuma gelebilmektedir (Alkibay, 2005: 11; Cop ve Bekmezci, 2005: 69; Schoell ve
Guiltinan, 1995: 270). Deger olarak yapilan bu yatirimlar isletmenin gelecek
donemlerde elde edecegi gelirler olarak da nitelendirilebilmektedir (Pappu ve
digerleri, 2005: 192). Bunu ortaya ¢ikaran marka degeri ise agirlikli olarak markanin
imaji, misterilerin markaya olan baghligi ve markanin miisteri ihtiyaclarim

karsilama diizeyi gibi kistaslara baghdir (Capon ve digerleri, 2001: 220).
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Tiiketicinin {irtin ve hizmetten ne beklendigini bilip aradigi yarar1 fazlasiyla
saglayan, zamanla degisim gosterebilen tiiketici beklentilerini karsilayabilen, isletme
olarak talep edilen fiyat ve sunulan iiriin/hizmet arasindaki iliskiyi miisteri nezdinde
inandirict kilabilen, siireci biitiinlesik pazarlama iletisimi dahilinde glivenilir bir
arkadas gibi siirdiirebilen ve aymi zamanda marka degerindeki degisimleri de
yakindan takip edebilen iriin/hizmet sahiplerinin marka degeri yiiksek olma
egilimindedir (Keller, 2000: 149-152).

Marka denkligi, markali bir {irliniin markasiz bir iiriin ile karsilastirildiginda
sahipli marka iireticisine saglayacagi degerler toplami olarak tanimlanabilmektedir.
Isim ve sembol gibi iletisim araclar1 ile yaratilan gii¢lii bir marka tiiketicilerin
zihninde olumlu izlenimler yaratmaktadir. Giigli markalar ise degeri ortaya
cikartmaktadir. Yaratilan bu deger ise isletmenin somut varliklarindan daha kiymetli
bir kaynak olusturmaktadir. Diinyanin zirvesinde yer alan isletmelerde dahi fabrika,
arsa gibi somut varliklarin isletmelerdeki toplam degeri ortalama %15
dolaylarindadir. Arastirmalardan elde edilen bulgularda da somut varliklarin, toplam
varliklardaki oraninin %12-%15 arasinda seyrettigini gdstermektedir. Dolayisiyla,
toplam degerinin gostergesi olarak kabul edilecek olan somut varliklar degil, marka
giiclinli ortaya c¢ikaran soyut varliklardir ki bu varliklar da marka denkligi olarak
ifade edilmektedir (Baydas, 2007: 131; Erdil ve Uzun, 2009: 182; Solomon, 2003:
41).

Dilimize Ingilizcedeki “brand equity”nin karsilig1 olarak gegen kavram marka
degeri ya da marka denkligi olarak kullanilmaktadir. Kavramin orijinali ise
tiiketiciler tarafindan satin alinan, yalnizca fiziksel 6zellikleriyle degil ayn1 zamanda
duygusal baglantilar ile sahsiyeti, kisiligi olan ve tatmin yaratabilen bir birlesim, var

edilen bir markadir (Borga, 2002: 70).

1.2.4.1.1. Marka Degerlemesi

Marka degerlemesi kavrami ¢ok eskilere dayanmamakla birlikte glinlimiizde
onemi siddetle fark edilmis durumdadir. Cikis noktasi ise 1988 yilinda Goodlman
Fielder Wattie’nin, Ingiliz Rank Hovis McDougall (RHM) holdinge ait baz1 sirketleri
satin almak i¢in sundugu teklifin RHM tarafindan az bulunmasi ile ortaya ¢ikmistir.

Teklifin diisiikliigiine vurgu yapilirken “fiziki olmayan varliklar” ve “marka degeri”
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kavramlarma dikkat ¢ekilmistir. Ayni yil igerisinde Kraft Foods’tan alim
gergeklestiren Philip Morris Co. ise $12,9 milyarlik tutarin $11,6 milyarlik boliimiini
maddi olmayan duran varliklarin olusturdugunu agiklamis ve bu durum marka degeri
kavramnin artan dnemini gdzler dniine sermistir (Onciil ve Ozdemir, 2016: 211). 20.
Yiizyilin ortalarindan baslayan ve yaklasik 60 yili iceren gostergeler temel
alindiginda, toplam varliklar icerisinde markanin oraninin %60’1 gegecegi On
gorilmektedir. Buradan hareketle firmalar i¢in markanin tasidigi degeri ii¢ temel

baslik altinda agiklamak miimkiindiir (Oztiirk, 2010: 49);

J [lk olarak pazarlama faaliyetleri icin yapilan harcamalarin
verimliligini 6l¢iip degerlendirebilecek ve bu dogrultuda kaynaklarin

dagitimin1 daha dogru ve uygun dlgekte gerceklestirebilecektir.

J Ikinci olarak markayr kapsayan anlasmalarda tahmini gelirlerin
hesaplanmasini kolaylastiracak ve finansal islemlerinde s6z konusu
degeri bir pazarlik araci olarak tutarl ve gergekei sekilde kullanmasini

saglayacaktir.

o Son olarak marka degeri tipki somut varliklar gibi isletme
bilangolarinda yer alacak ve bu durum markanin gergek degerini
gozler Oniine sererek markanin toplam degerine katma deger yaratarak

rekabet avantaj1 saglayacaktir.

1.2.4.1.2. Marka Degerlendirme Yontem ve Teknikleri

Marka degerlendirmeleri isletmeler icin satis, devir, sirket evliligi gibi
durumlarda normalde oldugundan daha da siddetli bir sekilde 6nem kazanmakta,
yoklugu ise yanlis stratejileri ve ¢6ziim oldugu diisiiniilen yeni problemleri ortaya
cikartmaktadir. Bu problemlerin ortaya ¢ikmamasi i¢in var olan yontemler detayli bir
sekilde incelenmeli, isletmeye en uygun yontem belirlenmeli, secilen yontem
beraberinde deger net olarak hesaplanmalidir. Genel kabul gérmiis ve temel kabul

edilen degerlendirme yaklagimlari ise;

a.  Maliyet tabanli yaklasim
b.  Piyasa/pazar tabanl yaklagim
c.  Gelir tabanl yaklasim
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Olarak siralandirilabilir (Akgiin ve Akgiin, 2014: 6-7; Onciil ve Ozdemir, 2016: 212-
213; Bursali, 2009: 31).

a.  Maliyet Tabanl Yaklagim: Genel olarak, markanin bugiine kadar yapmis
oldugu yatirimlari, marka i¢in yapilan tutundurma ve arastirma gelistirme (AR-GE)
caligmalarini, pazar arastirmalarini, halkla iligkiler, reklam vb. biitiin harcamalari
kapsayan, markanin defter degeri {izerinden vb. markaya gore yarattigi katma
degerin Olciimii ile ortaya ¢ikan bir metottur. Fakat maliyet yaklasimi rekabeti,
rakiplerin durumunu, piyasa sartlarini goz Oniinde bulundurmadigi igin o6zellikle
uzun dmiirlii isletmeler icin ¢ok da uygun kabul edilmemektedir. Igerisinde bu gibi
dezavantajlar1 barindirdigi icin de teknoloji sirketleri ve gen¢ markalar disinda ¢ok

fazla kullanilan ve kullanim1 uygun bulunan bir yaklagim olmamaktadir.

b. Piyasa/Pazar Tabanlh Yaklasim: Isletmelerin faaliyet gosterdigi
alanlarda emsal iizerinden referans alinarak uygulanan bir yaklagimdir. Faaliyet
alanlarinin ayn1 oldugu, benzer nicelik ve nitelik sahibi emsaller {izerinden bir marka
degerleme gergeklestirilmektedir. Buna ragmen somut bir varlik olmayisi, borsa vb.
bir uygulamanin yoksunlugu yaklagimin uygulanmasinda zorluk yasanmasina
sebebiyet vermektedir. Genellikle sirket el degistirmelerinde uygulanan bu
yaklasimda elde edilen bilgiler 1s18inda “Emsallerine Uygunluk Ilkesi” cercevesinde
degerlendirme yapilmasi uygun olmaktadir. Yine de ilgili pazarda rakiplerin ¢coklugu
azligl, sirketin yapisi, Urlinlin ve hizmetin farklilagmas: gibi degiskenler s6z
konusudur. Bu durum ise referans marka bulma konusunda zorluk yasanmasina

sebep olabilmektedir.

C. Gelir Tabanh Yaklagim: Y aklasimin temeli markali iirlin ya da hizmetin
muadili niteliklere sahip markasiz {iriin ya da hizmete gore ortaya cikarttig1 katma
deger olarak ifade edilmektedir. Diger bir deyisle firmanin markadan dolay1 elde
ettigi kazanimlarin deger tespiti niteligindedir. Fakat bu yaklasimda iki belirgin
asamadan s6z etmek gerekir. Bunlardan ilki markanin kullanimindan dogan nakit
akiglar ya da gelir tespiti iken, ikincisi markanin aynen kullanimi veya genisletilmis
marka kullanimindan dogacak gelecek karlihidir. S6z konusu yaklasim
varsayimlara bagl oldukga fazla matematiksel islem gerektirmekte vd. oldugu gibi
birtakim avantaj ve dezavantajlar igermektedir. Buna ragmen marka degeri

belirlemede en ¢ok kullanilan yaklagimlardandir.
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1.2.4.2.  Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi kavrami literatiire bakildiginda marka farkindalig1 olarak da
tanimlanabilmektedir. Birbiri ile i¢ i¢e gegmis s6z konusu kavramlar en basit sekilde
markanin sahip oldugu hizmetlerin ya da {riinlerin tiiketiciler tarafindan tanmir
olmasi olarak tanimlanabilmektedir. Aaker (2013)’a gore marka bilinirligi, markanin
tilketici zihnindeki varligr olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 2013: 350). Diger bir
deyisle, tirtin/hizmet yelpazesi i¢indeki pek ¢cok muadile gore ilgili markanin segilir
olmast durumudur (Kirdar, 2003: 243). Bir iirlinii ya da hizmeti satin alma
noktasinda miisteriler i¢in en dnemli konulardan birisi de s6z konusu markaya asina
olma ve markadan haberdar olma olarak belirtilmektedir. Markanin bilinirligi
tilkketicilerin zihninde markanin giicli, kuvveti, etki alan1 vb. gibi konularla
iligkilendirilmekte ve bu yiizden de marka 6zvarligi i¢in Onemli bir bilesen

olmaktadir (Marangoz, 2007: 464; Tigh ve digerleri, 2007: 85).

Miisterilerin ve potansiyel miisterilerin markay1 biliyor, tantyor olmas1 marka
bilinirligini ifade etmektedir. Bu bilinirlik, tanima ve hatirlama ile birlikte
gerceklesiyor ise marka hatirlanirligl olarak tanimlanmaktadir. Bu siire¢ miisterilerin
satin alma siirecinde markayi tercih etmesini kolaylastirmakta ve boylelikle markaya
finansal bir kazanim saglamaktadir (Aktepe ve Bas, 2008: 81-96; Marangoz, 2007:
464). Tiiketicinin marka tercihini marka bilinirligine baglh olarak Sekil 4’te belirtilen

igerikleri kapsayici sekilde artirmak markaya pek ¢ok avantaj saglamaktadir.

Marka bilinirligi iki temel 6ge olarak taninirlik ve hatirlanmadan olugsmaktadir.
Tanmirlik evvelden duyulan ya da goriilen markanin dogru bir sekilde ayirt
edilmesini, hatirlanma ise ilgili liriin/hizmet grubunda markanin akla gelmesini
saglamaktadir (Keller, 2003: 88). Marka bilinirligi marka ile miisteri arasinda
yakinlik duygusu sagladiginda rekabet avantaji olusturacak ve satin alma ihtimalini
kuvvetlendirecektir. Markanin  bilinirligi, isminin hatirlanmasi, daha Once
kullanilmamis bir iirlin/hizmet dahi olsa, miisteriler nezdinde satin alma davranisi
gerceklestirilirken “mantikli bir sebep” olarak davranisa olumlu etki edebilmektedir.
Bununla birlikte bir iiriin ya da hizmet grubu bahse konu oldugunda markanin iiriin
grubu ile birlikte anilmasi, Selpak mendil, Orkidped, Uhu yapistirici, Post-It

yapiskanli not kagitlar1 vb. gibi {irlin adi olarak benimsenmis olmasi marka
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bilinirliginin énemini agik sekilde niteleyen 6rnekleri olusturmaktadir (Aaker, 1995:

208).

Sekil 4: Marka Bilinirliginin Artirilmasi

Muadiller
arasinda
giiclii yer

Sembolik
faydanin
kuvveti

Referanslarin
0zdesligi

Marka
Bilinirligi

Zevk ve
hoslanma
artirma

Islevsel fayda
kanit1

Marka vaadi
kuvveti

Kaynak: islamoglu, A.H. ve Firat, D. (2011). Stratejik Marka Yénetimi, (2. Baski). Istanbul: Beta
Yayinlari, 65.

Ote yandan giiglii marka yaratmak icin marka bilinirliginin yiiksek
seviyelerde olup, marka hatirlanirhigmin diisiik olmast mezarlik modeline gore
markalar1 faciaya gotiirebilmektedir. S6z konusu modele gore marka miisteri
tarafindan bilindigi halde, satin alma davranisi ger¢eklesecegi esnada marka
hatirlanirligi diisiik oldugu i¢in satin alma gergeklesmemekte ve bu ylizden de
markaya finansal bir kazang saglamamaktadir. Bu dogrultuda amag ilk olarak
markayr bilinmedigi bir konumda alip tanmnir bir seviyeye tasimak, sonrasinda
miisteriler i¢in hatirlanir olmasini saglamak, akabinde ise s6z konusu {iriin ya da
hizmet smifi ile ilgili bir satin alma gerceklesecegi esnada ilk akla gelen marka

olmasini saglamaktir (Aaker, 2009: 24-31; Erdem, 2010: 21).
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Aaker ise marka bilinirligini; bir markanin taninmasindan hatirlanmasina,
hatirlanmasindan miisterilerin zihninde en Once gelmesine, en 6nce gelmesinden
baskin olmasina kadar ¢esitli hatirlanma yollar1 olarak tanimlamaktadir. S6z konusu

hatirlanma yollarini sirasi ile;

o “Daha 6nce bu markayla karsilagtiniz m1?”

J “Bu lirlin grubundan hangi markalar1 hatirliyorsunuz?” sorulari ve
J “IIk hatirlanan marka”

J “Hatirlanan tek marka” cevaplari

seklinde ifade edilmektedir (Aaker, 2009: 24).

Marka bilinirliginin 6nemini siddetli bir sekilde goézler Oniine seren bir
arastirmada denek gruplara sirasi ile isimsiz {istilin nitelikli bir fistik ezmesi ve daha
once hi¢ kullanmadiklar1 fakat adinm1 bildikleri bir fistik ezmesi tattirmiglardir. Kor
lezzet testlerinde (markalar gosterilmeden) %70 tercih sebebi olan isimsiz istiin
nitelikli fisttk ezmesi bu arastirmada tercih edilmemektedir. Katilimcilarin yiizde
73’1 “tad1 en 1yi olan fistik ezmesi” olarak nispeten daha kalitesiz olan, daha dnce
hi¢ kullanmadiklar1 fakat adin1 bildikleri fistik ezmesini se¢mektedirler. Bu
calismadan anlasilacag: iizere Uiriin ya da hizmetin kaliteli olmas1 tek basina satin
alma icin yeterli mesaj1 verememektedir. Ayni zamanda gerek reklam, gerekse halka
iligkiler ¢aligmalar1 1ile birlikte stratejik bir bilinirlik ¢alismast yapmak
gerekmektedir. Bu bilinirlik ise sadece aginalik ile kalmamali, miimkiin oldugu
Olgiide hatirlanan tek marka olma gayretine yonelmelidir. Sadece bilinir olmak
zaman igerisinde fayda saglamamaktadir. Dogru zamanda, dogru gerekgeler
beraberinde hatirlanmali hatta yanlis gerekgeler ile hatirlanmay1 engelleyecek sekilde

bir hatirlanma yaratilmalidir (Aaker, 2009: 24-31).

1.24.3. Marka Cagrisimlari

Marka ozvarlign tiiketiciler nezdinde marka cagrisimlart ile paralellik
gostermektedir. Bu ¢agrisimlar bir isimden bir sembole, herkesin zihninde kodlanmis
tinli bir kisiden siklikla karsimiza ¢ikan reklamlara kadar uzanan sembolleri

icermektedir. Marka cagrisimlart  genellikle marka kimligi araciligiyla
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yonlendirilmekte ve marka miisterilerin zihninde markanin hangi anlama gelmesini

istiyor ise bununla iligkilendirilmektedir (Aaker, 2009: 39).

Marka ¢agrisimlart hemen her seyi igerebilmektedir. Uriin ya da hizmetin
ozellikleri, rakipler, yasam bi¢imleri, miisteri yararlari, kullanicilar ve daha niceleri
marka cagrisimlarina konu olabilmektedirler. Bu yiizden de bir marka yaratma ve
gelistirme siirecinde belki de en zor ve en Onemli siire¢ marka cagrisimlaridir.
Tiiketicilerin marka ile ilgili yapacaklar1 ¢agrisimlar hafizalarina islenen her tiirlii
veri olabilecegi i¢in rakiplerinden iistiin, pazarda giiglii vb. bir ¢agrisim yaratabilmek
marka i¢in en onemli faktér konumundadir (Marangoz, 2007: 463; Odabasi ve

Oyman, 2006: 375).

Sekil 5: Marka Cagrisim Degeri

/N
Cagrisimlar
Bilgi Isleme - Farkilagtirma - Satin Alma Olumlu Duygu Genisleme Temeli
Hatirlanma Konumlandirma Sebebi Yaratma Yaratma Olusturma
N N N N N————

Kaynak: Aaker, D. A. (2009). Marka Degeri Yonetimi, (Cev. E. Orfanh). Istanbul: MediaCat
Yaynlari, 103.

Aaker (2009)’a gore marka ¢agrisimi bir iiriin ya da hizmete ait olan imajin
resmi niteligindedir. Bir bagka deyisle tiiketicilerin zihninde markanin ruhunu ve
kalbini ifade etmektedir. Tiiketicilerin zihninde o marka ile ilgili birbiriyle alakali ve
anlamli bir biitiin olarak olusan duygularin, diisiincelerin ve algilarin tamam
seklinde ifade edilmektedir. Marka ile ilgili bilgilerin transferi, tliketicilerin zihninde
yaratilmak istenen olumlu duygular, satin alma nedeni yaratmak i¢in harcanan gayret
gibi ugraglarin tamami marka cagrisimlari vesilesiyle deger kazanmaktadir. Sekil 5
asagidaki gibi agiklanabilir (Aaker, 2009: 91-105; www.capital.com.tr, 2017; Uztug,
2003: 31);
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Bilgi Isleme/Hatirlanma: Miisterilere siire¢ igerisinde yoneltilen bilgilerin
belli araliklarla tekrarlanmasi, takip eden siirecte ortaya ¢ikacak cagrisimlarda

hatirlanmay1 saglamaktadir.

Farkhlastirma/Konumlandirma: Ozellikle rekabetin yogun oldugu serbest
piyasa ekonomileri hatirlanmanin zorluklarini ortadan kaldirmaktadir. Cagrisimlar
isim, slogan, logo wvs. gibi bir takim araglar vesilesiyle digerlerinden
farklilasmaktadir. “Hayat denizde gilizel” sloganiyla Denizbank, “Yiyin gari”
sloganiyla Lay’s firmalar1 birer ¢agrisim yaratarak hatirlanmay1 ve sloganlar ile

rakiplerinden farklilagsmay1 basarmislardir.

Sann Alma Sebebi Yaratma: Miisterilere tiriin ya da hizmeti satin almalar1 i¢in
daha derin mesajlar igeren bir sebep yaratmay: saglamaktadir. Unlii bir sporcu ile
spor malzemesini eslestirmek, sosyal sorumluluk projeleri ile daha duyarli bir

tilkketici olma hissiyati yaratmak gibi siirecleri kapsamaktadir.

Olumlu Duygu Yaratma: Markayi, lirlinii ya da hizmeti tiikketicilerin géziinde
daha pozitif bir duygu transferiyle kuvvetlendirmeyi ifade etmektedir. Gerek
reklamlar ve reklam yiizleriyle, gerekse semboller ve sloganlar ile tiiketicilerin
gbziinde rakiplerinden daha cazip bir seviyede olmayir hedefleyen ¢agrisimlar

olusturmay1 amaglamaktadir.

Genisleme Temeli Olusturma: Markanin bugiine kadar ortaya koymus oldugu
irlin ya da hizmet c¢ergevesinde, yaratmis oldugu cagrisimlar ile birlikte yeni iirlin

icin bir satin alma sebebi olusturmasini saglamaktadir.

Keller (2003)’e gore ise marka ¢agrisimlar ti¢c grupta ifade edilmektedir.
Bunlardan ilki; nitelikler olarak belirtilmektedir. Nitelikler; “iliskili” ve “iligkili
olmayan” olarak iki acidan degerlendirilmektedir. Uriin ya da hizmet ile iliskili
nitelikler direkt olarak sununun kendisine 6zgii niteliklerini ifade etmektedir. Uriin
ya da hizmetle iligkili olmayan nitelikler ise tiiketiciye bagli olan duygular ve
tecriibeler, iriiniin fiyat1 ve kullanicinin betimi gibi nitelikleri ifade etmektedir.
Ikinci olarak faydalar séz konusudur ki bu ifade iiriin ya da hizmetin yapisindan
niteliklerinden ziyade, tiiketici/kullanicilarin sunuya atfettikleri genis kapsamli
ifadeleri, tiiketici tutumlarii nitelemektedir. Ugiincii temel ¢agrisim ise tutumlar

olarak belirtilmektedir. Tutumlar ise niteliklerin ve faydalarin 6tesinde ¢ok daha
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soyut ve en yiiksek seviyedeki ¢agrisimlarin ifadesi i¢in kullanilmaktadir (Keller,
2003: 87-100).

1.2.4.4. Marka ve Kalite

Yaratilacak olan markanin giiglii bir sekilde insasi i¢in Oncelikle giiclii bir
kalite algisinin olmasi gerekmektedir ¢iinkii kaliteli bir {irlin ve olumlu bir algi
yaratmak marka yapilanmasinin ilk ve olmazsa olmaz adimidir. Bu baglamda kalite
iriin ya da hizmetin giivenilirligi, dogrulugu, satis sonrasi hizmetlerin kolayligi,
dayaniklilig1 vb. gibi birgok 6zelligi icermektedir. Bir iirlin ya da hizmetin varligina
bagli olarak, gergeklestirmesi beklenenleri gerceklestirme derecesidir. Kalite algisi,
bagli oldugu hedef kitlenin 6zelliklerle ilgili beklentilerinden etkilenmektedir. Kisaca
kalite ya da kalite algis1 kavrami esasinda tiiketicilerin zihnidir (Can, 2007: 229).

Algilanan kalite, hedef olarak miisterilerin zihnini segen bir bilesendir.
Miisterilerin algisim1 yansitmaktadir ve bu yiizden de her miisteri agisindan farkl
degerlendirmelere miisaittir. Ayn1 zamanda markanin rakiplerine kars1 statiisiiniin de
yiikkselmesine yardimci olan bir marka cagristmidir (Erdil ve Uzun, 2009: 252).
Keller (2003)’e gore algilanan kalite; iiriin ya da hizmetin tiiketici nezdindeki toplam
kalite degeri ya da ayni {iriin grubundaki muadillerine goére listlinliigiiniin yansimasi
olarak tanimlanmaktadir (Keller, 2003: 238). Performans, iriin o&zellikleri,
giivenilirlik, dayaniklilik, servis edilebilirlik, model ve tasarim ise kalite algisin
yaratan temel Ozellikler olarak belirtilmektedir. Yalnizca bu temel 6zellikler degil,
ayn1 zamanda hizmette ya da bilgilendirmedeki ¢abukluk, iletisimdeki nezaket ve
yardimseverlik hatta tiim satis sonras1 hizmetler de kalite algisina etki eden faktorler

arasinda sayilmaktadir (Somaklar, 2006: 112).

Miisterilerin iirlin ya da hizmet beklentileri, algilanan performansi direkt olarak
etkilemektedir. Eger {irlin ya da hizmetin performansi tiiketici beklentilerinin altinda
kaliyor ise tatmin saglanamamaktadir. Eger performans ve beklenti arasinda ortiisme
var i1se tatmin saglanmaktadir. Eger performans beklentilerin iizerine ¢ikmakta ise
tatmin seviyesi iyice yiikselmektedir. Tatminin saglandigi ve beklentilerin iizerine
cikildig1 durumlarda ise algilanan kalite misterilerin sadakatine de neden olmaktadir

(Kotler ve Armstrong, 2008: 13).
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Algilanan kalitenin, markanin kimligi iizerine etkisi bir hayli fazladir. Hatta
sadece markanin kimligine degil, markanin tiim unsurlarina temas eden bir bilesen
konumundadir. Bu sebeple algilanan kaliteyi, tirliniin ger¢ekte var olan kalitesinden
ayr diistinmemek gerekmektedir. Kaliteden yoksun bir iiriin ya da hizmetin algilanan
kalitesinin yiiksek olmas1 miimkiin géziikkmemektedir. Ilk olarak iiriin ya da hizmetin
kalitesinden siiphe etmemek gerekmektedir. Ikinci olarak algilanan kalitenin istenen
seviyelerde olmasi igin tliketicinin kalite unsuru olarak gordiigii noktalar1 dogru
tespit etmek ve kalite hissiyatin1 bu noktalardan iletmek gerekmektedir. Tiiketicilerin
goremedigi noktalarda yiikseltilecek olan kalite, algilanan kalitede beklenen etkiyi

yaratmayacaktir (Aaker, 2009: 34).

1.2.45. Marka Sadakati

Tiiketiciler genel olarak satin alacaklari hizmet ya da friinlerin kendileri
tizerinde marka ile benzer kimlikler yarattig1 algisina sahiptirler. Bu yiizden de satin
almacak olan iriinle ilgili belli kistaslar1 temel alarak bir satin alma aligkanligi
kazanmiglardir. Markanin imaji, iiretici firmanin giicii, tiiketicinin iirlinden ya da
hizmetten beklentileri ve tiiketici ihtiyaglar1 gibi bir¢ok faktér miisterilerde satin
alma ihtiyacin1 ve buna bagl olarak da satin alma tercihini olusturmaktadir. Satin
alma stirecinde ise tiliketici ihtiyaclarinin karsilanip karsilanmayacagi, tatminin
saglanip saglanmayacagi ya da arzu ettigi giicl, marka imajin1 hissedip
hissedemeyecegi gibi risklerle siirekli karsilasmamak adina memnun oldugu siirece
ayni markay1 tercih etme egilimi gostermektedir. Bu siire¢ ise marka sadakati

kavramini ortaya ¢ikartmaktadir (Aray, 2009: 16-17).

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markadan daha 6nce satin almis oldugu
iirlin ya da hizmeti bir slire sonra tekrar ayni markadan bile isteye temin etmesi
davranig1 olarak agiklanabilir. Satin alma davranisini gerceklestirirken ilgili markaya
kars1 fiyat gibi konularda tolerans gostererek satin almayi gercgeklestiriyor olusu
marka sadakati kavraminin en belirgin ifadesidir (Aktuglu, 2011: 37; Kotler, 2010:
198). Baska bir deyisle marka sadakati, psikolojik acidan tiiketicinin markaya kars,
bir arkadasina olan yaklagimina benzer bir tutum sergilemesidir. Diizenli, tutarli ve

belirli bir siire zarfinda ardisik bir sekilde s6z konusu markaya yonelik satin alma
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egilimi marka sadakati olarak tanimlanmaktadir (Cetintiirk, 2010: 11; Yilmaz, 2005:
260).

Marka sadakatinin en belirgin 6zellikleri ise tesadiifi ve ani olmayisidir. Belirli
bir zaman igerisinde olugsmaktadir. Marka pazarda tekel konumunda degildir yani
tercih edilmesine vesile olacak sayida rakip marka s6z konusudur. Psikolojik bir
stire¢ sonucunda meydana gelmektedir (Erbas, 2006: 53-54). Marka sadakati,
firmalar i¢in 6zellikle iki sebepten Otiirii ok dnemlidir. Bunlardan ilki markaya sadik
olan miisterilerin biiyiik oranda markanin degerini yaratip firmaya esas finansal
girdiyi saglamasidir. ikincisi ise bu sadakat ¢er¢evesinde markanin 6zvarligi ile ilgili

stratejiler olusturup gelistirilmesine vesile olmasidir (Aaker, 2009: 35).

Miisteri sadakati Sekil 6’da gosterildigi sekilde gruplandirilmaktadir. S6z
konusu gruplandirma marka sahiplerinin miisterileri tanimlamasina, bu tanimlama
dogrultusunda hareket etmesine, karsiliklt beklentileri anlamlandirmasina ve buna
bagli stratejiler gelistirerek anlamli ve tutarli bir gercevede hareket edilmesine

yardime1 olmaktadir. Sirasi ile (Aaker, 2013: 35-37):

o Piramidin en altinda yer alan “marka ile bagi olmayanlar” ilgili iirlin
grubunu kullanmayan ya da kullandiklar1 halde s6z konusu firmanin

iirlin ya da hizmetini tercih etmeyenlerden olusmaktadir.

o Ikinci basamakta yer alan “fiyata duyarli olanlar” ise markanm iiriin
ya da hizmetini kullansalar dahi, bunun sebebi markaya olan baglilik

degil, fiyata olan duyarliliktir.

. Piramidin orta basamaginda yer alan “edilgen bagli olanlar” ise pasif
sadiklardir ve agirlikli olarak markayr bir aliskanlik sebebi ile
kullanmaktadirlar. Bu basamaktaki miisteriler firmalar tarafindan goz
ardi edilmeleri durumunda c¢abucak elden kagabilecek kiimeyi

olusturmaktadirlar.

o Dordiincii basamakta yer alan “sinirda olanlar” kiimesi ise markay1
kullanmalarma ragmen, muadili bir markayr da tercih edebilir
durumda olan miisterileri ifade etmektedir. Piramidin en istiinde yer
alan “markaya bagli olanlar” ile birlikte marka tarafindan iizerine en

cok titrenmesi gereken iki kiimeyi olusturmaktadirlar. S6z konusu
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kiimelerde olusabilecek muhtemel kayb1 %5 oraninda azaltmak, kimi
sektorlerde kari %85 oraninda artirabilecek kadar biiyiik etkilere
sahiptir. Bu kayb1 engellemenin en ideal yolu dogru bir sadakat
kiimelemesi yaparak veri tabanmi temelli pazarlama ve miisteri
kuliipleri gibi uygulamalar ile sadakat artirma ¢aligmalari

gerceklestirmektir.

Sekil 6: Baglilik Piramidi

( )
Markaya Bagli Olanlar

. J/

e . a

Sinirda Olanlar

. J/
( 2 )
Edilgen Bagli Olanlar
. J/
( . )

Fiyata Duyarl Olanlar

3\

Marka ile Bag1 Olmayanlar

\

Kaynak: Aaker, D. A. (2013). Giiclii Markalar Yaratmak, (Cev. E. Demir). Istanbul: MediaCat
Yayinlari, 200.

1.2.5. Markanin Sagladig1 Faydalar

Uluslararast Danigmanlik Firmasi McKinsey’in yaptigi bir aragtirmaya gore
muadillerine gore daha giicli olan markalar %19 daha fazla fiyat avantaj
saglamaktadirlar. Fiyat avantaji sektorden sektore degiskenlik gosterse de gida ve
icecek sektoriinde %1, otomotiv endistrisinde %20, saglik sektoriinde %47,
elektronik alaninda ise %52’ye varan bir fiyat avantaji saglamaktadir. Tiiketiciler
markasiz bir bilgisayar icin 1 birim 6demeyi goze alirlarken giiclii bir markaya sahip

tirlin igin 1,7 birim 6demeye razi olabilmektedirler (www.capital.com.tr, 2017).

31


http://www.capital.com.tr/

Bu baglamda markanin faydalarini sadece isletmeler agisindan degerlendirmek
pek uygun olmayacaktir ¢linkii marka, isletmeler dahil temel olarak dort gruba fayda

saglamaktadir. S6z konusu gruplar ise;

a Isletmeler
b.  Tiketiciler
C. Aracilar

d.  Toplum

seklinde siralanabilir (Ak, 2009: 15; www.pazarlamasyonturkiye.com, 2017).

a. Isletme Acisindan Markanin Onemi ve Sagladigi Faydalar

Isletmeler agisindan markanin 6ncelikli avantaji taklit edilmeyi, kopyalanmay1
ve haksiz rekabeti ortadan kaldiracak bir hukuki dayanak olmasidir. Bununla birlikte
giiclii bir marka, sadakati yiiksek miisterileri doguracaktir. Miisterilerin sadakatinin
yiiksek olmasi biit¢e planlamalarinda hata oranini minimize ederek maliyet avantaji

saglanmasina vesile olmaktadir.

Diizenli alim gergeklestiren miisteriler sayesinde toptancilar ve perakendeciler
s0z konusu markay1 tercih etmese dahi ilgili markanin {iriiniinii satma zorunlulugu
hissetmektedirler. Taninmis, giiclii bir marka olmak pazara girmesi olas1 rakipleri
korkutacagi gibi yeni iirlin gruplarinda pazara sunulacak iiriiniin muhtemel satigin1 da

kolaylagtiracaktir.
b.  Tiiketiciler Acisindan Markanin Onemi ve Sagladigi Faydalar

Tiketiciler herhangi bir {iriin/hizmet i¢in 6dedigi iicretin bosa gitmesinden
hoslanmamaktadirlar. Satin alinan {riiniin markasiz olmasi1 ve ¢evre tarafindan
onaylanmayan bir satin almanin gergeklesmis olmasi tiiketicinin statii kazanmasina
engel olmaktadir. Marka olmak oOncelikle bu duygular1 ve kaygilar1i ortadan

kaldirmaktadir.

Marka, tiiketici i¢in satin alma ger¢eklesmeden Once ftriiniin bilinmesini
saglamaktadir. Bu vesile ile de tiiketiciye giivence saglamakta, kalite garantisi
vermektedir. Marka bu sekilde tiiketiciyi korumakta, ona deger yaratmakta, tatmin

saglamakta ve olas1 olumsuzluklarda temas/irtibat noktasi olusturmaktadir.

c.  Aracilar Acisindan Markanin Onemi ve Sagladig1 Faydalar
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Markanin {iireticiye sagladigi faydalarin benzerinden aracilar i¢in de s6z etmek
miimkiindiir. Ozellikle perakendeciler kendi markalarin1 yaratma arzusuyla kendi
mallarm1 da markalayabilirler. Bu durum miisterinin aracilar ile markaya bagliligini
olusturmakta, iiretici ve araci arasinda kazan-kazan iliskisi yaratmaktadir. Boylelikle
tiretici malin reklami ile ugragmayacak, aract bu islemi marka iireticisi ve kendi
markasi i¢in yapacaktir. Aracinin bu derece giiclii bir yapiya kavusmasi ile birlikte
ireticiyle uzun vadeli bir anlasma yapilarak indirimli fiyat iizerinden tedarik
saglanacaktir. Hem satisa sunulan iiriiniin/hizmetin giiglii bir marka olmasi1 hem de

aracinin gii¢lii markayla tiiketiciye ulasmasi fayda yaratmaktadir.
d.  Toplum A¢isindan Markanin Onemi ve Sagladig Faydalar

Toplum agisindan marka hem lehte hem de aleyhte goriisler barindirmaktadir.
Bir yandan stirekli yenilemeyi, fiyat sabitlemeyi, taklitlerden korunmay1 saglamakta,
diger bir yandan ise gerg¢ek disi farklilasmalara, reklam, ambalaj vb. maliyetlerin
artmasina sebep olmaktadir. Aleyhteki en belirgin kaygi ise ¢ok giiclii bir marka
yaratmakla birlikte homojen iiriinler ile arasinda olusan kabul edilemez fiyat

farkliliklar1 olarak gézlemlenmektedir.

1.3. MARKALASMA STRATEJILERI

Markalasma stratejileri s6z konusu markanin pazarda taninmasi, akabinde daha
1yi bilinmesi, arzu edilen sekilde konumlandirilmasi, takip eden siiregte bagliligin
yaratilmas1 ve artirilmasi, hukuki zeminde korunmasi ve finansal hesaplamalarin

saglanmasi gibi amaglar ile uzun vadeli olarak olusturulmaktadir (Kirdar, 2003: 236).

Markalagma stratejileri markanin pazarda sunmakta oldugu hizmet ve/veya
tirliniin yararlar1 ve hedef kitleye bagl olarak firmaya ait olan tiim markalarin bir
biitiin icerisinde degerlendirildigi kurum stratejileri dogrultusunda ele alinmaktadir.
Kurum stratejilerinin  kararlar1 beraberinde pazarlama karmasi elemanlarinin
biitiinlesik uygulamalar1 ile hedef tiiketicilerin zihinlerinde istenilen marka konumu
olusturulmaktadir. Akabinde ise belirlenecek olan marka stratejisi ile birlikte diger
tim detaylar ele alinarak markayi en iyi sekilde anlatacak vaatler sunulmakta ve

tanitim stratejileri ile desteklenmektedir (Aktuglu, 2011: 116-117).

Marka stratejileri iki temel 6geye bagl olarak kurulmaktadir;
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. Farklilastirma
. Deger Ekleme

Bu iki 6ge ile birlikte marka rakiplerinden farklilasmaya gayret etmekte ve
marka ile 6zdeslesmesi uygun diisecek bir olas1 degeri markaya atfetmektedir. Bu
deger; yenilikei, glivenilir, diirlist, yaratici, miisteri odakli, verimli, konforlu, orijinal,
sorumluluk sahibi, titiz vb. gibi bircok deger olabilmektedir (Ulas, 2007: 29).
Markalar gelisen ve degisen pazar sartlarinda farkli markalagsma yontemlerini
kullanarak tiiketici nezdinde yeni stratejiler izlemektedirler. Tablo 2’de agirlikli
olarak tercih edilen marka stratejiler yer almaktadir.

Tablo 2: Marka Stratejileri

URUN KATEGORISi

Mevcut Uriin Yeni Uriin

Mevcut Marka

N Dizi Genisletme Marka Genisletme
Ismi

MARKA iSMi
Yeni Marka Ismi | Coklu Markalama | Yeni Markalama

Kaynak: Kotler, P., Brown, L., Adam, S. ve Amstrong, G. (2001). Marketing. Avustralya: Prentice
Hall, 25.

1.3.1. Dizi/Hat Genisletme (Line Extension)

Dizi ya da hat genisletme stratejisinin en basit ifadesi ayni sinifa ait tiriinlerin
yeni Ozellikler beraberinde ayni marka ismi ile pazara sunulmasidir. Pazara sunulan
iirlin ya da hizmet ayn1 grup iiriin ya da hizmeti nitelemektedir fakat markaya yeni
tatlar, yeni sekil ya da renkler, yeni ambalajlar kazandirmaktadir. Bu stratejide temel
ama¢ markanin halihazirda var olan sermaye ve marka birikimini yeni 6zellikli iiriin

ya da hizmete aktarmaktir (Yiikselen, 1998: 134; Kotler, 2000: 414).

Ornegin; “Efes Pilsen” denildiginde uzun yillar boyunca ilk akla gelen iiriin
tombul sise olarak ifade edilen iiriin iken giiniimiizde tiiketicilerin tercihlerini ifade
etmesi icin; sise, kutu, 33 cl., 50 cl., Efes Fici, Efes Ozel Seri, Efes Xtra, Efes
Pastorsiiz, Efes Amber, Efes Malt vs. gibi tanimlamalara ihtiya¢ duymasi, Nutella

markasinin 180 gr, 400 gr, 750 gr olan klasik iiriinlerine ilave olarak Nutella Sirinler
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ve NutellaGo gibi ayni tat farkli ambalaj ya da sunu ile satig yapmasi firmalarin hat

geniglemesi stratejisi olarak ifade edilebilir (www.anadoluefes.com.tr, 2017;

www.ferrero.com.tr, 2017).

Hat genisletme stratejisi ile birlikte marka tiiketici tabanini genisletmeyi,
misterilerine ¢esitlilik ve yenilik saglamayi, markanin pazarda giiciinii artirmayi,
misterilerin rakiplere kagmasini engellemeyi hedeflemektedir. Fakat yine de hat
genigletme belirli avantajlart ve dezavantajlar1 beraberinde getirmektedir. Eger
genisletme dogru yapilmaz ise negatif bir genisletme olacaktir ve bu durum markanin
giictiniin, kuvvetinin sarsilmasiyla sonuglanacaktir. Dogru uygulanan bir hat
genigletmesi ise iiriin yasam egrisinde yeniden yiikselis trendi yakalanmasini ve arzu
edilen gesitlik ile birlikte kara gecilmesini saglayacaktir (Aaker, 2013: 296; Kaotler,
2000: 414). Hat genisletmesinin dogrulugu ise; markanin Oziiniin genisletmeye
uygun olmasina, pazardaki tiiketicilerin genisletmeyi gercekten arzu ediyor olmasina,
degiskenlerin siire¢ beraberinde tanitilabiliyor olmasina ve {iretiminin ve dagitiminin

aksamadan yapilabiliyor olmasina baglhidir (Arnold, 1993: 152).

1.3.2. Marka Genisletme (Brand Extension)

Halihazirda var olan basarili bir marka ismini kullanarak yeni bir {iriin ya da
hizmet kategorisinde; yeni ya da degistirilmis bir {iriin yaratmak marka genislemesi
olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve digerleri, 1999: 581). Diger bir deyisle marka
geniglemesi yeni bir {irlin grubuna giris yaparken s6z konusu {irliin evvelinde firmaca

var olan marka isminin kullanilmasidir (Swaminathan, 2003: 431).

Marka genisletme stratejisinin temeli Onceden var olan esas markanin
tiketiciler tarafindan biliniyor ve periyodik olarak tiiketiliyor olmasindan o&tiirti
pazarlama maliyetlerinin azaltilmasidir. Marka genisletme stratejisi pazara sunulacak
yeni bir iirlin i¢in yeni bir marka yaratma ve basarisiz olma riskine Ortbas etmeyi
amaglamaktadir. Bilinir ve hatirlanir olan marka isminin avantajlarim1 ve marka
imajin1 yeni bir pazara girerken kullanmay1 se¢cmektedir. Bu vesile ile maliyetlerin
azalmasi hedeflenmekte ve karlilik artirilmaktadir. Ornegin; Coca-Cola’nin eski
“New Coke” irliniinii “Coca-Cola Classic” olarak gelistirmesi marka

genigletmesidir. Marka genisletmenin en belirgin avantaj ve dezavantajlar asagidaki
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gibi siralanabilir (Aaker ve Keller, 1990: 27; Kirdar, 2003: 237; Uztug, 2013: 128-

129);

. Yeni iirliniin basarisizlik riskini azaltmasi,

. Ana marka kaynakli referans saglamasi,

. Miisteri talebinde potansiyel artig yaratmasi,

o Markaya bagli yeni iriiniin tanitimini, satisini Ve benimsenmesini
kolaylastirmasi,

° Yeni bir markanin tanitim siireci kadar zorlu ve zorunlu siireclerden
muafiyet saglamasi,

° Yeni iirliniin kendisine odaklanma sansini artirmasi,

J Yeni {irliniin tanitim ve kampanya giderlerini diistirmesi,

. Markanin gelecegini tek bir iiriine bagli olmaktan kurtarmasi
avantajlar olarak siralanmaktadir.

Dezavantajlari,

o Marka isminin, temel marka tirtinii dahil, herhangi bir iriin ile gii¢lii
bir bag kurmasina engel olabilmektedir.

o Fazla genisletme gergeklesir ise tiiketici markanin biitiinligi ya da
yetkinligi hakkinda siipheye diisebilmektedir.

o Fazla genisletme perakende sektoriinde ilgili iirliniin reddedilme
thtimalini ortaya ¢ikarabilmektedir.

. Basarisiz genisletme sadece yeni {iriinlin basarisiz olmasina degil, ana
markanin imajinin zedelenmesine sebebiyet verebilmektedir.

. Yeni pazardan elde edilecek pay, mevcut {iriin gruplarindaki pazar
paymin kaybmi karsilayamayacak kadar kiiglik olabilmesi olarak
siralanmaktadir.

1.3.3. Coklu Marka (Multi Brand)

Coklu marka stratejisinin en belirgin 6zelligi ayn1 pazarda iki veya daha fazla

marka yaratma cabasi icerisine girilmesidir. S6z konusu stratejide firmalar ayni tiriin
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kategorisinde birden fazla marka yaratarak piyasada yer almaktadirlar (Kotler ve
Armstrong, 2008: 297). Coklu marka stratejisi, her seyden 6nce firmanin market
raflarinda genis bir yer edinerek rakiplerinden daha hacimli bir alanda iiriin satmasini
saglamaktadir. Bununla birlikte pazarda farkli tiiketici segmentlerine hitap ederek

pazar doygunluguna ulagsma firsat1 yakalamaktadir (Mucuk, 2001: 137).

Coca-Cola firmasmin gazli igecekler pazarinda temel iriinii Coca-Cola ile
birlikte Fanta, Sprite, Schweppes ve Powerade gibi markalar ile de varligim
stirdirmesi ¢oklu marka stratejisinin Orneklerinden birisidir. Benzer bir sekilde
Inditex firmasinin hazir giyim sektoriinde Zara, Massimo Dutti, Pull&Bear, Bershka,
Stradivarius vb. gibi markalarla pazarda bulunmasi da ¢oklu marka stratejisine
verilecek orneklerdendir (www.coca-colaturkiye.com, 2017; www.inditex.com,
2017).

Anlagilacagi lizere c¢oklu marka stratejisinin  baslica avantajlart  farkli
segmentlere de yoOnelmeyi kolaylastirmasi, marka degisim arzusunda olacak
miisterilerin kacisini engellemesi ve markalar arasindaki rekabet sayesinde firma
biinyesindeki her marka c¢alisanin devamli diri kalmasini saglamasidir. Bu avantajlar
ile birlikte belli dezavantajlar1 da icerisinde barindirmaktadir. Coklu marka ile
birlikte birden fazla markanin tanitim, reklam ve kampanya maliyetleri olusmaktadir.
Pazarda hitap edilecek segment dogru belirlenmedigi takdirde karhiligin disiik
oldugu bir geri doniis istenilen diizeyden asagida kalinmasina ve stratejinin terk

edilmesine sebebiyet verebilmektedir (Islamoglu, 2002: 213; Ersoy, 2007: 16).

1.3.4. Yeni Marka (New Brand)

Yeni marka stratejisi firmalar i¢in yeni bir Uiriin gelistirmeye bagl olarak; {iriin
ile var olan markalardan higbirinin istenildigi sekilde birbirleri ile ortiismemesi, var
olan marka isminin O&zellikleri itibariyle kisitlayict hatta zarar verici olmaya
baslamasi, yeni marka ismi ile birlikte markaya atfedilmek istenin yeni 6zelliklerin
olmas1 gibi durumlarda tercih sebebi olmaktadir. Yeni bir iiriin gelistirmeye bagh
oldugu gibi, yeni bir kategoride {iriin sunmak i¢in de uygulanmaktadir (Odabas1 ve

Oyman, 2006: 368).
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Yeni marka stratejisi, farkli hedef gruplara hitap eden ya da farkli kategorilerde
ikt sunacak firmalar icin uygun goziikmektedir. isletmeler, birbirinden farkli olan
markalarinin herhangi bir olumsuzluk yasandiginda toplam imajin zedelenmesi
riskini minimize etmektedir. Hedef pazara ya da hedef iiriin kategorisine gore farkli
kalite ve farkli fiyat ile {riinlerini/hizmetlerini sunma sansi1 yakalamaktadir. Fakat
daha once bahsedilen ii¢ markalasma stratejisine gore isletmeler i¢in daha riskli ve
daha pahali bir stratejidir. Yeni marka tiim markalama faaliyetlerinin sifirdan
uygulanmasini gerektirmektedir. Bu durum isletmenin s6z konusu yeni marka igin
diger stratejilerden daha fazla gider yapmasina ve finansal agidan beklentilerin daha
uzun vadede karsilanmasina sebep olmaktadir (Pride ve Ferrell, 2000: 305; Ersoy,
2007: 18).

1.3.5. Marka Konumlandirma

Firmalar bir iiriin ya da hizmetin lansmanini yaptiklarinda rakip firmalara ait
sunulardan farkinin ne olacagini ve tiiketicilerin zihinlerinde nasil yer edecegini
belirleme arzusunda olmaktadirlar. Bu arzu firmalar i¢in bir algi yonetimi seklinde
seyretmektedir. Literatiirde ise bu kavram; konumlandirma adi ile anilmaktadir.
Konumlandirma ile firmalar triin ya da hizmetlerini tiiketicilerin zihinlerinde
olmalarim istedikleri noktaya tasima arzusuyla birbiri ile biitlinliik gosteren kimi
mesajlar iletmeye g¢abalamaktadir. Bu gerek psikolojik, gerek duygusal, gerekse
biligsel siiregleri icermektedir. Konumlandirma genellikle rakip bir firmanin sunusu
ile yapilacak mukayeseye bagli olarak degismektedir. Yani daha basit bir tabir ile
kiyaslama davranmisidir (Ozdemir, 2013: 91).

Konumlandirma bir iiriin ya da hizmetin ilgili hedef pazarda tiiketicilerin
zihninde edinecegi yeri ifade etmektedir. Bu konumu, {iriin ve pazarlama iletisimi
gibi konularin disinda rakiplerin konumu, durumu, tiziin 6zellikleri vb. gibi birgok
durum etkilemektedir. Eger piyasaya siiriilecek olan sunu rakip sunulardan belirgin
ozellikler ile farklilasmamis ve iyi konumlandirilmamis ise tiiketicilerin pazardaki
satin alma aligkanliklarinin degismesi i¢in herhangi bir gerekce olmayacaktir. Bu
sebeple iyi bir konumlandirma i¢in agik, ayirt edici, belirgin bir mesaj verilmesi
gerekmektedir. Bu siire¢ planlamadan da Oteye gecerek stratejik bir boyutu

yansitmaktadir. Konumlandirma ic¢in yalin ve anlasilir ifadeler igeren Jaguar’in
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“performans sanat1”, Mercedes’in “milkemmel bir diinyada herkes Mercedes
stirerdi”, Ford Taurus’un “sonsuza kadar calismak i¢in yapilmistir” ifadeleri

pazardaki gii¢lii konumlandirma stratejileri 6rneklerindendir (Uztug, 2013: 66).

Konumlandirma bir iriiniin ya da hizmetin kendi nitelikleri beraberinde
pazarda bulunmasi gereken en dogru, en uygun noktay: ifade etmektedir. S6z konusu
konum belirleme islemi {iriin ya da hizmetin fiziksel konumunu degil, iiriin ya da
hizmeti tliketenlerin zihninde yer alacagi en uygun konumu ifade etmektedir (Ries ve
Trout, 1986: 2). Aaker ise marka konumunu oncelikle bir kimligin varligina ve
halihazirda belirlemeleri yapilmis bir degere bagh gormektedir. S6z konusu kimligin
ve degerin pazarda var olan hedef kitleye marka secimi ile bir avantaj elde

edileceginin iletilmesi marka konumlandirmasi olarak tanimlanmaktadir (Aaker,
2013: 196)

Sekil 7: Marka Konumu

Hedef Kitle Avantaj Yaratmak
- Birincil - Ustiinliik Noktalar
- Ikincil - Esitlik Noktalar1

_Kimlik/Deger ;

Onermesinin Alt Akit;Ztiosgﬂak

- Cekliiggels(limlik - Imajs Bityiitmek

A - - Imaj1 Desteklemek
- Avantaj I.ar (Kozlar) - imai1 Dagitmak

- Onemli Faydalar J1Lag

Kaynak: Aaker, D. A. (2013). Gii¢lii Markalar Yaratmak, (Cev. E. Demir). Istanbul: MediaCat
Yaynlari, 204.

Konumlandirma bir siirecin ifadesidir ve sadece bugiline yonelik

yapilmamaktadir. Bu uygulamanin gelecekte basarili sonuglar vermesi icin de;

oncelikle dikkat g¢ekici, agik ve motive edici olmalidir. Karmasikliktan uzak sade bir
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iletisim siirecini igermekle birlikte markanin giiclii yoOnlerini yansitmali, rekabet
avantajini igerisinde barindirmalidir. Olmazsa olmazi ise muhakkak markanin
gerceklerine dayandirilmalidir. Aksi halde karsiligi olmayan bir vaat olacagi igin

arzu edilen sonucu vermesi miimkiin olmayacaktir (Ar, 2004: 142).

Konumlandirma her ne kadar basarili olmussa da zaman igerisinde yeniden
konumlandirilma ihtiyaci ortaya ¢ikmasi muhtemeldir. Bu olasilik rakiplerin iiriin ve
hizmet Ozelliklerine, miisterilerin siire¢ icerisindeki talep degisimlerine, sektorde
giiniin kosullarina bagh olarak degisim gosterebilmektedir. (Odabast ve Oyman,
2006: 368). Aktuglu (2011)’ya gore konumlandirmayr iki duruma gore
degerlendirme gerekliligi dogurmaktadir. Bu degerlendirmeler Tablo 3’te iiriin veya
hizmeti konumlandirma stratejileri ve yeniden konumlandirma stratejileri olarak

Ozetlenmektedir (Aktuglu, 2011: 25).

Tablo 3: Marka Konumlandirma Thrleri

Uriin veya Hizmet Konumlandirma Yeniden Konumlandirma Stratejileri

Stratejileri

e Pazarda ilk olarak konumlandirmak e Markaya ait iiriin iceriginin /tat, koku, vb.)
degistirilmesi

e Pazarda markayi tek (unique) olarak e Uriinde fiziksel degisiklik (dizayn, ambalaj,

konumlandirmak vb.) yapilmasi

e Pazar lideri olarak konumlandirmak e Uriiniin kullanim alanlarmin degistirilmesi

e Pazar liderine gore konumlandirmak e Marka imajinin degistirilmesi

e Rakibi yeniden konumlandirmak

e Markanin bagli oldugu iiretim dalinin
genisletilmesi

e Markanin kullanim alaninin genisletilmesi

e Marka adiyla konumlandirmak

Kaynakea: Aktuglu, 1. K. (2011). Marka Yénetimi; Giiclii ve Basarili Markalar I¢in Temel Ilkeler.
Istanbul: Iletisim Yayinlari, 25.

Ote yandan markalarin  yeniden konumlandirilmasi  baslangigtaki
konumlandirma calismalarindan daha zorlu bir siireci ifade etmektedir. Markanin

pazarda halihazirda var olan bir konumu mevcuttur ve zihinlerde bu konumu
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degistirmek uzun siireli ve daha fazla dikkat isteyen bir ¢alismay1 gerektirmektedir.
Bu yiizdendir ki yeniden konumlandirmada basarisizlik riski siirekli gz oniinde
bulundurulmalidir. Hatta markanin imaj1 kotii ya da kafa karistirict degilse, stratejiler
belirgin sekilde degisiklige ugramiyorsa, var olan konumlandirma ile ¢elisecek bir
sektore girilmiyorsa, biitliin pazari tehdit edecek yeni bir rakip ortaya ¢ikmadiysa,
rekabet kosullar1 markanin konumunu ele gecirmediyse ya da ortak kiiltlir yeniden

insa edilmiyorsa, 6zetle mecburiyet s6z konusu degilse yeniden konumlandirma

tercih edilmemelidir (VanAuken, 2003: 44-45).

1.3.6. Marka Mimarisi

Pazar yapilarinin, pazar dinamiklerinin, kiiresel gerceklerin degismesi ve buna
bagli olarak yeni bir marka yaratma maliyetinin ve biiyiime baskisinin artmasi marka
yoneticilerini karmasik siireglere yonlendirmektedir. Bu baskilar ve zorlayici siirecgler
markalar i¢in karmasik yapilari iceren marka ekiplerinin olusmasini ve yonetilmesini
zorunlu kilmaktadir. Bu zorluklar marka mimarisi kavramimin ortaya g¢ikmasina
vesile olmustur. Mimarlarin sehirler, yapilar ve yasam alanlar1 arasindaki iliskileri
hesaba katarak yaptigi tasarimlar gibi marka yoneticilerinin de isletmelerde ayni
prensipleri hesaba katarak hareket etmek mecburiyetinde kaldiklar1 goriilmektedir.
Marka mimarisi kavrami sirket ve {iriin markalari arasindaki stratejik iliskilerin
tanimlanmast i¢in kullanilmakta ve etki, netlik, ayricalik ve sinerji ortaya
koymaktadir. Marka mimarisi marka rolleri ve markalar arasindaki iligkilerin
dogasini belirleyen organize bir yap: durumundadir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000:
8-10).

20. Yizyilin son g¢eyreginde Morein, Aaker ve Pitta marka genisleme
stratejilerini incelerken; Karger, Kimrey, Kesler, Ries ve Trout ise semsiye marka
stratejisini  incelemiglerdir. Olins ise marka ile isletmelerin kimliklerini

iligkilendirerek {i¢ farkli yaklasim sunmustur. Bu yaklagimlar (S6nmez, 2010: 227);
. Tek bir marka ve tek bir kimlige sahip isletmeler,
) Birbiri ile iliskili fakat farkli markalarla desteklenen kimlik,

. Farkli {irtin gruplarinda farkli yapilar ve isimler ile gelistirilen, farkli

markalarda farkli kimlik, olarak siralanmaktadir.

41



Tauber (1981) ise isletmelerin pazarda {irlinlerini isimlendirme stratejilerini
dort baglik altinda gruplandirmistir ve bu gruplar asagidaki sekilde siralamistir
(Sénmez, 2010: 227-228).

o Yeni iirin — yeni marka ismi
o Yeni iiriin — mevcut marka ismi
o Mevcut tiriin — yeni marka ismi

° Mevcut Uirin — mevcut marka ismi

Markalagma stratejileri alaninda yapilan calismalarda marka mimarisi bir¢ok
farkli yaklasim ve alt baslik ile incelenmistir. Bu kapsamda Laforet ve Sounders
(1994) ii¢ temel baslik altinda gruplandirilan ve 6 alt baslikta aciklanan bir marka
hiyerarsisi olusturmustur. S6z konusu 3 baslik; kurumsal egemen, iiriin egemen ve
karma/hibrit mimari yapilar olarak adlandirilmistir (Rajagapol ve Sanchez, 2003:
234; Sonmez, 2010: 228).

Kurumsal Egemen Mimari: Markalar biiyiik 6l¢iide pazardaki organizasyonel
zemin {izerine insa edilmektedir. Sirket isminin kullanildig1 “sirket markalar:” ve alt

o [13

kuruluslarin isimlerinin kullanildig1 “alt kurulus markalar:” olarak agiklanmustir.

Uriin Egemen Mimari: Markalama iiriin 6zelliklerine, bilinirlik diizeyine,
kullanilabilirligine ve teknolojilere gore yapilmaktadir. Tek marka isminin
kullanildig1 “tek markalar” ve sirket isminin agik¢a sdylenmedigi ama tek marka

isminin kullanildig: “gizli markalar” olarak agiklanmustir.

Karma/Hibrit Mimari: Organizasyonel imaj ve {iriin modeli marka olugturma
stratejilerini belirleyen faktorler olarak tanimlanmaktadir. Esit bilinirlige sahip iki ya
da daha fazla ismin kullanmildigi “ikili markalar” ve isletme st kimligi ile

desteklenerek kullanilan “desteklenen markalar” olarak agiklanmuistir.

Kapferer (1997)’in 6 alternatif ile agikladigi markalagma stratejisi tirtin-marka
iliskisini ziriin markasi, marka hatti, marka gesitlendirme, semsiye marka, ana marka
ve desteklenen marka olarak adlandirmaktadir. Aaker ve Joachimsthaler (2000) ise 4
secenek ve ilgili 9 alt baglik ile gelistirdigi marka mimarisi yelpazesi/modelleri ile
daha giiglii bir tirtin-marka iliskisi a¢iga ¢ikarmistir (Sonmez, 2010: 229; Aaker ve
Joachimsthaler, 2000: 10-16).
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Marka mimarisi, markalar i¢in bir organizasyon yapisidir ve markalarin
rollerini, diger markalarla aralarindaki iliskilerin dogasini belirten marka portfoyi
konumundadir. Marka mimarisi ¢agdas teoriler ile birlikte miisterilerin satin alma
giiciine, niteliklere, avantajlara ve marka sisteminin etkinligine dayanmaktadir.
Marka portfoyii yalnizca isletmelerin kendi markalarin1 degil, pazarda yer alan tim
markalart kapsamalidir. Marka mimarisi bu markalarin etkinligine, marka
mimarisinin dogru yapilandirilmasina ve herhangi bir girdiyi en iist seviyeye
cikarabilmeye etki etmektedir. Kavram uluslararasi pazarlarda giiclii markalar
olusturmak, yonetmek ve izleyerek yonlendirmek i¢in ortaya ¢ikmistir. Temel amag
isletmelerin/markalarin kimliklerini ve degerlerini uluslararasi pazarlarda muhafaza
etmektir. Bunun i¢in de farkli {ilke ve iriin gruplarinda tutarli marka
konumlandirmas1 yapmak gerekmektedir. Ayrica uluslararasi pazarlarda marka
uzantilarinin degerini ve risklerini 6ngérmek onem arz etmektedir (Rajagopal ve
Sanchez, 2004: 236-240).

Tutarli ve etkili marka mimarisi i¢in alt markalar ve onaylanan markalar kilit
onem arz etmektedir. Markalarin piyasaya daha iyi yayilmasi, markalasma
stratejilerindeki zithiklarin ¢oziilmesi, mevcut marka degeri ile birlikte marka
olusumuna avantaj saglamasi, piyasaya iyi dagilim ile birlikte giic kaybinin
Onlenmesi, piyasaya yeni giren lirlinlin ya da hizmetin farkinin ortaya c¢ikmasini
kolaylastirmasi gibi faydalar saglamaktadir. Aaker ve Joachimsthaler (2000) marka
mimarisini Sekil 8’de gosterildigi gibi 4 temel baslik altinda 9 marka iliskisi olarak
degerlendirmektedir. Tlgili 9 marka iliskisi ise asagida gosterildigi gibidir (Aaker ve
Joachimsthaler, 2000: 10-16; www.markam.biz, 2018).

43


http://www.markam.biz/

Sekil 8: Marka Mimarisinin Yapisi

Bagimsiz (Not Connected)

Markalar Evi (House of
Brands)

Onaylanan Golge (Shadow
Endorser)

Onaylayic1 Gosterge
(Token Endorsement)

Onaylanan Markalar Baglantili isim (Linked
(Endorsed Brands) Name)

Gii¢lii Onaylama (Strong
Endorsement)

Yardimer Pilotlar (Co-
Drivers)

Marka liskileri Yelpazesi

— Alt Markalar (Subbrands)

Itici Olarak Ana Marka
(Master Brand as Driver)

Farkli Kimlik (Different
Identity)

Markali Ev (Branded
House)

Ayni Kimlik (Same
Identity)

Kaynak: Aaker, D. A. ve Joachimsthaler, E. (2000). The Brand Relationship Spectrum: The Key to

the Brand Architecture Challenge. California Management Review, 42(4), 9.

1.3.6.1. Markalar Evi (House of Brands)

Bagimsiz (Not Connected): Markanin st kimlige aidiyeti bahse konu olmaz.
Hig bahsedilmez ve kimse de bu konu ile ilgili soru sormaz. Markanin bir iist kimlik
markaya ihtiyact yoktur. Piyasada tamamiyla kendi markasi ile yer bulmaktadir. Haci

Sakir (Colgate) markasi bu duruma 6rnek olarak kabul edilebilir.

Onaylanan Gélge (Shadow Endorser): Onaylanan golge markalarin kurum st
markasi ile baglantis1 tliketiciler tarafindan biliniyorsa da s6z konusu marka kendi
marka kisiligi ile ilerlemekte ve fazla karisik bir yapiya girmemektedir. Lexus

(Toyota) markas1 bu duruma 6rnek olarak kabul edilebilir.
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1.3.6.2.  Onaylanan Markalar (Endorsed Brands)

Onaylayict Gosterge (Token Endorsement): Ana marka sahibi kurum varligini
ortaya koymakta ve onaylayici konumunda bulunmaktadir. Ancak bu iligski nispeten
daha seviyeli, daha o6l¢iilii bir sekilde olmaktadir. Markanin, ana markadan daha ¢ok
bilindigi durumlarda, tekrar tekrar ana marka onayina gitme hatasina da diismemek
gerekmektedir. Lotus (IBM) ve Universal Pictures (Sony) markalar1 bu duruma

ornek olarak kabul edilebilir.

Baglanul Isim (Linked Name): Ana marka ortak temellere sahip belli bir alt
marka ile birlikte marka ailesi yaratmaktadir. Esasinda marka ismi ile birlikte alt
markay1 sahiplenmektedir. Alt markanin biliylimesine, gelismesine vesile oldugu i¢in
ana marka da bu aile yapisindan memnuniyet duymaktadir. McMuffin, McNuggets,

McCafe (McDonald’s) markalar1 bu duruma 6rnek olarak kabul edilebilir.

Giiclii Onaylama (Strong Endorsement): Yeni bir marka pazara giris
yaptiyorsa da ana marka tarafindan onaylanan marka pozisyonundadir. Yeni markaya,
ana marka/kurumun kisiligi yansitilmaktadir ve haliyle bir baski hissedilmektedir.
Courtyard (by Marriot) ve Obsession (by Calvin Klein) markalar1 bu duruma 6rnek

olarak kabul edilebilir.

1.3.6.3. Alt Markalar (Subbrands)

Yardimct Pilotlar (Co-Drivers): Ana marka da alt marka da pazarda baslica rol
sahibi olmuslardir. Bu durumda ana marka konumunda olan onaylayict markanin
pilot oldugu varsayilirsa alt marka da yardimci pilot konumundadir. Bir marka digeri
tizerinde mutlak hakimiyet sahibi degildir. Mach3 (Gillette) markas1 bu duruma

ornek olarak kabul edilebilir.

Itici Olarak Ana Marka (Master Brand as Driver): Bir ana marka ve alt
markadan so6z ediliyorsa da esas olan ana markanin piyasadaki varligidir. Alt marka
ana marka tarafindan refere edilir ve esas mesaji ana marka vermektedir. Deskjet

(HP) ve Dimension (Dell) markalar1 bu duruma 6rnek olarak kabul edilebilir.
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1.3.6.4. Markah Ev (Branded House)

Farkl Kimlik (Different Identity): Ayn1 marka ailesine ait fakat birbiri ile ¢ok
farkl1 kimlikler ile piyasada var olan markalar1 nitelemektedir. lgili pazara birbiri ile
neredeyse zit kutuplarda olan farkli hizmetler/iirtinler sunmak bu grubu ifade
etmektedir. Club Med’in “Singles” ve “Couples” olarak sundugu hizmetler bu

duruma 0Ornek olarak kabul edilebilir.

Aynmi Kimlik (Same Identity): Alt marka her ne kadar ayr1 bir marka gibi
goziikse de esasinda ana markanin bir boliimi gibi degerlendirilmektedir. Ana
markanin hakimiyet alanini daraltmayip, genisletmesini saglamaktadir. Var olan
sistem ve diizen eksiksiz, ayni ana marka ismi ile devam ettirilmektedir. Virgin
Airlines, Virgin Express, Virgin Radio, Virgin Music vb. gibi bircok Virgin alt
markasi bu duruma 6rnek olarak kabul edilebilir.

Saylan (2016) ise marka mimarisi modellerinin teorik bir c¢erceveye
oturtulmasinda kullanilan isimlerin ve gruplamalarin karmasik, anlasilmasi giic
oldugunu ileri stirmektedir. Teorik cergeveden uzaklasmadan, daha anlasilir, daha
mantikli ve daha tutarli bir ifade ile marka mimarisi modellerini yeniden Sekil

8.1°deki gibi gruplamaktadir (muratsaylan.blogspot.com.tr, 2018).

6 baslik halinde gruplandirilan marka mimarisi sirast ile; bagimsiz, bagimli,
destekli, kodlu, adaletsiz ve kaotik markalama olarak adlandirilmaktadir

(muratsaylan.blogspot.com.tr, 2018).
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Kaynak: http://muratsaylan.blogspot.com.tr/search/label/marka%20mimarisi, Erisim Tarihi:
14.05.2018.

Bagimsiz Markalama: “House of Brands” grubunun karsiligi olarak ifade
edilmektedir. S6z konusu grupta ana marka alt markadan rol ¢almamakta, ortalarda
goziikmemektedir. Tiiketici/miisteri ile iletisime gegilirken ana markanin giiciine
ihtiya¢ duyulmamakta, bagimsiz bir iletisim biitgesi ve ag1 ile pazarda faaliyet
gosterilmektedir. Bu sebeple yeni marka ortaya ¢ikartmak zor fakat mevcut markayi

karli bir sekilde elden ¢ikartmak oldukca kolaydir.

Bagimli Markalama: “Branded House” grubunun karsilig1 olarak ifade edilen
grupta esas oyuncu ana markadir. Alt marka ismine ¢ok fazla vurgu yapilmamakta ve
ana marka ile piyasadaki faaliyetlere devam edilmektedir. Yeni marka yaratmak
oldukca kolaydir ¢linkii yalnizca ana marka ismine yeni liriin grubunun ismi ya da
yeni iriiniin 6zellikleri ilave edilmektedir. Buna karsin elden ¢ikarilmasi oldukca
zorluk ve bagimli markada olusabilecek bir sorunun ana markaya niifuz etmesi

oldukca kolaydir.
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Destekli Markalama: “Subbrands” grubunun karsiligi olarak ifade edilen
grupta Ozerk bir yapidan s6z etmek miimkiindiir. Ana markaya direkt bagh
olmamakla birlikte tam bagimsiz da kabul edilmemektedir. Temel amag alt markay1
ana markanin bilinirliginden ve degerinden faydalandirmaktir. Yeni alt markalar
yaratmak kolaydir ve iletisim yatirimlarinda her alt marka diger alt markadan fayda

saglamaktadir.

Kodlu Markalama: “Endorsed Brands” grubunun karsiligi olarak ifade
edilmektedir. S6z konusu grupta ana marka alt markalarda direkt olarak yer almasa
dahi sifreli bir bicimde bulunmaktadir. Ana marka ile alt markalar arasinda bir
akrabalik baginin oldugu belirtilmekte ve destekli markalarda oldugu gibi ana

markanin bilinirliginden ve degerinden fayda saglanmaktadir.

Adaletsiz Markalama: “Hybrid” olarak da adlandirilan grupta ana marka ile alt
markalar ayn1 grupta yer almaktadir. S6z konusu modelde tiim iletisim yatirimlar: alt
markalara yapilmaktadir. Bu durum isletme korliigli yasanmasina sebebiyet
verebilmektedir. S0z konusu grupta markalama c¢alismalar1 kimi zaman
ongorisiizlikten ve  zorunluluktan gerceklesmekte ve tutarsizlik ortaya

c¢ikartabilmektedir.

Kaotik Markalama: “Not Connected Brands” grubunun karsilig1 olarak ifade
edilmektedir. S6z konusu grupta alt markalar herhangi bir ilke ve sistematik
dahilinde isimlendirilmemektedir. Bu sebeple bir marka mimarisi kaygisinda da sz

etmek mumkiin olmamaktadir.

1.4. MARKA YONETIM SURECI

Marka yonetimi bir planlama ve yiirlitme siireci olarak ele alinmaktadir. S6z
konusu siire¢ler markanin yaratilmasi, yapilandirilmasi, bu markanin iirin ve/veya
hizmetlere taginmasi, giiclii bir marka olarak satin almayi artirmasi gibi bir¢ok
calismay1 icermektedir. Marka yonetimi kavraminin baslangig tarihi ise 1932 yilinda
diinyaca iinlii Prector&Gamble firmasiin “Brand Man” unvanli marka yoneticilerini

istihdamidir (Uztug, 2013: 9-10).

Markalama, geride kalan siirecte degerini hissettirmesi ile birlikte yonetimsel

bir siirece donligmiistiir. Markanin yaratilmasina ilaveten genisletilmesi,
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gengclestirilmesi, yeniden konumlandirilmasi, piyasaya yeniden sunulmasi, markanin
biyiitilmesi veya Omriinlin uzatilmasi gibi birgok uygulamay1 igerisinde
barindirmaktadir. Bu uygulamalara sebep ise pazar yapilarinin karmasiklasmasi,
rekabetin giinden giine sertlesmeye baslamasi, iiriin ve hizmetlerin kimlik ihtiyacinin
zorunlulugu, tiiketici zihninde kaliciligr artirma ¢alismalaridir (Aktuglu, 2011: 45-
52).

Marka yonetimi irline ya da hizmete iliskin bilgileri tasimak, tiiketici ile
iletisimi saglamak, muadil triinler ile arasindaki farkliliklar1 belirginlesmek, marka
sunularmin kisisellesmesine yardimei1 olmak, marka bagliligina sahip ve kar saglayan
belirgin bir tiiketici grubu yaratmak, hukuki avantaj saglamak, tiiketici ve haklarim
korumak, kurum imajint olusturmak, firmanin devamliligini saglayarak, taninmis
pazarlarda giiclii imaj ile yeni iiriiniin sunumu kolaylastirmak ve ayni markaya ait
diger iriinlerin satigin1 kolaylastirmak gibi bircok faaliyete direkt katki koymaktadir
(Aktuglu, 2011: 54).

Marka yoOnetimi pazarlama fonksiyonlarinin bir parcast olarak ele
aliabilmekte ve iiriin yoneticiligi olarak da adlandirilabilmektedir. Marka yonetimi
markaya ait sorumluluklar ve faaliyetlerle ilgili ortaya atilan fikirler disinda, kurum
ici Orgilit yapisinda pazarlama fonksiyonlarinin en dogru sekilde biitiinlesmesi,
markanin agik¢a ifadesi, markaya iligkin belirsizliklerin ortadan kaldirilmasi gibi

calismalari esas alan bir olgu olarak tanimlanmaktadir (Bureau, 1983: 3).

Markalasma slireci marka yaratmak amaci ile markaya ait stratejiler
olusturmayi, iiretilen iirline ya da sunulan hizmete uygun bir marka adi se¢cmeyi,
liretim ve sunum sirasinda kalitenin siirekli olarak artirilir olmasimi saglamayi,
bunlarla birlikte tanitimi etkin ve dogru sekilde yapmay1 igeren siirecler seklinde
tanimlanabilir (Kotler ve Keller, 2006: 276). Bir {iriin ya da hizmeti yalnizca isim ile
ifade etmek onu etiketlemek iken, goriindiigiinden daha fazlasina sahip oldugunu
belirtmek ve {iriine deger katmak ise markalamaktir (Samadov, 2013: 39-40).
Belirtildigi tlizere markalagsma kavrami marka ismi ile birlikte logonun, renklerin,

yazilarin ve hatta marka imajinin, ¢agrisimlarinin ahenkli bir biitiin olusturmasidir.

Markalagsma siireci bir program dahilinde analitik ve yaratici bir aktivite
igerisinde yedi basamakli bir siire¢ olarak da ifade edilebilir. Bu yedi basamak sirasi

ile hedef kitleyi tanimlamak, hedef miisteriyi anlamak, rekabet kosullarin1 anlamak,
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markanin amacini tasarlamak, miisteri deneyimini dnemli noktalarda tanimlamak,
markalagma stratejilerini uygulamak ve tiim bunlardan sonra geri bildirimleri
toplayabilmektir (Mohammed ve digerleri, 2004: 511). Bununla birlikte markalasma
siirecinde olmazsa olmaz Oneme sahip noktalar da vardir. Markay1 yoneticiler ile
calismak ve bilingli bir sekilde markanin giliciine inanmak, markanin da kisilik sahibi
oldugunun farkinda olarak hareket etmek, kalitenin siirekliligine inanmak ve
kalitenin eksikligi bilinirken markalasmadan kag¢inmak, sirasiyla i¢ ve dis pazarda
yer edinmek, {iriinii ya da hizmeti denemeden piyasaya girmemek, fiyat/kalite
dengesini iyi olusturmak, satig sonrasi hizmetlere 6nem vermek ve son olarak da
markalagma siirecinin uzun soluklu bir siire¢ oldugunu unutmamak olmazsa olmaz
noktalar olarak ifade edilebilir (Yarar, 2008: 59).

Marka yaratma ile ilgili bircok yaklasim ortaya c¢ikmistir. Bunlar arasinda
tilkketicinin dikkatini ¢ekmeyi basaranlardan birisi de F.R.E.D. modeli olmustur. Bu
model adim Ingilizce ifadeleriyle dort kelimenin bas harflerinden almistir. Asinalik
(familiarity), uygunluk (relevance), itibar (esteem) ve farklilasma (differentiation)
modeli olusturan dort alt baglik niteligindedir. Zaman igerisinde rekabetin sertlesmesi
ve iletisimin giinden giline gelismesi ile birlikte uygunluk, itibar ve farklilasma ayni
kaldiysa da asinalik yerini farkindaliga (awareness) birakmis, ilave olarak da
imgelem (mind’s eye) ifadesi eklenmistir. Bu degisiklikler ise F.R.E.D. modelinin bir
ist stirlimii olarak nitelendirilebilen D.R.E.A.M. modelinin ortaya ¢ikmasina vesile

olmustur (Samadov, 2013: 39-40).

Basariy1 elde etmis markalar incelendiginde ise 6zellikle pazar/miisteri odakli
hareket etme, stratejik duyarlilik ve tepki goOsterebilme, kaliteye ve tasarima
yogunlagsma gibi olmazsa olmazlar 6n plana ¢ikmaktadir. Bununla birlikte iiriiniin ya
da hizmetin tek basina kaliteli olmasi markalagmada arzu edileni ifade
edememektedir. Markalasma calismalar1 i¢ ice ge¢mis katmanlardan olusan bir
siireci ifade etmektedir. Merkezine iiriin ya da hizmeti alan, cevresinde ismi,
ambalaj1, oOzellikleri, tasarimi, logoyu, kaliteyi vs. barindiran, sonrasinda teslim,
garanti, egitim vb. hizmetler ile markanin 6ziinii, temelini ve zenginlestirilmis halini

ifade eden katmanlar biitiinii olarak diisiiniilebilir (Seyhan, 2007: 53-54).
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Al ve Laure Ries (2006)’e gore ise bir marka yaratmak, markalagsmak i¢in
uyulmasi gereken 22 adet kural bulunmaktadir. Bunlar (Al ve Laure Ries, 2006: 13-
163);

Yayilma Kurali: Markanin daha ¢ok satmasi, piyasa tutulmasi ve begenilmesi
icin marka isminin her yerde kullanilmamasmin uygun oldugu diisiiniilmektedir.
Aksi halde ilk etapta istenildigi gibi satis rakamlarina ulasilsa bile ilerleyen donemde
marka isminin zedelenmesine, yipranmasina ve c¢abuk eskimesine sebebiyet

verebilmektedir.

Daralma Kurali: Daha fazla miisteriye ulasmak, daha fazla goriiniir olmak gibi
birgok gerekce ile markanin genislemesi gibi bir yol izlenebilmektedir. Bunun yerine
ilgili markanin belirli bir {iriin ya da hizmet grubunda faaliyet gostermesi
yetkinlesmesine, bu yetkinlige bagli olarak da daha hizli doniis yapmasina, beklenti
ve ihtiyaglarin daha anlagilir olmasina ve karsilanmasina neden olacaktir. Bu durum
miisteriler nezdinde daha ¢ok begenilen ve daha gii¢lii bir imaj olusturan marka

yaratmaya neden olacaktir.

Tanitim Kurali: Bir markanin tanitimini giiclii mesajlarla gergeklestirebilmesi,
medya ile kuvvetli bir baginin olmasi ile miimkiindiir. Haber olabilmek ve ilk akla
gelen olmak, genis kitlelere ulasabilmenin, tanitimi1 kuvvetlendirebilmenin en iyi

yolu olarak kabul edilebilir.

Reklam Kurali: Marka tanitimi1 akabinde reklam bir markanin pazarda
agirhigini hissettirmesi agisindan olmazsa olmaz 6nem tagimaktadir. Reklamin ana
konusu markanin pazarda liderlik etti§i noktaya vurgu yapmasidir. S6z konusu

liderligin devamlilig1 i¢in reklam kuvvetli bir arag konumundadir.

Kelime Kurali: Kelimeler, markalasma siirecinde anahtar rol oynamaktadir.
Tiiketici zihninde anlam kazanmak bu isimlerle ve ¢agrisimlarla miimkiin olacaktir.
Marka ile 6zdeslesmis bir kelime, markanin yaratmak istedigi imajda, rakiplerinden
ayrilirken en 6nemli unsurlardan birisidir. Bu nedenle 6zgiin bir sekilde marka ile
kodlanacak bir kelime yaratmak, Mercedes markasinin “prestij” kelimesiyle

0zdeslesmesindeki 6rnek gibi yogun bir mesaji i¢erisinde barindiracaktir.

Referans Kurali: Tiiketiciler i¢cin en onemli basari unsurlarindan birisi de

tavsiye edilebilir olmaktir. Referanslar tiiketici nezdinde markalar i¢in bir garanti, bir
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onay niteligindedir ve tiikketim i¢in gliven tahsis eder. Referans yaratabilmenin en iyi
yolu ise lider olmaktir. Ilgili iiriin ya da hizmet alaninda mevcut kistaslar itibariyle
liderlik edilir bir alan yok ise, lider olarak adlandirilacak bir nitelik {izerinden

kampanya olusturmak uygun olacaktir.

Kalite Kural: Kalite olgusu tiiketici zihninde olusmasi zorunlu algilardan
birisidir. Tiketici markanin giiclii olduguna inanmiyor ise markalagma istenilen
seviyeye ulasamayacaktir. Markanin giiclii ve kaliteli olduguna dair bir algi
yaratilmak isteniyor ise bunun en uygun yolu hedefi kii¢iiltmek olarak diisiiniilebilir.
Kiiciiltiilen hedef uzmanlasmay1 saglayacaktir ve istenilen alginin, inancin

olugmasina 6n ayak olacaktir.

Kategori Kurali: Tiiketiciler temelde yeni markalara degil yeni kategorilere
ilgi duymaktadirlar. Bu sebeple markanin olusturacagi bir kategoride en iyi, ilk, lider
gibi sifatlarla bilinecek/anilacak olmasi markanin ilgili kategorideki tistiinliigli ortaya
cikartacaktir. Markanin ismi, kelimelerin giicii ve ilgili kategorinin uyumu markanin

lider algisin1 kuvvetlendirecektir.

Isim Kural: Isim iiriinii ya da hizmeti niteleyecek en kisa betim niteligindedir.
Ismin benzersiz fikirleri barmdirmasi, iiriin/hizmet konsepti ile uyumu, zihinlerdeki

kalicilig1 ve kategorideki yeganeligi sahip olmasi gereken en 6nemli 6zelliklerdir.

Genigslemeler Kurali: Markalar miisteri begenilerini artirmak amaci ile iiriin ya
da hizmetlerini artirmak yerine, say1y: azaltabilirler. Boylelikle marka azaltilan iiriin
ya da hizmetler {izerine yogunlasarak bu alanda uzman, lider marka konumuna
gelmeyi saglayabilir. Akabinde yeni {iriin ya da hizmet ile genisleme
gerceklestirilecekse, piyasaya ¢ikmadan Once tiiketici goriis, beklenti ve onerileri gibi

kistaslara dikkat ederek hareket etmeleri saglikli olacaktir.

Arkadashk Kurali: Marka sahiplerinin pazarda faaliyet gosteren ya da
gosterecek olan rakiplerini saygiyla ve hatta memnuniyetle karsilamalart uygun
olacaktir. Gilinlimiiz piyasa kosullarinda bir markanin pazarin tamamina
hiikmetmesinin miimkiin olmadig1 bilinerek davranilmalidir. Pazara girecek giiclii ve

saglikli bir rakibin pazara olan ilgiyi artiracagi da 6n gortilmelidir.

Jenerik Kurali: Jenerik isimler genellikle markalar1 basarisizliga gotiirmenin

en kisa yolu olarak tanimlanmaktadir. Jenerik (tanitma) markalar, rakip markalardan
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ayrilma, cabuk fark edilme, deger ortaya koyma konusunda zayif kalmaktadir. Bu
durum istenilen etkinin olusmamasina sebep olmaktadir. Toyota firmasi “luxury”
kelimesinin jenerik bir isim oldugunu fark ederek bu ismi kullanmaktan ka¢inmis, bu

isimden esinlenerek markay1 “Lexus” ismiyle pazara sokmustur.

Sirket Kurali: Marka ismi ile sirket ismi arasinda bir ayrim olmalidir.

Tiiketiciler sirketleri satin almaz. Satin alinan markadir.

Alt Marka Kurali: Onciil olan ve pazarda oldukga taninan bir markanm ikincil
markasidir ve bu alt marka yeni pazarlar1 kullanima agabilir, birincil (ana) markay1

yeni yonlere itebilir.

Kardesler Kurali: Marka olmanin temeli miimkiin oldugunca 6zgiin, bagimsiz
ve farkli olabilmekten gecer. Var olan markalara bir ailenin benzer bireyleriymis gibi
kimlikler kazandirmak bu hedeften uzaklasmayi1 doguracaktir. Bu sebeple her bir
markanin bagimsiz bir giicii, benzersiz bir kimligi olmas1 gerekir fakat bu durum her

marka i¢in ayr1 bir organizasyon siirecine ihtiya¢ duyulacagi anlamina gelmemelidir.

Bigcim Kurali: Markanin sahip olacagi logo bir takim sembol ve sézciiklerden
olugsmaktadir. Bu baglamda gorselligi artiracak sekilde tamami ile logoya
yogunlagmak anlamin derinliginden uzaklagsmaya sebep olabilir. Kelimelerin giicii
tikketicinin zihninde var olan ya da olusacak anlam ile biitiinlestiginde etki

yaratmaktadir. Gorseller de bu kistaslar géz ardi edilmeden diistiniilmelidir.

Renk Kurali: Renk se¢imi markanin fark edilmesinde, ayirt edilmesinde,
hatirlanmasinda en Onemli kurallardan birisidir. Dogru bir se¢im uzun vadede

markanin hatirlanmasina, zihinlerde kalic1 olmasina sebep olabilir.

Swnirlar Kurali: Global bir marka yaratmak, hedeflere ulasmak ve biliylimek
icin ideal bir ¢oziim olarak goziikebilir. Bu siireci gerceklestirirken sinirlart iyi
belirlemek gerekir. Hedefleri faaliyet iilkesine goére daraltmak ve ayni zamanda

kiiresel diisiinmek gerekmektedir.

Istikrar Kuralh: Markalasma siireci olduk¢a uzun ve yorucu bir siirectir. Bu
stiregte dirayetli ve inat¢1 olmak gerekir ki marka zihinlere kazinabilsin. Takip eden
siiregte ise zorunlu olmadik¢a degisiklikten kaginmak gerekmektedir. Iyi bir marka

yaratmanin en onemli kurallarindan birisi de istikrar saglayabilmekten gegcmektedir.
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Degisim Kurali: Markalarin degisimi esasinda sirketlerin bilinyesinde degil
miisterilerin  zihinlerinde gerceklesmektedir. Bu yilizden kaliciligl, istikrari
bozmamak adma bu degisim olduk¢a nadir ve aym1 zamanda da ince eleyip sik

dokuyarak gerceklestirilmelidir.

Oliimliilitk Kurali: Kabul etmek gerekir ki markalarinda bir émrii vardir.
Marka iizerinde bir karar verilirken bunu unutmamak gerekir. Kimi zaman markanin
miadint doldurdugu kabul edilemez ve biiylik harcamalar yapilir. Bu gibi durumlarda
bazen dogal bir 6lime miisaade etmek, bazen de Otenazi yapmak en iyi ¢Oziim

olabilir.

Tekillik Kurali: Bir markanin en Onemli 6zelligi ve en kuvvetli yonii o
markanin tek goriiniislii olmasidir. Kendisi ile 6zdeslesmis olan alanda mutlak lider
konumundayken, tiiketicilerin zihinlerinde marka ile Ortiistiirmeyen bir alana girmek

markanin sonunu hazirlayabilir.

Bahsedilen kurallar kesin ve degismez olarak kabul edilmemekte, iizerinde
dikkatlice diisliniilmesi gereken Oneri ve yonlendirmeler icermektedir. Kimi pazar
kosullarinda farkli yontemler uygulansa da bu kurallar dogrultusunda esas dikkat
edilmesi gereken konu, hemen hepsi tizerinde uzun ve detayli galigmalar yaparak

marka yaratma, markalasma siireci yiiriitiilmesi gerekliligidir.
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Sekil 9: Marka Yonetim Siireci

1. Pazarin Analiz Edilmesi

v/ Pazarin tanimlanmasi

v' Pazarin boliimlenmesi

v/ Rakiplerin mevcut konumlari
v Egilimler

2. Markanin Durum Analizi

v Marka kisiligi
v’ Bireysel katkilar

SIS

3. Gelecekteki Konumun Hedeflenmesi

v Gelecek donemde olusabilecek degisimler
v Markanin stratejisi

(=

4, Yeni Sunularin Testleri

v Uriin/hizmet grubuna gore pazarlama karmasindaki her 6genin degerlendirilmesi

(=

5. Planlamanin ve Performansin Degerlendirilmesi

v' Harcama diizeyi
v Tamtim faaliyetlerinin tamam
v Amaglara ulasim derecesi

Kaynak: Arnold, D. (1993). The Handbook of Brand Management. Boston: Addison-Wesley
Publishing Company, 149.

Ayrica markalagsma siireci bir dizi stratejik hamleleri de beraberinde
getirmektedir. Bu stratejileri olusturmadan once belirli bir fizibilite calismasin
iceren basamaklar mevcuttur. Marka yonetim siireci en yalin ifadelerle Sekil 9°da
gosterildigi gibi aciklanabilir.

Sekil 9’da gosterildigi tlizere markayr yonetmek icin basamaklandirilmis 5
temel adimdan bahsetmek miimkiin olacaktir. Oncelikle {iriin ya da hizmet grubuna
ait pazarin agik ve anlasilir sekilde tanimlanmasi, pazar yapisinin nasil oldugu, nasil
boliimlendigi belirlenmelidir. Bununla birlikte rakiplerin ilgili pazara ait konumlari
ortaya ¢ikacaktir. Miisteri beklentileri, satin alma egilimleri gibi kistaslar markaya ve
pazara iliskin ipuclar1 verecektir. Boylelikle markanin igerisinde yer aldig1 pazarda
ve tlrlin/hizmet grubunda hangi alanlarda giiclii oldugu hangi yonlerden ise zayif
oldugu tespiti daha anlasilir ve diizenlenebilir olmaktadir. Elde toplanmis olan bu
veriler dogrultusunda gercege uygun bir sekilde ileriye doniik stratejiler
olusturulabilir ve muhtemel degisimlere hazirlikli olma olanag saglar. Tim

stireclerin eksiksiz uygulanmasi ile birlikte unutulmamasi gereken bir diger basamak
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ise pazar sunumuna uygulanacak testler olmalidir. Uygulanacak testler dogrultusunda
planlama yapmak, markanin gelecekteki konumuna dair vizyon belirlemek
gerekecektir ki bu basamagin itina ile gergeklestirilmemesi markalar i¢in siddetli
giicliikler dogurabilecektir. Son olarak geride kalan siirecte gergeklestirilen
faaliyetlerin etkinligi, verimliligi, planlar ile Ortiisme oranlar1 ve gelinen noktada
yapilan harcamalarin markaya yansimasi vb. gibi degerlendirmeler yapilmasi uygun

olacaktir (Arnold, 1993: 149-150).

1.5. MARKA TESCIiL VE HUKUKU

Marka kavraminin ortaya ¢ikisi ¢ok daha eski donemlere denk gelse de belirli
yasaklamalar ve kisitlamalarla ile markanin tescili niteligindeki uygulamalar Ortagag
donemlerine denk gelmektedir. Osmanli Devleti ise markanin korunmasi hususunda
ilk diizenlemeleri 20 Eyliil 1871 tarihinde ¢ikarttig1 “Alamet-i Farika Nizamnamesi”
ile gerceklestirmistir (Kayike¢1, 2007: 10-11). Giiniimiize kadar gegen siirecte gelinen
noktada 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu Madde 2 uyarinca markanin tescili igin

muhatap noktas1 Tiirk Patent ve Marka Kurumu olmustur (Sinai Miilkiyet Kanunu,

2017).

Marka, Tiirk Hukuku’na gore tiim tasarruflari sahibinde olan ve mirasi, devri,
satisi, haczi vb. tiim islemlere tabi tutulan mutlak bir haktir. Mutlak haklar diger
kimseler tarafindan ihlal edilmeye miisait olan ve bu gibi durumda hak sahibi
tarafindan 1ilgili sahiplige saygi duyulmasini ve uyulmasim talep edebilecegi bir hak
niteligindedir. Marka hakki maddi ve gayri maddi olabilir. Marka sahibi markanin
kullaniminda, markadan yararlanmada, marka iizerinde oynama ve degisiklik
yapmada tek ve mutlak yetkili durumundadir. Marka sahipligi iiriinii ya da sozciikleri
icerebildigi gibi, sekilleri, harfleri, sayilari, ambalaji vb. ifadesi miimkiin olan,
yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlemeyi icerebilmektedir. Tasidigi
iktisadi degerden otiirii de marka, sahibinin mal varligina dahildir (Karaca, 2015: 43-
44).

Markalasma kavrami ve marka tescili konusunda bilinglenme arttik¢a, marka
sahiplerinin tescil konusundaki duyarlili1 da orantisal olarak yiikselmektedir. Marka
tescilinin, marka sahiplerine sagladig1 dikkate deger faydalar mevcuttur. Bu faydalar

ise (www.turkpatent.gov.tr, 2018; www.kuto.org.tr, 2018);
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. Marka sahibine markanin tek basina kullanim hakkini ve miisaadesiz
kullanimin1 engelleme yetkisi vermektedir. Bir bagka deyisle markaya

ait lirlin ya da hizmetlerin tekellestirilmesini saglamaktadir.

J Markanin tescili kapsamda bulunan aynilik ya da benzerlikteki {iriin
ya da hizmetlerin izinsiz kullanimimi engelleme, tescilli markanin
itibarin1 ve tanmirhgmi koruma ve koti niyetli ya da izinsiz

kullanimdan dogabilecek haksiz rekabeti 6nleme hakki vermektedir.

° Marka sahibi, tescil hususundaki tiim koruma ve haklardan

yararlanma firsat1 bulmaktadir.

J Marka iizerinde karar verme inisiyatifinin tamaminda sahiplik
saglamaktadir. Mirasa konu olabilmekte, kullaniom hakki
devredilebilmekte, rehin verilebilmekte ya da teminat olarak

gosterilmektedir.

. Marka tescili iiriin ya da hizmetlerin ayirt edilmesinde, secilmesinde,
tilketilmesinde yonlendirici ve giiven saglayici bir noktada olma firsati

saglamaktadir.

Markalagma ve Tiirk markalarinin belirli bir standarda ulasarak giiven tahsis
edebilmesi icin devlet destekli belli ¢aligmalar da yapilmaktadir. Bu ¢alismalarin en
belirgin 6rnegi ise Turquality programidir. Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanlig
Turquality programuini; “uluslararasi markalagma potansiyeli olan firmalarimizin,
tiretimlerinden pazarlamalarina, satiglarindan satis sonrasi hizmetlerine kadar
biitiin siiregleri kapsayacak sekilde yonetsel bilgi birikimi, kurumsallagsma ve
gelisimlerini saglayarak uluslararasi pazarlarda kendi markalariyla kiiresel bir
oyuncu olabilmeleri ve soz konusu markalar araciligiyla olumlu Tiirk mali imajinin
olusturulmasi ve yerlestirilmesi amaciyla olusturulmus bir marka destek
programidir.” seklinde tanimlamaktadir. Program alisilagelmis satis odakli ihracat
desteklerinden ziyade yerli firmalarin uluslararas: 6lgekte markalagsmasini hedefleyen
23 Kasim 2004 tarihinde yiiriirliige giren devlet destekli ilk ve tek markalagsma

programidir (Www.ekonomi.gov.tr, 2018; www.turquality.com, 2018).

Turquality programinin bes adet temel destek alt programi mevcuttur. Bunlar
(www.turquality.com, 2018);
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a.  Turquality Destekleri

b.  Marka Destekleri

C.  Markalasma Gelisim Yol Haritas1
d.  Yonetici Gelistirme Programi

e.  Vizyon Seminerleri
olarak siralanmaktadir.

a. Turquality Destekleri: Firmalarin basvurusu akabinde, program
dahilindeki yonetim danismanligi firmasi tarafindan yapilan degerlendirme
sonucunda patent, tanitim, reklam, pazarlama, ofis, magaza, kira, depo, lokanta vb.
gibi giderlerin belli siire ve limitler ile Ekonomi Bakanliginca desteklenmesi olarak
tanimlanmaktadir.

b. Marka Destekleri: Turquality desteklerinde oldugu gibi bir bagvuru
ve degerlendirme siirecini takiben, firmalarin Marka Destek Programina dahil
edilmesi ile ger¢eklesmektedir. Patent, tanitim, reklam, pazarlama vb. gibi Turquality
desteklerine ilave olarak sertifikasyon, damismanlik, franchise dekorasyon/kira ve
pazar arastirmalar1 gibi destekleri de belli siire ve limitler ile kapsamaktadir.

C. Markalasma Gelisim Yol Haritasi: Bu calismanin igerigi firmalarin
markalagma siirecinde izlemeleri gereken yol haritasinin olusturulmasi ve bu
haritanin hayata gecirilmesindeki destek siirecini kapsamaktadir. Turquality
Programi ile Marka Programina dahil olan isletmeler i¢in olusturulan bir danigmanlik
hizmetini kapsamaktadir. Programa dahil olan firmalar, diinyanin lider danigmanlik
sirketlerinden hizmet alabilmektedirler.

d. Yonetici Gelistirme Programui: Ilgili program kapsaminda temel
amag, orta ve st diizey yoneticiler arasinda iletisimi ortak bir dil ile
gerceklestirebilecek, profesyonel, etkin calisma prensibine sahip, pozitif iliskilere
bagli bir yonetici profili yaratabilmektir. S6z konusu nitelikleri igletmenin yonetim,
pazarlama, finans vd. gibi temel calisma prensiplerinde kullanilabilir kilmay1
hedeflemektedir.

e. Vizyon Seminerleri: Turquality destek programlari igerisinde yer alan
isletmelerin kiiresel olgekte bir vizyon sahibi olmalar1 adina gelistirilen bir destek
programi niteligindedir. S6z konusu seminerlerde pazarlama ve marka alaninda {inii

tiim diinyaca bilinen Philip Kotler, Jack Trout gibi isimlerine yer verilmektedir.
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Markalagma, tescilli bir marka olma hususundaki destek yalnizca Ekonomi
Bakanligina bagli Turquality Programi ile gergeklesmemektedir. Ayni zamanda
Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 biinyesinde “Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeleri
Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanlhigi” (KOSGEB) olarak bilinen kamu
kurumu ile de devlet destekleri devam etmektedir. Ulke ekonomisinin %99,8’ini
olusturan Kiiciik ve Orta Boy (Olcekli) Isletmeler (KOBI) sanildigindan daha biiyiik
bir role ve sanayi hacmine sahiptirler. Bu yiizdendir ki KOBI’lerin bilgilendirilmesi,
gelistirilmesi iilke ekonomisi i¢in ciddi bir 6nem arz etmektedir. KOBI’lerin
kurumsallagtirilmasi, bir marka yaratabilmeleri hem karliliklarini artiracak hem de
yasam dongililerinin uzamasina vesile olacaktir. Bu ¢ercevede daha profesyonel bir
yonetim anlayisi, kiiresel ekonomik diizene uygun yaklasimlar, seffaf, esit ve
sorumluluk bilinci yiiksek ilkelerle ilerlemek KOBI’lerde kurumsallasmay1
saglayacaktir. Siirec KOBI’lerin markalagsmasini biiyiiyebilmek, yeni yatirimlar
yapabilmek, dis pazarlara acgilabilmek, tanitim olanaklarini artirabilmek gibi
sebeplerle zorunlu hale getirmistir. Giiniimiizde ekonomisinde marka, bilango
degerinden ¢ok daha iistiin niteliklere sahiptir. Tescilli bir marka firmalarin itibarini,
tilketilme olanaklarimi artirmaktadir. Bu dogrultuda iilke c¢ikarlar1 geregi daha
yenilik¢i, daha kurumsal ve markalasmis yapilara ihtiya¢ duyulmaktadir. KOBI’lerin
markalagmasi, kurumsallagsmasi ve yenilikg¢i is modelleri gelistirmesi gibi programlar
baslatilmistir. KOSGEB, KOBI’lere “KOBI Proje Destek Programi” kapsaminda 6
ila 24 ay siire araliginda ve tist limiti geri 6demesiz 150.000 TL olacak sekilde destek
vermektedir. Program kapsaminda 250 KOBI’ye kurumsallasma, 250 KOBI’ye ise
markalasma konularinda olmak iizere toplamda 500 KOBI Projesinin desteklenmesi

hedeflenmektedir (www.kosgeb.gov.tr, 2018).
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BOLUM 2

KENT MARKALASMASI KAVRAM VE SURECI

2.1. KENT KAVRAMI VE KENTLERIN TARIHSEL GELISIMI

Kent kavrami, tarihin her dénemde dinamik bir kavram olarak degisik
tanimlamalara konu olmakla birlikte, her durumda ve her toplumda kabul gormiis
genel gecer bir tanimi da yapilmamustir. Aristoteles kentleri bireylerin yasam
kalitelerini artirmak icin toplandiklari yerler olarak tanimlarken ibn-i Haldun,
kisilerin gocebe ve kirsal yasamlarinin son evresi olarak kabul etmistir. Adam Smith
ise kentleri insanlarin maddeye bagli gereksinimlerinin karsilandigi, el isi, emek,
tecriibe ve ustalik gerektiren terzilik, marangozluk, kuyumculuk, ayakkabicilik gibi

zanaatlarin yapildigi yerler olarak tanimlamustir (Topal, 2004: 277).

Uygarlik ve medeniyet gibi kavramlar kent sozcligliniin tarih igerisindeki
degisimine ve gelisimine O6n ayak olmuslardir. Tarihsel siire¢ igerisinde kent ile
medeniyet kavramlar1 birbirinin yerine kullanilir hale gelmis ve uygarligin kent
olgusu ile ortaya ¢iktigi inanct hakim goriis olmustur. Bunun sebebi ise kentlerde
kurallarin hak ve hukuk diizeni igerisinde tahsis edildigi inancidir. S6z konusu etki
cesitli dillerde de goriilmektedir. Ingilizcede medeniyet/uygarlik anlamlaria gelen
“civilization” kelimesi latince kdkenli olan kent ve yurttaglik anlamlarma gelen
“civitas” kelimesinden tiiremistir. “Citivas” kelimesi ile Ingilizcedeki “city”,
Almancadaki “stad”, Italyancadaki “citta”, Fransizcadaki “cite” ve Ispanyolcadaki
“ciudad” ve Tirkgedeki “site” kelimeleri ayni anlama gelmektedir. Benzer sekilde
“Medine” kenti de adimi uygarlik anlamina gelen “medeniyet” sozciliglinden
almaktadir. Ingilizce “polite” anlamma gelen kibar sozciigii de Yunancada kent
anlamina gelen “polis” kelimesinden tiiretilmistir (Cozeli, 2013: 4; Topal, 2004: 277-
278).

Agirlikli olarak kent kavrami ile uygarlik, medeniyet, aydinlanma gibi
kavramlarin  0zdeslestirilmis olmasi1 aksi  goriislerin  olmadigi  anlamina
gelmemektedir. Kentlerin toplumsal sorunlara, diizensizlige, toplumun yikimina,

ahlaki c¢okiintiiye sebebiyet verdigi fikri de mevcuttur. Bu iki goriisli de igerisinde



barindiran hem toplumsal sorunlar1 hem de Ozgiirlesmeyi, medeniyeti kent
kavramina adayan bir baska diisiince gurubu da mevcuttur. Kisaca kent kavrami

igerisinde her tiirlii 6geyi barindiran karmasik bir yap1 olarak diisiiniilebilir (Holton,
1999: 11-12).

Tirkgede kent sOzciigli, Farsca kokenli “sehr” sozciigline ve Orta Asya
Tirklerinin ~ kullandigit ve Osmanlicada da bulunan “sehir” kelimesine
dayanmaktadir. Tiirkgede kent ve sehir sozciikleri ayni anlami nitelemektedir

(www.tdk.gov.tr, 2018). Daha onceleri “balig” olarak adlandirilan yerlesim yerleri

11. Yiizyilda Karahanlilar ve Oguzlarca “kend” olarak adlandirilmistir ve sézciik

giinlimiize kadar taginmistir (Kaya, 2003: 13; Siimer, 1994, 1).

Kent tanimlanirken o giiniin yasam kosullarina yon veren tarihsel olaylardan da
etkilenilmis ve ekonomik faaliyetler, niifus ve istihdam yapilar1 gibi kistaslara bagl
olarak farkli yaklasimlara konu olmustur. Gilinlimiiz sartlarina bagli olarak kent;
“Stirekli toplumsal gelisme icinde bulunan ve toplumun, yerlesme, barinma, gidis
gelis, calisma, dinlenme, eglenme gibi gereksinmelerinin karsilandigi, pek az
kimsenin tarimsal ugrasiarda bulundugu, koylere bakarak niifus yoniinden daha
yogun olan ve kiiciik komsuluk birimlerinden olusan yerlesme birimi” ve “Tarim disi
etkinliklere, ozellikle isleyim ve hizmet etkinliklerine dayali, 10.000°den daha
kalabalik niifuslu yerlesme yeri” olarak tanilanmaktadir (Topal, 2004: 277-278;
www.tdk.gov.tr, 2018).

Genel olarak kavram tanimlanirken cografi, fiziki, ekonomik ve sosyal
faktorler ele alinmaktadir. Demografik olarak Devlet Planlama Tegkilatt (DPT)
kentleri niifusu en az 20.000 olan yerlesim yerleri seklinde tanimlarken, Koy
Kanunu, Imar Kanunu ve Devlet Istatistik Enstitiisii bu rakamlar1 2.000 ve 10.000
olarak kabul etmektedir. Sosyolojik olarak alisilagelmis ekonomik faaliyet
alanlariin disina c¢ikilan, is kollarimin farklilastigi ve artis gosterdigi, orgiitsel
yapilarin  yogunlukta oldugu kalabalik niifuslu yerlesim alanlar1 seklinde
tanimlanmaktadir. Ekonomik olarak ise kentler sanayi, ticaret ve hizmet sektorii gibi
tarim dis1 alanlara yogunlasan yerlesim birimleri olarak ifade edilmektedir (Igyer,
2010: 6; Yahyagil, 1998: 105).

Unlii Kentbilimci Gordon Childe kentlerin basit sekilde tanimlanamayacagini,

yalnizca niifusun kenti tanimlamaya yetmeyecegini ileri siirmektedir. Ekonomik,
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toplumsal, sosyo-psikolojik vb. unsurlart géz Oniinde bulundurarak, yerlesim
yerlerinin  biliylikliigiine ve yogunluguna, niifusun farklilasmasina (mesleki
ihtisaslagma), kamu sermayesine bagli olusan anitsal yapilara, bilimsel varliga ve
ticari faaliyete bagl olarak bir kentin gercek bir kent olabilecegini ileri slirmiistiir.
Sjoberg ise kentleri tarim dis1 faaliyet gosteren ve ¢evrebilimsel uygunluk, teknolojik
gelisim ve sosyal orglitlenme unsurlarini i¢inde barindiran, niifus acisindan kalabalik

yerler olarak nitelemektedir (Ertan, 2008: 127-128).

Kent, biiyiik pencereden bakildiginda icinde bulunan toplumun yerlesim,
ulagim, istihdam, barinma, eglenme vb. ihtiyaglarini karsilayan, stirekli gelisime agik
ve hemen herkesin tarim dis1 alanlarda faaliyet gosterdigi, biiyiik niifusa ve kiigiik
komsuluklara sahip yerlesim birimleridir (Keles, 1998: 75). Tarimsal faaliyetin azlig1
ve ¢agdas yasama gecisin simgesi kabul edilen kentlerin siire¢ tespiti ise “Insanlik
tarihinde nebat ve hayvanlarin ehlilestirilmesi, yani tarumin baslamast ilk biiyiik
inkilabt meydana getirmis, topraga yerlesmeyi miimkiin kilmistir. Tarimin, niifusun
belirli bir yerde toplanmasini saglamasiyla yerlesme diizenleri saglanmaya
baslamistir. Bu ilk yerlesme diizeninden sonra medeniyetlerin tarihi, asagi yukari

sehirlerin tarihidir denilebilir.” seklinde ifade edilmektedir (Kiray, 2007: 9).

Bookchin (1999)’e gore “Kent bir eko topluluktur. Yani etik ve toplumsal
nitelikteki bir eko-topluluktur. Birbirine siki bir sekilde bagl, biiyiik niifuslu bir insan
toplulugunun isgal ettigi bir alan, biyolojik yakinligin toplumsal yakinliga doniistiigii
bir grubu sekiiler yurttaslara, dar goriislii bir kabileyi evrensel yurttaslar kitlesine
doniistiiren onemli bir etmendir” (Bookchin, 1999: 9-10). Mumford (2007)’a gore
ise “Kentin ortaya ¢ikisi, aslinda Paleolitik ve Neolitik Cag unsurlarimin daha erken
donemlerde bir araya gelisinin de nihai bir sonucu olarak goriiliir. Taruim devrimi,
tohum 1slahi ve sabah tarimi ile sulamanin ortaya ¢ikisiyla gergeklesen son biiyiik

ilerleme, bu birligin olusumuna destek oldu” seklindedir (Mumford, 2007: 34).

Yerlesim alani olarak kentler ilk olarak M.O. 3500°1ii yillarda Mezopotamya
topraklarinda ortaya ¢ikmistir. Takip eden yiizyillarda Misir’da M.O. 3100’lerde,
Hindistan’da M.O. 2500’lerde ve Kuzey Cin’de M.O. 1800’lerde ortaya ¢ikmislardir
(Knox and McCarthy, 2005: 23-24). Yakin Dogu’da bulunan neolitik topluluklar
M.O. 4000-3500 arasinda ilk olarak madenleri kesfetmislerdir. Sonrasinda bronzu

kesfeden topluluklar, takip eden siiregte is boliimii ve uzmanlagma gerektiren bir
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tiretim donemine girerek, tarim dis1 faaliyetlerde bulunan bir niifusun ortaya
cikmasina vesile olmusglardir. Bu siire¢ Mezopotamya’da tarim disi islere de ihtiyag
duyan ve meslek guruplarimi hatta siiflart igerisinde bulunduran bir toplumun
dogmasina sebebiyet vermistir. Bu siiregte muhasebe ve ticaret gibi faaliyetler ortaya
¢ikmig ve inang merkezleri ile birlikte kentsel yasam alanlar1 olusmaya baglamistir.
Siire¢ tarim devrimini ve ticarete dayali ekonomiyi dogurdugunda, neredeyse kentsel
bir devrim gergeklesmistir (Childe, 1990: 41-42).

Ortacagda Avrupa kitasinda ozellikle Akdeniz’e yakin bolgelerde kentlesme
olgusu gitgide dnem kazanmustir. Imparatorluk diizenine uygun sekilde isleyecek bir
diizen olusturan kiliseler, piskoposluklara ait birer kent yaratmislardir ve bu kentleri
“citivas” olarak adlandirmaktadir. Imparatorluklarin durumlar1 degisiklige ugrasa
bile kent olgusu devamliligini saglamay1 basarmistir. Daha Onceleri her seyden
bagimsiz 6nemli addedilen toprak sahipligi kavrami, yerini gitgide para kullanimina
bagli ticarete birakmistir. Her kent, ¢evresinde bulunan kirsal bolgelere, kent merkezi
ve yakinlarindaki toprak sahiplerine, Akdeniz sahiline yakinligi arttikca da ¢evre
bolgelere fayda saglayarak ticaret merkezi olma 6zelligi kazanmistir. Bu siireg ise
yavas yavas kent alan1 ve kirsal alan ayriminin olusmasina, simifsal farklilagsmalara
ve ticari guruplarin ve igbirliklerinin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermektedir (Niray,
2002: 5-6).

Ortaya ciktiklar1 ilk donemlerde kentler sayica oldukca az ve ice kapali
yerlesim noktalar1 konumundadir. Gelisimleri ve degisimleri ise uzun siire bugiinkii
hizindan uzak kalmistir. Sanayi devrimi sonrasinda kentlerin sayisi artmis ve
sanayilesmenin getirdigi bu artis ile kentler onemli yerlesim noktalar1 olmaya
baslamistir. Kentlerde biiylime bu doneme kadar yatay bir sekilde gerceklesiyor iken,
yavas yavas dikey biliylime baslamistir. Kentlerdeki dikey biiylime 17. ylizyildan
sonra evrensel bir hal almaya baslamistir. Kentlerin artan degeri ile birlikte kent
merkezlerindeki topraklar daha da degerli hale gelmeye baglamistir. 17. ve 18.
yiizyillarda igerisinde yer alan bireylerin olusturdugu toplum ile kentler farkli yasam
tarzlarimi ve 6zgiin kiiltlirlerini olusturmaya baslamislardir. S6z konusu donemlerde
yasanan gelismeler yaya yollar1 ile ara¢ yollarinin ayrilmasi fikrini ortaya
cikartmigtir. Takip eden 19. ve 20. yiizyilda kentler, igerisinde biiyiik sanayileri

barindiran ve gelisimine hiz kesmeden devam eden yerlesimler halini almistir. Bu
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yizdendir ki 19. ve 20. Yizyillar kentlesme yiizyillar1 olarak ifade edilmektedir
(Erturk, 1997: 36-37; Niray, 2002: 7; Yilmaz, 2004: 252).

Bugiin gelinen nokta, eski donemlerde kale veya sur ile cevrili olarak
hatirlanan, Marver’in ifade ettigi lizere “duvarlarla ¢evrili insan yerlegimleri” olan
kentler, kendisini ¢evreleyen yapilarin yikilmasina, kentin sinirlarini agmasina,
bliylimesine ve hatta yerel denetimlerin kontroliinden ¢ikmasina vesile olmustur.
Tarihsel siire¢ kentlerin tanimina etki eden temel faktorlerin de degismesine,
gelismesine, kosullara uygun hale gelmesine sebep olmustur. Kiiresellesen yapida
kentler kendi ekonomileri, politikalari, kiiltiirleri ile pazarda birer oyuncu olarak yer
almakta ve gerek sunduklari hizmet gerekse iletisim vb. kabiliyetleri ile Kitlelere
ulagsmaktadir (Demirer ve digerleri, 1999: 29; Isik, 1999: 166; Mumford, 2007: 509).

2.2. KENT MARKALASMASI KAVRAM VE UNSURLARI

Kentler, giiniimiiz ekonomisi her ne kadar mekanlardan bagimsiz ve cografi
sinirlar1 ortadan kaldiran bir diizene sahipmis gibi goziikse de, kapitalist sistemin
sertlesen yapisinda bir iiriin gibi paketlenen, reklam edilen ve pazarlanabilen bir
yaptya biiriinmiislerdir. Piyasalarin yapisi, kiiresel pazarda isletmeler arasinda var
olan rekabeti sertlestirmekle kalmayip bu rekabeti iilkeler, bolgeler hatta kentler
arasinda da yaganir hale getirmektedir. Kentler bu kosullar altinda yeniden yapilanma
ve yerel olarak ihtisaslasma egilimi gostermektedir. Kentlerin sunduklar1 hizmetler
acisindan benzerliklerinin artmasi, insanlarin farkli kiiltiirler1 tanima isteginin
artmasi, kiiresel medya giiciiniin artmasi, tiiketicilerin harcama giicliniin artmasi ve
uluslararasi seyahat maliyetlerinin diismesi gibi faktorler kentlerin markalagmasini
ihtiya¢ olmaktan c¢ikartip bir zorunluluk haline getirmistir. Bu durum yalnizca
akademik c¢alismalarda degil, DPT ye ait 9. Kalkinma Plan1 Raporu’nda da agikca
ifade edilmektedir. Nihayetinde, isletme terminolojisinde yer alan markalagsma
kavrami1 kentler i¢in de bir zorunluluk haline gelmis ve “kentsel markalasma/kent
markalagmas1” kavrami ortaya ¢ikmistir (Akturan ve Oguztimur, 2016: 117; Hanna
ve Rowley, 2008: 61).

Kent markalasmasi esasinda gelismekte olan iilke kentlerinin kalkinmasini

ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Kavram kentte var olan kiiltiirii, tarihi, dogayi,
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toplumun yapisini biitiinlestirerek kendisine 6zgii olan nitelikleri ortaya c¢ikartip,
digerlerinden ayirt edilmesini saglamak amaci ile gelistirilen bir imaj yaratma,
taninma/tanitma projesi niteligindedir. Burada biitiinlestirilerek ortaya konulan 6ge
s0z konusu kente ait duygular1 dahi i¢eren inanglar kiimesidir. Kentsel markalagmay1
gerceklestirmek, kenti bir cazibe merkezi haline getirmek ile iligkilidir. Dis
yatirimceilar, turistleri ve hatta alicilart yaratilan cazibe unsurlar1 beraberinde kente
cekmeyi gerektirir. Bir siire¢ olan bu kavram, gerceklestirildigi takdirde kent “marka

kent” olarak ifade edilmektedir (Kaypak, 2013: 210).

Kent markas1 bir bagka deyisle {iriin ya da hizmetleri markalasgtirmak ig¢in
olusturulan stratejilerin kente uygulanmasidir. Yaratilan sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
degerlerin bir marka stratejisi ve marka iletisim kabiliyetleri esliginde kent
gelisimine uygulandigi bir disiplindir. Pazarlama ve planlama disiplinlerinde
uzmanlik ve esglidiim gerektiren bu siire¢, kentin kuvvetli ve olumlu yanlarim
kapsaml1 ve biitiinciil bir sekilde arzu edilen kitlelere ulagtirmay1 amaglamaktadir

(Peker, 2006: 21).

Kent markalasmasi1 hususunda beyan edilen fikirlerin c¢oklugunun ve
farkliliginin temel sebebi ise kent planlamasi, mimari, cografya, turizm ve pazarlama
gibi birgok alani ilgilendiren multidisipliner bir kavram olmasidir. Kent
markalagmasi konusunda farkli tanimlamalar mevcuttur (Akturan ve Oguztimur,
2016: 118-119):

o Lucarelli ve Berg (2011)’e gore kent markalagmasi bir amaca yonelik
olarak bir kent ile ilgili tim bilgilerin sembolik bir bigimde
sekillendirmesidir.

. Kavaratzis (2004) ve Balakrishman (2009)’a gore kent markalagsmasi
politik, ekonomik ve kiiltiirel bir stratejik arag olarak kullanilabilir.

o Bjorner (2013)’c gore ise kent markalagsmasi kentin rekabet giici,
mekansal kalitesi, tarihi, yasam bi¢imi ve kiiltiirlinii agiklayan bir

aragtir.

Kent markalasmasinda kentin ihracatin1 gelistirmek, yabanci yatirimcilar
¢cekmeye calisirken yerlileri rekabete karsi korumak, gelisimi daimi kilmak ve kenti

uluslararasi arenada rekabet avantajli bir sekilde konumlandirmak gibi hedefler
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mevcuttur. Bu hedefler yonetim kabiliyetleri esliginde endiistri guruplarinin

cabalarin1 da kapsamaktadir (Papadopoulos, 2004: 36-37).

Kentlerin marka olabilmeleri i¢in ihtiya¢ duyulan temel bilesenler kent yasayisi
ile uyumlu olmayi, kaliteli ve gergekg¢i vaatler ile birlikte cezbediciligi artirmayz,
ayrica bir hikdye barindirmay1 da icermektedir. Kentler i¢erisinde bulunan binalarin,
mekanlarin, tarihin geg¢misten giliniimiize kadar gelen birikimi ile baglantilidir.
Anholt tiim sdylenenlere ilave olarak marka kentlerin iilke siyaseti, iilke insant,
tirtinleri, ticari iklimi, kiltiirii ve turistler lizerinde birakilan etkiyi de birer etken
olarak siralamaktadir. S6z konusu dgeleri etken olarak gormesinin sebepleri ise ilgili
kenti ziyaret edecek turistlerin, yatirim yapacak isletmelerin kenti bulundugu iilke
hukukundan, cografik oOzelliklerinden, kiiltiirel ikliminden, g¢evre ve trafik
sartlarindan, yasam, eglence ve spor olanaklarindan bagimsiz diisiinmemelerine
baglamaktadir. Bu dogrultuda hazirladig1 “Kent Markalasma Altigeni” ile kentlerin
potansiyelini degerlendirmektedir. Altigenin her bir kdsesi ise (Anholt, 2006);

. Kentin kiiltiir, bilim, sanat vb. konularinda kiiresel varligini ve
uluslararas1 taninirhigini ifade eden “durus”

. Kentin egitim, ticaret, istihdam gibi konularda yarattig1 olumlu algry1
ifade eden “potansiyel”

J Kentin park, bahce ve bina temizligi ve giizelligi, kent sokaklarinin
temizlik anlayis1 ve doga dostu uygulamalara harcadigi emegi ifade
eden “cevre”

. Kentte var olan sosyal, sportif, kiiltiirel vb. faaliyetleri ifade eden
“cazibe”

o Kentin ulasim, saglik, konaklama vb. gibi hizmetlerinin ekonomik
olarak karsilanabilir olup olmadigini ifade eden “6n kosullar”

o Kentte halihazirda var olan insanlarin sicakkanli, yardimsever vb.
olmasi, kenti ziyaret edeceklere giiven tahsis etmesini ifade eden

“halk” olarak tanimlanmaktadir.

Kistas kabul edilen alti baglik ile degerlendirmeler yapilmakta ve bu
degerlendirmeler 15181inda kentler, bireyler tarafindan yasanacak/yasanmayacak yer
olarak belirlenmektedir. Anholt periyodik olarak yaptig1 oOlciimlerde kentleri

markalagma derecelerine gore siralamakta ve kimi kentler altigenin kimi alanlarinda
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daha istlin gelebilmektedir. Sonucunda ise kentler ii¢ alt kategoriye ayrilmaktadir

(YYaman, 2008: 54);

. Herkescge bilinen ve ziyaret edilmek istenen “Kiiresel Marka Kentler”

J Herkesce bilinmese dahi bulundugu iilke halklarinca bilinen ve sevilen
“Ulusal Marka Kentler”

. Yalnizca iilke vatandaslarinca bilinen, buna ragmen ziyaret etme
arzusu dogurmayan “Kentler” alt Kkategorileri ifade etmektedir
(Ulucan ve Demirkol, 2017: 295-296; Yaman, 2008: 55-56).

Nihayetinde marka olmak ya da marka kent olmak ayn1 seyi, yani cazip olmay1
ifade etmektedir. Nasil ki markali bir {irlin muadili olan markasiz bir iiriinden daha
cok tercih ediliyorsa, marka kent i¢in de benzer seyleri soylemek miimkiin olacaktir.
Markali tirinlerin/hizmetlerin eksikleri olmasi, digerlerine gore kimi konularda daha
iyi oldugu gercegini degistirmedigi gibi, marka kentlerde de aymi durum soz
konusudur. Eksik olmak markalasma igin bir engel degildir. Tanitimi, hizmeti,
kaliteyi ve giiveni hedef pazar beklentilerine gore olusturmak olmasi gerekendir. Her
durumda kente bagli, kentin koklerinden gelen, kente bir katma deger yaratan,
cazibesini, turist merakini, sermaye 1ilgisini, yasanma arzusunu artiracak

uygulamalara ihtiya¢ duyulacaktir (Hacioglu, 2013: 47-48).

Kent markalagmasi kavramini ortaya koymak ve kavrami bir kente uygulamak
tanimlardan da goriilecegi lizere bir takim unsurlara bagli ilerlemektedir. Bunun i¢in
ilgili kentin kiltiirti, yerel halki, iklimi, politik gergevesi, organizasyon ve sanayi

tecriibesi vd. gibi bir¢ok unsur kentin marka degerine etki etmektedir.

2.2.1. Yerel Yonetim Politikalar

Yerel yoOnetimler ve yerel yonetim politikalar kentlerin markalagsmasi
konusunda kilit rol oynamaktadir. Politik siirecler icerisinde yapilacak planlamalar,
diizenlemeler, gelistirilecek stratejiler ve alinacak kararlar kentin marka algisi
tizerinden direkt etki sahibidir. Bunun temel sebebi ise yerel yonetimlerin ve valiligin
kentin markalagma stratejilerinin belirlenme siirecine bizzat dahil olmalaridir.
Yapilacak faaliyetler, bu faaliyetlerin finanse edilmesi temelde yerel yonetimlerin

sorumlulugundadir. Belirlenen stratejiler dogrultusunda sivil toplum kuruluslarinin
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(STK), sendikalarin, is diinyasinin, yerel ve ulusal medyanin, komsu ve kardes
kentlerin ve organizasyonlarin markalagsma siirecinde oynayacaklart roller yerel
yonetimlerin onlara bigtigi rollerle dahi iliskilidir. Bu noktada tiim paydaglar
markalasmanin birer oyuncusu olarak gérmek ve bunu tiim paydaslar nezdinde kabul
edilebilir kilmak yerel yonetimlerin sorumluluklaridir. Siireci kimi hakim otoritelerin
hakim politikalarinin {istiinde tutarak, toplam degeri tiim paydaslar esliginde
yiikseltmek iliskilerin kuvvetlenmesi, kent sinirlariin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
acidan genislemesine vesile olacaktir (Parkerson ve Saunders, 2005: 259; Basci,
2006: 58).

2.2.2. Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Kentlerin taninirlig, igerisinde yer alan biiyiik firmalarin varligina bagli olarak
artis gostermekte, sehir ile firmalar birlikte in kazanmaktadir. L'Oréal Paris firmasi
ile Paris sehrinin birbirine gii¢ katan marka degerleri buna en giizel 6rneklerden
birisidir. Sadece biiyiik firmalarin varlig1 degil, benzer sekilde uluslararasi, devletler
iistii organizasyonlarin da varlig1 kent markasina olumlu etki etmektedir. Bunun en
giizel 6rneklerinden birisi Avrupa Insan Haklari Mahkemesinin Strasbourg sehrine
kattig1 faydalardir. Egitim kurumlarinin varligi da benzer katkilar saglamaktadir.
Stanford Universitesi’nin Kaliforniya’ya, Oxford Universitesi’nin Oxford kentine,
Massachusetts Teknoloji Enstitiisiit (MIT)’niin Boston’a kattiklar1 kentin sosyo-

kiiltiirel, ekonomik vb. kosullari ile ilgili bir deger yaratmaktadir (Kirgiz, 2011: 27).

Kentte var olan banka, sigorta, telekomiinikasyon, lojistik, yap1 sirketleri de
kent markasina katki saglamali, hatta kentte varliklarimi kalic1 kilabilmek i¢in yerel
kimlikten kabul gormelidirler. Kent sorumlulugunu sahiplenmek ve bdlgede aktif rol
almak gerekmektedir. 1873 yilinda Rum Ortodoks cemiyeti tarafindan Alibey
(Cunda) Adasi’nda insa edilen Taksiyarhis Kilisesi bolgenin tasinmaz simgesel
varliklarindan birisidir. Zaman igerisinde metruk bir hal alan kilise Rahmi M. Kog¢
Miizecilik ve Kiiltiir Vakfi’na tahsis edilmis ve kendilerinin onderliginde restore
edilmistir. 31 Mayis 2014 tarihinden bu yana Ayvalik Rahmi M. Kog¢ Miizesi adi ile
ziyaretcilerine hizmet vermektedir. Izmir’de de faaliyet gdsteren uluslararas: sirket
Philip Morris, Torbali ilgesi sinirlart igerisinde yer alan Metropolis antik kentinin

eski gorkemine kavusabilmesi i¢in Torbali Belediyesi ile birlikte kazi ¢caligmalarinda

68



etkin rol oynamustir. Yine izmir’de Saya Grup’a bagl Folkart Yapi sehrin kuliipleri
olan Karsiyaka, Altinordu, Altay, Gdztepe, Buca, Izmirspor, Menemen Belediyespor,
Bergama Belediyespor ve Tire 1922’ye belli dlgiilerde finansal destek vermistir.
Ayrica engelli genglerin egitim olanaklarini artirmak i¢in Ege Art1 Engelli Bireylerin
Egitimi ve Gelistirme Dernegi, Ege Universitesi Atatiirk Saglik Hizmetleri Meslek
Yiiksekokulu’nun katkilartyla Ege Art1 Kisisel Gelisim Okulu’nu hayata gegirmistir.
Bu okul izmir’in merkez semtlerinde toplu tasima sorunlar1 nedeni ile egitimlerine
devam edemeyen genglere bir yil ticretsiz 6zel servis destegi vermektedir. Arkas
Holding izmir’de kent egitim kurumlar1 ve iiniversiteleri ile isbirlikleri gelistirerek
laboratuvarlarin, yeni egitim binalarmin insasina destek vermis, Arkas Narlidere
Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi’ni kentin hizmetine sunmustur. Egitim alanina
katkilar1 ile yetinmeyip Arkas Sanat ve Arkas Deniz Tarihi Merkezleri’ni de faaliyete
gecirmigtir. Kentin en koklii holdinglerinden biri olan Yasar Holding ise Pinar
markasi ile 35 yildir siiregelen Pinar Resim Yarigmasi ve 30 yildir devam eden Pinar
Cocuk Tiyatrosu ile sosyal sorumluluk projelerini yliriitmektedir. Ayrica 20 yildir
araliksiz Karsiyaka Spor Kuliibli (KSK) Basketbol subesine finansal destek

vermektedir (www.izmirkulturturizm.gov.tr, 2018; www.rmk-museum.orq.tr, 2018;

www.yeniasir.com.tr, 2018; www.arkas.com.tr, 2008; www.folkart.com.tr, 2018;

www.pinar.com.tr, 2018).

Ozel sektor ve diger tiim kurum ve kuruluslarin kent dinamiklerini harekete
geciren ve uluslararasilasan yapilari standartlarin artmasini, uzman ve kalitesi yiiksek

kaynaklarin kentte kalmasini saglamaktadir.

2.2.3. Turizm, Kongre ve Aktiviteler

Kentlerin marka yaratma siirecinde turizmin katkis1 goz ardi edilmesi miimkiin
olmayan temel Ogelerden birisidir. Kentin iletisim kanallar1 vesilesi ile yarattigi
marka degeri insanlarda kenti ziyaret etme istegi dogurmaktadir. Kentin gerek tarihi,
gerek Kkiiltiirii, gerek sosyal c¢evresi insanlarin kente hi¢ gitmeden ona ilgi
duymalarina, s6z konusu kente gitmek ve gormek istemelerine vesile olmaktadir

(Baspinar, 2015: 34).

Kent markalagsmas1 s6z konusu oldugunda turizm faaliyetlerini yakindan

incelemek ve bu faaliyetleri mevsime bagh faaliyetlerin 6tesinde degerlendirmek
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gerekmektedir. Gerek ticari etkinlikler ve kongreler gerekse festivaller turizmin
onemli birer bileseni konumundadirlar. Ornegin Burning Man etkinligi Nevada nin
Black Rock Coli’ne gegici olarak kurulan Black Rock City’de, belirlenen ilkeler
dogrultusunda igerisinde sanat, toplumsal duyarlilik, kiiltiir, egitim, felsefe ve sosyal
girisim merkezlerini barindiran yil boyunca iple ¢ekilen, diinyadan bir¢ok insanin ve
kiiltiriin temasini saglayan, San Francisco/California’nin marka degerine katkida
bulunan bir projedir. Coachella Miizik ve Sanat Festivalide benzer bir sekilde
1999°dan beri diinyada sayginlik kazanmis sanat¢ilar1 dahil ettigi etkinlikler ile
bulundugu bdlgenin markalasmasinda etken rol oynamaktadir. Yine tiim diinyanin
bildigi OktoberFest Miinih sehrinin simge festivalidir. Festival, Bavyera Prensi
Ludwig’in hayallerindeki gibi bir hayat arkadasina kavusmus olmanin mutlulugunu
halkla paylastig1 12 Ekim 1810 tarithine dayanmaktadir. Giiniimiizde genellikle Dogu
Almanya ile Bati Almanya’nin birlestigi 3 Ekim tarihine denk gelen hafta
gerceklestirilen OktoberFest’e diinyanin dort bir yanindan milyonlarca insan

katilmaktadir  (www.burningman.org, 2018; www.coachella.com, 2018;

www.genctur.com.tr, 2018).

Kentlerin diinyaya acilmasina vesile olan fuar organizasyonlari da kentin
uluslararasilagsmasina, marka kent olmalarina ciddi katkilar saglamaktadir.
Almanya’da birincisi 1897°de gergeklestirilen “The International Motor Show”
(IAA) organizasyonu halen devam etmektedir. 1991 yilindan beri tek sayili yillarda
“IAA Binek Araclar1 Fuar1” Frankfurt’ta, ¢ift sayili yillarda ise “IAA Ticari Araglar
Fuar1” Hannover’de gergeklestirilmektedir. 1897’den glinlimiize kadar gelen
organizasyon giintimiizde hem Hannover’in hem de Frankfurt’'un markalagmasina
bircok anlamda deger katmaktadir. Benzer sekilde 2014 yilinda 100.’si
gerceklestirilen “International Motorcycle Exhibition” etkinligi EICMA adi ile
Italya’nin Milano kentine markalasma, ticari hareketlilik, kiiltiirel etkilesim vb.
alanlarinda katki saglamaktadir. Tarih boyunca pek ¢ok medeniyete ev sahipligi
yapmis, iilkemizin batiya acilan kapisi, liman sehri Izmir, {ilke tarihinin ilk fuarmna ev
sahipligi yapmasinmn ardindan 2018 yilinda 87. “Izmir Enternasyonel Fuari (IEF)’m
gerceklestirecektir. Bu siire zarfinda pek ¢ok sanatsal ve sportif faaliyete ev sahipligi
yapan fuar, bir milyar dolar dolaylarinda is baglantisinin kurulmasina da vesile

olmustur (ief.izfas.com.tr, 2018; www.iaa.de, 2018; www.eicma.it, 2018).
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2.24. Spor, Sanat ve Egitim

Kent markalasmasinda g6z ardi edilemez alanlardan bazilar1 da egitim, sanat
ve spor alanlaridir. Insanlar ilgi alanlarina bagl olarak dogal gevre, egitim kalitesi,
sportif etkinlik, sosyal yasam gibi faktorleri goz 6niinde bulundurarak yasam alani ya
da ziyaret noktasi belirlemektedir. Bu yiizden kentlerin spor, egitim ve sanat

alanlarindaki markalasma diizeyleri de 6nem arz etmektedir (Baspinar, 2015: 40-41).

Sportif acidan bakildiginda Tiirkiye’de lokomotif brang konumunda futbol yer
almaktadir. Ulusal ligler arasinda en st diizey lig olan Siiper Lig seviyesinde yer
alan 18 takimdan 2018 itibariyle 5 tanesi Istanbul takimidir. Yine futbolu takip eden
en popiiler brang olan basketbolda en iist lig seviyesi olan Basketbol Siiper Ligi’nde
16 takimdan 2018 itibariyle 7 tanesi istanbul takimidir. Bu haliyle istanbul’un
Tiirkiye’de sportif anlamda en iist seviyede yer alan kent oldugunu séylemek uygun
olacaktir. Uluslararas1 6l¢ekte ise Londra kenti diinyanin en sportif sehirlerinden biri
olarak gosterilmektedir. Basta Arsenal, Charlton Athletic, Chelsea, Crystal Palace,
Fulham, Milwall, Queens Park Rangers, Tottenham ve West Ham United gibi
taninmig futbol kuliiplerine ev sahipligi yapan Londra kenti, tenis alaninda da ilki
1877 yilinda gergeklestirilmis Wimbledon Tenis Turnuvasi gibi onlarca sportif

etkinlige imza atmaktadir (www.bleacherreport.com, 2018; www.bsl.org.tr, 2018;

www.tff.org, 2018; www.wimbledon.com, 2018).

Kent imajinin olugsmasinda sanatin ve sanatginin etkisi de gegmisten giiniimiize
inkar edilemez bir gergektir. Sanatin ve sanat¢inin etkisi kent imajinda Gylesine
biiyiik bir etkiye sahiptir ki giiniimiizden 5-6 ylizy1l 6ncesinde ortaya ¢ikarilmig bir
eser hala insanlarin turistik bir ziyaret gergeklestirmesine, hatta yasadigi sehri ya da
mahalleyi degistirmesine sebep olmaktadir. Avrupa Ronesans donemi sanati, sanatin
hemen her alaninda doruk noktalara ulasilan bir donem olarak hatirlanmaktadir. S6z
konusu donemde ortaya ¢ikan eserler giiniimiiz insanini1 hala etkilemekte ve kentlerin
turistik agidan ilgi odagi olma durumunu uzun siirelerdir korumasina vesile
olmaktadir. Condé Nast Traveler’a gore “Sanat ve Kiiltiir Alaninda Diinyanin En Iyi
Sehirleri” listesinde de Floransa, Roma, Viyana ve Venedik kentleri ve ¢evre Avrupa
kentlerinin varli1 da bu etkinin ne kadar biiylik oldugunu gozler 6niine sermektedir

(www.nctraveler.com, 2018; Vural, 2010: 90).
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Ote yandan egitimin sehir markasmna etkisi yadsinamaz derece Onem
tasimaktadir. Tiirkiye’nin en basarili 100 markasi arasinda kendisine yer bulan bir
tiniversitenin 0 Kentteki varligi ilgili kentin markasi ile egitimin iliskisini gozler
oniine sermektedir. Bogazi¢i Universitesi, Bilkent Universitesi, Orta Dogu Teknik
Universitesi, Istanbul Teknik Universitesi, Anadolu Universitesi ve Yasar
Universitesi Ocak 2018 listesinde yer alan marka {iniversitelerdir. Kisiler yasam
alanlarin belirlerken ¢ogu zaman ilgili kentte var olan egitim kurumlarina ve egitim
kurumlarinin kalite diizeylerine bakarak se¢im yapmaktadir. Gilizel Sanatlar ve
Beseri Bilimler alanlarinda Oxford Universitesi, Miihendislik ve Teknolojisi alaninda
MIT, Sosyal Bilimler ve Yonetim alanlarinda ise Harvard Universitesi birer marka
konumundadirlar. Bu durum kentlerin sosyal, kiiltiirel ve entelektiiel birikimine etki
edecek ve uzman, iist diizey bireyleri i¢inde barindiran bir kent konumuna erigsmesini

saglayacaktir (Www.boomsocial.com, 2018; www.universities.com, 2018).

2.2.5. Kiiltiir, Tarihi Miras, Dogal Giizellikler ve iklim

Kiiltiirel farkliliklar tiim diinyada cazibe merkezi olma egilimindedirler.
Giiniimiiz sartlarinda rakiplerinden farkli kiiltiirlere sahip kentler s6z konusu kiiltiir
rtinlerini iletisim kanallar1 araciligiyla evrensel platformlara tasima firsati
bulmaktadirlar. Bu durum ait oldugu yerde arzu ettigi kiiltiirii bulamayan kimselerin,
ilgili kiiltiire ulasma arzusunu ortaya ¢ikartmaktadir. Kisa ya da uzun, bol ya da nadir
tarihsel olaylara sahip kentler bunu dogru sekilde iletisim kanallarina yansittiklar
olglide cazibe merkezi haline gelebilmektedirler. Tarihsel birikimlerin kent mimarisi,
miizeleri, halka agik alanlari, anitlar1 vd. lizerindeki kuvvetli etkisi kentin biitiiniinii
sembolize etmektedir. Bu vesileyle kent ziyaretgileri, kurum ve kuruluslar, sanatgilar,
yerel ve yabanci miisteriler, kent sakinleri kent imaji hakkinda da fikir sahibi
olmaktadirlar (Hacioglu, 2013: 83-84).

Yasanilan cografyada insanlarin tarih boyunca siiregelen yasayislar1 hakkinda
bilgi veren, geleneklerini-goreneklerini igeren kiiltiirel miraslar s6z konusudur. Bu
miraslar somut ve somut olmayan kiiltiirel miraslar seklinde gruplandirilmaktadir.
Somut kiiltiirel miras; antik kentler, sit alanlar1 gibi tasinmazlar i¢in tasinmaz
kiiltiirel miras olarak adlandirilirken, el esyalari, sikkeler vb. ise hareket ettirilebilen

miraslar olarak adlandirilmaktadir. Somut olmayan kiiltiirel miras ise; belirli bir
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toplumun yapist ile ilintili bir sekilde ortaya ¢ikan, folklorik 6zellikler barindiran
dans, miizik, kutlama, sdylem vb. igerikleri kapsayan bir terimdir. Korunmasi
gereken kiiltiirel miraslar ise “Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltir Kurumu”

(UNESCO) tarafindan yayimlanan listelerde belirtilmektedir (Saruhan, 2012: 26-29).

Diinya Kiiltiirel ve Dogal Mirasinin Korunmasi Sézlesmesi (1983) 1. Maddesi

ise kiiltiirel mirasi ii¢ alt baglikta toplamistir;

Anitlar: Tarihe, bilime ve sanata konu olan esine az rastlanir tiim arkeolojik
yapilar ve oOgeleri, mimari eserler, heykeller, resimler, kitabeler, magaralar anit

statiisindeki kiultiirel miraslardir.

Yapr Topluluklari: Evrensel bir degere sahip, mimarileri itibar ile uyumlu,
tizerinde kiymetli yapilar1 barindiran araziler ve yapilar bitisik/birlesik ya da ayri

olmalarina bakilmaksizin kiiltiirel miras sayilmaktadir.

Sitler: insan eli ile yapilmis ya da doga ve insan uyumu ile ortaya ¢ikmuis,
etnolojik, antropolojik, estetik ve tarihi agilardan esine az rastlanir eserler evrensel

deger tasiyan kiiltlirel miraslardir.

Diinya Kiiltiirel ve Dogal Mirasinin Korunmasit Sozlesmesi (1983) 2.
Maddesi ise dogal mirasi; “Estetik veya bilimsel a¢idan istisnai evrensel degeri olan,
fiziksel ve biyolojik olusumlardan veya bu tiir olusum topluluklarindan miitesekkil
dogal anitlar. Bilim veya muhafaza agisindan istisnai evrensel degeri olan jeolojik ve
fizyografik olusumlar ve tiikenme tehdidi altindaki hayvan ve bitki tiirlerinin yetistigi
kesinlikle belirlenmis alanlar. Bilim, muhafaza veya dogal giizellik agisindan istisnai
evrensel degeri olan dogal sitler veya kesinlikle belirlenmis dogal alanlar.” seklinde

ayristirarak agiklamistir.

Kent biinyesinde bulunan daglar, ormanlar, goller, selaleler, vadi ve magaralar
yani bagka bir deyisle giinlimiiz kosullar1 altinda insan iretici yapilarindan siyrilip
dogal ortaminda var olan degerlerdir. Icerisinde yer aldif1 siyasi bdlgeye ekonomik
acidan kazanim saglayan, tanitim 6gesi olarak da kullanilan dogal giizellikler bazi
durumlarda kent biitiiniiniin dahi 6tesine gegebilmektedir. Kendine 6zgiin dgeler olan
dogal giizellikler turizm icin birer kaynak niteligindedir. Arizona’daki Biiyiik
Kanyon Ulusal Parki, Tiirkmenistan’mm Ahal Vilayetindeki Cehennem Kapisi,
Denizli’deki Pamukkale travertenleri, Nevsehir’deki Kapadokya bolgesi gibi onlarca
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ornek bulundugu kentin markalagsmasinda temel kabul edilecek dogal giizelliklerdir

(Bagpinar, 2015: 38; www.skyscanner.com.tr, 2018).

Ayrica kentin bulundugu cografik sartlar, iklim kosullar1 da kentin markalagma
caligmalarinda kilit rol oynamaktadir. Kongre, festival, fuar, konser, sportif faaliyet
vb. etkinliklerin planlamas1 mevsim ile iliskilidir. Ornegin sicak iklimin dért mevsim
hakim oldugu bir kentte, dogal iklim sartlar1 altinda kis oyunlar1 diizenlemenin
mimkiin olmayacag1 gibi, soguk iklimin yi1l boyunca hakim oldugu bir kentte de
deniz turizminin bayrak tasiyan turizm kolu olmasi beklenmeyecektir (Baspinar,

2015: 39; Varli, 2011: 34).

2.2.6. Altyapi ve Ustyapi

Altyapi, ilgili bolgenin ekonomik biiyiimesine, kalkinma hizina, gelismislik
diizeyine neredeyse dogrudan etki eden bir hizmetler biitiiniidiir. Kentler i¢in biitiin
sistemlerin ve organizasyonlarin temel yapi tasi olarak tanimlamak miimkiindiir.
Altyapilar dar ve genis dlgekte degerlendirilmektedir. Dar altyap: sistemleri sadece
ekonomik altyap1 olarak degerlendirilirken, genis altyapilar ekonominin yaninda
egitim ve saglik gibi hizmetlerin de dahil oldugu sosyal bir altyap: sistemidir.
Gilinlimiiz kent yasaminda markalagmadan soz edilecekse sosyal bir altyapinin varlig
olmazsa olmaz derecede 6nem arz etmektedir. Igerisinde enerji sistemleri, boru
hatlari, telekomiinikasyon, su ve kanalizasyon, atik toplama tesisleri, barajlar ve
sulama kanallar1 gibi bircok hizmetin bulundugu bir altyap1 sistemi kentin

markalagma siirecini koriikleyecek bilesenlerdir (www.canaktan.org, 2018).

Ustyapr ise altyap: sistemleri ile baglantili olarak kurulan iiretim, barinma vb.
ihtiyaglarm kargilandign  hizmet biitiiniidiir. Ustyapt  s6z konuyu bélgenin
rakiplerinden ayrilmasina ve cazibesini artirmasina katki saglayan bir markalasma
aract olarak da degerlendirilmektedir. Hotel ve oteller, AVM, miizeler, fuarlar,
restoranlar ve kafeteryalar, turistik mimari yapilar {styapmin boyutlarini

olusturmaktadir. Ustyap: gesitliligi, cazibesi ve farkliligi kente katki saglayan bir
unsurdur (Baspinar, 2015: 41-42; Kirgiz, 2011: 30-31).
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2.2.7. Yatirim, Yerlesim ve Ulasim

Kentlerin markalagsma siirecinde dis yatirimcilarin alt ve {ist yapisiyla, yasam
kalitesiyle, egitimli ve profesyonel niifusuyla, c¢ekici bir dogal ortamla
muadillerinden 6nde olan kentlere yatirim yapmalar1 daha olagan bir durumdur. Tim
bu unsurlar1 yatirnmeilarin dikkatini ve ilgisini ¢ekecek sekilde harekete gecirmek
marka degerini artiracak ve kenti cazibe merkezi haline getirecektir. Yatirimcilarin
bolgeye yapacaklari yatirimlar ek sermaye, giiclii teknoloji, yeni istihdam olanaklari

ve daha giiglii bir idari yap1 olusmasina vesile olacaktir (Kirgiz, 2011: 41).

Kentler hem kent ic¢i ulasimda hem de ulusal ve uluslararasi ulasimda kent
yasayanlarini ve kente gelen turistleri tatmin edecek ulasim aglari yaratmalidirlar.
Tek tip bir ulasim ag1 yerine tasima modlarinin miimkiin olan tim segeneklerini
devreye sokan bir ulasim ag1 ile konfor artirilmalidir. Niifusu, cografi sartlari, sosyal
ve kiiltiirel standartlar1 g6z Oniine alarak organize edilen ulagim aglari, arzu edilen
saatte arzu edilen tasima modu ile transferin gerceklesmesini saglayacaktir. Birbiri
ile ikame edilebilecek tasima modlari kentin marka degerini artiracaktir. Hong Kong,
Seul, Londra, New York, Tokyo gibi kentler gelismis demiryolu aglari ile en iyiler
arasinda yer almaktadir. Chicago, Ko6ln, Kopenhag, Frankfurt, New York gibi kentler
ise kentte yedi glin yirmi dort saat hizmet veren demiryolu aglar ile ulasimin kent
markasi tizerindeki etkisini gozler oniine sermektedir (Demirdégen, 2009: 68; Vural,

2010: 98; edition.cnn.com, 2018; mic-ro.com, 2018).

2.2.8. insan

Gegmisteki kentler nasil ki insanlarin yasam kosullar1 ile sekillendiyse ve
icerisinde yasayan insanlara bir deger kattiysa giiniimiiz kentleri i¢in de ayn1 durum
ve hatta fazlasi s6z konusudur. Kentler onu olusturan yollardan, 1siklandirmalardan,
hastanelerden, demiryolu hatlarindan, egitim ve giivenlik alanlarindan ve yaratilan
isgliciinden ¢ok daha fazlasidir. Igerisinde yasayan bireylerin yarattigi Kkiiltiir,
gelenek, tavir ve davranig kentin bilesenleridir. Bu ylizden de kent markalagmasi
unsurlarinin tamamina direkt olarak temas eden, yoklugunda tiim siireci ve bu siirece

duyulan ihtiyact ortadan kaldiracak olan yegane unsur insandir (A¢ikgdz, 2007: 35;
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Kirgiz, 2011: 30). Bu yiizden marka kentler yap1 ve sistemlerini, markalagma plan ve

stratejilerini insan1 merkeze koyarak organize etmektedir.

Kentlerin ortaya ¢iktigi donemlerdeki temel amaci insanlara fayda saglamak
olmustur. Kentler insanlari yalnizca istthdam eden ve temel ihtiyaglarina asgari
seviyede tatmin taahhiit eden yerler degildir. Kentler yatirimlari artiran, yasam
standartlarin1 miimkiin olan en iist seviyeye ¢ikaran, sosyal alanlar1 ve alternatifleri
gelismis yerlesim yerleridir. Hem kent sakinlerinin, hem de kente gelen turistlerin
kent kdltiirii ve olanaklari ile cezp edilmesi hedeflenmelidir. Bu noktada insan
unsurunu olusturan bireyler tekil olarak dikkat g¢ekici olmasa da STK’lar, yerel
yonetimler, medya, 6zel sektor vd. ile ayni1 gecmisi, ayni giinii paylasan ve ayni
gelecegi hedefleyen bir vizyonla hareket eden topluluklara donistiigii takdirde kentin
markalagmasi siirecinde katki saglayan anlamli bir bitiinii olusturacaklardir

(Hacioglu, 2013: 84-85).

2.3. KENT MARKASI YARATMA SURECI

Kent markalagmasi, siirecin baslangici esnasinda temel olarak tek bir soruyu
cevaplamalidir; ‘Kent, belirlenen hedef kitle dogrultusunda, hangi 6zelligi/6zellikleri
ile diger kentlerden ayrilmaktadir?’. Olumlu yonleri iceren ve kenti gergeklerle
ortiisecek sekilde farkli kilan bu oOzellikler, kentin markalasma ¢alismalarinda
kullanilmalidir. Bu durum kenti de bir iiriin gibi pazarlanabilir yapacaktir. Tabi ki bu
siire¢c bir biitiinii olusturacak sekilde paydaslar1 da i¢ine alarak ilerletilmelidir.
Markalasma, kenti gelistiren bir siirecin ifadesi olmali ve kentteki sanayicileri, is
adamlarmi, yatirnmcilari, kentte yasayan bireyleri, ziyaretgileri, faaliyetine devam
eden kurum ve kuruluslari, kentteki 6grencileri ve hatta dahil edebildigi herkesi
stirecte paydas olarak kabul etmelidir. Bu sekilde kent, sadece disariya nasil
goziikkmesi gerektigini degil, ayn1 zamanda bir biitiin olarak nasil algilandigini da

gosterecektir (Arslan, 2015: 43).

Kent markalagmasi siire¢ olmasinin yani sira tek bir iradeye birakilmamasi
gereken, igerisinde biitiinlige ve birliktelige ihtiyag duyan bir konu olarak ele
alinmalidir. Ancak biitiinliik ve birliktelik iceren kent markalasmasi siirecin dogru
yonetilmesini saglamaktadir. S6z konusu siire¢ yalnizca bir {irlin ya da hizmet olarak

pazarlanip tanitilarak, hedef kitle taleplerine bagli kalarak olusturulmamakta, gelecek

76



adimlar da disiintilmelidir. Bir marka olarak kent tiim paydaslarin ve ziyaretgilerin
kullanimini siirekli kilmalidir. S6z konusu gruplarin miiteakip siirecte kenti tavsiye
etmeleri amacglanmalidir. Markalasan kentlerin kaygilari, giinii kurtaran gegici
ekonomik faaliyetin Otesinde, gelismis ve Ozel pazarlama yaklasimlar1 ile rekabet
avantaji1 saglamak olmalidir. Mesaj, kimlik ve kent kaynaklarini paydas beklenti ve
ihtiyaclart dogrultusunda iist diizey verimlilikle bicimlendirmelidir (Hacioglu, 2013:
52-53; Ilgiiner ve Asplund, 2011: 46).

Kent markalasirken kent ruhunwkiltiriini kalict  kilmakla  birlikte
yatirimcilarin, alicilarin ve kent ziyaret¢ilerinin ilgisini ¢ekmeli, ilgili gruplarda
tatmin yaratmalidir. Kent zihinsel tatmin saglayacak sekilde merak uyandirmali,
fiziksel tatmin saglayacak sekilde keyifli bir yasam alani sunmali, duygusal tatmin
saglayacak sekilde misafirperverlik dikkate deger olmali ve ekonomik tatmin
saglayacak sekilde ticari islemler kolaylastirilmalidir. Tiim bu siireci siirdiiriilebilir
kilmak, gelismis bir altyapi, kaliteli hizmet anlayisi, bilingli ve yerel yonetim ile
uyumlu bir yerel halk ile miimkiin olmaktadir. Bu bilesenlerin olusturdugu ortam
markalasmada anahtar rol oynamaktadir (Sezgin ve Uniivar, 2011: 99; Yiikselen ve

Giler, 2009: 22).

Giiler (2009)’e gore kentlerin markalagmasi bir tiriin ya da hizmete nispeten
daha zorludur. Bu zorluklar ise (Coskun ve digerleri, 2004: 67-68);

o Kentlerin mal ve hizmetlere gore daha boyutlu olmalaridir. Cok
boyutlu oluglari1 ise konumlandirma temasmin belirlenmesini
giiclestirmektedir.

. Hedef Kitlelerinin ilgi ve alakalarmin birbirinden farkli olmasi
muhtemeldir ki bu durum c¢ok tirlii bir imaj ¢alismasini
zorlastirmaktadir.

. Markalagsma calismalar1 bir slire¢ olarak ele alinmali ve bu siirecte
kimlerin belirleyici, kimlerin izleyici olacagi, tiim temsilcilerin
mevcudiyeti konular1 dikkatle ve hassasiyetle belirlenmelidir. Aksi
durum, siireci sancili bir hale getirebilmektedir.

. Markalasma siirecinde, s6z konusu ¢alismalar1 olusturacak karar
mercii ve bu merciin toplumun biitiiniinii kapsayiciligr gibi karmasik

durumlar sorun teskil edebilmektedir.
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Kenti markalasgtirmanin bir silire¢ oldugu o6zellikle vurgulanirken bu siireci
kentin sosyal inan¢larina ve degerlerine bagh bir sekilde tanimlamak gerekmektedir.
Elbette rekabet diizeyi en ist diizeyde olan kentler, en yiiksek geliri temin edecek
varliklara gore marka g¢alismasi yapacaklardir. Fakat bu calismalari kimi ilke ve
degerlerden bagimsiz tutmamak gerekmektedir. Bu siireci de {ii¢ asamada

degerlendirmek gerekmektedir (Seisdedos ve Vaggione, 2005: 1-2);

o Kent kimliginin ifade edilmesi
o Kent kimliginin goriiniir kilinmasi
J Kent kimliginin ve imajinin uygulamasi/yayimi
Douglass (2000)’a gore ise bir kentin markalagsma kabiliyeti sekiz fonksiyon ile
baglantilidir. S6z konusu sekiz fonksiyona sahip olmak, rakiplere bagli olarak kentin
kiiresel ekonomik giiciinii ortaya koymaktadir. Fonksiyonlardaki yeterlilik diizeyi

arttikga, kiiresel Olgekteki hakimiyet ve marka diizeyi o derecede artmaktadir. Bu

fonksiyonlar ise (Ak, 2013: 32);

° Bankacilik, emlak, sigorta vd. igeren finans

o Egitim ve teknoloji gibi kiiresel hizmetler

o Ust diizey havalimanlarini, yiiksek hizli trenleri vb. igeren tasimacilik
o Yaraticilik ve yayimeilik gibi bilgi

o Toplum iligki diizeyini niteleyen politika ve ideoloji

. Uluslararasi 6l¢ekte yonetim merkezi olma durumu

. Kiiltiirtin hinterland1

. Kiiresel etkinlik diizeyidir.

Avraham (2004)’a gore kent markalasmasi ile ilgili yapilacak planlamalar ve
gelistirilecek stratejilerden 6nce bir analiz siireci gerekmektedir. Bu analiz siireci i¢in
ise bir takim sorulardan olugmaktadir (Sahin, 2010: 38-39).

1. Kent konumu avantaj ya da dezavantaj olusturuyor mu?
Kentliler markalagma siireci i¢in hazir ve istekliler mi?
Egitim seviyesi ve egilimler ne durumdadir?

Mevcut durum ve potansiyel nedir?

Farklilagmanin yapilacagi noktalar nelerdir?

© o~ w D

Kentin iceriden ve digsaridan imaj1 ne durumdadir?
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7.  Markalagsmada hedef kitle nedir?

8.  Kent ulusal dl¢ekteki kurumlara ev sahipligi yapmakta midir?

9.  Kent istatistikleri hangi alanlarda, ne siklikla medyada yer almaktadir?

10. Kent altyapi sistemleri tatmin edici dlizeyde midir?

11. Kent yapis1 giincel egilimler ile ortiigmekte midir?

12. Kentin dykiisii ve mesaji nedir?

13. Kent, hedef pazar icin hangi alanlarda {stiin ve farklilagsmis
noktadadir?

14. Kent hangi iletisim kanallarini kullanmaktadir/kullanacaktir?

15. Kent pazarlama kanallarinda ne sekilde, nasil yer alacaktir?

16. Kent medyada ne siklikla ve ne sekilde yer almaktadir?

17. Kentin medya merkezlerine yakinligi ne durumdadir?

Uzun siireli bir ¢calisma gerektiren kent markalagsmasi Aaker (1996)’a gore bes

asamay1 icermektedir.

Marka Strateji Analizinin  Olusumu: Analiz slireci hem markalasma
hedefindeki kentin gii¢lii ve zayif yonlerini hem de rekabet icerisinde olacagi rakip
kentlerin durumunu inceleyerek kentin ayirt edici 6zelliklerinin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir. Bu analize bagl olarak kent imaj ve kimligi belirlenmektedir.

Marka Kimliginin Olusumu: Bu noktada kent, insanlara neler sunabilecegini
gormektedir. Ne olmak, nasil goziikmek, nasil algilanmak istedigine karar
vermektedir.

Marka Degerinin Olusumu: Kent mevcut fiziki yapisinin sundugu farklhiliklara
duygusal farklilik da eklemektedir.

Marka Konumlandirmasi: S6z konusu kentin rakip kentlerden farklilagsmay:
saglayan ayirt edici Ozellikler ile birlikte insanlarin zihnine yerlestirilmesi
amaglanmaktadir.

Uygulama: En uzun ve dinamik siirectir. Medya ve iletisim kanallari
aracilifiyla markanin zihinlerde yer etmesi, akabinde de markanin siirekliligini

saglayacak tazelikle tutulmasi amaglanmaktadir (Yasar, 2013: 4-5).

Kent markalagsmasi pek ¢ok parametreye bagli olarak degerlendirilse bile

temelde markalagsmaya giden yolda degismeyen konular; benzersiz ve arzu edilen
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olmak, tutarli ve Ol¢iilii vaatlerde bulunmaktir. Bir siire¢ olarak kent markasi

olusturmak ise;

a.  Planlama
b.  Plam Gelistirme
c.  Uygulama

d.  Degerlendirme
evrelerinden olusmaktadir (Mariotti, 2000: 117-119).

a. Planlama: Bir marka yoneticisi esliginde markanin hedef kitleyi
arastirmasini, anlamasini ve buna uygun stratejiler olusturmasii igermektedir.
Markanin kokenine inerek, marka Ozelliklerinin ortaya ¢ikmasina ve rakip
markalardan ayrilmasina vesile olmakta, Kimlik ve imaj calismasi yapilmasini
saglamaktadir.

b.  Plam Gelistirme: Planlanan stratejiler ile olusturulmak istenen kimlik ve
imajin hedef kitle ile uygunlugunun kontrol edildigi evredir. Bu evrede stratejilere
bagli kalinarak zamanlama ve biit¢eleme ¢alismalart yapilmaktadir. Calismayi
yiirlitecek yetkin bir halkla iliskiler sirketi ile stirecin devamlilig1 hedeflenmektedir.

C. Uygulama: Planlamasi daha Once yapilan siire¢te marka isim, logo,
maskot vb.lerinin ne zaman, ne sekilde kullanilacaginin belirlendigi, promosyon,
dagitim, satis ve pazarlama faaliyetlerinin destekleyici planlar ile birlikte siirece dahil
edildigi evre niteligindedir.

d.  Degerlendirme: Planlanan ve uygulanan stratejiler 1siginda siirecin
paydaslar nezdinde nasil tepkiler dogurdugunun ve arzu edilen imajin ve kimligin
yaratilip yaratilamadigin degerlendirildigi, markalagsma caligmalari Oncesine gore
durum Olgiimlerinin yapildigr ve sonucglara bagli olarak gerekli diizenlemelerin

gergeklestirildigi stireci ifade etmektedir.

2.3.1. Stratejik Planlama

Strateji sozciigii etimolojik koken olarak Eski Yunanca’ya dayanmaktadir.
Sozciik ordu anlamina gelen “stratos” ve yonetmek, yon vermek anlamlarina gelen
“ago” sozcliklerinin birlesiminden olugmaktadir. Kimi kaynaklarda Latince’de yol,

cizgi, nehir yatagi gibi anlamlar1 ifade eden ‘stratum” sozciligiine de
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dayandirilmaktadir. Kelime sozciikk anlami olarak ‘bir amag i¢in eylem birligi
olusturmak’ anlamina gelmektedir. Strateji kelimesi tarih boyunca savunma alaninda
kullanilmistir ki buna bagl olarak Eski Yunanli General Strategos’un savunma
alanindaki bilgi ve birikimlerine ithafen kullanilan bir sézciikk oldugu da

diistiniilmektedir (www.canaktan.org, 2018).

TDK (2018)’e gore ise strateji “bir ulusun veya uluslar toplulugunun, baris ve
savasta benimsenen politikalara destek vermek amaciyla politik, ekonomik,
psikolojik ve askeri giicleri bir arada kullanma bilimi ve sanati, sevkiilceys” olarak
ifade edilmektedir. Yonetim bilimlerinde ise strateji organizasyonlarin istenilen
basar1 diizeyine erismesi ve rakiplerinden {istiin gelebilmek maksadi ile uzun vadeli
planlar olusturmasini ifade etmektedir. Bu vesile ile strateji yonetim bilimlerinin de
konusu haline gelmis ve Once stratejik planlama sonrasinda da stratejik yonetim

kavramlar birer disiplin haline gelmistir (www.canaktan.org, 2018).

Stratejik planlama en basit ifadeyle mevcut nokta ile ulasilmak istenen nokta
arasindaki yolun tarifidir. Kurum ve kuruluslarin belirlenmis amaglar ve hedefler
dogrultusunda gelistirdigi yontemleri uzun vadeli ve gelecege doniik bakis agilarin
ifade etmektedir. Stratejik planlama bir takim kistaslara bagl olarak

tanimlanmaktadir. Bu kistaslar (www.sp.gov.tr, 2018);

. Sonuglarin planlanmasidir.
. Degisimin planlanmasidir.
. Gergekeidir.
. Kaliteli yonetimin aracidir.
o Hesap verme sorumluluguna temel olusturur.
. Katilimer bir yaklagimdir.
o Glinii kurtarmaya yonelik degildir.
. Bir sablon degildir.
o Salt bir belge degildir.
o Sadece biitgeye doniik degildir.
S6z konusu kistaslarla birlikte, bir stratejik planin olmazsa olmazlar1 da

mevcuttur. Bunlar ise Tablo 4’te belirtilmektedir.
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Tablo 4: Stratejik Planda Yer Almasi Gereken Temel Unsurlar

e Durum analizi (6zet)

o Katilimciligin nasil saglandigina iliskin agiklama

e Misyon, vizyon, temel degerler

e En az bir amag

e Her amacin altinda ez az bir hedef

o Hedef ol¢iilebilir sekilde ifade edilmemisse 6l¢iim kriteri/kriterleri

o Stratejiler

e Tiim amag ve hedefleri iceren bes yillik tahmini maliyet tablosu

Kaynak: T.C. Basbakanlik, Devlet Planlama Teskilati. (2006). Kamu Idareleri I¢in Stratejik

Planlama Kilavuzu, 2. Sirim, 9.

Stratejik planlarin olusturulmast markalagsma ekseninden bakildiginda bir
kentin idaresinden daha zorlu ve daha karmasik bir siire¢ olarak ortaya ¢cikmaktadir.
Bu siirecte stratejik yonetim siireci ilkelerini sehir markasi olma siireciyle iyi bir
sekilde harmanlamak ve ortaya net bir tablo ¢ikartmak gerekmektedir. Sehir
markalagsmasinda stratejik planlama kapsaminda herkesin ihtiyag ve beklentileri,
misyon ve hedefleri ayn1 zamanda bunlara bagli performans 6l¢iimlerini tam destek
ve istekle gergeklestirmesi gerekmektedir (Gokerik, 2013: 14).

Stratejik planlama, temel olarak bir kurulusun Sekil 10’un son siitununda

gosterilen dort soruya cevap bulmasina yardimer olmaktadir:
o Neredeyiz?
o Nereye gitmek istiyoruz?
o Gitmek istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?

o Basarimizi nasil takip eder ve degerlendiririz?
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Sekil 10: Stratejik Yonetim Siireci

Plan ve Programlar

Paydas Analizi DURUM ANALIZI Neredeyiz?
SWOT (GZFT) Analizi
Kurulusun varolus amaci MIiSYON VE
Temel Ilkeler ILKELER | .
. Nereye ulagsma
Arzu edilen gelecek VIZYON ist};yorui?
Orta vadede ulasilacak amaglar AMACLAR VE
Spefisik, somut ve dl¢iilebilir hedefler HEDEFLER
Amag ve hedeflere ulagma ydntemleri STRATEJILER
Detayl1 is planlar1
. . . Gitmek istedigimiz

Maliyetlendirme FAALIYETLER VE yere nasil ulagabiliriz?
Performans programi PROJELER
Biitgeleme
Raporlama P \IE
Karsilagtirma
Geri besleme
.. 4 . . Bagarimizi nasil takip
Ol¢me yontemlerinin belirlenmesi eder ve

] PERFORMANS . .
Performans gostergeleri OLCME VE degerlendiririz?

DEGERLENDIRME

Uygulamaya yonelik ilerleme ve sonuglarin
degerlendirilmesi

Kaynak: T.C. Basbakanlik, Devlet Planlama Teskilati. (2006). Kamu Idareleri I¢in Stratejik
Planlama Kilavuzu, 2. Sirim, 5.

[k soru olan “neredeyiz?” sorusunu cevaplandirmak icin dncelikle kurulusun
ilgili konuda faaliyetlerini gergeklestirdigi ortamin durum analizi yapilmaldir.
“Nereye gitmek istiyoruz?” sorusunun cevabini ise varolus nedenini ifade eden
misyondan, ulasilmak istenen ve arzulanan noktayi ifade eden vizyondan, misyon ve
vizyon dogrultusunda Olciilebilirlik ile ortaya cikan hedeflerden elde etmek
gerekmektedir. Belirlenen stratejiler, faaliyetler ve projeler ise amaglara ve hedeflere
giden yolda kullanilan yontemler olarak “Gitmek istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?”
sorusunun cevabini vermektedir. Yapilan geri bildirimler, raporlamalar ve
performans ol¢limleri gibi uygulamalar ise siirekli bir dongii yaratmakta ve bu dongii
vesilesi ile “Basarimizi nasil takip eder ve degerlendiririz?” sorusuna cevap

verilmektedir (www.sp.gov.tr, 2018).
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Kenti yonetenlerin aktif rol alacagi stratejik planlarda ilgili plan i¢in kimi

sorularin cevaplarma ihtiya¢ duyulmaktadir (flgiiner ve Asplund, 2011: 193-217):

1. Mevcut durum: Kent durumunun karsilastirmali vaziyeti nedir? Kentin
tim unsurlar1 objektif ve acik bir sekilde degerlendirilmelidir. Kat1 ve yumusak
cekicilik unsurlar1  degerlendirilmeli, bu baglamda giiclii-zayif siralamasi
yapilmalidir. Siralamaya miiteakip muhtemel firsatlar ve tehditler 1s181nda 6ngorii ve
hedeflerin temeli atilmalidir.

2.  Hedeflerin ve ongoriilerin tespiti: Kent sakinleri ve is diinyasi nasil bir
kent hayal etmektedir? Kent halkina muhtemel senaryolara iligkin sorular sorularak,
uzun vadede nasil bir kent arzu edildigi belirlenmelidir. Buna bagli projeler
arasindan kent menfaatleri ve markalagsma hedefi dogrultusunda secimler yapilarak
hedefler olusturulmalidir.

3.  Coziim stratejisi: Kentin s6z konusu hedeflere ulagmasina katki
saglayacak strateji nedir? Belirlenmis hedefleri gercege doniistiirecek en ideal
stratejinin ne olacagi kesin olarak belirlenmelidir. Strateji ile erisilecek noktada,
getirilerin neler olacag tespit edilmeli, ilgili strateji i¢in kaynaklarin yeterlilik diizeyi
incelenmeli, sorumlu kisiler ve sorumluluk sahalar1 ile strateji maliyetleri
belirlenmelidir.

4. Uygulama ve denetim: Uygulamalarin basar1 getirip getirmediginden
nasil emin olunacaktir? Ongoriiler, strateji ve planlamalar uygulamada aksaklik
olmadan siirdiiriilmeli, siirekli ve diizenli araliklarla hedefler 1s1ginda bir araya
gelinmeli ve bu dogrultuda periyodik kontroller yapilmalidir. Faaliyet raporlari
hazirlanmali ve denetime olanak sunmalidir.

Kentlerin arzu edilen 6l¢iide olumlu doniisiimlere ve gozle goriiliir degisimlere
konu olabilmeleri temelde iki yetenegi baghdir. Bu yetenekler ise stratejiyi gelistirme
ve uygulamay1 gelistirme yetenekleridir. Her iki yetenegi de beklenen kapasitede
olmayan kentler kaybeden kent olarak anilmaktadir. Yatirnmlarin diisiik oldugu bu
kentler kriz donemlerinde destege ihtiya¢ duymaktadir. Strateji yetenegi yiiksek,
uygulama becerisi dlisik olan gsehirler projeleri ve planlart  gercege
doniistiiremediginden hayal kiriklig1 yaratan kentler olarak anilmaktadir. Uygulama
kabiliyeti yiiksek fakat stratejik meziyetleri yetersiz kentlerin basarilari ise kisa

vadeli olmakta ve uzun vadeye yayillamadigindan yilginlik dogurmaktadir. Her iki
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yetenege de sahip kentler her tiirlii kriz donemini atlatabilecek hareket alanina ve
uzun doneme yayilabilen stratejik planlara sahip olacaktir. Bu durum s6z konusu

kentleri 6nii acik, basarili kentler yapmaktadir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 193-217).

2.3.2. SWOT (GZFT) Analizi

SWOT (GZFT) temelde bir kurum ya da kurulusun séz konusu is ile ilgili
giiclii ve zayif yonlerini gormesini ve gelecege yonelik karsilasabilecegi firsatlara ya
da tehlikelere karsi onlem almasini saglayan bir analiz yontemidir. Bir sektore, bir
kurum veya kurulusa etki eden igsel ve dissal faktorlerin belirlemesini saglayan
organizasyonlarin mevcut durumlarini ortaya koyan bir analiz yontemidir. Bu yiizden
“mevcut durum analizi” olarak adlandirilabilecek olan SWOT analizi, benzer sekilde
gelecege iligskin tespit ve tahmin ortaya koyabildigi icin “gelecek durum analizi”
olarak da adlandirilmaktadir. SWOT analizi en kisa ifadesiyle kapsamli planlar
yaratma siireci olarak aciklanmaktadir. Diger bir adi ise TOWS Matrisidir ve karar
alma siire¢lerine yardimci olarak kullanilan bir arag niteligindedir. Kisilerin ve/veya
kurumlarin pazardaki mevcut durumlarina gore karar almalarini saglayan, i¢ ve dis
durumu yansitan bir ayna gorevi gOrmektedir. SWOT Analizi dort adimdan
olusmaktadir ve ismini s6z konusu dort adimi olusturan Ingilizce sozciiklerin bas
harflerinden almaktadir. Bu adimlar (Bakir ve digerleri, 2017: 156;
daron.yondem.com, 2018; swotanalizi.com, 2018):

Strengths (Kuvvetli Taraflar): Kurumun is ile ilgili “giiclii oldugu taraflar
nelerdir?” sorusuna cevap vermektedir. Kuvvetli olunan taraflar1 bulmak,
yetenekleri, potansiyelleri, isletmenin temel alanlarindaki giiciinii ve deneyimlerini

degerlendirmektedir.

Weaknesses (Zayif Taraflar): Kurumun is ile ilgili “gii¢sliz oldugu taraflar
nelerdir?” sorusuna cevap vermektedir. Finansal zorluklar, yetersiz tecriibe, ¢aligan

yetersizligi (nitelik ve nicelik olarak) gibi eksiklerin goriilmesini saglamaktadir.

Opportunities (Fursatlar): Kurumun is ile ilgili “ne gibi imkanlar1 mevcuttur?”
sorusuna cevap vermektedir. Faaliyet gosterilen alandaki biiylime olanaklari, ilgili
alandaki iglerin ve iliskilerin sagladigi kuvvet, finansal destekler gibi alanlarda

degerlendirmeler yapilmaktadir.
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Threats (Tehditler): Kurumu is ile ilgili “gelecekte ne gibi tehlikeler
beklenmektedir?” sorusuna cevap vermektedir. Finansal zorunluklar, kiymetli
personel kaybi, miisterileri elde tutamama gibi konularda meydana gelebilecek

muhtemel tehditlerin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

Etkin unsurlar1 6lgmek ve ¢iktilara gore tutum gelistirmek ise stratejik bir
stirecin ifadesidir. SWOT Analizi idare ve idarecilerin, performansa etki eden
unsurlart  gérmelerini, anlamalarint  ve buna gore tutum gelistirmelerini
saglamaktadir. Bir analiz teknigi olmasinin yaninda SWOT analizi yoneticiler igin
bir yaklasim tarzi ve diisiince modeli de olusturmaktadir. Bu noktada kurumun st
diizey yoneticilerinin, igerisinde bulunduklar1 kurum, hedef ve stratejileri
dogrultusunda yorumlamalarda bulunmalar1 gerekmektedir. Bu yorumlamalar genel
gecer olmamakla birlikte oOrgiitiin hassasiyetine ve oOnceliklerine bagli olarak
degismektedir. Bilgi toplama ve bilgileri yorumlama siireclerinde c¢ercevenin
belirlenmesini saglamaktadir. Yonetim kabiliyeti, bilgi, tecriibe ve sezgi gibi
unsurlarla birlikte elde edilecek sonug “kontrol edilebilir-kontrol edilemez”, ““iistiin-
zay1f” ve “tehdit-firsat” seklinde siniflandirilmaktadir. Bunlart dogru gruplamak,
oncelik belirlemek ise ayr1 bir zorluktur (Kiiciiksiileymanoglu, 2008: 407;

swotanalizi.com, 2018).

SWOT Analizi, analiz Oncesinde hangi konu iizerinde degerlendirme
yapilacaginin belirlenmesi durumunda bir fayda saglamaktadir. Soyut ve belirsizligi
bol analizlerden bir fayda saglamak miimkiin olmayacaktir. Analiz detaylar1 Sekil
11°de gosterildigi gibi 6zetlenmektedir. Analizde gii¢lii ve zayif yonler belirlenirken
kurum i¢i bir degerlendirmeden sz edilmektedir. Diger bir deyisle i¢yapi ile ilgilidir.
Firsatlar ve tehditler ise dis yapi ile ilgili olan boliimleri ifade etmektedir. Giiglii
yonler ve firsatlar ise olumlu durumlar ile zayif yonler ve tehditler ise olumsuz

durumlar ile iliskili olmak durumundadir (daron.yontem.com, 2018). Stratejik bir

oneme sahip olan SWOT analizi politika gelistirme ve problem ¢dzme siireglerine de
katki saglamaktadir. Asagida belirtilen degerlendirmelerin yapilmasina olanak

saglamaktadir (Coban ve Karakaya, 2010: 347-348);
J Kurum kiiltiirii ve insan kaynag1 gibi icyapi analizi
. Faaliyet ortami1 ve dis kosullarin analizi

o Etkilenilebilecek gelismelerin analizi
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o Hedef kitle ve faaliyet verimlilik analizi

Kurumlar SWOT Analizini nicel verilerin yetersiz kaldigi durumlarda,
deneyim ve gozlemlere bagl bilginin ihtiya¢ oldugu noktalarda sorunlar1 gérme ve
¢Ozlimlerini bulma maksadiyla da kullanmaktadir. Analiz temelde i¢ ve dis analiz
olarak ele almmaktadir. I¢ analiz giiclii ve zayif yonleri kapsamaktadir. Tarih,
amagclar, kurum ici iletisim ve karar alma stirecleri, yetkin insan sayisi, personellerin
isteklendirme diizeyleri, teknolojik altyapi ve kullanim seviyesi, eldeki varliklar ve
kullanilan sistemler, kontrol mekanizmalar1 ve rekabet diizeyi igsel analiz ile
degerlendirilmektedir. Firsatlar1 ve tehditleri kapsayan ise dis analiz siirecidir.
Politika, ekonomi ve sosyo-kiiltiirel yap1 gibi kurum kontrolii haricinde gelisen
siirecler dis analizin konusu olmaktadir. Kiiresel rekabet, ulusal durum, kalkinma
planlari, sektdr ve bolge planlar1 ve tiim bu alanlarda yasanan gelismeler dis analiz

ile degerlendirilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2008°den aktaran Ozden, 2013: 87-89).

Sekil 11: SWOT Analiz Yapisi
DAHILI

STREMGTH WEAKNESS
Gigli Yonler Zayif Yonler

OPPORTUNITY THREAT
Firsatlar Tehditler

HARICI

Kaynak: http://daron.yondem.com/SWOT _Analizi_nedir_nasil_yapilir, 2018.

Niceliklere bagli verilerin markalasma ¢abasinda olan kentlere sagladig
katkilart g6z ardi etmek miimkiin degildir. Fakat kent biinyesinde bulunan strateji
uzmanlarinin, pazarlamacilarin, STK’larin, yerel siyasilerin, kente paydas olan
hemen her kesimin mevcut durumu igsel ve digsal etkileri ile bir beyin firtinasi
seklinde masaya yatiriyor olmalar1 da kent imajma olduk¢ca Onemli bir katki

saglamaktadir. Ayrica genellikle kurumlarin kendi icerisinde yapmis oldugu
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degerlendirmeler duygusal yaklasimlarla ile birlikte gergegi tiim ciplakligi ile gozler
ontine serememektedir. SWOT Analizi ise mevcut durumu tiim gercekligi ile gozler
Oniine sermesi, objektif bir sekilde durumun kavranmasini saglamasi acisindan
avantaj yaratmaktadir. Analiz buna baghi olarak da karar alma siirecini
kolaylastirmakta ve gercek ile ortiisen bir dayanaga bagli kilmaktadir. Bu agidan ele
alindiginda SWOT Analizi kentleri ulasmak istedikleri noktaya gotiirecek kiymetli
bir arag olarak gdziikmektedir (Tek ve Ozgiil, 2008’den aktaran Ozden, 2013: 90).

2.3.3. Sehir Vizyonu

Vizyon sozciigii koken olarak dnsezi, ongori, hayal giicii, gorme gibi anlamlari
ifade etmektedir. Latince kokenli “videre” sozciigiinden tiireyen “Visio” kelimesi
uyanik olma, anlama ve kavrama sozciiklerini nitelemektedir. TDK (2018)’ya gore
vizyon ileri goris, tilkii, saggdrii ve goriiniim gibi sézcliklerin es anlamlisidir. Ayrica
“Daha sonra olabilecekleri diisinme isi.”, “Insani duyular diinyasinin iistiine
yiikselten ve hi¢hir zaman tam olarak gergeklestirilemeyecek olan, yalnizca
erigilmesi istenen amag olarak kalan kilavuz ilke.”, “Gergekleri yanilmadan
gorebilme yetenegi.” anlamlarinda da kullanilmaktadir. S6z konusu kavram agirlikli
olarak 1990’larda yoOnetim bilimlerine konu olmaya baslamistir. Sézciik politik
konularda, sanatta, ekonomide, yonetimde ve giinliik yasamda farkli goriis ve
diisiincelere sahip insanlar ile bu goriis ve diisiincelere katilan farkli kesimlerin ortak
Ozelliklerini nitelemek i¢in kullanilmaktadir (Ergetin, 2000: 97-88’den aktaran
Gokerik, 2013: 18; www.tdk.gov.tr, 2018).

Vizyon i¢inde bulunulan durumun gerceklerini ve buna baglh olarak
ongoriilebilecek tehlikeleri ve firsatlari ayni zamanda hayal ve umutlar igine
almaktadir. Elde olan imkanlar ile birlikte uzun vadede nasil basar1 elde edilecegini
ve planlarda nasil bir hareket gerektigini gostermektedir. Vizyon olusturulurken kimi
sorulart sormak daha saglikli ve anlamli bir olusuma firsat vermektedir. Bu sorular

(Bediik ve digerleri, 2008: 139);

. Gelecekte ortaya c¢ikip olgunlagsmasi beklenen gelismeler nelerdir?
. Pazara yon verecek egemen gii¢ ne/neler olacaktir?

o Hangi uygulamalar pazarda basariy1 getirecektir?
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J Kimler rakip olacaktir?
o Hangi stratejiler uygun olacaktir ve bu stratejiler nasil uygulanacaktir?
Vizyon bireylerden isletmelere, isletmelerden kentlere kadar her kesim ile
iliskilendirilebilmektedir. Her ne i¢in yaratilirsa yaratilsin vizyon deger katma ve
olumlu bir degisim yaratma gibi kaygilarla olusturulmaktadir. Kentlerin vizyonlari
ise, kent paydaslar tarafindan tasarlanip destekledigi, ortak ve paylasilan bir vizyon
oldugu olgiide vizyon olmaktadir (Basci, 2006: 66-67). Kentlerde vizyon

olusturulurken bu siirece katilmasi gereken paydaslar ise (Hacioglu, 2013: 68);
. “Kent Konseyi tiyeleri
. Merkezi devletin yerel kurumlar:
. Sec¢ilmis yerel yoneticiler

° Kamu kuruluslar

. Yasayla kurulmus odalar
. STK ’lar

. Universiteler

° Biiyiik ve kiigiik isverenler

. Isci ve igveren odalart
o Vakiflar
J Ilgilenen Kentlilerdir.

Kentler vizyonu olustururken esitlik ve adalet gibi ilkelere bagh kalmali, tim
kenti siirece dahil edecek bir yapilanmaya gitmelidir. Kentin genel demografik
yapisina uygun bir bigimde kisi ve kurum fikirlerini kapsayici nitelikte olmalidir. Bu
kistaslar1 saglarken basit, anlasilir, acik, glivenilir, seffaf ve olumlu olmaktan da
6diin verilmemelidir. Sorunlara kars1 ¢6ziim odakli, farkli goriis ve Onerilere samimi
ve hosgorilii yaklasmak gerekmektedir (Hacioglu, 2013: 67-68). Fakat kent
sakinlerinin siiregteki varligi, yerel yonetimlerin siiregten uzaklagsmasina meydan
vermemelidir ¢linkii idari onaya sahip olmayan vizyonlarin gegerliligini korumalari
cok olast degildir. Hayal giiciinden faydalanmak vizyonu gerceklikten
uzaklastirmamali, tersi sekilde de daha goriiniir ve kisa vadeli getirilere odaklanan

dar bir goriiste de kalinmamalidir. Siire¢ tiim paydaslara yer verebildigi olgiide
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biitiinlik doguracak ve kendi dogal ortaminda topluma liderlik eden kisileri siirece

dahil etme olanagi elde edecektir (Gokerik, 2013: 19).

Vizyon belirtildigi lizere paydaslar ile birlikte olusturulduysa ve paylasilan
degerler de tanimlandiysa temelde dort Ozellige sahip demektir. Bu oOzellikler

(Einsiedel, 2001: 16’dan aktaran Zeren, 2011: 188);

J Basit ve odak noktasinin belli olmasi

. Anlasilmasi kolay ve insanlar1 kendisine ¢ekmeyi basarabilmesi

. Amaglar1 eyleme doniistiirme sorunu yasamamasi ve herkes tarafindan
acik bir sekilde istenebilmesi

o Heyecan uyandirici, enerji verici ve zorlayiciliktan uzak olmast

Kentte yasayan bireylerin ortak degerlerini goz ardi etmek, gergeklerle
ortiismeyecek derecede zorlayict olmak, insanlarin arz edebileceginden fazlasimi
talep etmek, heves ve cesaret kirici olglide dengesiz bir vizyon belirlemek kentte
vizyona bagliligi ve Kkiiltiirler arasi hosgoriiyii azaltabilmekte, ayrica vizyonun

odagmin kaymasina vesile olabilmektedir (Basg1, 2006: 67-68).

2.3.4. Kent Marka Kimligi, Konumlandirmasi ve imaji

Markanin etki alani1 sadece iirlin ya da hizmetlerde degil, markalanabilen her
seyde gecerli olmaktadir. Bu etkiyi en st seviyelere ¢ikarmak isteyen firmalar,
kurum ve kuruluslar tiiketicilerin kimlik yansitan markalara karsi olan olumlu
tutumundan ve artan baglilik diizeylerinden faydalanarak rekabet avantaji elde
etmeyl amaclamaktadir. Olusturulan dogru kimlik ve dogru konumlandirma ise
dogru bir marka imajin1 yaratacaktir. Kimlik, konumlandirma ve imaj arasindaki
iliski ise Sekil 12’deki gibi gosterilmektedir (Altunbasg, 2007: 160).

Planlama asamasinda kent kimligi tasarlanirken, marka konumlandirma
caligmalar1 kentin rekabet igerisinde oldugu kentlerden iistiin olmasini saglayacak
degerlerin kent markasina yerlestirilmesi siirecini ifade etmektedir. Bir baska deyisle
bir vaat ve nitelik sunulmaktadir. Kentin marka imaj1 stratejik planlar ve uygulamalar
dogrultusunda izlenen bir kimlik olusturma ve konumlandirma siireci dogrultusunda

ortaya ¢ikartilmaktadir (Altunbas, 2007: 160-161).
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Sekil 12: Kimlik, Konumlandirma ve imaj Iliskisi

* Marka nasil

Marka Kimligi algilanmak isteniyor?

*Hedef Kitle ile
Marka iletisimde rekabet
Konumlandirma ustiinliigii saglayacak
degerler nelerdir?
Marka imaji *Marka nasil
> algilaniyor?

Kaynak: Kavaratzis, M. ve Ashmowth, G. J. (2005). City Branding: An Effective Assertion of
Identitiy of a Transitory Marketing Trick?. Tijdschrift voor Economische en Sociale Geografie, 96(5),
508.

2341 Kent Marka Kimligi

Kent kimligi kavrami tipki kentler gibi birgok bilesenden meydana
gelmektedir. Bir {irlinii ya da hizmeti pazarlarken nasil ki insana benzer bir kimlik
kavrami yaratilmak isteniyorsa, kentlerin de benzer sekilde kimliklerinin olmasi
gerektigi diislinlilmektedir. Kent kimligi; fiziksel, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
tarihsel bircok etki ile sekillenmektedir. Ayrica kent kimligi, kent imajina etki eden,
hemen her kentte farkli ve kendine 6zgii nitelikler i¢eren, igerisinde bulunan insan ve
o insanlarin yasam tarzlari ile olusan, diinden bugiine kadar uzanan uzun soluklu bir
stirecin  biitlinii niteligindedir. Kentler sosyal ortam ve olanaklariyla, dogal
yapilariyla, ¢evreleriyle vb. unsurlarla bize kendilerini anlatmaktadirlar. Bu anlat1 ise
kentlerin hafizalara yerlesecek olan kimlik ifadesi, kentle ilgili bir fikir biitlinligi,

izdiisimii ya da ¢agrisimlari olarak ifade edilmektedir (Kaypak, 2010: 374-375).

Kent kimligi her seyden 6nce farklilasmay1 saglamakta, kentin dogal ortamini
anlamli kilmakta ve bir ahenk igerisinde kente ait kiiltiiriin 6zgiin olarak var olmasinm
saglamaktadir. Kent kimligi aym1 zamanda kente rakiplerinden styrilmasini

saglayacak sekilde akilda kalicilik kazandirmaktadir. Kente yapilacak olan
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yatirimlari, kent sakinlerini de kapsayan bir kimlik ile biitliinliik saglayacak
yatirimlar olmasini saglamaktadir. Kentin kimligi, kentte istenmeyen durumlarin
olusmamasini sagladig1 gibi toplumsal duyarlilik seviyesinin yiikselmesine de vesile
olmaktadir. Kimlik kentte yasayan insanlarin kiltiir seviyeleri ile olugsmakta olup
kent kimligi ve kiiltiir seviyesi arasinda bir iligki oldugu disiinilmektedir. Gelenek-
gorenekler, yasam bicimleri, adet ve aligkanliklar kiiltiire zemin olusturmakta ve
tarihsel biitiinliik ile bir kimlik olusmasin1 saglamaktadir (Polat ve digerleri, 2013:
49-50).

Kent kimligi; kent yasayanlar1 ile var olan kiiltiire, fiziki, sosyo-ekonomik,
tarithi vb. yapilara baglh olarak da degiskenlik gosterebildigi gibi siirekli bir
hareketlilik i¢eren ve devamli degisime agik olan bir kavramdir. Kavramin ¢evresel
ve toplumsal bilesenlerin etkisi ile var oldugu da diisiiniilmektedir. Iklim, bitki
ortiisii, topografik ozellikler ve cografi olusumlar dogal g¢evreyi, yerlesimler ve
donatilar yapay cevreyi, bunlarin toplami ise ¢evresel bileseni olusturmaktadir.
Tarih, niifus, kiiltiir gibi 6zellikler sosyo-kiiltiirel kimligi olusturmaktadir. Sosyo-
kiiltiirel kimlik, sosyo-ekonomik kimlik ve psikolojik kimlik ise toplumsal kimligi
yaratmaktadir. S0z konusu iki ana bilesen ise kent kimliginin olusmasini
saglamaktadir. Diger bir deyisle bireylerin kimlikleri yasadiklar1 g¢evre icinde
olgunlagmaktadir. Bireylerin kendi ge¢cmisleri ile iliskili bilingli ya da bilingsiz bir
sekilde tiim algilari, bilgi ve birikimleri, tecriibeleri, diisiince ve davranislari, i¢inde
yasadig1l toplumun adetleri, inanglar1 bireyin kimligini olusturmaktadir. Bireylerin
kimlikleri ise bir sekilde gruplara, topluluklara, toplumlara, yani kente sirayet
etmektedir. Bu baglamda kent kimligi demografik, kurumsal ve kiiltiirel yapilarin bir
toplami niteligindedir (Ovali ve Tachir, 2015: 16-17; Onem ve Kilingaslan, 2005:
125-127).

Kentlerin kimlik ile biitlinliik saglamasi, kent sakinlerinin kendilerini diger
kentlerden farklilagmis gérmesine ve bunun diger kentlerin sakinleri tarafindan da
kabul gormesine baglanmaktadir. Bilgin (2011)’e gore “bizim insamimiz farkhdwr
veya biz farkliyiz iddiasi digerleri tarafindan da onaylanmakta, evet siz farklisiniz
vaklasimi gelismekte, buna bir de kent sakinlerinin kentlerini farklilastirmalarinin da

eklenmesiyle ti¢ 6genin birbirini besledigi bir kimlik dongiisii olusmaktadir.” (Sezik,

2016 46).
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Kent kimliginin kente ve kentliye sagladig1 en biiyiik kazanimlardan birisi de
kent yagamina yon veren islevlerin kent ile 6zdeslesmesidir. Diinyada New York,
Tokyo, Londra, Paris gibi bircok kent 6zgiin kimlikleri ile tin salmaktadir. Kent
kimligi bir nevi tamitim kart1 6zelligi tasimakta ve bdylelikle temas noktalarina bilgi
aktarmaktadir. Bodrum, eglence kiiltiirii ile kimlik kazanmakta, Kas ve Kusadasi gibi
kimi yerler ise dogal giizellikleri ile taninmaktadir. Konya, Sivas, Kayseri gibi
kentler ise tarihsel birikimlerinden beslenen bir kent kimligi ile bilinmektedir. Bu
durum kimi kentlerde tek tip fonksiyon iizerinden ilerlese de kentin ilgili
fonksiyondaki islevsel birikimi kent kimligini ortaya cikartmaktadir. Ornegin;
iilkemizde Kocaeli — Sanayi Kenti, Eskisehir — Universite Kenti, Antalya — Turizm
Kenti, Zonguldak — Maden Kenti olarak kimlik kazanmustir. Diinya’da ise Hannover
— Fuar Kenti, Las Vegas — Eglence Kenti, Oxford ise Universite Kenti kimligi ile
bilinmektedir (Hacioglu, 2013: 75; Baser, 2015: 61).

2.3.4.2. Kent Marka Konumlandirmasi

Kent konumlandirmasi bir¢ok yerde yeni sayilabilecek bir girisim olmakla
birlikte tiriin ya da hizmet konumlandirma faaliyetlerine benzer bir yaklasimla
yiirtitilmektedir. Hedef kitlede yer alan bireylerin zihinlerinde s6z konusu kent i¢in
yapilacak iletisim ¢alismalari ile kenti istenilen konuma ulastirma hedeflenmektedir.
Bu ¢aligmalar yalnizca iilkeler ya da kentler i¢in degil, birkag iilkenin dahil oldugu
bolgeler, eyaletler, semtler hatta koyler i¢in de gergeklestirilebilmektedir. Mekanlar
bu vesile ile ilgi ¢ekmekte ve hedef Kitlede yer alan bireylerin zihinlerinde
belirledikleri ~ konuma  ulasabilmektedir.  Kentlerin  tliketicileri  olarak
adlandirilabilecek bireyler iilke ve kentler hususunda bilgileri ¢ogu zaman genis bir
aragtirma yapmaksizin iletisim kanallar1 araciligi ile haber biiltenlerinden, filmlerden
vb. elde etmektedir. Bu yiizden de konumlandirma ¢aligmalari ilgili bolgelerin (iilke,
kent, semt vd.) farklilasma ve bir cazibe noktasi haline gelme gayretlerini ortaya
cikartmaktadir. Giiglii ve olumlu yonlere vurgu yapilarak, karakteristik Ozellikler
miimkiin oldugunca genis kitlelere duyurularak kendini ifade etme saglanmaktadir.
Paris’in ask ve romantizm, Floransa’nin kiiltiir ve sanat, Las Vegas’in eglence
kentleri olarak akillara gelmesi konumlandirma c¢abalarina verilecek en 6nemli

orneklerden birkagidir (Avcilar ve Kara, 2015: 84; Baser, 2015: 37-38).
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Kent konumlandirmasi i¢in yapilacak ¢alismalar her ne kadar iiriin ve hizmet
konumlandirmasi ile benzerlik gosteriyorsa da dikkat edilmesi gereken bazi noktalar
bulunmaktadir. Kentlerin ¢ogu konumlandirma faaliyetleri yapmakta ve markalasma
icin konumlandirma yaklasimindan faydalanmaktadir. Bu noktada bazi sorular

konumlandirma ile birlikte ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar;

J Insanlar neden diger kentleri degil de bu kenti segmelidir?

J Insanlar neden diger kent diriinleri yerine bu kentin {iriinlerini
segmelidir?

J Yatirimcilar yatirimlarini hangi gerekgeler ile bu kente yapmalidir?

Bu gibi sorular hedef kitle dogrultusunda yanitlanmaktadir. S6z konusu
faaliyetler de hedef kitlenin kent algisin1 direkt olarak etkilenmektedir. Bu yiizden
hedef kitle beklentilerinin titiz bir sekilde lizerinde durmak ve arzu edilene uygun
mesajlar verilerek konumlandirma g¢alismalari yapmak gerekmektedir (Baspinar,

2015: 45-46; Hacioglu, 2013: 69-70).

2.3.4.3. Kent Marka Imaji

Kent imaj1 insanlarin zihnine yerlesecek hemen her seyi kapsamaktadir.
Filmler, diziler, kitaplar, haberler, deneyimler ve kulaktan kulaga yayilan tim

bilgiler kent imaj algisina konu olabilmektedir (Yaman, 2008: 62).

Kentler de iiriin ve hizmetler gibi imaj ¢alismalarina 6nem vermek zorundadir.
Yatirnmcilarin yapmayr planladiklart yatirimlart kisilerin ikamet yerleri, aligveris
aligkanliklari, seyahat olanaklar1 gibi genis yelpazeli segimlerine etki etmektedir.
Nasil ki iiriin ticaretlerinde Almanya, Japonya, Isvigre vb. menseli iiriinler tiiketici
algisina bagl olarak olumlanmakta ve secilmekteyse kentler de benzer sekilde
muadillerine gore se¢imlere konu olmaktadir. Goriildiigli tizere kentler de firmalarin
arz ettigi sunumlar gibi markalasma ¢aligmasi yiiriitmek zorundadir. Aksi takdirde
istenmeyen yonde seyredebilmekte ve bu siiregten zarar gormeleri olas1 olmaktadir.
Glinlimiiz ¢caginda iletisim kanallarinin kuvveti neticesinde olumsuz bir imaj oldukca
hizli bir sekilde genis kitlelere yayilabilmektedir. Bu yilizden imaji korumak imaji

olusturmak kadar &nemli bir husustur (Ozdemir ve Karaca, 2009: 119-120).
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Kent marka imaj1 Kotler vd. (1993)’e gore insanlarin belirli bir yer hakkindaki
inanclari, idealleri ve izlenimler toplami olarak tanimlanmaktadir. Bir¢ok bilgi ve
birikimin en sade sekilde veriye doniistiigli bilissel bir islem olarak toplam bilgi
miktar1 olarak tanimlanabilmektedir. Cogu kent kendisi hakkindaki algiyr digsal
faktorlere bagli olarak belirlemektedir. Bu faktorler; kent niifusu ve ozellikleri,
politik gii¢, suc oranlari, sosyo-ekonomik yapi, istihdam olanaklari, kentte ulusal ve
uluslararasit kurum ve kuruluslarin say1 ve nitelikleri, medyanin giicii, kent atmosferi
ve eglence olanaklari, kiiltiirel degerler, fiziki yap1 ve tarihi ge¢mis vb. alanlar
kapsamaktadir. Kent yeteri kadar bilinmeyen bir imaja sahipse bu imaj zayif imaj,
birbirinden farkli uglara giden goriisler mevcutsa tutarsiz imaj, hem olumlu hem de
olumsuz dgeleri barindiran bir imaj1 var ise karmasik imaj olarak tanimlanmaktadir

(Avraham, 2004: 472).

Imaj iletilmek istenen diisiincelerin ve mesajlarin en pratik sekilde alicisina
ulagmasini saglamaktadir. Bunun gibi bir¢ok fonksiyonu da yerine getiren imaj
mekanlarin yeniden tanimlanmasi ve yeniden konumlandirilmasimi saglamaktadir.
Ayrica olumlu bir durumu olumsuza, olumsuz bir durumu da olumluya
dontistiirebilme konusunda etkiye sahiptir. Kentte var olan olumlu bir imaj bir biitiin
olarak kent markasinin basarisina vesile olabilmektedir. Olumlu imaj ise marka
cagrisimlarinin giicline ve benzersizligine baglidir. Tiim sartlar olustugunda kent
imaj1 kentlerin yerel kalkinmasina, kiiresel basarisina ve turizm yatirimlarina olanak

saglayan bir yapiya kavusmaktadir (Coskun ve digerleri, 2004: 69).

Kent imaj1 olusturulurken SWOT Analizine bagli olarak kentin rekabet
avantajin1 elinde tuttugu ve farkhilastigi alanlart g6z Oniinde bulundurmak
gerekmektedir. Markalagsma calismalarini yiiriitecek komite esliginde yerel halki da
stirecte inanan konumuna getirmek ve tim paydaglarca agiz birligi olusturabilmek
onem arz etmektedir. Faaliyetlerin tiim kitlelere iletilmesinin miimkiin olmadigi
bilinerek hedef kitle dogru belirlenmeli ve ilgili kitleye uygun mesajlar etkin iletisim

kanallar1 aracilifiyla iletilmelidir (Sahin, 2010: 46).

Avraham (2004) kent imajin1 ag¢ik imaj ve kapali imaj olmak iizere iki baslikta
degerlendirmektedir. A¢ik imaj yeniliklerin eklenmesine daha yatkin olma, kapali
imaj ise degismesi gii¢ olan dnyargilar1 barindirma olarak ifade edilmektedir. 1920-

1930’larda Chicago’nun su¢ oranin yiiksek olmasi giiniimiizde birgok ABD
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kentinden daha giivenli olmasina ragmen kent imajinin su¢ ve siddet orani yiiksek

olarak hatirlanmasina sebep olmaktadir (Avraham, 2004: 473).

Kentlerin tarihsel kdoklerinden, cografik yapilarindan ve demografik
Ozelliklerinden otiirii farkliliklart mevcuttur. Tarih igerisinde bir hikaye ile birlikte
gelen isimlerin  degismemesinden Otiiri  kentler markalasma c¢alismalarinda
farklilasma amaci ile takma adlar veya sloganlar kullanabilmektedir. Bunlardan
bazilar1 ise Tablo 5’te gosterilmektedir. Fakat bu gibi ¢aligmalar yapilirken oldukca
dikkatli olmak gerekmektedir ¢ilinkii ¢ok dar bir slogan ya da takma ad kentin diger
gruplarca ilgisini azaltabilmekte ya da marka degeri tizerinde olumsuz bir etki
yaratabilmektedir. Bu ylizden hedef kitleye etkileyici ve inandirict bir marka
calismas1 yapmak, c¢ok basarili olsalar dahi logo, slogan ve yaratici reklam
kampanyalarindan daha fazlasin1 gerektirmektedir. Bireyler kent imajin1 kendi yasam
sartlarinin kalitesine ve mutluluguna bagli olarak degerlendirmektedir. Bireylerin
yasam kalitesi ve mutluluk seviyesi ylikseldik¢e kent imaj1 olumlu pekistirilecek ve
buna bagl olarak bireylerin go¢ etme egilimi de azalacaktir. Ote yandan yerel halkin
marka imaj1 ile ahengi, ziyaret¢ilerin memnuniyetinin de artmasina vesile
olmaktadir. Aksi halde imaj olumsuza yonelecektir ve bu yeni bir calisma ve yeni bir

caba gerektirecektir (Varli, 2011: 48).

Tablo 5: Kent Takma Adlar1

Kent Isimleri Takma Adlarn
Kahire Diinyanin Annesi
Budapeste Tuna’nin Incisi
Venedik En Mutlu, Huzurlu Yer
Oslo Kaplan Sehir
Prag 100 Kuleli Sehir
Paris Isiklar Sehri

Kaynak: https://blog.flypgs.com/sehirlerin-de-takma-adi-olur-birbirinden-ilginc-sehir-lakaplari-ve-

hikayeleri/, Erisim Tarihi: 20.02.2018.

Olumsuz kent imajinin degisimi i¢in yapilacak c¢alismalarda asagidaki

stratejiler uygulanabilmektedir (Avraham, 2004: 474-478);

. Kent ziyaretgilerini cesaretlendirmek ve basmakaliplart gecersiz
kilmak: Kentte konferanslar, sergiler, turlar ve ilgi ¢ekici etkinlikler diizenleyerek

kent ziyaretine tesvik artirilmalidir. Boylelikle kentle ilgili ikna c¢abalar
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ziyaretcilerin  kentteki degisimleri kendi gozleri ile gdrmesi saglanarak
gerceklestirilecektir.

. Ilgi cekici etkinliklere ev sahipligi yapmak: Tmaji iyilestirmek icin
“devasa olaylar” olarak adlandirilan etkinlikleri diizenlemek gerekmektedir. En
bilindik orneklerinden birisi Nazi Almanya’sinin 1936 Olimpiyat Oyunlari’na ev
sahipligi yaparak imajimi olumlu kilma ¢abasidir. Takip eden siiregte birgok tlilke Kis
Olimpiyatlari, Exposition (EXPO), Avrupa Kiiltiir Bagkenti gibi devasa olaylar igin
girisimde bulunmustur.

o Negatif bir ozelligi olumlu bir karaktere ¢evirmek: Kent ile
bagdastirilan olumsuz bir algilamayi1 kabullenip bu durumu olumlu bir 6zellige
cevirmek ile alakalidir. Ornegin; Minnesota kenti oldukga soguk ve genellikle
insanlarin bulunmak istemedigi bir kent algisina sahipti. Fakat imaj ¢alismalar ile
birlikte kent kis i¢in benzersiz bir alan olarak pazarlandi. Kent sonrasinda bir¢ok
etkinlik ve kiiltiirel faaliyet diizenlenerek turistik bir alana doniistiirilmistiir.
Beerseba kenti de Necef Colii'nde bulunmasindan 6tiirii benzer bir durumdaydi.
Sicaklik, kuraklik ve ilkel dogu olarak algilanan bu kentin imajit belli ¢aligmalar ile
birlikte ¢ollesmenin modern ve benzersiz bir alani ile egzotik ve dogu kiiltliriiniin
simgesi niteliginde bir imaja doniistirilmistiir.

. Kentin ismini, logosunu ya da slogamimi degistirmek: Kentlerin
algilanmasinda kent adi, slogani ve logosu temel teskil etmektedir. Eger var olan
imaj kotii ise bunlardan bir ya da bir kagini degistirmek gerekmektedir. Bazi isimler,
logolar ya da sloganlar kentin pazarlanmasina ve markalagmasina destek degil engel
teskil etmektedir. |l. Diinya Savasi’nda Nazilerin Fransa’y: isgali ile birlikte Vichy
Hiikiimeti Nazilerle isbirligi yapmistir. Bir Fransiz milletvekili “Vichy Hiikiimeti”
teriminin kent gelisimine zarar verdigi gerekgesiyle kullanimin bir kanun ile
yasaklanmasini talep etmistir. Saglik turizminin bagkenti sayilan kent halen turistler
ve konferans organizatorleri tarafindan pek tercih edilmemektedir.

. Kent sakinlerinin kent imajimi gelistirmek ve kentleri ile iftihar
etmelerini saglamak: Var olan kotii imajin siirmesi kent sakinlerinin imaj konusunda
kendilerini yetersiz hissetmelerine sebep olmaktadir. Bu noktada olumsuz imaji
ortadan kaldirmak yerel halk ile iliskileri kuvvetlendirmek ve degisim siirecine

destek olmalarin1 saglamak ile miimkiin olacaktir. Kent sakinlerinin degisen imajin
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icerisindeki varliklari, onlarin diger kentliler ile iletisimlerinde birer el¢i gibi imaji
aktarmalarina vesile olmaktadir.

o Olumsuz imaja yol acan problemi ¢izmek: Kent ile ilgili olumsuz bir
imaj var ise bu imaja sebep olan sorunu ortadan kaldirmak igin ¢alismay1
gerektirmektedir. Bir kentte siddet ve sug ile ilgili kaygi verici bir imaj olustuysa
faillere yonelik yiiriitiilecek agik, net ve anlasilir bir kampanya ile birlikte sugu ve
siddeti gozle goriiliir 6l¢lide azaltmak olumsuz imaja yol acan problemin ¢oziimii
niteligindedir.

. Basmakaliplara karsi mesaj olusturmak: Kuzey Irlanda kentlerinden
Laganside yatirimcilarin dikkatini ¢gekmek icin kentteki ve Biiyiikk Britanya’daki
miilklerin kiralama maliyetini ve yerel halklarin egitim seviyesini igeren bir
kiyaslama yapmistir. Bu kiyaslama ile birlikte aslinda kent sorunlarin1 kampanyanin
merkezine koymakta ve basmakalip olumsuzlamalara kars1 “Sence sorunlarimiz mi
var?” slogani ile imaj ger¢eklige vurgu yapan bir kampanya yiiriitmektedir.

. Olumsuz ényargilart goz ardi etmek: Bir kriz sonrasinda, bu kriz hig
yasanmamis gibi ya da siradan bir sorunmus gibi davranarak olumsuzluk goz ardi
edilebilmektedir. Insanlarm ne oldugunu bir an 6nce unutmasi saglanmaktadir.
Barselona’nin terér saldirilari sonrast bunu siradan bir sorun gibi gostererek kent
pazarlamasina devam etmesi ya da Manchester kentinin mevcut sorunlar1 gérmezden
gelerek kendisini uluslararas1 ticaretin merkezi olarak pazarlamas: bilinen
orneklerdendir. Bu noktada mevcut olan1 gormezden gelerek parlak gelecek
kampanyalar1 yapildigi da gozlemlenmektedir. “Geleceginiz burada giivendedir”,
“Bizimle birlikte gelecegi hayal edin” vb. gibi sloganlar ile mevcut sorunlar
gormezden gelinerek pazarlama faaliyetlerine devam edilmektedir.

. Olumsuz imaji onaylamak/kabul etmek: Oncelikle zorlu sartlar altinda
calisan yerel kurum ve kuruluslar bu tarz siirecleri deneyimli profesyoneller ile
calisarak gegirmelidirler. Gegmiste var olan problemleri ya da imaji etkileyen
olumsuzluklar1 kabul ederek bir giiven tahsis etmek miimkiin olacaktir. Ayni
zamanda, yeni imajin kabulii i¢in degisimi hissettiren gelece§e doniik olumlu bir
imaj algis1 yaratacak zemin hazirlanmalidir.

o Reklam kampanyalarinda cografi birliktelik ve ayrim: Kentin kendisini

itibar1 yliksek bir kent ile iligkilendirmesi ya da sorunlu bir alan ya da bolge olarak
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tanimladig1 yerden uzaklastirmasidir. Kentler bu sekilde itibarli bir bolge ya da yap1
ile baglanti kurma egilimine girebilmektedir. 1990’1 yillarda Israil turistler icin
giivenlik sorunlar1 olan bir {ilke olarak algilanmaktaydi. Fakat Eliat kenti bu algidan

styrilmak i¢in Avrupa’ya “Kizildeniz Kenti” olarak lanse edilmistir.

2.3.4.4. Kent Markalasmasi iletisim Yontem ve Araclar

Kent markalagmasi kapsaminda yapilacak tiim calismalar kent ozellikleri ve
kentin sagladig1 faydalar ile birlikte bir iletisim programi araciligiyla hedef kitleye
aktarilmaya ihtiyag duymaktadir. Bu husus markalasma siirecinin olmazsa
olmazlarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kotler mesajin iletilmesi gereken
hedef kitleleri dort ana baslik altinda toplamaktadir. Bunlar; is ve is dis1 kente
gelecek ziyaretciler, kent yerlileri, is ve endiistri kurumlar1 son olarak da ihrag
pazarlaridir. Hedef kitlelere yonelik gergeklestirilecek iletisim calismalar
markalagmaya yonelik olacaktir ve markalasma g¢abalar1 esasinda bilinir ve taninir
olmayr amacglamaktadir. Bu siire¢ bir zincir gibi birbirine bagli bir bigimde
ilerleyecek ve iletisim tanitmayi, tanitma taninmayi, taninma bilinmeyi, bilinme
farkindaligi, farkindalik ise kabullenme asamalarinin yasanmasini saglayacaktir.
Bununla beraber altyapi, sosyal yasam, hedefler, gelisim planlari, ortak amaglar,
vizyon, kimlik ¢aligmalar1 akabinde iletisimin kesintisiz bir siireklilik ve paylasimla
devam etmesi, goriislerin ve geribildirimlerin hizli iletimi kuvvetli bir kent

markalagma ortamini yaratmaktadir (Yalim, 2017: 10).

Markalasma ¢abast igerisinde olan kentler, giiniimiiz kosullarinda dogru
iletisim yontemleri ve araglar1 ile mesajlarin1 hedef kitlelere iletmek zorundadir. Bu
zorunluluk (Altunbas, 2007: 158);

o Kente yeni yatirimlar kazandirmak ve mevcut yatirimlar: artirmak,

° Mevcut igleri ve isletmeleri gelisime konu etmek ve biiyilitmek,

. Isletmelere ihracat kabiliyeti kazandirmak, ihracat var ise artmasini
saglamak,

. Kente fayda saglayacak dl¢iide niifusu ve turizmi artirmak

gibi amaglardan 6tiirii ortaya ¢ikmaktadir.
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Kent markalagsmas1 alaninda yenilik¢i bir yaklasim olarak ziyaretcileri ve
yatinmcilart kente g¢ekecek iletisim odakli bes temel O6greti bulunmaktadir. Bu

Ogretiler ise asagidaki gibi siralanabilir (www.pacebrandobserver.com, 2018):

. Ilging markalasma hipotezleri olusturmak
. Markay1 kanitlara dayandirmak

. Ozgiil yenilik¢i kimseleri tesvik etmek

° Sonug ve ¢iktilardan 6nce tesvik etmek

J Endekslerde iyi siralar1 hedeflemek

Kent markalagsmasinda siireci yonetenler i¢in en biiyiik problemlerden birisi de
secim noktasinda hedef kitle ve paydas gruplarin ¢ok sayida olmasidir. Buna ragmen
oncelikli odak noktasi kent sakinleri olmak durumundadir. Kent sakinlerinin odak
nokta olmalar1 diger hedef kitlelerin daha az 6nemli oldugu fikrini dogurmamaktadir.
Daha once de belirtildigi lizere kent markalagsmasinda oncelikli amag kentte yasam
kalitesini artirmak olmalidir. Kent igerisinde gergeklestirilen ekonomik, sosyal,
kiiltiirel vb. tiim faaliyetler kent sakinleri i¢indir. Kent sakinlerinin yasam kalitesinin

artmasi kent dis1 ve kent i¢i etkilesiminde markalasma i¢in kilit rol oynamaktadir.

Markalagma siirecinde iletisim birgok kanalla gergeklesmektedir. Kavaratzis
(2004) iletisim araglarini birincil, ikincil ve {igiinciil olarak gruplandirmaktadir. Sekil
13°te goriildiigii lizere iletisim araglar1 tek bir kiimenin elemant olmanin diginda alt
gruplara ayristirilarak agiklanmaktadir. Birincil grup asil amaci iletisim olmayan
peyzaj, altyapi, organizasyon yapilar1 ve kentin yekln davramisi olarak
aciklanmaktadir. Bu bilesenlerin asil amaci direkt iletisim olmasa da bunlar mesaj
gonderen iletisim kanallar1 konumundadir. Birincil grup, “sahip olunan iletisim
ortamlar1” olarak tanimlanmaktadir. fkincil grup ise reklam, halkla iliskiler, logo
kullanimi gibi asil amaci iletisim olan gruptur. Kesinlikle unutulmamasi gereken
husus ise ikincil grup iletisim araglarinin tiim bilesenler ile uyum igerisinde ve
gercegi yansitan nitelikte olmasi gerektigidir. Bu grup “iicretli iletisim ortamlar1”
olarak tanimlanmaktadir. Son grup olan dgiinciil grup ise “agizdan agza pazarlama”
grubudur ve “kazanilan iletisim ortami” olarak tanimlanmaktadir. Onceki iki grup
gibi kontrol edilebilir bir grup degildir. Birincil ve ikincil gruplarda gergeklestirilen
tim faaliyetler, c¢alismalar, planlamalar ve iletilen mesajlar dahilinde ortaya

cikmaktadir. Kent hakkinda iletilen mesajlar ile kent deneyimi ne derece Ortiisiirse,
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deneyim sahipleri kent hakkinda o 6l¢iide olumlu mesajlar iletecektir. Bu durum
kontrol dis1 olumlu ya da olumsuz mesajlarin dagilimina ortam hazirlamaktadir

(Kavaratzis, 2004: 66-69)

Sekil 13: Marka Kent Iletisimi

UCUNCUL
ILETISIM
s Agizdan agiza
pazarlama

IKINCIL ILETIiSIM
«Reklam, Halkla

Iliskiler, Slogan,
Grafik Tasarim

BIRINCIL
ILETISIM
*Peyzaj
* Davranig
*Altyapi
» Organizasyon Yapisi

Kaynak: Kavaratzis, M. (2011). Communicating City Brands. Invited Lecture at the 2nd EuropCom

Conference, 18-19 October, Brussels, Belgium.

Marka Kent Logo, Sembol ve Slogan Kullanimi: Markalarin sembol ve
logolar1 markanm goriinen kismini olusturmaktadir. Bunlar sadece sekillerden
olusabilecegi gibi ismin bir kismi ya da tamamindan da olusabilecek tasarimlar da
olabilir. Ayrica kent nitelikleriyle ortlisen, bir temasi olan ve kentin 6ziinii ifade eden
gorseller olarak acgiklanmaktadirlar. Kentlerin herkesin aklina kazinan Kimi
sembolleri de mevcuttur. Eiffel Tower (Paris), Colosseum (Roma), Golden Gate (San
Fransisco), London Eye ve Tower Bridge (Londra) kentler igin birer sembol niteligi
tasimaktadir. Tarihi olarak insa edilmis yapilar, tarih igerisinde Oonem kazanan

yapilar, modern yapilar ya da Hollywood (Los Angeles) drneginde oldugu gibi basit
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ama giiclii olan yapilar kentlerin sembolii olabilmektedir (Basci, 2006: 73-74;
Www.popupcity.net, 2018).

Logolar ise bir grafikten dteye giderek kentin planlanmig gelisimini, gegmisten
giiniimiize uzanan degerlerin toplamini ve sahip olunan hikdyeyi anlattiklari i¢in
Oonem arz etmektedir. Kentler amaclarina bagl olarak kendilerini “tekno-kent”, “yesil
kent”, “eko-kent” vb. olarak tanimlamaktadir. Markalasma c¢abasinda olan her kentin
de bir logo sahibi olmas1 gerekmektedir. Diinya ¢apinda ilgi géren ve begenilen kent
logolar1 da degisen kosullara ayak uydurmakta ve giiniin kosullarina gore logolarinda
degisikliklere yer vermektedir (www.spellbrand.com, 2018; www.inkbotdesign.cpm,
2018).

. Boston Kent Ornegi: Boston igin gerceklestirilen logo ¢alismalart tipik
bir markalagma c¢aligmasi olarak gerceklestirilmemektedir. Asil amag¢ bir
kimliklendirme maksadi ile sehrin web sitesinin yeniden tasarlanma islemi olmustur.
2016 yilinda baslatilan calismalar sonucunda Sekil 14’te gosterildigi gibi (sol taraf
eski logo, sag taraf yeni logo) daha minimal ve kent yasayanlarina daha ¢ok hitap
eden bir logo olusturulmustur. Logoda Boston kentinin gii¢lii yonleri vurgulanmak
istenmistir. Kentin giivenilir, algak goniillli, iyimser olusundan ve sade anlayisindan
yararlanilmistir. “CITY of BOSTON” yazisindaki “B” harfi kalin ve alt1 ¢izili bir
sekilde kent markasina dontismiistiir. Yeni logo afislerde, kartliklarda ve tisortlerde

kullanilan bir logo haline getirilmistir (www.underconsideration.com, 2018).

Sekil 14: Boston Kent Logosu (Eski/Yeni)

CITY o BOSTON

Kaynak:
https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/new logo and_identity for city of boston
by ideo.php, Erisim Tarihi: 23.02.2018.
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. Paris Kent Ornegi: Paris’te 1971 yilinda kurulan Paris Kongre ve
Ziyaretciler Biirosu mevcuttur ve s6z konusu biiro ziyaret¢i karsilamak ve
bilgilendirmek, Paris’i Fransa’nin diger kentlerine ve yurtdisina bir cazibe merkezi
olarak tanitmak, Paris’te gerceklesecek tiim etkinlikleri desteklemek gibi amaclara
bagh faaliyetler gerceklestirmektedir. Biiro uluslararasi kitleleri etkileyecek ve ayn
zamanda olduk¢a yalin olmasim1 saglayacak bir logo tasarlamak istemistir. Paris’in
sembolii Eiffel Kulesi’ni direkt olarak logoda kullanmak yerine Sekil 15°te
goriildiigh gibi (sol taraf eski logo, sag taraf yeni logo) “A” harfine Eiffel Kulesi’nin
cagrisiminin eklenmesi saglanmis ve giiniin kosullarina daha uygun, daha modern ve

minimalist bir logo tasarlanmistir (Www.underconsideration.com, 2018).

Sekil 15: Paris Kent Logosu (Eski/Yeni)

pA:f.s:* PAR:S

Office du Tourisme
et des Congrés

Kaynak:
https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/new logo and_identity for paris_conventio
n_and_visitors_bureau_by grapheine.php Erisim Tarihi: 23.02.2018.

e Melbourne Kent Ornegi: 2009 yili itibartyla Melbourne kenti yeniden
markalagsma calismalarina baglamistir. O donem var olan logoda Sekil 16’nin sol
yarisinda goriildiigii tizere iletilmek istenen giivenli kent mesajina uygun olan giines,
roma siitunu ve bitki gibi 6geler logoda bulunmaktaydi. Fakat bu logo oldukga resmi
ve sikict bulunmaya baslanmisti. Tasarlanan yeni logo ise bir kimlik sistemine baglh
kalimarak daha canli, =ziyaretgiler acisindan daha ilgi ¢ekici ve olumlu
karsilanmaktadir. Her ne kadar degisime direng gosterildiyse de gorsel bir dil
olusturan, modern ve minimalist yapist ile begeni kazanan logo kentin hali hazirdaki
logosu olarak bilinmektedir. Degisim c¢aligmalarinin yapildigi donemde kentin
Belediye Baskan1 Lord Robert Doyle “M” tasariminin giiniin kosullarina daha uygun,

daha modern ve hizmet sunumunda karigikligi azaltict bir tasarim oldugunu
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belirtmistir. Yeni kimligin daha giiclii, daha etkili, daha esnek ve lider bir bakis agisi

ile olusturuldugunun {izerinde durulmustur (www.lucidpress.com, 2018;

www.underconsideration.com, 2018).

Melbourne

Sekil 16: Melbourne Kent Logosu (Eski Yeni)

city of

\

CITY OF MELBOURNE

Kaynak: https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/pieces_of melbourne.php Erisim

Tarihi: 26.02.2018.

Slogan ise markalagma siirecinde 6nemini her ge¢en giin artirmaktadir. Basarili

bir marka ismi ile birlikte fark edilmeyi saglayan akilda kalict bir slogan kent

markalagmasina, imaja ve kimlige etki eden bir 6ge konumundadir. Bir iletisim

unsuru olan slogan uzun bir siire boyunca kent ve kent vizyonu ile ilgili genel bir

fikir beyan eder nitelikte olmalidir. Bir kent slogani bazi &zellikleri igerisinde
barindirmalidir. Bu 6zellikler (Baser, 2015: 54; Hacioglu, 2013: 79-80);

Kisa ve orijinal olmaldir.

Kolaylikla hatirlanabilmelidir.

Farklilik vurgusu yapmalidir.

Merak uyandirict olmalidir.

Fayda belirtmelidir.

Kafiyeli ve ses benzesmesine uygun olmalidir.

Yasalara ve geleneklere uygun olmalidir.

Sasirtici, carpict ve ayni zamanda da eglenceli olmalidir.
Cok sik degistirilmemelidir.

Ceviri dillerde anlam1 olumsuz olmamalidir.
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Telegraph Travel ise en ¢ok begenilen ve en az begeni kazanan iilke
sloganlarint ~ derlemistir.  Bu  derleme  Tablo 6’da  gdziikmektedir

(www.telegraph.co.uk, 2018).

Tablo 6: En Iyi ve En Kétii Turizm Sloganlari

En yi 10 Turizm Slogam En Kétii 10 Turizm Slogani

Djibouti “Djibeauty” Hungary “Think Hungary more
than expected”

Scotland “A spirit of its own” Slovakia “Travel in Slovakia —
good idea”

Morocco “Much mor” Lithuania “Real is beautiful”

Cape Verde “No stress” Tunisia “I feel like Tunisia”

Greece “All time classic” Cyprus “Cyprus in your heart”

Latvia “Best enjoyed slowly” | Honduras “Everything is here”

Argentina “Beats to your thythm” | Ecuador “All you need is
Ecuador”

Norway “Powered by nature” Uruguay “Uruguay natural”

Austraia “Arrive and revive” Qatar “Where dreams come
to life”

Turkey “Be our guest” Luxemburg “Live your unexpected
Luxemburg”

Kaynak: http://www.telegraph.co.uk/travel/maps-and-graphics/mapped-the-worlds-best-and-worst-
tourism-slogans/ Erisim Tarihi: 26.02.2018.

“lyi sloganlar” olarak gruplandirilan béliimde agirlikli olarak iilkelerin
muadillerine gore {istiin oldugu ozellikler kisa ve vurucu bir sekilde ifade
edilmektedir. Karakteristik olarak adlandirilabilecek kiiltiirel, cografik, tarihi vb.

nitelikler ile bezenmis sloganlar digerlerinden birka¢ adim 6ne ¢ikmaktadir.

Marka Kent Halka fliskiler, Reklam ve Medya: Halkla iliskiler kavrami her
gecen giin 6nemini artirmakta kimi bilim otoriteleri tarafindan pazarlama karmasinin
besinci bileseni olarak degerlendirilmektedir. Halkla iliskiler kurum ve kuruluslar ile

hedef kitle arasinda var olan planli, programli ve iyi yonlii bir yonetim felsefesi
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uygulamas1 olarak tanimlanmaktadir. Basin yayin organlari, tanitim driinleri,
lobicilik, danmismanlik gibi bir¢ok alan halkla iligkiler g¢alismalarmin konusu
olabilmektedir. Genis anlamu ile halkla iliskiler (Barut¢u ve Turgut, 2006: 925-927);

o Hedef Kitleyi etkilemek i¢in olusturulmus planli ve inandirici iletisim
cabalari,

o Kamu ve 6zel kuruluslar ile insan topluluklarini bilgi akisina dahil
ederek planh faaliyetlerin etkinligini artirma gayreti,

o Kurum ve kuruluslar ile hedef kitle/kitleler arasinda seffaf, anlasilir ve
karsilikli anlayigsa dayali siirdiiriilebilir bir iletisim yaratma c¢abalarini

icermektedir.

Marka kent iletisiminin O6nemli bilesenlerinden bir digeri de reklamdir.
Reklamlar kelimeler, gorseller, ses ve simgeler olarak iletilen mesajlardir.
Reklamlarin esas amaci hedef kitleye ¢esitli kanallar {izerinden ulagmaktir. Baska bir
deyisle reklam mesajin1 iletmek isteyen kimselerin, kurum ve kuruluslarin TV,
radyo, gazete, dergi, posta, e-posta, internet gibi kanallar vasitasi ile hedef kitleye
ulagsmay1 amacladig1 bir pazarlama iletisim yontemidir. S6z konusu aracilar ile
bilgilendirme yapma, ikna etme, hatirlatma ve deger katma gibi amaglar reklamin
hizmet alanina girmektedir (Aslan, 2016: 80-81).

Kentler reklam kampanyalar1 diizenlemeden once giinilin ihtiyaglarini ve
beklentilerini dogru analiz etmek mecburiyetindedir. Basta yeni deger yaratan
yaratici etkinlikler olmak iizere kiiltiir, turizm, uzun stireli tatiller, saglik turizmi gibi
0zel amach tatiller, egitim seyahatleri vb. gibi bir¢cok farkli amaca bagli kent
ziyaretlerinde artig egilimi gozlemlenmektedir. Bu sebeple hedef kitle dogru
belirlenerek iletimi yapilacak olan reklam uygun kanallar ile hedef Kkitleye
ulastirilmalidir. S6z konusu kanallar ise (Aslan, 2016: 82);

. Televizyon ve sinema gibi goze ve kulaga hitap eden yayin araglari,
. Elektronik ortam reklamlari

. Yazili yayin araclar

. D1s mekan reklamlar1

o Posta reklamlari

olarak gruplandirilmaktadir.
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Sekil 17: Las Vegas Reklam Slogam

What happens here, stays here:r

(Just a friendly reminder.)

Kaynak: http://cigarcitymarketing.com/what-makes-a-successful-slogan/ Erisim Tarihi: 26.02.2018.

Las Vegas’in “What happens here, stays here” (Burada olan her sey, burada
kalir) slogan1 kent pazarlamasi baglaminda en iinlii reklam kampanyalariin basinda
gelmektedir. S6z konusu slogan ile birlikte yapilan reklam c¢aligmalar1 milyonlarca
turisti kente ¢ekmekle kalmamus, bir¢ok sarkiya, kimi 6diil térenlerine ve Kimi
filmlere dahi konu olmustur. Bu reklam Las Vegas kentinin odaginda kumar
olmayan bir konumlandirma ve markalagmaya ihtiya¢ duymasi fikriyle baslayan bir
slirecin sonucunda ortaya ¢ikmistir ve giiniimiizde hala gegerliligini korumaktadir.
Bu siire zarfinda reklam kampanyasi bir¢ok 6diil de almistir. Reklam kampanyasi
kent ile miisteriler1 arasinda duygusal bir Ozgiirlik bag yaratmistir. Bu bag
miisterilerin diledikleri gibi gezmelerine, giyinmelerine, yiyip i¢cmelerine olanak
saglamakla birlikte kent disinda kalan tiim dertlerinden siyrilma olanag: saglayan bir

ozgiirliik olarak ifade edilmektedir (theweek.com, 2018).

Medya ve iletisimde dikkatle {izerinde durulmasi gereken konulardan birisi de
medya temsilcilerinin kent ile ilgili haber yapmalarini beklememektir. Bunun yerine
bir pazarlama ve halkla iligkiler calismasi olarak etkinlikleri medya ile siirekli
paylasim halinde tutmak gerekmektedir. Reklam bedel karsiliginda yapilan bir
sunum oldugu i¢in hedef kitle bunu bir satis faaliyeti olarak algilamaktadir. Haber ise

hedef kitle nezdinde bilgilendirme olarak degerlendirilmektedir. Bu noktada yerel,
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ulusal ve uluslararasi merciler ile olusturulacak kuvvetli baglar kent markasinin
stirekli ve iyi bir iletisime konu olmasini saglamaktadir. Tekrarin ve hatirlanmanin
onemli oldugu markalasma alaninda sosyal medya faktorii de her gegen giin daha
Onemli bir hal almaktadir. Bu biling ile davranilmasi miisteri iletisimini siirekli hale
getirmektedir. Bu durum miisteri memnuniyetini ve marka bagliligin1 artirmaktadir.
Sosyal medya ayn1 zamanda biitce ve erisim kolaylig1 acisindan biiyiik avantajlar da

saglamaktadir (Caglar ve Bulgan, 2016: 228-229).

2.4. MARKA KENT OLMANIN FAYDALARI

Kentlerin gilinimiiz diinya diizeninde benzer segmentte olan diger biitiin
kentlerle rekabet ettigi ya da etmeye calistigi asikardir. Bu durum kentleri
Ozglinlesmeye ve farklilasmaya yoneltmektedir. Markalasma yatirimi ve yatirimciyi,
yatirimlar sermayeyi, Sermaye istihdami getirmektedir. Bu gelismeler gelir diizeyinin
artmasma pozitif katki sunmakta ve belirli bir vadede kent ve kentli refahini
yiikseltmektedir. Nihayetinde sicak para ihtiyacinin ya da ekonomik krizlerin oldugu
stirecler daha kolay ya da az zararla atlatilmaktadir. Tiim bu siire¢ kenti bir tercih
noktas1 haline getirirken iist diizeyde egitimli bireylerin niifusa katilmasina ve kent
entelektiiel seviyesinin artmasina da vesile olmaktadir. Uzun dénemde artan kent
refah1 yeklin kalite artisim1 saglamaktadir. Yiksek sosyo-kiiltiirel ve ekonomik
olanaklar cazibe merkezi haline gelen kenti yurt ici ve yurt dis1 ziyaretgilerin ugrak

noktasi haline getirmektedir (Torlak, 2015: 59).

Markalasmanin kente bir fayda saglamasi en temelde kent kiiltiri ve
markalasma caligmalarinin Ortiismesi ile miimkiin olmaktadir. Kent kendini rekabet
ortaminda nasil pazarliyor ise kent sakinlerinin de s6z konusu kenti dyle gormesi,
ayni ya da benzer sekilde degerlendirmesi gerekmektedir. Kent kimligi ile kentin
olas1 markasi1 Ortlismez ise s0z konusu faydalar miimkiin olmayacak ve basarisiz bir
kent markalasma calismasi yapilmis olacaktir (Ozden, 2013: 42-43). Basarisiz bir
markalagmaya konu olmus kentler kimi yonlerden zayif kalmaktadir. Bu zayifliklar

asagidaki gibi siralanabilir (Gorkemli, 2012: 148):

J Gecmisten gelen olumsuz bir marka imajina sahip olmak ya da higbir

zaman marka imajina sahip olmamak

108



Yerel yonetim ve kentli arasinda markalagsmaya dair ortak hedefler
belirleyememek ve/veya esgiidiimlii olamamak

Kent yatirimlar1 konusunda hemen her alana etki edecek Olgiide
zayif/yetersiz olmak

Istikrardan, kararliliktan, giiclii ekonomik ortamdan yoksun bir kent
ortamina sahip olmak

Ayirt edici, 6zgiin 6zellikler bakimindan yetersiz bir kent olmak

New York, Barselona, Paris gibi kentler ise markalasma alaninda literatiire

adim1 yazdiracak kadar basarili ¢aligmalara konu olmaktadir. Kimi kentler dogasi,

cografyasi vb. nitelikleri ile markalasmay1 gerceklestirebiliyorken kimi kentlerin

bunu bir takim projeler ile gergeklestirmeleri gerekmektedir. Kentler igin temel amag

cazibe merkezi olmak ve ziyaret edilme arzusu dogurmak olsa da ziyaret

gerceklesmiyorken dahi kent markasini bahsedilir kilmak markalagsma i¢in 6nem arz

etmektedir (Ozden, 2013: 42-43).

Basar1 ile markalagsmis kentler incelendiginde ortak 6zellik olarak ortaya ¢ikan

bazi nitelikler mevcuttur. S6z konusu nitelikler kentlerin marka olmasinda biiyiik

onem tasiyan ve bir sekilde kentin dikkatleri {izerine c¢ekmesini saglayan

ozelliklerdir. Bu 6zellikler agagidaki gibi siralanabilir (Goérkemli, 2012: 148):

Gelisim, degisim ve cesitlilik olarak ilging bir tarihe sahip olmak
Yerel yonetim ve kentliler arasinda gii¢lii bir bag ve esgiidiimlii tutum
olusturmak

Kent marka reklaminda kentliyi markay1 destekler ve markaya inanir
kilmak

Ticarette, endiistride, ekonomide, isgiiciine dayali faaliyetlerde katma
degerli bir kent olmak

Iktisadi, siyasi vb. faktorlere bagli gerceklesen degisimlere adapte
olabilmek

Eglesen kent olmaktan 6teye gitmek, tek tip endiistriden kurtulmak,
cok kiiltirliiliige sahip olmak ve farkli fikirler/inanglar/gorisler ile

barisik olmak
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. Ayt edici, 6zgiin kimlige sahip olmak ve kent markasi konusunda

tutarli olmak

2.5. MARKA KENT ORNEKLERI

Diinyada kimi kentler digerlerine gore daha fazla 6n plana ¢ikmakta, ¢ekiciligi
daha fazla olmakta ve hedef Kitlelerin aklinda daha ¢ok kalabilmektedir. Bu durum,
s0z konusu kentlerin markalagsma konusunda kendilerini daha iyi konumlandirdiklar
sonucunu ortaya ¢ikartmaktadir. Otoritelerin marka kent siralamasinda dnlerde yer
alan, diger kentlerden kimi yonleri ile farklilagmay1 basarmig kent 6rneklerinden bir

kag1 agagida belirtilmistir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 79; www.gfk.com, 2018).

2.5.1. Barselona Kent Ornegi

Barselona Ispanya’nin Katalonya bolgesinin baskenti ve Ispanya’nin
Madrid’den sonraki en biiyiikk kenti konumundadir. idari smurlar igerisinde 1,7
milyondan fazla, bolgenin tamaminda ise 4,6 milyondan fazla niifusa sahiptir. Bu
niifus kenti Paris, Londra, Ruhr Bolgesi, Madrid ve Milano’dan sonra Avrupa
Birligi’ndeki en kalabalik 6. Kent alani yapmaktadir. Kentin baz1 bodlgelerindeki
niifus yogunlugu km? basma 50.000 kisiyi ge¢mektedir. Kiiltiir, spor, ekonomi,
turizm, sanat, bilim, moda ve ticari a¢idan bir merkez olan Barselona kenti Gayri
Safi Yurti¢i Hasila (GSYH) bakimindan Avrupa Birligi’nin en biiyiik 4. Ekonomisi,
Diinya’da ise 35. En biiylik ekonomi olarak bilinmektedir. Diinyanin en basarili kent
markalarindan biri olarak kabul edilen Barselona niifusunun 2/3’iine yakim
Katalonya bolgesinde doganlardan, 1/4’ti Ispanyamin diger bolgelerinde
doganlardan, kalan niifus ise diinyanin diger bdlgelerinden gelen kimselerden

olusmaktadir (www.populationreview.com, 2018).

Barselona kentinin markalasma alaninda kazandigi uluslararas1 ddiiller ise
Tablo 7°de gorildigi tizere kentin ilgili alandaki basarisin1 gézler Oniine

sermektedir;
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Tablo 7: Barselona Kentinin Kazandig1 Uluslararasi Odiiller

Derece Odiil Odiil Odiillendiren Kurum
Yih
5. Is i¢in En Iyi Avrupa Kenti 2010 Cushman&Wakefield
2. En Hizli Biiyliyen Avrupa Kenti 2010 Cushman&Wakefield
1. Avrupa Kentlerinde Isci i¢in Yasam Kalitesi 2010 Cushman&Wakefield
4, Iyi Bilinen Avrupa Kenti 2010 Cushman&Wakefield
6. I¢c Ulagim Ag 2010 Cushman&Wakefield
8. Ofislerde Kalite-Fiyat Iliskisi 2010 Cushman&Wakefield
9. Personel Maliyeti 2010 Cushman&Wakefield
3. Kiiresel Refah Kenti 2010 Toronto Board of Trade
1. Is Cekiciligi Kenti 2010 Toronto Board of Trade
5. Avrupa Kenti 2010 FDI Magazine
1. Giiney Avrupa Kenti 2010 FDI Magazine
4. Olaganiistii Insan Kaynaklar1 Kenti 2010 FDI Magazine
4, Altyapi Kenti 2010 FDI Magazine
3. Diinyanin En Mutlu Kenti 2009 FORBES
5. Diinyanin En lyi Yemek Kenti 2009 FORBES
2. Is Toplantilarinda Diinya Kenti 2009 International
CongressandConventionAss
ociation
10. Uluslararas1 Kongrelerde Diinya Kenti 2009 Union of International
Associations
2. En Iyi Konferans Kenti 2010 Conference &Incentive
Travel

29. Diinya Kentlerinde Net Ucret Kazanimi 2010 UBS

Kaynak: http://cor.europa.eu/en/events/europcom/Documents/Belloso.pdf, Erisim Tarihi: 08.03.2018.

Barselona kentsel markalagsma Ol¢timlerinde lider konumda yer alan birgok

arastirmada da st siralarda yer almay1 basarmistir. Saffron Sehir Marka Barometresi

2010 degerlendirmesinde;

Diinya olgeginde farkindaligi, imaj1 ve itibar1 en yiiksek kentlerden

biri olarak belirtilmektedir.

Avrupa’nin marka kentleri siralamasinda Berlin, Amsterdam, Roma,

Viyana ve Madrid gibi bircok kenti geride birakarak Paris ve

Londra’dan sonra Miinih ile birlikte liclinctiliigli paylasmaktadir.

Anholt’un Kent Marka Endeksi 2009 verilerine gore ise San Fransisco, Los

Angeles, Viyana ve Madrid gibi kentleri gecerek marka imaji agisindan Paris,

Sidney, Londra, Roma ve New York’tan sonra gelmektedir. Yagsam kalitesi agisindan

Avrupa’nin en iyi kentlerinden kabul edilen Barselona yilda 7 milyondan fazla turist

¢eken kiiresel bir kent konumundadir (cor.europa.eu, 2018). Resonance Co.’nun

Diinya’nin En Iyi Kentleri 2018 verilerinde 8. sirada yer alan Barselona Saffron
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Brand Consultants’in Marka Kuvveti siralamasinda ise 59/60 puan ile 3. sirada yer

almaktadir (http://resonanceco.com, 2018; www.directe.cat, 2018).

Kentin markalagmasi1 1988 yilinda 1992 Yaz Olimpiyat Oyunlar1 i¢in yaptig
basvuruya dayanmaktadir. Bu basvuru oyunlara ev sahipligi yapilmasi durumunda
Barselona’nin tarihini, cazibesini ve farkliligini anlatmak i¢in muadili olmayan bir
firsat olarak gorilmektedir. Kent paydaglarimi silirece dahil eden, herkesin
heyecanlanmasina vesile olan ve 90’11 yillarin basi ile birlikte diisiik maliyetli
havayolu gelismelerine es zamanli reklam ve halkla iligskiler kampanyasi

gerceklestiren Barselona sifirdan bir marka sekillendirmektedir (www.barcelona-

metropolitan.com, 2018).

1992 Yaz Olimpiyat Oyunlar ile birlikte baslayan siire¢ Barselona i¢in tamami
ile bir firsata doniismektedir. Kent yeniden tasarlanmakta, cazibe noktalar
olusturulmakta, sportif faaliyetlerde basar1 hedeflenmekte, tematik yillar ve diinyaca
iinlii markalar yaratilmakta, profesyonel etkinlikler diizenlenmekte, filmlere ve
edebiyata konu olmakta, turizmde ve ekonomide tesvikler artirilmaktadir. Buna ilave
olarak kent stratejik plam1 periyodik olarak revize edilmekte ve revizelerde kent
bolgelerinin ihtiyaglar1 ve potansiyelleri belirlenmektedir. Gelecege yonelik miimkiin
olan en iyi kosullar olusturulmaktadir. Stratejik planlara kentten is¢i dernekleri, is
orgiitleri, belediye meclisi/kent konseyi, endiistri gruplari ve tiniversiteler gibi birgok
paydas dahil edilmektedir. 1992 Yaz Olimpiyat Oyunlar1 dncesi GSYH’de turizmin
payr %2 seviyelerinde iken giliniimiizde %12,5 seviyelerini ge¢mektedir. Kent

havaliman1 1991 yilinda 3 milyondan az sayida yolcunun ugrak noktasi iken

giintimiizde 20 milyonun iizerine ¢ikmaktadir (cor.europa.eu, 2018; www.barcelona-

metropolitan.com, 2018).

1992°de Barselona’da gergeklestirilen Olimpiyat Oyunlart kentin markalasma
calismalarinin baslangi¢ noktasi olsa da hem 6ncesinde yapilan ¢aligmalar hem de
oyunlarin devamindaki calismalar kentin diinya sahnesindeki yerini bambagka
seviyelere c¢ikarmistir. Giinlimiizde Avrupa’daki anakent bolgelerinden daha fazla
tasarim atolyesine sahip olan Barselona, kent markasinin yaratilmasi ve tasarim
hakimiyetini korumast amaci ile sehrin yerel yonetimini, kamuyu, 6zel kurumlar: ve

sirketleri etkin tutmaya 6zen gostermistir (opticalcortex.com, 2018).
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Sekil 18: Barselona Belediye Meclisi/Kent Konseyi Logosu

Ajuntament
de Barcelona

Ajuntament de
Barcelona

Kaynak: http://ajuntament.barcelona.cat/en/, Erisim Tarihi: 16.05.2018;

https://opticalcortex.com/branding-barcelona/, Erisim Tarihi: 16.05.2018

Barselona Belediye Meclisi/Kent Konseyi’nin markalagsma c¢alismalarinda
fikrin arkasindaki esas aktor olmasi 6nemli bir faktor olmaktadir. Meclis, kent gorsel
kimliginin yeniden tasarlanmasi ve daha cagdas bir goriintii elde edilmesi ic¢in
tasarim ajanslart ile calismaya gayret goOstermistir. Bu calismalar sonucunda
Barselona Kent Konseyi/Belediye Meclisi himayesindeki tiim binalar ve tesisler
Mario Eskenazi’nin 6dillii tasarimi olan “B” harfi ile donatilmistir. Sekil 18.1°de
kullanim sekli gosterilen logo ayni zamanda is diinyasinin Barselona ile iligkilerini
artiracak olan “Barselona’da Yap” sloganiyla desteklenmistir. Logo yerel yonetim
binalarinin yani sira toplu tasimalarda ve cevre temizligi gibi birimlerde de

kullanilmigtir (opticalcortex.com, 2018).

Belediye Meclisi/Kent Konseyi web sitesi lizerinden de kent ile ilgili detayl

bilgiye ulasilmaktadir. www.barcelona.cat adresi ajuntament ve meet uzantilar ile

Barselona’nin tarihi, kimligi, ticari olanaklari, giincel etkinlikleri vb. hakkinda tiim
geligsmeleri sanal olarak takipgilerine bildirmektedir. Barselona’nin ismi konusunda
da yon verici konumda olan site BCN kisaltmasini kullanmaktadir. Kent isminin
kisaltmasi genellikle “Barna” olarak kullanilmakta ve sehrin futbol takimi olan

Barselona Futbol Kuliibii’niin popiiler kisaltmasi olan “Barca” ile karigtirilmaktadir.
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Gegmisten gelen birgok isim ile de anilan Barselona, Kent Konseyi/Belediye
Meclisi’nin sitesi lizerinde de Barselona-El Prat Havalimani’nin Uluslararast Hava
Tasimacihigi Birligi (IATA) koduna karsilik gelen BCN’i kullanmayi tercih

etmektedir (http://www.barcelona.cat/en/, 2018; http://www.gsmbarcelona.eu, 2018).

Sekil 18.1: Barselona Logo Kullanimi

Kaynak: https://opticalcortex.com/branding-barcelona/, Erigim Tarihi: 16.05.2018.

Barselona’nin markalagsma c¢alismalar1 kapsaminda imaja ve marka mimarisine
ciddi agirlik verdigi goriilmektedir. Yerel cografyada kent “Barna” adi ile aniliyor
olsa da markalagsma g¢alismalarinda IATA Kodu olan BCN’in kullanimi uluslararasi
Ol¢ekte kabul goren bir kisaltmanin kullanilmasima olanak saglamistir. Barselona
Futbol Kuliibii’niin Katalan dilinde “Mes que un club” (More than a club), “Bir
kuliipten daha fazlas1” seklindeki slogani, kent i¢in de benzer sekilde “Barcelona is
much more!” (Barselona ¢ok daha fazlasi!) seklinde kullanilmistir

(www.barcelonaturisme.com, 2018). Is diinyasmnn dikkatini ve ilgilini ¢ekmek igin

“Do it in Barcelona” (Barselona’da Yap) slogani da kent ekonomisini harekete

114


http://www.barcelona.cat/en/
http://www.gsmbarcelona.eu/
https://opticalcortex.com/branding-barcelona/
http://www.barcelonaturisme.com/

gecirmek icin retilmis destek sloganlarindan birisidir. Kent, logo kullaniminda da
modern, ¢abuk anlasilan ve kolay hatirlanan bir tercihe yonelmistir. Logo, kent
biinyesinde bagimli markalamaya yakin bir ¢ergevede kullanilmis ve Sekil 18.1°de
goriildiigii tizere kullanim amacini yansitan islevsel renk ve ozelliklerle bezenerek

ilgili ise uygun hale getirilerek kullanilmustir.

2.5.2. Amsterdam Kent Ornegi

Amsterdam kenti Amstel Nehri kiyilarina ¢ikan iki balikgi tarafindan 12.
yiizyilda kesfedilmis bir kenttir. Uzun yillar boyunca bir balik¢1 kasabasi olarak
bilinen kent evvelde nehirden aldigi ad ile Amstelredam olarak bilinse de dilin
yasayan bir kavram olmasindan 6tiirli tarih igerisinde bugiinkii adini almigtir. Nehir
kenarinda kurulmus olan kent 17. yiizy1l ile birlikte altin ¢agina girmis ve varlikli bir
kent olarak tiim diinyada adindan bahsettirmeye baslamistir (Avcilar ve Kara, 2015:
14).

Kent markalasma ¢alismalarima basladiginda 1ise Oncelikle siirecin
profesyoneller tarafindan yiiriitilmesini isteyerek danismanlik hizmeti almistir.
Danigman grup ise kent icin belirli yontem, hedef ve siirecler belirleyerek ise
baslamig, kent sakinleri ile ¢ok sayida anket yaparak Amsterdam’in ayirt edici
ozelliklerini tespit etmistir. Literatiir ile harmanlanan veriler Sekil 19°da goriildiigii
tizere kentin 16 farkli boyutunu ortaya ¢ikartan bir algi haritas1 yaratmaktadir. S6z
konusu boyutlar ise mevcut durum ile arzu edilen durum arasindaki farklarin
gozlemlenmesine vesile olmustur. Markalagsma caligmalar1 tepeden inme degil
tabandan tepeye dogru uzanan bir yontemle gerceklesmektedir. Bu durum hem
kentlinin siirece daha vakif ve dahil olmasina sebep olmakta hem de ciddi olciide
farklilik hissedilen boyutlarda daha yiiksek gayret sarf etme ihtiyacin1 ortaya

¢ikartmaktadir (www.iamsterdam.com, 2018).
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Sekil 19: Amsterdam Kenti 16 Boyutu

Merkez Fonksivonu
Yerlesime Uygun §ehir =

___ Bulugma Yeri

. K anz Sehr
Bilgi Sehri . }a.n:dl:u Sehri

Etkinlikler Sehn / .

\ Bagkent
f~ : "\

Aligveris Sehn |

b i '
}— Ticaret Sehri

o ' = “ L - _
Gece Hayati X 7 Sex. Uyusturucu, R&R

Sanat §ehri Inseniar
@) \levcut Durum Sl B S \
—~— E e t® Yasamlir §ehir
B Hedef Resim Y ogun Sehir \‘Tx—n:a-n';
- P 1

Kaynak: https://www.iamsterdam.com/~/media/PDF/choosing-amsterdam.pdf, Erisim Tarihi:
09.03.2018.

Markalagma faaliyetleri bir siire¢ olmakla birlikte kent sakinlerinin istek ve
beklentilerini de karsilamak gibi bir sorumlulugu da iistlenmektedir. Sekil 19°da
belirtilen hedef ve imaj arasindaki farklar kimi boyutlarda siddetli sekilde ortaya
¢ikmaktadir. Sekil 19.1 ise yapilan roportajlar sonucu ortaya ¢ikmakta ve buna bagl
olarak her boyut i¢in ayr1 birer SWOT analizi yapilmaktadir. Ornegin; “Sex,
Uyusturucu ve Rock and Roll” boyutu kentin hatirlanmasinda 6nemli bir paya
sahiptir. Fakat roportajlardan anlasilacag: lizere kent daha ziyade “Sanat Sehri” ve
“Bulusma Yeri” boyutlarinda 6ne ¢ikmay1 arzu etmektedir. Tiim boyutlarda ayr1 ayri
uygulanan SWOT analizi ise bu hedefler dogrultusunda yol haritasinin olugmasina

vesile olmaktadir (www.iamsterdam.com, 2018).
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Sekil 19.1: Boyutlarin SWOT Analizi

Merkez Fonksivonu

Etkinlikler $ehri 4 K Bagkent

Aligvernis Sehn

N Sex, Uyusturucu
Gece Hayati Rock and Roll

Insanlar

Py Hedef

@l [maj

Yasanihr §ehir

Mimarni

Kaynak: https://www.iamsterdam.com/~/media/PDF/choosing-amsterdam.pdf, Erisim Tarihi:
09.03.2018.

16 boyutlu 6riimcek aginda boyutlarin tamaminda basarili olmak ya da mevcut
imaj1 tamamiyla hedefe uydurmak hem zor hem de odak nokta belirleme konusunda
sikint1 yaratan bir stirectir. Bu yiizden 6ncelikli olarak 6 boyut belirlenmektedir. Bu
boyutlar; sanat kenti, kanallar kenti, bulusma yeri, bilgi kenti, ticaret kenti ve
yerlesime uygun kent olarak belirlenmistir. Sanat kenti, kanallar kenti ve bulusma
yeri boyutlar tgliisii giliglii olarak kabul edilmektedir. Diger ii¢ boyu ise nispeten
zayif kabul edilmekte ve dolayisiyla dikkat ile lizerinde ¢alisilmast gerekmektedir.
Giiglii olan boyutlara dahil edilecek diger iic boyut Amsterdam’in marka degerini
giiclendirmektedir (Kavaratzis ve Asworth, 2006: 20).

Bu calismalar Amsterdam icin her boyutu kapsayan bir slogana duyulan
ihtiyact da ortaya ¢ikartmaktadir. Siire¢ icerisinde “Amsterdam ilham Kaynag:”,
“Sporun Baskenti”, “Kiiciik Kent, Biiyiik Is” gibi sloganlar kenti tam olarak ve

biitiinciil bir sekilde yansitmayan ve doyuruculuktan uzak sloganlar olarak dikkat
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cekmektedir. Markalagma siirecinde kimligi ve kendine 6zgii ayirt ediciligi ortaya
koyacak slogan bulmak gerekmektedir. Bugilin tiim diinyada kabul gormiis
Amsterdam kent markasi olan “I amsterdam” arzu edilen her seyi hemen hemen
icermektedir. Bu noktada “I amsterdam” giinden giine biiylimiistiir. Sozciik tam
anlamiyla bir markaya doniismiis ve kent pazarlamasini kolaylastirmistir. T
Amsterdam City Card” iriinii piyasaya sunulmustur. Bu kart sanal ortamdan
cevrimigi siparis edilebilen, kentin gézde mekanlarina {icretsiz giris imkani saglayan
ve Amsterdam konaklamasi siiresince licretsiz toplu tasima olanagi ve kolayliklar
saglayan bir kent kart1 olarak satilmaktadir (Kavaratsiz ve Asworth, 2006: 23;

www.iamsterdam.com, 2018):

Sekil 20: Amsterdam Kent Markasi

I amsterdam.

Kaynak: www.iamsterdam.com, Erisim Tarihi: 09.03.2018.

Kent markasi ayn1 zamanda biiyiik bir {iriin yelpazesini igerisinde barindiran
bir magazalar zinciri haline de gelmistir. Ziyaretgilerin ilgisini ¢eken ve onlarin
sayesinde tiim diinyaya ulasan onlarca lisansh iirlin “I amsterdam” markas1 ile

satilmaktadir.

Sekil 20.1: T amsterdam Marka Uriinleri

~

Kaynak: www.iamsterdamgifts.com, Erigim Tarihi: 09.03.2018.
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Amsterdam kent biinyesinde ise bir hikayeye, tarihe sahip bir arma
kullanmaktadir. 2000 ve 6ncesinde kentin her bolgesinde ayr1 bir sembol, logo, arma
kullaniliyor olmasi kent kimligi ile ortiismeyen kafa karisikligi yaratan bir durum
olusturmaktadir. St. Andrew Haci olarak adlandirilan ii¢ adet hag ile olusturulan yeni
arma giiniimiizde bayraklarda, binalarda hatta yerel marketlerde bile yer almaktadir.
I. Yiizyilda X seklinde bir hag ile sehit edildigine inanilan St. Andrew, balik¢idir ve
kentin kesfi ile iliskilendirilen bir hikdye ortaya ¢ikarmaktadir. Sekil 21’de
gosterildigi gibi hem Flemenkce hem de Ingilizce kullanilan arma kent kimliginin

olusmasinda Onemli rol oynamisgtir (http://www.thonik.nl, 2018;

www.iamsterdam.com, 2018).

Sekil 21: Amsterdam Kent Armasi

X Gemeente ¥ City of
¥ Amsterdam $¢ Amsterdam

) X

Kaynak: https://lumiguide.eu/portfolio/gustav-mahlerplein-amsterdam/, Erigim Tarihi: 16.05.2018,

http://www.stedebouwarchitectuur.nl/vacature/210318/strategisch-vervoersplanoloog---gemeente-
amsterdam, Erisim Tarihi: 16.05.2018.

Amsterdam’in markalagma ¢alismalar1 kapsaminda Oncelikle kentlilerin
Amsterdam’1 nasil gordiikleri ve nasil olmasini istedikleri lizerinde durulmustur.
Avraham (2004)’mn kent markalasmasi g¢alismalarinda gerekli gordiigii “Mevcut
durum ve potansiyel nedir?”, “Farklilasmanin yapilacagi noktalar nelerdir?” ve
”Kentin igeriden ve disaridan imaji ne durumdadir?” gibi sorulara cevap aranarak
caligmalara baglanmistir. Kentin cagrisimlari, kimligi, kisiligi ve imaji1 hakkinda
yeterli bilgiye sahip olunmasinin ardindan kenti arzu edilen noktaya getirme
caligmalar1 yapilarak Amsterdam’in kent olarak bir diinya markasi olmasi
saglanmistir. Bu ¢alismalar sirasinda kullanilan logolar ve sloganlar kimlik
diizensizligini ortadan kaldiracak Sekil 21°de gosterilen arma ile yeniden organize

edilmistir. Kentin kesfi ile oOrtliisecek bir sekilde yeni arma tasarlanmis ve
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hikayelestirilerek bir anlam kazandirilmigtir. Bu ¢aligmalara ilave olarak kent
markasint yansitacak sekilde “I amsterdam” yaratilmis ve kent markalasmasina
kuvvet veren bir imaja evrilmistir. Ticari bir degere doniisen “I amsterdam”,
diinyanin her yerine yayilmayr basaran {riinleri ile kent markasinin

evrensellesmesinde biiyiik katki saglamistir.

2.5.3. Glasgow Kent Ornegi

Glasgow Birlesik Krallik’in en biiyiik dordiincii, Iskogya’nm ise en biiyiik
kentidir. Bati merkezindeki diizliiklerde (West Central Lowlands) Cylde Nehri
kiyilarinda yer alan Glasgow un 2014 niifusu 596.000 dolaylarindadir. Kentte km’ye
3.400 kisinin distiigli bir niifus yogunlugu mevcuttur. Bu veriler Glasgow kentini
Iskogyanin en yogun niifuslu kenti yapmaktadir. Biiyiik Glasgow Bélgesi ise
yaklasik 1,2 milyon niifusa sahiptir. Kenti ¢evreleyen bolge niifusu ise 2,8 milyonlari
bulmaktadir ki bu sayr Iskogya niifusunun neredeyse yarisina tekabiil etmektedir

(worldpopulationreview.com, 2018).

Kent merkezindeki niifus son on yilda geride kalan yillara gore artis egilimi
izlemektedir. 2016 verilerine gore 615.070 kisilik bir niifusa sahip olan kent merkezi
miilteci hareketliligi ve idari sinirlarin birka¢ defa degismesine bagli olarak niifusta
dalgalanmalara konu olmustur. iskogya’nin etnik azinlik oranlar1 bakimindan en
fazla ¢esitlilige sahip kenti olan Glasgow 2001 yilinda %6’lik bir Birlesik Krallik
dist dogum oranma sahipken, takip eden 10 wyillik siirecte bu oran %]12’lere
yiikselmistir. Kent icerisinde ¢ok sayida Italyan Iskog¢ barindirirken, Asyals,
Pakistanli, Hintli, Bangladesli ve Cinli gd¢menlere de ev sahipligi yapmaktadir

(worldpopulationreview.com, 2018; www.understandingglasgow.com, 2018).

2013 yilinda Glasgow on yillik bir Topluluk Planlama Ortaklig1 (CPP) ve Tek
Sonu¢ Anlasmast (SAO) isbirligini kabul etmistir. Amag¢ kentte is ortakliklarini
artirmak, daha fazla is birligi igerisinde c¢alisilmasini saglamak ve hizmetleri
biitiinlestirerek kent sakinleri icin daha 1yi sonuclar saglayacak bir yapi
olusturmaktir. Bunun i¢in alkol, gen¢ istthdami ve savunmasiz insanlar ii¢ temel
odak nokta olarak belirlenmistir. Gelismekte olan mekanlar olarak bilinen kentteki
belirli noktalarda esitsizlik konusu ele alinmaktadir. Tiim bu plan ve stratejiler i¢in

bir Performans Yonetim Cergevesi belirlenerek ilerlenmektedir. 2015 iskogya
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Topluluk Giiglendirme Yasast ile birlikte Topluluk Planlamasimin nasil
gerceklestirilecegine dair degisikliklere karar verilmektedir. 2017 yili sonlarinda
CPP, Yerel Sonug lyilestirme Plan1 yaymlamis ve Glasgow Kent Konseyi Stratejik
Plan olarak 2012-17 yillar1 arasindaki 5 yillik siirecte oncelik olarak belirledigi kent
ve topluluklar i¢in ekonomik biiyiime ve esneklige odaklanma siirecini harekete

gecirmistir (Www.understandingglasgow.com, 2018).

2014 yili igerisinde ise Glasgow’un markalasma caligsmalarina agirlik verdigi
donem yasanmistir. Bu donemde Glasgow Kent Konseyi asagidaki sorulara cevap

aramistir:

o Glasgow’un hikayesi ne olmalidir?

o Kenti bir iirlin ve hizmet olarak satmaya yardimc1 olacak hikaye nasil
olusturulacaktir?

. Genis ve farkli kitlelere nasil hitap edilecektir?

o Kent sakinleri tarafindan desteklenen bir kent markasit nasil

olusturulacaktir?

lgili siirecte Glasgow Kent Pazarlama Biirosu (GCMB), Tayburn ve Tetanent
diinyanin ilk kalabalik kaynakli kent markasini yaratma ve temsil siirecini
olusturmuslardir. GCMB Glasgow Kenti’nin resmi pazarlama organizasyonu olarak
kamu kurumlarini, ulusal ortaklari, 6zel sektorii ve diger tiim paydaslar siirece dahil
ederek bir isbirligi ile hareket etmeye Ozen gostermistir. Kenti Avrupa’nin en
hareketli, dinamik ve farkli sehirlerinden biri olarak yerel ve uluslararas1 pazarda
konumlandirma ve tanitmaya ¢alisan organizasyon “Glasgow’da yasa, is yap, egitim
al, yatinm yap ve ziyaret et” kavramlari lizerine egilmeyi tercih etmistir. 2014
yilinda Glasgow’da gergeklestirilen Ingiliz Milletler Toplulugu Oyunlari
(Commonweath Games) ise kentin tiim cabalarimi hedef pazarlara anlatmak igin
muadili olmayan bir firsat olarak goriilmiistiir. Bu noktada dort madde siddetli onem

arz etmektedir (stars15.marketingsocietyscotland.com, 2018):

o Kenti ziyaret edecek turistlere karsi ilgili ve cazip goriinmek
. Ogrencilerin egitim olanaklarma karst ilgili ve cazip olmak
. Ticari faaliyetlere karsi ilgili olmak ve Ozellikle yasam bilimleri,

finansal ve ticari hizmetler, diisiik karbon endiistrileri, miihendislikler,
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iretim ve tasarim, yiiksek ve ileri egitim, is turizm ve mega etkinlikler
alanlarina kars1 daha esnek ve duyarli olmak
J En Onemlisi de basarili olunacak maddelerden herhangi birini

Glasgow halki ile biitiinlestirerek kiigiikten biiyiik bir etki dogurmak

Bu noktada kent kimliginin pazarlama ajansi tarafindan sahiplenilemeyecegi ve
tanimlanamayacag1 gergegi ve gerekgesi ile “bir kentin ne ifade ettigini tanimlamak
bir kurumun ya da yalmizca bir kisinin onceliginde olmamalidir” anlayist ile
markalasma c¢alismalarinin  merkez noktasi1 Glasgow vatandaslar1 olarak
belirlenmistir. Uzun bir siirece yayilan ve veri toplayarak dogru tanimlamay1 yapma
amacini gliden ¢aligmalar kent vatandaslarina “Glasgow’un harika (marka) bir kent
olmasi i¢in neler yapmasi gerektigini diigiiniiyorsunuz?” sorusu sorulmaktadir. Bu
soru alt1 haftalik bir silirece yayilmaktadir. Bu siirede herkese ulasmak miimkiin
olamayacag1 i¢in instagram, twitter ve facebook gibi sosyal paylasim sitelerinden

paylasim olanagi saglayan www.whatmakesglasgowagreak.co.uk internet sitesi

kurulmustur. Internet kullanicis1 olmayanlarin siirecin disinda kalmasi istenmedigi
i¢in kiitiiphaneler, miizeler, toplant1 salonlari, AVM’ler vb. 60’dan fazla noktada da
bilgi temini saglanmistir. Bu konuda yapilan ¢alismalara halkla iligkiler uygulamalari
eklenmis ve Glosgow’un taninmis yiizlerinden kimi 6zel sektor, kamu g¢alisan1 ve
akademisyen ile derinlemesine goriismeler ve istisareler de yapilmigtir. Tim
caligmalar herkesin gururla dahil oldugu bir kent markasin1 yaratmaya baglamistir.
Kent markasimin slogani ise; “People Make Glasgow” (Glasgow’u Glasgow Yapan
Insanlaridir) olarak ortaya ¢ikmistir (stars15.marketingsocietyscotland.com, 2018).

Glasgow marka calismalarinda belirlenen slogan tiim Onemli sektorlerde
kullanilmaya uygun bir imaj algisina olanak saglamaktadir. Markay1 ait oldugu
sektore uygun igerikler ile kullanmak i¢in olusturulan

peoplemakeglasgowbrand.com/using adresi herkesin markayr kullanmasma olanak

saglayan bir baglanti olarak halen aktif durumdadir. Sekil 22°de markanin 6rnek
kullanimlar1 gosterilmektedir. “Hadi yenilik yapalim (let’s innovate)” ve “Glasgow
parlasin (Let Glasgow flourish)” gibi destek sloganlarla marka her sektdre uygun
kullanilabilmektedir. Bu durum herkesin daha da fazla benimsedigi bir markalagma

calismasini ortaya ¢ikartmaktadir (peoplemakeglasgowbrand.com, 2018).
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Sekil 22: People Make Glasgow Markasi

PEOPLE

MAKE
GLASGOW

Kaynak: http://www.glasgowcityfc.co.uk/latest/2015/9/9/city-shortlisted-for-people-make-glasgow-
award, Erigim Tarihi: 12.03.2018.

Ote yandan Ingiliz Milletler Toplulugu Oyunlari ile birlikte yiiriitiilen Glasgow
markalagma kampanyas1 medyada sik sik yer almaya sebep olmustur. Kent markasi
Alicia Keys, Clare Balding, Sir Tom Hunter ve Cambridge Diikii gibi kimseler
tarafindan yorumlandikga iyiden iyiye giiclenerek kabul gormiistiir. The Guardian ve
Telegraph gibi itibar1 yiiksek yayin organlar1 ve kimi onemli kisiler tarafindan
yapilan yorumlar kentin markalagsma siirecini olduk¢a basarili kilmigtir. O

yorumlardan bazilari ise su sekildedir (stars15.marketingsocietyscotland.com, 2018):

. Muhtemelen sehrin en davetkdr ozelligi, pazarlama sloganm ile
Ozetleniyor.

J Oyunlarda var olan akredite gazetelerin goriisii sloganin gercegi
tamami ile yansittigidir.

o Glasgow’un en biiyiik alametifarikas1 ziyaretcilere bir sekilde temas
edebilen insanlaridir. Onlar kisisel c¢ikarlarin1 geride birakan ve
ziyaretgilerin  bir yabanci gibi hissetmelerine firsat vermeyen

kimselerdir.
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. Ingiliz Milletler Toplulugu Oyunlari’nin bir dostluk oyunu oldugu
herkes tarafindan bilinmektedir. Ama Glasgow’un yaptig1 bundan

daha fazlasi. Buras1 gergekten bu oyunu insanlarin oyunu yapmaistir.

Sekil 22.1: Glasgow Kent Markasinin Kullanimi

PEOPLE
MAKE - o=,
GLASGOW

PEOPLE
MAKE
GLASGOW NETWORKED
INNOVATIVE
(@NRING
UNFORGETTABLE
CONNECTED

Kaynak: https://peoplemakeglasgowbrand.com/using, Erigim Tarihi: 12.03.2018.

Tiim stire¢ nihayetinde markay1 ve markalagmay1 savunan bir ordu yaratmistir.
Glasgow kentinin yapmis oldugu c¢alisma 45 farkl iilkeden yiizlerce olumlu geri
bildirim almis ve 50’den fazla kent lideri tarafindan desteklenmistir. Sosyal medyada
95 milyondan fazla goriilme ve 1.25 milyon sosyal medya erisimi gerceklesmistir.
%96 oraninda olumlu yayma ve 70 adet yayinlanmis makaleye konu olmustur.
Yapilan arastirmalara gore kentlilerin %93°1, ziyaret¢ilerin ise %60’1 kent
markasinin farkindadir. Yine kentlilerin %90°1, ziyaretcilerin ise %93’ ilgili kent
markasina  karsit  insanlarin  duyarliligin  konusunda  hemfikir  olduklarini

belirtmektedirler (stars15.marketingsocietyscotland.com, 2018).

2014 yilinda Ingiliz Milletler Toplulugu Oyunlari’na ev sahipligi ile birlikte
gerceklestirilen markalagma calismalari o giinlin firsatlarin1 iyi degerlendirerek

basarili bir kent markasinin ortaya c¢ikmasia vesile olmustur. 2018 yili yazinda
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Avrupa Sampiyonasi’na ev sahipligi yapacak olan Glasgow kenti s6z konusu
oyunlarda da “People Make Glasgow” sloganini kullanmaktadir. Kent ve kent

markas1 hakkinda glasgowcitymarketing.com, peoplemakeglasgowbrand.com ve

peoplemakeglasgow.com sitelerinden bilgi alinabilecegi gibi, ziyaretcilere de hemen

her alanda rehberlik hizmeti vermektedir (www.glasgow2018.com, 2018).

Markalagsma ¢alismalart kapsaminda profesyonellerin bilgi birikimi ve
deneyimi ile kent halkinin ilgisi ve kent bagliligi harmanlanarak kent markasinin
olusturulmasi saglanmigtir. Kentlilerin bilmedigi, dahil olamadigi, benimseyemedigi
caligmalardan istenilen verimin alinamadigi gercegi goz Oniinde bulundurularak
kentlilerin katilimina 6zen gosterilmistir. Bunun sonucu olarak da yerel halk “People
Make Glasgow” marka kent slogani ile bir nevi 6diillendirilmistir. Siire¢ igerisinde
yapilan c¢aligmalar halkin istiraki ve ilgisi ile genis Ol¢ekte yanki uyandirmayi
basarmistir. Yerel halk ile marka imaji ve kisiliginin Ortlismesi Glasgow’un
markalagma ¢aligmalarinda kilit rol oynamistir. Yerel halkin etkinligi markalagsmada
kullanilan slogan1 gergek¢i kilmistir. Bu dogrultuda Glosgow, markalasma
calismalarinda stratejik olarak Sekil 22.1°de goriildiigii iizere bagimli markalama
mimari modelini uygulamistir. Slogan ilgili sektor/bilesenin islev 6zelligi ile entegre
edilerek sunulmus ve slogana destek veren yerel halkin varligi ile yogun sekilde

kabul goéren bir imajin olugmasina vesile olmustur.
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BOLUM 3

KARSIYAKA ILCESININ KISA TARIHCESI, SOSYO-
EKONOMIK VE KULTUREL YAPISI

3.1. KARSIYAKA’NIN KISA TARIHCESI

Karsiyaka gerek tarihsel birikimi gerekse cografyasinin getirdigi avantajlarla
birlikte hayatin her doneminde ilgi ile yaklasilan ve medeniyetlerin baslayip son
buldugu, edebiyata, sanata, ticarete her daim konu olan, diinya tarihine bir¢ok agidan

yon veren bir bolgede yer almaktadir.

3.1.1. Karsiyaka’nin Konumu

Karstyaka ilgesi, izmir Korfezi’nin kuzeyinde 63,45 km?lik bir alanda yer
almaktadir. Ilgenin il merkezine uzakhig ise 7 km’dir. ilce, Yamanlar Dag:
eteklerinde kurulmus olup dagin giiney yamaglarini da igine alacak sekilde
konuslanmaktadir. Yiiksekligi 1 ila 700 metre arasinda degismektedir. Dogusunda
Bayrakl ilgesi, batisinda Cigli ilgesi, kuzeyinde Yamanlar Dagi, glineyinde ise Ege
Denizi yer almaktadir. Karsiyaka agirlikli olarak deniz seviyesine yakin bolgelerde
konuslanmis olan mabhallelerden ve yamaglardaki Cumhuriyet, Mustafa Kemal ve
Inénii mahallelerinden olusmaktadir. 1870’1i yillara kadar korfeze dokiilen Gediz
Nehri’'nden 6tiirii  yerlesime pek de uygun olmayan alan, nehir yataginin
degistirilmesi ile yerlesime acgilmistir. 1876 yilinda demiryolu hattinin bdlgeye
gelmesi, 1890 yilinda ise vapur seferlerinin baslamasi bolgede niifus hareketliligini
artirmistir. 1919 yili 15 Mayis’inda Yunan isgaline ugrayan bolge, 9 Eyliil 1922
tarthinde Albay Suphi Kula komutasindaki 14. Siivari Tiimeni tarafindan isgalden

kurtarilmistir  (www.karsiyaka.bel.tr, 2018; www.izmirkulturturizm.gov.tr, 2018;

www.karsiyaka.gov.tr, 2018).

5747 Kanun No. ile yiiriirliige giren “Biiyiiksehir Belediyesi Sinirlar1 Igerisinde
llge Kurulmas: ve Baz1 Kanunlarda Degisiklik Yapilmas: Hakkinda Kanun” 6ncesi
(2007 y1l1) 515.184 kisilik bir niifusa sahip olan Karsiyaka, Tiirkiye’nin en kalabalik
27. ilgesi konumundaydi. 2017 yil1 itibart ile 342.062 kisilik niifusa sahip olan ilge,

s6z konusu niifus ile Tiirkiye’nin en kalabalik 58. ilgesidir (www.tuik.gov.tr, 2018).
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3.1.2. Karstyaka Isminin Tarihi

Karstyaka, Yamanlar Dagi ile Izmir Korfezi arasinda kalan ve uzun zaman
“Kordelya” olarak adlandirilan bir eglence ve dinlence yeri olarak nam salmustir.
Bélge daha oOncelerde ise “Cordelicu” veya “Cordelio” olarak da bilinmektedir.
Karayolu ile Kudiis’e yol alan kimi hristiyan sovalyelerin Karsiyaka dolaylarina
kurdugu ordugah ile birlikte semte Cordelio ismini verdikleri rivayet edilmektedir.
Avrupa cografyasinin en sanli kahramani olarak bilinen Richard Coeur de Lion
(Arslan Yiirekli Risar) isminin sonundaki “n” harfini zaman igerisinde yitirerek
bugiin Karsiyaka olarak bilinen ilgeye Cordelio adimi kazandirmistir. 3. Hacgh
Seferi’ne katilip Selahattin-i Eyyiibi ile carpisan Arslan Yiirekli Risar’in Karsiyaka
topraklarina gelip gelmedigi ise halen bilinmemektedir (Karsiyaka Belediyesi Str.
Gel. Md. ve SKO, 2016: 11).

Umar (1993)’a gore ise Cordelio isminin Richard Coeur de Lion ile
iliskilendirilmesi mantikli bulunmamaktadir. Kente hi¢ ugramamis olmasi bir
gerekce olarak sunulmakta ve kente ordugah kurdugu sdylenen Ingiliz askerlerinin
soz konusu lideri anadillerinde “Richard the Lion Hearted” olarak ¢agirmalarinin
daha uygun olacag: belirtilmektedir. Eski ve Yeni Helen dillerinde de bir karsilig
olmayan Cordelio kelimesi bu sebeple daha eski bir tarihe dayandirilmaktadir.
Karstyaka-izmir bdlgesinde hakim en eski kiiltiir Luwi kiiltiirii olarak bilinmektedir
(Umar, 1993; 12).

Luwi dilinin Cordelio ismini yaratan esas dil oldugu one siiriilmektedir. Hem
Luwi dilinde hem de ardil dillerde khar/kar/kor sézciigii “bas” anlamini nitelemekte
ve “basi olan, ucu olan, ¢ikintisi olan” seklinde kullanilmaktadir. Bu yiizden
Gordyene/Gorduana isimlerindeki gibi “doruklu” ve “kazikli gitle gevrili, bahce”
anlamlarinda da kullanilmaktadir. Kord kokiine Luwi dilinde “ge¢idi” anlamina
gelen —ela/-ila eki geldiginde ise Kordela kelimesi ortaya ¢ikmaktadir ve bu isim
bahsi gecen isimlerin orijinali olarak belirtilmektedir. Daha sonrasinda Helen
kiiltiirtine maruz kalan bolge, hakim kiiltiiriin dilinden etkilenmis ve “yeri” anlamina
gelen —ion ekini alarak Kord(a)-el(a)-ion halini almistir. Bu isim ise “bahge-gecidi-
yeri” anlamina gelmektedir ki tarih boyunca Yamanlar Dag1 eteklerinde yer alan

bolgenin cografi kosullarina uygun bir isim olarak nitelendirilmektedir. Eski Helen
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dilinde cinsiyetsiz bir ek olan —ion/-on eki ise Yeni Helen dilinde —n harfini
yitirmistir ve Karsiyaka’nin bilinen eski adin1 Cordelio (Kordelio)’yu dogurmustur
(Umar, 1993; 12-15).

Bir bagka rivayete gore ise Helen dillerinde karsiligi olmayan Cordelio
kelimesine yakin “Kordule, Kordyle” kelimeleri “sislik, yumru, giirz, topuz bas1”
anlamlarina gelmektedir. Bu kelime kuzey cephe kiyisinda gozle goriiliir bir sislik
yaratan Yamanlar Dag ile iliskilendirilebilmekte ve Karsiyaka’ya o gilinkii adini
veren faktorlerden biri olarak degerlendirilmektedir. Bircok kaynakta eski isim
olarak gegen Cordelio, benzer sekilde Osmanli Devleti’nin 1467 yilindan 6nce
diizenledigi ilk mufassal defterinde de “Kiirdelen” adiyla anilmaktadir

(1912Karsiyaka.com, 2018).

Bugiin kullanilan isim ise Tiirk kiltliriiniin bir {irinii olarak belirtilmektedir.
Tiirkler, eski ¢aglardan bugiinlere kadar gegen siire boyunca, giiniimiizde izmir kent
merkezi olarak bilinen bolgenin karsi cephesine “Karsi-yaka”, “Karsi-sahil” demistir.
1081°de Caka Bey zamaninda ve sonrasinda, Aydmoglu Umur Bey doénemlerinde,
Selcuklu silahsorlar1 arasinda da kent icin bu sozciikler sdylenegelmistir (Karsiyaka

Belediyesi Str. Gel. Md. ve SKO, 2016: 11).

3.1.3. Karsiyaka'nin Tarihgesi

Eski Izmir’in ilk yerlesim noktalar1 Karsiyaka ve Bayrakli olarak
bilinmektedir. Bu durum Karsiyaka i¢in bir 6viing kaynagi niteligindedir. Kiigiik
Yamanlar Tepesi iizerinde ve su deposu kazilar sirasinda tahribata ugrayan hoyiikte
bulunan kiiltiir tabakalar1 ve seramik bulutlar1 Karsiyaka’nin Eski Izmir’den daha
derin tarihsel bir gegmise (M.O. 5000) sahip oldugunu ortaya koymaktadir
(Karsiyaka Belediyesi Str. Gel. Md. ve SKO, 2016: 11).

Roma Imparatorlugu'nun Bati Anadolu’ya en parlak ve en zengin ddnemini
yasattig1 tarihlerde Karsiyaka, Smyrna, Ephesos ve Pergamon ile rekabet halindedir.
Yamanlar Dag eteklerinden denize kadar uzanan bolgenin zengin toprak yapis1 géz
oniine alindiginda M.O. 6000°li yillardan giiniimiize kadar kesintisiz bir sekilde
kullanilmast olagan karsilanmaktadir. Karsiyaka, Iyon Kkiiltiiriiniin de merkezi

konumundadir. Tarihler boyu iin salmis Homeros bu topraklarda dogmus, Iliada ve
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Odeysseia gibi nice destanlar burada yazilmistir. Cagdas uygarhigin temellerinin
atildig1 ve ¢aglara 151k tutan medeniyetlerin barindig1 topraklar olarak bilinmektedir

(Karsiyaka Belediyesi Str. Gel. Md. ve SKO, 2016: 12).

Sekil 23: 1900’1l Yillar - Simdiki Karsiyaka Cars1 Girisi

=

Kaynak: Aksoy, Y. (1988). Karsiyaka ve Kaf Sin Kaf Tarihi. Izmir: Tiikelmat, 10.

Caka Bey’in Izmir’i fethi ile bugiinkii adin1 aldigi da diisiiniilmektedir.
Yamanlar Dagi’nin eteklerinden korfeze kadar uzanan yesillik ve zeytinliklerle dolu
alan 18. Yiizyilin sonlarina kadar yemyesil bahgeleri ile eglence ve dinlence yeri
olarak bilinmis, bir cennet mekan olarak anlatilmistir. Tirkler ilk defa 1400’11
yillarda Alucra ve Sirali Koylerine gelerek bu boélgeye yerlesmislerdir. Aydin
kentinin yilligina gore 1891 yilinda bolgede 1080 kisilik bir niifus ve 832 adet konut
mevcuttur. Uzun yillar boyu sahil kesiminde yabanci iilkelerden gelen Levantenler
ve tiiccarlar yaptiklar1 konaklarda ve villalarda yasarken, Tiirk niifusu Sogukkuyu
dolaylarinda konuslanmistir (Karsiyaka Belediyesi Str. Gel. Md. ve SKO, 2016: 13-
15; Dipburun, 2006: 110-112).

Uzun yillar niifusu genellikle yaz aylarinda artan bolge agirlikli olarak bir
sayfiye yeri olarak tanimlanmaktadir. Karsiyaka’da ticari faaliyetler ilk olarak
demiryolu ile gerceklesmektedir. Sonrasinda yapilan iskele ile Hamidiye Feribot
Sirketi’nin gergeklestirdigi nakliyeler Karsiyaka’nin iyiden iyiye gelismesine vesile

olmustur. O donemler Papa (Papaz) Koyl olarak adlandirilan Bostanli ve Menemen
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arasinda feribotlar yiik tasimaktadir. Karsiyaka’'nin iskeleden baslayip demiryolu
istasyonuna kadar uzanan bolimii o giiniin sartlarinda koylin neredeyse tamami
niteligindedir. Koylin merkezi konumundaki c¢arsida yol boyunca manavlar,
berberler, kahvehaneler, firnlar vb. uzanmaktadir. Carsi, kdyl ikiye bolmiis ve bir
tarafi Alaybey, diger tarafi ise Papaz Koyl (Bostanli) ve Tomazo (Kara Bostanlisi)
olarak ayirmistir. Alsancak’tan Karsiyaka’ya kadar uzanan demiryolu ara bolgelerde
Naldoken (Petrota), Salhane gibi koyleri dogurmustur (Karsiyaka Belediyesi Str.
Gel. Md. ve SKO, 2016: 13-15; Dipburun, 2006: 110-112).

Bu donemlerde yogunlagmaya yiiz tutan niifus konutlasmaya ihtiyag
duymaktadir fakat Karsiyaka arazisinin tamami topraktir ve insaat yapmak i¢in tek
bir tag bile bulunmamaktadir. Komsu kody olan Petrota’dan konut yapmak maksadi
ile taglar getirilmistir. Tiirkler tarafindan bu koye Naldoken adi verilmistir. Karsiyaka
iskelesinin hemen sagindan baslaylp Papaz Kd&yii’ne kadar uzanan Rihtim yolu
bolgenin en Onemli yeri niteligindedir. 1908 yilina gelindiginde Karsiyaka’nin
niifusu 10.000’lere ulasmis ve 2496 ev, 202 diikkan, 21 firmn, 10 kilise, 6 han, 2 cami,
2 Rum ve 2 Katolik Okulu, 1 hamam ve 1 Ermeni Okulu bulunan bir boélge haline
gelmistir (Karsiyaka Belediyesi Str. Gel. Md. ve SKO, 2016: 13-15; Dipburun, 2006:
110-112).

Sekil 24: 1910’1u Yillarda Karsryaka

Kaynak: Aksoy, Y. (1988). Karsiyaka ve Kaf Sin Kaf Tarihi. izmir: Tiikelmat, 10.
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I. Diinya Savasi sonrast 15 Mayis 1919 tarihinden 9 Eyliil 1922 tarihine kadar
Yunan isgali altinda kalan Karsiyaka, kurtulusu takip eden siirecte Cumhuriyetin
ilam ile birlikte (1930) Izmir Belediye sinirlar1 icerisine girmistir. Artan niifus ile
birlikte Yamanlar Dag1 eteklerine kadar uzanan Karsiyaka, Bayrakli ve Turan
semtlerine dogru genisleyerek Izmir’in Merkez ilgesi ile biitiinlesmistir. Sonrasinda
Bostanli semtini de icine alan Karsiyaka, giiniimiizde Izmir’in kent merkezine dahil
olmustur. 1960’lara gelindiginde ise sahilde Cumhuriyet 6ncesi donemden kalan
konak ve villalarin biiyiik bir boliimii apartmana doniismiistiir. Hem tarihi hem de

kiiltiirii ile Karsiyaka bugiin, Izmir i¢in biiyiik bir is merkezi ve ticaret bdlgesi

konumundadir (www.izmirkulturturizm.gov.tr, 2018; Karsiyaka Belediyesi Str. Gel.
Md. ve SKO, 2016: 13-15; Dipburun, 2006: 110-112).

3.2. KARSIYAKA’NIN SOSYO-EKONOMIK VE KULTUREL
YAPISI

Ulkeleri, kentleri, bolgeleri, ilge ve destinasyonlart idari sinirlar disinda
birbirinden ayiran kimi faktdrler bulunmaktadir. Ilgili alan icerisinde bir aidiyet
duygusunun, diger bolgelerden farkli bir kimlik kavraminin ortaya ¢ikmasina etki
eden faktorler fiziki, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik faktorler olarak belirtilmektedir
(Yahyagil, 1998: 116).

3.2.1. Karsiyaka’nin Sosyal Yapisi

Karsiyaka’nin niifus yapisini, egitim ve saglik durumunu belirten 6zellikler ve
bu ozelliklerin ilge sosyal, ekonomik ve kiiltiirel yapisina etkileri ilgili bagligin alt

boliimlerinde yer almaktadir.

3.2.1.1. Niifus

Karsiyaka’nin Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi’ne gore 2017 yili niifusu
342.062 kisi olarak hesaplanmistir. Sekil 25°te Karsiyaka’nin niifusu yasa ve
cinsiyete gore gruplandirildiginda erkek niifusu 160.855, kadin niifusu ise 181.207
olarak hesaplanmaktadir. Nifusun %47’sini erkekler, %53’linii ise kadinlar

olusturmaktadir (https://biruni.tuik.gov.tr/medas/, 2018).
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Sekil 25: Karsiyaka’nin Yas ve Cinsiyete Gore Niifus Dagilimi

Karsiyaka Niifus Yapisi
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Kaynak: TUIK. (2018). Adrese Dayali Niifus Sistemi Sonuglar1, Ankara: Tiirkiye Istatistik Kurumu.

[zmir Kalkinma Ajansi’nin yaymmladigi 2014-2023 izmir Bolge Plam Ilge
Toplantilar1 (2013) Karsiyaka Ilge Raporu’na gore kentin yas ortalamasi 34,1,
tilkenin yas ortalamasi 30,1 iken, Karsiyaka’nin ilgili donemde yas ortalamasi 38,8
olarak goziikmektedir. Karsiyaka 30 ilge arasindan kentin en geng yas ortalamasina
sahip 27. ilgesi konumundadir (2014-2023 izmir Bélge Plani Ilge Toplantilari, 2013:
3). 2016 yil1 verilerine gore Karsiyaka’nin yas ortalamasi 37,3 olarak hesaplanmistir
ve 1,5 puanlik gerilemeye/genglesmeye konu olmustur. Ayn1 yila ait niifus verilerine
bakildiginda Tablo 8’de goriildiigii iizere Karsiyaka’nin en yogun niifuslu mahalleleri
Alaybey ve Nergiz olarak gézlemlenmektedir (Karsiyaka Belediyesi Str. Gel. Md. ve
SKO, 2016: 21).

Karsiyaka’nin mahallelere gore niifus dagilimi incelendiginde ise sirasi ile
Bostanli, Bahgelievler ve Yali mahalleleri niifusu en yiiksek mahalleler olarak dikkat
cekmektedir. S6z konusu iic mahalle, toplam 85.486’liikk niifus ile Karsiyaka

niifusunun %25’ine ev sahipligi yapmaktadir.
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Tablo 8: Karstyaka Ilce Niifus, Yiizol¢iimii ve Briit Yogunluklart

Mahalle Ad1 Niifus Yiizélgiimii (ha) ?12‘;1 /ﬁ‘f““l“k
AKSOY 12822 46.73 274.39
ALAYBEY 7487 17.37 431.04
ATAKENT 7527 70.16 107.29
BAHARIYE 13274 35.26 376.47
BAHCELIEVLER 27068 85.80 315.48
BAHRIYE UCOK 14196 44.06 322.20
BOSTANLI 34874 149.07 233.95
CUMHURIYET 14606 109.33 133.6
DEDEBASI 14147 50.17 281.99
DEMIRKOPRU 4503 20.21 222.82
DONANMACI 11441 44.05 259.73
FiKRIi ALTAY 5111 18.40 277.78
GONCALAR 9249 25.07 368.93
iMBATLI 5562 46.89 118.62
MAVISEHIR 13500 156.24 86.41
NERGIZ 8819 20.20 436.59
ORNEKKOY 16730 140.03 119.48
SEMIKLER 18873 108.88 173.34
TERSANE 7339 34.09 215.29
TUNA 6319 21.49 294.05
YALI 23544 194.64 120.97
YAMAC (inénii + M.Kemal) 11798 266.30 4431
ZUBEYDE HANIM 15431 260.73 59.19
TOPLAM 304220 1965.17 229.30

Kaynak: Karsiyaka Belediyesi Strateji Gelistirme Miidiirligii Saglikli Kentler Ofisi, (2016).
Karsiyaka Kent Saghgt Profili. 1zmir: Puzzle Tamtim, 29.

Diger mahallelere nazaran daha az niifusa sahip olan Alaybey, Atakent,
Demirképrii, Fikri Altay, Imbatli, Tersane ve Tuna mahalleleri ise toplam 43.868’liik
bir niifusa ev sahipligi yapmakta ve bu sayr il¢e niifusunun %12,8’ine tekabiil

etmektedir.

3.21.2.  Egitim Durumu

2016 yili itibari ile Karsiyaka Imar Planlarinda yer alan egitim tesisleri alani

2

579.179 m?dir. Ilcede kisi basina diisen egitim tesis alami ise 1,9 m? olarak
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hesaplanmistir (Karsiyaka Belediyesi Str. Gel. Md. ve SKO, 2016: 109). Ilge Milli
Egitim Miidiirligi’niin web sitesinde yayimladigi rakamlara gore Karsiyaka’da 9
0zel ve halk egitim kurumu, 7 anaokulu, 27 ilkokul, 19 ortaokul, 17 lise mevcuttur.
Diger egitim kurumlar ile birlikte toplam 111 egitim kurumunda, 1.595 derslik,
45.792 ogrenci, 2.623 oOgretmen oldugu belirtilmektedir. Derslik basma diisen
Ogrenci sayisi ise ilkokul, ortaokul ve genel ortadgretim seviyelerinde 28, mesleki ve

teknik okullarda 35 olarak hesaplanmaktadir (karsiyaka.meb.gov.tr, 2018). Ayrica

ilcede insaati devam eden Ege Universitesi Suat Cemile Balcioglu Yerleskesi yer
almaktadir. Toplamda 8.155,51 m”lik alana konuslanan yerleske 26 derslik, 5 amfi,
185 kisilik konferans salonu, 1078 m? ¢ok amagli kapali spor salonu ile 12.990 m?
kapal1 egitim alanindan olugmaktadir. Spor tesislerinin tamami Ege Universitesi ile
Karsiyaka Belediyesi’nin ortak kullanimina agik olacaktir (egeburada.ege.edu.tr,
2018).

Sekil 26°da verilen degerler 2016 yil1 verileri olup okur-yazarlik konusunda bir
veri elde edilemeyen boliim disarida tutuldugunda Karsiyaka ilgesinin okur-yazarlik
orant %99,992 olarak hesaplanmaktadir. Ayn1 yil i¢in Tiirkiye'nin okur-yazarlik

orani ise %96,5 olarak hesaplanmistir.

Sekil 26: Karsiyaka llgesi 6 Yas Uzeri Okur-Yazar Olan/Olmayan Kisi Sayisi

| 1l ce Okuma Yazma Ver

Bilgi Yok | 1746

Okuma Yazma Bilmeyen | 2493
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Kaynak: TUIK. (2018). Ulusal Egitim Istatistikleri, Ankara: Tiirkiye Istatistik Kurumu.
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Yesilyurt vd. (2016)’nin yaptig1 arastirmaya gore Tiirkiye’de ortalama
okullasma 6,5 yil olarak hesaplanmistir. Bu siire iilke ortalamasmin 8 yillik
ortadgretim mezuniyetini dahi saglayamadigini gostermektedir. Izmir kenti ise ayni
caligmada 7,23 wyillik bir ortalama ile Ankara ve Eskisehir kentlerinin ardindan
gelmektedir (Yesilyurt vd, 2016; 5-6).

15 yas ilizeri okuma yazma bilmeyenlerin niifusa orani Tiirkiye’de 99,2,
Izmir’de %5,47 iken Karstyaka’da bu oran Izmir ilgeleri arasinda %2,51 ile en diisiik
oran olarak dikkat ¢cekmektedir (Karsiyaka Belediyesi Str. Gel. Md. ve SKO, 2016:
119).

Sekil 27: Karsiyaka lgesinin Egitim Durumu

Egitim Durumu

Doktora

Yiiksek Lisans (5 Veya 6 Yillik Fakiilteler Dahil)
Yiksekokul Veya Fakiilte

Lise Ve Dengi Meslek Okulu

ilkdgretim, Ortaokul Veya Dengi Meslek Ortaokul
ilkokul

Okuma Yazma Bilen Fakat Bir Okul Bitirmeyen
Okuma Yazma Bilmeyen

Veri Yok

Kaynak: TUIK (2018). Ulusal Egitim Istatistikleri, Ankara: Tiirkiye Istatistik Kurumu.

Sekil 26 ve 27°de belirtildigi lizere Karsiyaka’nin 6 yas iizeri niifusu 2016 yili
itibar1 ile 314.936 olarak hesaplanmaktadir. Egitim diizeyi hakkinda bir bilginin
olmadig1 boliim goz ardi edilerek yapilan hesaplamalarda il¢e niifusunun %74,3°1 8
yil ve lzeri, %34°1 ise tniversite (yiiksekokul, fakiilte, yiiksek lisans ve doktora)

diizeyinde egitim almis kisilerden olugmaktadir.

Egitim diizeyinin {ilke ortalamasinin iizerinde oldugu Karsiyaka’da ilge

kiitiiphaneleri 6zellikle gelir diizeyinin diisiik oldugu bolgelerde konuslandirilmistir.

135



Karsiyaka’da Ilge Belediyesi ve il Kiiltiir Miidiirliigii’ne bagh kiitiiphaneler listesi
Tablo 9’da gosterildigi sekildedir (www.karsiyaka.bel.tr).

Tablo 9: Karsiyaka Ilgesi Kiitiiphaneler Listesi

Kiitiiphane Ad1 Kitap Sayisi Uye Sayist Konumu
80. Y1l 3330 Kitap 980 Yamag¢ Mahallesi
Cumbhuriyet Semt
Kiitiiphanesi
Biilent Ecevit 2750 Kitap 216 Cumbhuriyet
Kiiltiir Merkezi Mahallesi
Kiitiiphanesi
Hasan Ali Yiicel 4672 Kitap 800 Ziibeyde Hanim
Semt Mahallesi
Kiitiiphanesi
Ismail Cem 2100 Kitap 460 Ziibeyde Hanim
Kiiltiir Merkezi Mahallesi
Kiitiiphanesi
Ismail Hakk1 4561 Kitap 630 Semikler
Tongug Semt
Kiitiiphanesi
Hoca Mithat Tlge 15358 Kitap 5567 Tuna Mahallesi
Halk
Kiitiiphanesi
Karsiyaka Cocuk 10769 Kitap 1158 Donanmact
Kiitiiphanesi Mabhallesi

Kaynak: http://www.karsiyaka.bel.tr/tr/neler-yapabilirsiniz/kutuphaneler, Erigim Tarihi: 06.04.2018;

http://www.izmirkulturturizm.gov.tr/TR,77112/kutuphaneler.html, Erisim Tarihi: 09.04.2018.

Toplamda 43.540 kitap mevcuduna sahip ilge kiitiiphanelerinden tiye olarak
9.811 kisi faydalanmaktadir. Ilgenin ayrica kiitiiphane olarak da faydalanabilecegi bir
diger nokta Ahmet Piristina Kiiltiir Merkezi Kiitiiphanesi’dir.

3.2.1.3. Saghk Durumu

Karsiyaka’da saglik hizmetleri toplum saglik merkezleri, aile saglig
merkezleri, ana-gocuk sagligi merkezleri, verem-savas dispanserleri, devlet hastanesi

ve Ozel poliklinikler tarafindan sunulmaktadir. Sunulan saglik hizmetleri: Bulasici
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hastaliklar birimi, ana ¢ocuk saglig1 ve aile planlamasi hizmetleri birimi, poliklinik
hizmetleri, verem-savas hizmetleri, ilag ve eczacilik birimi, yesil kart birimi, agiz dis
saglig poliklinigi, yesil kart recete kontrolii, ruh sagligr birimi, ¢evre saglig1 birimi
araciligi ile gerceklestirilmektedir (Karsiyaka Belediyesi Str. Gel. Md. ve SKO,
2016: 49-52).

flgedeki saglik hizmeti kuruluslar1 ise Tablo 10’da toplam sayilar ile birlikte

verilmektedir.

Tablo 10: Kargtyaka’da Saglik Hizmeti Veren Kurumlar

Saghk Kurumu Toplam Sayisi

Toplum Saglig1 Merkezi 1
Aile Saglig1 Merkezi 20
Ana Cocuk Sagligi Merkezi 2
Verem Savas Dispanseri 1
Ozel Muayenehane 58

Ozel Muayenehane (Dis) 156
Ozel Poliklinik 3

T1p ve Dal Merkezleri 15
Devlet Hastanesi 1
Ozel Hastane 1

Toplam 258

Kaynak: Karsiyaka Belediyesi Strateji Gelistirme Miidiirligii ve Saglikli Kentler Ofisi. (2016).
Karsiyaka Kent Saglik Profili, izmir: Puzzle Tanitim, 53.

Kargiyaka Belediyesi Str. Gel. Md. ve SKO (2016)’ya gore imar planlarindaki
toplam saglik tesisleri alam1 88.839 m?dir. Hizmete hazir hale geldiginde Ege
Universitesi Suat Cemile Balcioglu Yerleskesinde de dis hekimligi ve kulak burun
bogaz (KBB) polikliniklerinde saglik hizmeti verilecektir (Karsiyaka Belediyesi Str.
Gel. Md. ve SKO, 2016: 109; egeburada.ege.edu.tr, 2018).

2016 yili Mayis ay1 icerisinde 240 yatak kapasiteli Karsiyaka Devlet Hastanesi
kapatilmis ve komsu ilge Cigli’de ayn1 y1l igerisinde 517 yatak kapasiteli Cigli Bolge
Egitim Hastanesi bolge halkina hizmet vermeye baglamistir. Hastane, Karsiyaka Ilge
merkezine 11-12 km. uzaklikta konuslanmaktadir. Cevreyolu yani, Karsiyaka
Tinelleri yakininda insaati devam eden 2.060 yatak kapasiteli Sehir Hastanesi ise
fllge merkezine ortalama 10 km. uzaklikta yer almaktadir. Ilgenin ihtiyaclarmi
karsilamak maksadi ile 150 yatak kapasiteli modern, konforlu ve dijital alt yapiya

sahip Karsiyaka Devlet Hastanesi inga edilecektir. Tiim bu gelismeler ile birlikte ilce
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merkezi ve yakin cevresinde toplamda 2.727 yatak kapasiteli birden c¢ok saglik

merkezi Karsiyakalilarin hizmetine sunulmus olacaktir (www.yeniasir.com.tr, 2018;

www.hurriyet.com.tr, 2018; www.karsiyakahaber.com, 2018).

3.2.2. Karsiyaka’nin Kiiltiirel Yapisi

Bir ilkenin, kentin, il¢enin kiiltiirel yapisi s6z konusu alanda yasayan
insanlardan, spora, sanata, anit ve heykellere, inang merkezlerine, yesil alanlara
kadar bir¢ok bilesenin toplami niteligindedir. Bu bilesenler kent yasam alanin1 ve

tarzini ortaya ¢ikartan kiiltiirel sonuclari ifade etmektedir (Yahyagil, 1998: 108).

3.22.1.  Karsiyakah Olmak

Karsiyaka bir¢ok bileseni ile birlikte bir kiiltiirii de i¢erisinde barindirmaktadir.
Karsiyakalilik Yasar Aksoy (1988) tarafindan kisaca anlatilmaktadir. Her dogma
biliylime Karsiyakali, fiziki 6zellikler harig, ufak farkliliklarla birbirinin aynis1 olarak
ifade edilmektedir (Aksoy, 1988: 23).

Koklii Karsiyakalilar gosteristen uzak, sosyete Ozentisi ve para budalasi
olmayan kimseler olarak anlatilmaktadir. Kafe, restoran ve gazinolarda zengin ile
fakirin yan yana oturup hosbes edebildigi, uzun yillar siirecek dostluklar
kurulabildikleri bir kiiltiirii nitelemektedir. Sorgusuz sualsiz giliven esasina dayanan
ve kimsenin kimseyi magdur etmedigi, miitevazilifin esas oldugu bir kiiltlirden s6z
edilmektedir. Sik, sevimli, kiiltiirli, sempatik, sulu g¢apkinliktan uzak, kibar ve
beyefendi insanlar olarak ifade edilmektedir. Karsiyaka sanat, spor, siyaset ve
edebiyat kiiltiiriinlin yiiksek oldugu, herkesin birbiri ile akraba gibi kuvvetli baglarla
bagli oldugu aileler federasyonu olarak anlatilmaktadir (Aksoy, 1988: 23).

Karstyakalilar kendilerini Izmir’in plaka kodu olan 35°ten daha fazlasina
tekabiil eden 35,5 olarak adlandirmaktadir. “Nerelisin?” diye soruldugunda
“Karstyakal1” diye cevap vermektedirler. Bunun sebebi kendilerini izmir’den daha
istlin gormeleri degildir. Karsiyaka’ya olan baglilik, diskiinliik, bir semte, bir
takima, bir topraga ait olma duygusu ifade etmektedir ve elbette tarihsel bir dayanagi
da mevcuttur. Eski dénemlerde Izmir’den bagimsiz bir belediye olmasi ve ge¢mis

donem sartlarinda Konak, Kemeralti gibi yerlere ulasimin neredeyse yalnizca
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denizyolu ile gerceklesmesinden otiirii Karsiyaka’nin karsisna gitmek “Izmir’e
gitmek” olarak adlandirilmaktadir. Bu gibi gerekgeler Karsiyaka’yr izmir’den ayr
bir yere tasimaktadir ve giniimiizde 35 degil “35,5 olmak” seklinde ifade

edilmektedir (www.hurriyet.com.tr, 2018; listelist.com, 2018;

www.medyafaresi.com, 2018).

Tarihte Tirklerin yogunlukta oldugu bélgelere ve Anadolu’ya gecerken bir
parola olarak kullanilan “Biz Karsiyakaliy1z” ifadesi de Tirkligii niteleyen ve dillere

pelesenk olmus bir sdylem olarak halen kullanilmaktadir (www.yil1912.0rg, 2018).

Karstyakalilik kiiltiirii glinlimiizde bir¢ok sarkiya, siire, kitaba, filme de konu

olmustur. Bunlardan bazilari;

J Sozleri Kahraman Nizamoglu, bestesi Aziz Onen’e ait olan Karsiyaka
Sarkisi’nda “Karsiyaka, Karsiyaka, imbar eser yollarinda, Su Izmir in
sansina bak, Karstyaka kollarinda...” nakarati yer almaktadir (Aksoy,
1988: 2).

o Stikran Kurdakul’un Karsiyakam siiri de “Hiilya maviliginle
meneviglenmis gibi, Bir hayal iilkesinden giizeldir Karsiyakam, En
giizel oyalarla sanki iglenmis gibi, Semavi renkleri ile tel teldir
Karsiyakam...” dizeleri ile baglamaktadir (Aksoy, 1988: 7).

o Tiirk edebiyatinin biiylik ismi Salah Birsel Sogukkuyu Tramvay
Caddesi siirinde “Sokak sende bitsin hayatim, ogullarim sende
dogsun, sana doneyim karimla, Pazar giinleri sinemadan...” dizeleri
ile Karsiyaka sevgisini anlatmistir (Aksoy, 1988: 60).

J Hiiseyin Avni Ozan ise “Seni kiskanir giizel kizlar diiser meraka,
Yasa cihan durduk¢a yasa sen Karsiyaka...” dizeleri ile Karsiyaka’y1
siirlerine konu etmistir (Aksoy, 1988: 67).

o Yanikoglan mahlasli Niyazi Hicran Damla ise Karsiyaka adli siirinde
“Buraya gelen insan asla gitmeyi bilmez, Burda c¢icekler solmak,
mehtap bitmeyi bilmez. Herbiri dilde destan halde burda duranin,
Cennet ya burasidwr, ya altidir buranmmn...” dizeleri ile methiyeler
diismiistiir (Aksoy, 1988: 68).

. Bestesi ve giiftesi Yusuf Nalkesen’e ait olan ve hicaz makaminda

okunan sarkida “Sahilinde hep giizeller dolasir, Handelerin nese

139


http://www.hurriyet.com.tr/
https://listelist.com/
http://www.medyafaresi.com/
http://www.yil1912.org/

sevda ask tasir, Sana cennet bile dense yarasir. Karsiyaka Izmir’in
sen beldesi, Hayran eder giizelligi herkesi” nakarati ile Karsiyaka’y1

sarkisina konu etmistir (www.yedinota.com, 2018).

o Lavtac1 Hristo Kiirdili Hicazkar makaminda “Karsiyaka’da Izmir’in
Giilii, Seyran ediyor elinde miilii...” dizeleriyle bestesini okumustur

(www.yedinota.com, 2018).

o Unlii sair Edip Cansever Izmir’in Aksamlar siirinde “Bir yanar bir
soner Karsiyaka nin wsiklar, Giin olur insant deli eder...” dizeleri ile

siirinde Karsiyaka’dan s6z etmistir (www.izmir.bel.tr/, 2018).

J Sezen Aksu’nun Kalbim Ege’de Kaldi sarkisinda “Kadehimi vurdum
Karsiyaka’ya, Efeler Kalkti serefe...” sozleri yer almaktadir

(www.sezenaksu.com.tr, 2018).

J Mahmure Handan Hanim tarafindan da seslendirilen Hasan
Dramali’nin Karsiyaka Rast Kantosu ise asagida belirtildigi gibidir
(Yasar, 1988: 71).

“Ipek siyah mantolum Karsiyaka Dilberi
Beyaz beyaz yakall Pek sevimli bir peri,
Kalbim kalbim ¢arpiyor Diistii goniil askina
Sana baktim bakal. Terk edemem bu yeri.
Ne yaman seysin, Ne yaman gseysin,
Ne giizel seysin, Ne giizel seysin,
Karswakali... Karsvyyakali”

3.2.2.2. Karsiyaka’da Spor ve Karsiyaka Spor Kuliibii

Karsiyaka hemen her yasta gerceklestirilen ¢esitli etkinlikler dogrultusunda
“Uluslararast Herkes Igin Spor Dernegi (TAFISA)” tarafindan arz edilen “Aktif
Sehir” unvam ile odiillendirilmistir. Dernek diinya genelinde sosyal, sportif ve
kiiltiirel yasamda kent halkinin etkinligini artirmaya yonelik calismalar

diizenlemektedir (Www.karsiyaka.bel.tr, 2018). Karsiyaka Belediyesi Spor Isleri

Midiirliigli ile yapilan goriigmelerden elde edilen bilgilere gore, 342.062 niifuslu
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Karsiyaka Ilgesinde son dort yilda gerceklestirilen sportif etkinliklere ortalama
300.000 kisi istirak etmistir (Kisisel Iletisim, Nisan 16, 2018).

Karsiyaka sahil seridi Alaybey tersane ile baslamakta ve kesintisiz bir sekilde
ilce idari sinirlar1 bitene kadar devam etmektedir. Sahil boyunca kesintisiz devam
eden ortalama 6 km’lik yol yiiriiylis/kosu pisti, bisiklet yolu, tenis kortlari, basketbol
sahalar1 vb. sportif aktivitelerin gerceklestirildigi genis bir alani nitelemektedir (Akis,
2011: 65-66). 2013’te Karsiyaka ilgesi’nde faaliyete giren bisiklet projesi KARBIS
Yeni Zelanda’da, Almanya’da ve daha bircok Avrupa sehrinde faaliyet gdsteren

nextbike ag1 ile baglantilidir. Ilcede 7/24 hizmet verebilen sistem giiniimiizde kent

geneline yayilan BISIM hizmet a1 ile biitiinlestirilmistir (Www.nextbike.com.tr,
2018). BISIM akilli bisiklet sistemi sehir geleninde 34 istasyonla hizmet
vermektedir. Bu istasyonlardan 9 tanesi Karsiyaka ilce siirlarn igerisinde yer

almaktadir (Www.bisim.com.tr, 2018).

“Izmirdeniz — Kiy1 Tasarim Projesi” bitimi ile birlikte Mavisehir’den Kent
Ormanr’na kadar uzanan 40 km’lik sahil seridi tamami ile yayalarin hizmetine
sunulacaktir. Ayrica kaykay sporcularinin fikirleri alinarak tasarlanmig Tiirkiye’nin
en biyik kaykay parki da 4.250 m?lik alan iizerine insa edilecektir

(www.izmirdeniz.com, 2018; www.milliyet.com.tr, 2018).

Karsiyaka Belediyesi Park ve Bahgeler Miidiirliigii ile yapilan goériismelerden
edinilen bilgilere gore ilgenin mevcut park ve bahgelerinde basketbol oyun alani,
spor aletleri, paten sahasi, tenis sahasi, cocuk oyun alani, futbol sahasi ve yiirliyiis
parkuru gibi alanlardan en az birine sahip 194 park ve bahge bulunmaktadir. (Kisisel
Iletisim, Nisan 16, 2018). Ilgede spor kiiltiirii bir yasam tarzina doniismiis ve
“Hayalet Park™ olarak bilinen park yalnizca ilge sakinlerinin degil aym1 zamanda
profesyonel basketbolcularin da oyun alami haline gelmistir. Park ve bahgelerde
sunulan spor olanaklari Karsiyakalilarin ilge smirlarini agmasina ve diinya

sampiyonalarinda dahi dereceler elde etmesine vesile olmaktadir (www.redbull.com,

2018). Park, bahgeler ve 6zel isletmeler hari¢ ilgede var olan spor tesisleri Tablo
11°de belirtilmektedir. Ayrica Karsiyaka’da T.C. Genglik ve Spor Bakanligi
tarafindan ruhsatlandirilmis 49 adet Ozel Beden Egitimi ve Spor Tesisi yer

almaktadir (izmir.gsb.gov.tr, 2018).
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Tablo 11: Karsiyaka ilgesi Spor Tesisleri

Mustafa Kemal Atatiirk Karsiyaka Spor Salonu

Karsiyaka’nin Efsaneleri ve Erol Bas Spor
Tesisleri

1912 Ziihti Is1l Spor Salonu

Hasan Tiirker Futbol Sahasi

Gazeteci Ismail Ragip Gegmen Macera ve
Mesire Alani

Karsiyaka Belediyesi Su Sporlar1 Merkezi

Muharrem Candas Spor Salonu

Karsiyaka Belediyesi Kapali Yiizme Havuzu

Biilent Ecevit Kiiltiir Merkezi Judo ve Jimnastik
Alam

Sehit Bersan Dogantekin Hal1 Sahasi

Tellibahge Hal1 Sahasi

Erdem Esentepe Hali Sahasi

Fikri Altay Hal1 Sahasi

Cumhuriyet Hali Sahasi

Bostanli Karakol Hal1 Sahasi

Mustafa Kemal Mahallesi Karstyaka Belediyesi
Hal1 Sahasi

Gode Cengiz Spor Tesisleri

Kent Spor Tesisleri

Cumhuriyet Spor Salonu

Zibeyde Hanim Tenis Egitim Merkezi

Kaynak: Karsiyaka Belediyesi Spor Isleri Miidiirliigii, Spor Olanaklar: Hakkinda Kisisel Iletisim,
Nisan 16, 2018; T.C. Genglik ve Spor Bakanlig1 Karstyaka Ilce Miidiirliigii, Spor Olanaklar:
Hakkinda Kisisel Iletisim, Nisan 16, 2018.

flcedeki spor alanlari toplami 256.913 m? iken, m?kisi orani ise 0.84 olarak
hesaplanmaktadir (Karsiyaka Belediyesi Str. Gel. Md. ve SKO, 2016: 109). Yakin
gelecekte yapilmasi planlanan bir Atletizm Pisti de sahilde projelenen kaykay pisti
ile birlikte il¢enin spor alanlar1 biinyesine dahil edilecektir. Ayrica ilgeye 15.670
seyirci kapasiteli stadyum yapimimin temsili temel atma toreni 65. Hiikiimet
Bagbakani Binali Yildirim tarafindan 8 Eyliil 2017 tarihinde gerceklestirilmistir
(skor.sozcu.com.tr, 2018).

Karsiyaka Spor Kuliibii: Kuliip hiirriyetin, bagimsizligin, milliyetgiligin ve
vatanperverligin simgesi olarak kurulmustur. O yillarda Izmir topraklarinda Ingiliz,
Fransiz, Rum ve Ermeni tiiccarlar yogunluktadir. Neredeyse Izmir topraklart bir
somiirii topragidir ve yabanci niifusun yogunlugundan otiirii kent “Gavur Izmir”
olarak anilmaktadir. Arzu ettikleri gibi teskilatlanan yabanci milletlerin
vatandaslarina kars1 bir direnis gostermek maksadi ile ittihat-1 Terakki Firkasi’nin
hiirriyet ilanimi takip eden siiregte kurulmustur. Kurucu Kadizade Ziihtii Is1l spor ile
orgiitlenecek genclerin milli bilingle hareket etmesi arzusuyla kirmizisi Turkliigi,

yesili Islamiyet’i simgeleyen ve o giin ki adi1 “Karsiyaka Mumarese-i Bedeniye
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Kuliibi” olan spor kuliibiinii resmi olarak 1 Kasim 1912 (1328)’de kurmustur

(Aksoy, 1988: 105-107).

Sekil 28: Karsiyaka Spor Kuliibii Eski (Sol) ve Yeni (Sag) Amblemi

*

O

Kaynak: http://www.ksk.org.tr/sayfalar/logolar, Erigim Tarihi: 10.04.2018.

KSK’nin eski ve yeni logolar1 Sekil 28’de gosterilmektedir. KSK, logosunda
Tiirk Bayragi’ni1 tasima serefine Atatiirk’iin istegi ve emriyle nail olmus tek spor
kuliibiidiir. Kurtulugs Savasi’nda gosterilen iistiin basarilarin bir 6diilii olarak bu
serefe nail olan KSK harf devrimi ile birlikte logosunu diizenlemistir ve ay-yildiz1

kuliip logosuna yerlestirmistir (tr.eurosport.com, 2018).

Gerek kurulus amaci, gerekse Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’nin kurtulusu
siiresince gosterilen basarilar, Ulu Onder Gazi Mustafa Kemal ATATURK i{in de
Karsiyaka’ya olan ilgisinin ve sevgisinin artmasina vesile olmustur. 11 Ekim 1925
tarihli Izmir ziyaretinde: “Lzmir’in Karsiyakalilar: sizleri muhabbetle selamlarim.
Ben biitiin Izmir’i ve Izmirlileri severim. Giizel Izmir’in temiz kalpli insanlarimin da
beni sevdiklerinden eminim. Yalniz bir rastlanti beni Karsiyaka’ya daha fazla
baglamistir. Karsiyakalilar anam sizin sinenizde sizin topraklarimizda yatiyor.
Karsiyakalilar, Izmir’i gordiigiim giin oncelikle Karsiyaka’yi ve orada sizin
topraklarimizda yatan anamin mezarmmi gordiim.” ifadelerini kullanmistir. Bu
sozlerinden yalnizca iki giin sonra (13 Ekim 1925) KSK’yi ziyaret eden Atatiirk,
seref defterine ise sunlar1 yazmistir: “Karsiyaka Spor Kuliibii’'nde karsi karsiya

bulundugum genclik, iftihara ¢ok sayandir. Bu genglik muvacehesinde istikbalin
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kuvveti saadetine bariz goriilmektedir. Gazi M. Kemal” (Aksoy, 1988: 111). Reis-i
Cumhur olarak iki defa ziyaret ettigi tek spor kuliibli olan KSK’ye gerceklestirdigi
ikinci ziyaretinde (24 Haziran 1926) cagdas giysiler ile tenis oynayan kadin
sporculari izler ve seref defterine “Bu defaki ziyaretimde gecen aylarda masruf mesai

ve himmetin kiymetli asarim gordiim tesekkiir ve tebrik ederim” yazarak kuliibii

tekrar onure etmistir (Diker, 2018: 23).

Giliniimiizde KSK 10 farkli spor dalinda faaliyetlerine devam etmektedir. Bu
spor dallar1; futbol, basketbol, voleybol, tenis, yelken, bowling, bilardo, yiizme, e-
spor ve bisiklettir. Kuliip bir donem boks, giires, dagcilik, eskrim, izcilik vb. birgok
spor bransinda da faaliyet gostererek 17 bransa kadar ¢ikmistir. Amatér sporlarda
ilke capinda lokomotif kabul edilebilecek KSK bir¢ok dalda ulusal ve uluslararasi
basarilara ulagmistir. Modern giireste ilk Diinya Sampiyonlugu, Olimpiyat 4.1igi ve
Avrupa 3.14gl, yelken bransinda hemen her yas grubunda Avrupa ve Diinya
Sampiyonluklar1 gibi onlarca basartya imza atmistir (Aksoy, 1988: 223;
www.ksk.org.tr, 2018; www.kimkimdir.gen.tr, 2018; http://www.hurriyet.com.tr,
2018).

Sekil 29: Gazi Mustafa Kemal ATATURK ’iin Karstyaka Spor Kuliibii’nii Ziyareti

Kaynak: http://www.ksk.org.tr/sayfalar/tarihce, Erisim Tarihi: 11.04.2018.
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Son donemde 6zellikle basketbol brangindaki bagarilari ile adint duyuran KSK
1986-87 sezonundan sonra 2014 ve 2015 yillarinda Tirkiye Kupasi,
Cumhurbagkanligi Kupasi ve Basketbol Siiper Ligi Sampiyonlugu elde etmis,
Avrupa basketbolunun en iist seviyesi olan EuroLeague’de boy gostermeyi
basarmustir. ilcede KSK’nin yami sira Karsiyaka Belediyesi Genglik ve Spor Kuliibii,
Bostanli Genglik Spor Kuliibii ve izmir Amatdr Spor Kuliipleri Federasyonu’na
kayitli Bahgelievler Spor, Bostanli Spor, Dedebasi Spor, Fikri Altay Spor, Nergiz
Spor ve Semikler Spor gibi amat6ér kuliipler de mevcuttur (Aksoy, 1988: 223;
www.ksk.org.tr, 2018; http://www.izmiraskf.com, 2018; www.kskbasketbol.net,
2018).

Ayrica KSK’nin kurulug yili olan 1912’ye ithafen her yil 19 Aralik Giini
Diinya Karstyakalilar Giinii olarak kutlanmaktadir (www.karsiyaka.bel.tr, 2018).

3.2.23. Karsiyaka’da Kiiltiir ve Sanat

Karsiyaka’da kiiltiir ve sanat etkinliklerinin gerceklestirildigi birgok alan
mevcuttur. Festivallere, konserlere, tiyatro gosterilerine, sanat-edebiyat giinlerine,
sosyal sorumluluk caligmalarina konu olan ilgede kiiltiir merkezleri Tablo 12’de

gosterildigi sekildedir (www.karsiyaka.bel.tr, 2018).

Tablo 12: Karsiyaka Ilgesi Kiiltiir Sanat Merkezleri

Merkezin Adi Kapasitesi Konumu
Ahmet Piristina Kiiltiir Merkezi 4 Konferans Salonu: Toplam Semikler Mahallesi
635 Kisilik
Bostanli Suat Tager Agikhava 1000 Kisilik Bostanli
Tiyatrosu
Biilent Ecevit Kiiltiir Merkezi 500 Kisilik Cumhuriyet Mahallesi
Cars1 Kiiltiir Merkezi 170 Kisilik Karsiyaka Cars1
Ismail Cem Kiiltiir Merkezi 500 Kisilik Ziibeyde Hanim Mahallesi

Hikmet Simsek Kiiltiir Merkezi 517 Kisilik Atakent

Ziya Gokalp Kiiltlir Merkezi Tiyatro Salonu: 350 Kisi, Sogukkuyu

Kiiciik Salon: 200 Kisi
Deniz Baykal Kiiltiir Merkezi 700 Kisilik Ornekkdy Mahallesi

Kaynak: http://www.karsiyaka.bel.tr/tr/neler-yapabilirsiniz, Erigsim Tarihi: 21.03.2018;

http://www.karsiyaka.bel.tr/tr/faaliyetlerimiz, Erisim Tarihi: 21.03.2018.
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Karstyaka’da sosyal ve kiiltiirel tesisler toplami 132.630 m? ve m%/kisi 0.44
olarak hesaplanmaktadir (Karsiyaka Belediyesi Str. Gel. Md. ve SKO, 2016: 109).

Halihazirda devam eden “Izmirdeniz — Kiy1 Tasarim Projesi” sona erdiginde sahile

acik hava sinemasi olarak “Gosteri Meydani” insa edilecektir. Ayrica ingaatina 2018

yili icerisinde baslanacak izmir Opera Binasi, Cumhuriyet tarihinde opera sanat: igin

0zel olarak insa edilmis ilk yap1 olacaktir. Mavisehir’de insa edilecek bina 1435

kullanic1 kapasiteli ana salon, 437 seyirci kapasiteli kii¢iik salon, 350 seyirci

kapasiteli avlu/agik alan, 525 araglik otopark alani ve diger boliim, birim ve teknik

tesislerle birlikte 73.800 m?lik alana sahip olacaktir (www.milliyet.com.tr, 2018;

www.egehaber.com, 2018).

Tablo 13: Karsiyaka’da Kiiltiir-Sanat Etkinlikleri

Saghk Konser/Miizikal Spor Sanat-Edebiyat Sosyal Sorumluluk
"Yeni Hayat" Organ | Nostalji Riizgari - | We Jump the World | 85. Dil Bayramu - Cocuklar Igin
Nakli ile Hayata Geleneksel Tiirk - Karsiyaka Parkur Tiirkge mi Sahnedeyiz - Minik
Dénenlerin Sanat Miizigi ve Free Running Konusguyoruz? Kalplere Ufak Bir
Belgeseli Korosu Konseri Showlar1 Dokunus
Boccia 3. Tiirkiye Sergi Austellung
Eglenmeye Sampiyonasi ve Anderswo Baska Kadin Miicadelesi
Kanserde Dogru Davetlisiniz Milli Takim Yerde Yasam
Bilinen Yanlislar Kadinlar Matinesi Se¢cmeleri Miicadelesidir
Tafisa World Bolsevik
Yasam Bi¢imi ve Kadin ve Atatiirk Challenge Day Devrimi'nin 100. En Giizel Balkon
Hastaliklar Konseri Yili Bahge Yarigmasi
Sarkilarla Baby Boom & 103 Yillik Cinar Anne-Baba Cocuk
Hasta Haklar1 Giinii Kargiyaka Aegean Star Karsiyaka'da iliskileri ve Etkisi
Mide ve Beslenme Istanbul Gitar 4. Ataya Saygi Ziibeyde Anne’ye
Hatalar1 Ensemble Konseri Satrang Turnuvast Mektubum Var Tletisim Becerileri

Ata'dan Ana'ya Felsefenin Isiginda Kadma Siddete
Agiz ve Dig Sagligi | Diinya Koro Giinii Saygi Yiiriiyiisi Cesaret ve Umut Farkindalik
Cumhuriyet Basketbol Enver Aysever'le 90'lar Nostalji
Sah Damari Konseri - Yiiksek Turnuvasi Aykirt Kumpanya Gecesi Izmir Otizm
Hastaliklar1 ve Felg Sadakat Korosu
Tiirk Halk Miizigi 5th Worldwide Atatiirk'tin
Panik Bozuklukta Korosu - Yaz Aquathon Day Annesinin Mezarina Aile I¢i Etkili
Psikoterapi Konseri ilk Gelisi iletisim
Meme Kanseri Tavla Turnuvasi Hukuk ve
Farkindalik 4. Liselerarasi Demokrasi Karsiyaka Cigek
Aktiviteleri Miizik Yarismast Festivali
Saglikli Yasam ve Feridun Diizagag Diinya Yoga Giinii Iyi Yakanin Kopek Giizellik
Diyabet Konseri Etkinligi Dostlugu Yarigmasi
Oda Orkestrasi Doga Yiiriiytist Banu Avar - Diinya Karsiyaka'nin
Diyabetle Barigmak Konseri Trekking Diizeni Cevreci Cocuklari
Camerata [stanbul Sabah Sporu Halk Arenasi
Bu Hastalig1 Biliyor Wind Quintet Bu Asure'de 1
musunuz? Konseri Olalim

Kaynak: http://www.karsiyaka.bel.tr/tr/etkinlikler, Erigsim Tarihi: 27.03.2018.
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flgede yerel halk talep ve beklentileri dogrultusunda Karsiyaka Belediyesi
tarafindan hemen her dénem etkinlikler diizenlenmektedir. Ilge niifusunun yogun ilgi
gosterdigi etkinlikler Karsiyaka’nin kiiltiirel olarak siirekli yasayan bir ilge olmasini
saglamaktadir. Tablo 13’te ilgede son bir yil i¢erisinde gergeklestirilen etkinliklerden

bazilar1 yer almaktadir.

flgede ayrica gocuklar i¢in de senlik diizenlenmektedir. TRT nin diizenledigi
23 Nisan Cocuk Senligi’'nden sonra Tiirkiye’nin 2. en biiylik cocuk festivali
“Uluslararas1 Karsiyaka Cocuk Senligi” adi ile 18-24 Nisan tarihleri arasinda
Karsiyaka’da diizenlenmektedir. Buna ilave olarak Karsiyaka’da igerigi oldukc¢a
zengin kimi diger etkinlikler ise;

o Yaz Donemi Park Konserleri

o Karsiyaka Jazz Festivali

o Karsiyaka Tiirkii Festivali

o Karsiyaka Tiyatro Festivali

. Konservatuar Senligi’dir.

Karsiyaka Belediyesi Kiiltir ve Sosyal Isler Miidiirliigii ile yapilan
goriismelerden elde edilen bilgilere gore ilgede 2016 yili igerisinde toplam 157, 2017
yilt igerisinde ise toplam 135 farkli etkinlik belediye tarafindan diizenlenmistir

(Kisisel Iletisim, Nisan 16, 2018).

3.2.2.4. Tarihi ve Kiiltiirel Miraslar

Karsiyaka’nin kiiltiirel miraslari, tarihi birikimi ve ilge bellegi olarak kabul
edilen ve ilgenin koklerini olusturan bir¢cok yapr mevcuttur. Bu yapilar anitlar,
heykeller, miizeler, koskler, park, bahge, yesil alanlar ve inan¢ merkezleridir. Bunlar
arasinda nispeten daha biiylik 6neme sahip, yerel ve ulusal olarak taninan yapilar

siralanmustir.

3.2.2.4.1. Amtlar ve Heykeller

Karsiyaka’nin ilge bellegini ve sosyal yapisini yansitan birgok heykel, biist ve

anit bulunmaktadir. Fakat bunlardan bazilar1 kentin kimligini olusturan simgeler
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olarak kabul edilmektedir. Tablo 14’te ilgede agirlikli olarak bilinen anit ve heykeller

yer almaktadir.

Tablo 14: Kargiyaka’da Amitlar ve Heykeller

Nazim Hikmet Heykeli Anne-Cocuk Heykeli Atatiirk Heykeli

Bahriye Ugok Biistii Bombac1 Ali Cavus Heykeli Cars1 Girigi Kadin Heykelleri

Gode Cengiz Biistii Insan Haklar1 Anitt Kadizade Ziihtii Is1l Aniti

Kugulu Park Anit1 Sadi Hogses Biistii Sehit Diplomatlar Anit1

Selcuk Yasar Heykeli Tas Heykeller Ucan Yunuslar Heykeli

Yerel Yoneticiler Anitt Zibeyde Hanim Anit Mezar1 Hifz1 V. Velidedeoglu Biistii

Atatiirk, Annesi ve Kadin Haklar1 Anit1 Karsiyaka Sampiyonluk Aniti
Kaynak: http://www.karsiyaka.bel.tr/tr/neler-yapabilirsiniz/anitlar-ve-heykeller, Erisim Tarihi:
11.04.2018.

Ozellikle Atatiirk, Annesi ve Kadin Haklari, Ziibeyde Hanim Anmit Mezar,
Ucan Yunuslar Heykeli, Kadin Heykelleri, insan Haklar1 Anit1 ve Atatiirk Heykeli

Karsiyaka’nin simge heykel ve anitlar1 konumundadir.

Atatiirk, Annesi ve Kadin Haklar1 Aniti: Ilce ile 6zdeslesmis olmasindan
otiirii Karsiyaka Aniti olarak da bilinen anit Cumhuriyet’in 50. yili anisina insa
edilmigstir. 27 metreye kadar ulasan ve yerel halk ile biitiinlesmeyi saglayan bir
mimariye sahip olan anit “kendinden sonrakilerle yasayan anit” fikrinin 6nemli
orneklerinden biri kabul edilmektedir. Anitin simgesel anlami ise oldukca derindir.
Osmanli’dan Cumhuriyet’e dogru her alanda gelisen ve yiicelen kadin, Cumhuriyet
reformlarinin en biiyiik pay sahibi Atatiirk, se¢gme ve se¢ilmenin 6nemini niteleyen
ve sirada bekleyen kadin figiirleri, Ziibeyde Hanim, elinde zeytin dali ile baris
icerisinde bilime ve teknolojiye yonelmis ¢ocuklar, mermi tasiyan ve g¢ocugunu
tastyan kadinlar Atatiirk, Annesi ve Kadin Haklari Anit’'nin kompozisyonunu

olusturmaktadir (Alparlan, 2017: 1).
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Sekil 30: Atatiirk, Annesi ve Kadin Haklar1 Anit1 Eski (Sol) ve Proje Sonrasi (Sag) Hali

Kaynak: http://www.karsiyaka.bel.tr/tr/neler-yapabilirsiniz/anitlar-ve-heykeller/ataturk-annesi-ve-

kadin-haklari-aniti, Erisim Tarihi: 13.04.2018; http://www.karsiyaka.bel.tr/tr/haberler/simge-
%E2%80%98anit-yenileniyor, Erisim Tarihi: 13.04.2018.

Anitin ilk hali ve yeni proje sonrast nasil goriinecegi Sekil 30’da gosterildigi
gibidir. Giiniimiizde yerel yonetimin gerekceli yikim karari ile orijinaline bagl
kalinarak 3 kat1 biiylik bir esere doniistiirmesi planlanan anit uzun bir ge¢gmise ve
kent hafizasina sahiptir. Otoriteler tarafindan uygunlugu tartisilan yeni proje ile ilgili
temel soru isareti ise Karsiyaka ile biitlinlesmis bir anitin yeniden ayni nitelige sahip

bir deger olup olamayacagidir (Pasin, 2017: 1-4).

Sekil 31: Karsiyaka Belediyesi’nin Logosu

Kaynak: http://www.karsiyaka.bel.tr, Erisim Tarihi: 13.04.2018.
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Anit ayrica Sekil 31°de gosterildigi iizere Karsiyaka Belediyesi’nin logosuna
da esin kaynagi olmus ve anitin sekli ile ilgenin takimi KSK’nin renkleri

biitiinlestirilerek ilce belediye logosu yaratilmistir.

Ziibeyde Hammm Amt Mezari: Ulu Onder Gazi Mustafa Kemal
ATATURK’iin annesi Ziibeyde Hamim’m kabri Karsiyaka topraklari igerisinde
bulunmaktadir. Atatiirk’iin seklini bizzat belirledigi kabir, Ferik Osman Pasa
Camii’nin avlusunda yer almaktadir. Ziibeyde Hanim, doktorlarin tavsiyesi iizerine
anit mezarin yakinlarinda bulunan ve giiniimiizde Latife Hanim Koskii/An1 Evi
olarak bilinen koske getirilmis. Kisa bir siire burada ilgi ve alaka ile bakilan Ziibeyde

Hanim 14 Ocak 1923 yilinda vefat etmistir (ipu.gov.tr, 2018).

Sekil 32: Ziibeyde Hanim Anit Mezar1

Kaynak: http://www.karsiyaka.bel.tr/tr/faaliyetlerimiz/tamamlanan-yatirimlar/zubeyde-hanim-anit-
mezari, Erisim Tarihi: 11.04.2018.

Insan Haklar1 Amiti: 1992 yilinda insa edilen heykel demokrasiyi simgeleyen
lic pargadan olusmaktadir. Ug parga bir kompozisyon yaratmakta ve en biiyiik parca
metafor olarak insan haklarina agilan, gokyiiziine uzanan bir kapiy1 ifade etmektedir.
Heykel Tiirkiye’de bir belediyenin Insan Haklar1 Odiilii kazanmasin1 saglayan ilk
proje olmustur. Sekil 33’te gosterilen heykel ilgenin en 6nemli simgelerinden biri

konumundadir (www.karsiyaka.bel.tr, 2018; www.egemeclisi.com, 2018).
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Sekil 33: Insan Haklar1 Anitt

Kaynak:
https://www.trekearth.com/gallery/Middle East/Turkey/Aegean/lzmir/Karsiyaka/photo1292077.htm,
Erigim Tarihi: 12.04.2018.

Kadin Heykelleri: Karsiyaka Carsi’nin girisinde (Karsiyaka Iskele karsis)
bulunan heykeller, cagdas kadin1 simgelemektedir. Gilinde 100.000°den fazla
ziyaretginin ugrak noktasi olan Karsiyaka Carsi’da bulunan heykeller, izmir’i kuran
Amazon  kadinlarma olan saygiy1 ve  vefayr ortaya  koymaktadir

(www.karsiyaka.bel.tr, 2018).

Sekil 34: Cars1 Girisi Kadin Heykelleri

Kaynak: http://www.visitizmir.org/tr/ilce/karsiyaka/nasil-gelmeli/anitlar-ve-heykeller, Erisim Tarihi:
11.04.2018.

Atatiirk Heykeli: 1998 yilinda yapilan heykel 5 metre boyundadir ve
bronzdur. Sahilde Bostanli Iskele’nin yaninda bulunan heykel Karsiyaka igin

simgesel 0gelerden biri niteligindedir.
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Sekil 35: Demokrasi Meydan1 — Atatiirk Heykeli

Kaynak: http://mapio.net/pic/p-5411283/, Erisim Tarihi: 12.04.2018.

Ucan Yunuslar Heykeli: Karsiyaka’nin bagimsiz bir belediye teskilatina sahip
olmasindan bir siire 6nce giiniimiizde Ug¢an Yunuslar Heykeli’nin oldugu yere bir
askeri top getirilmistir. Kibris Baris Harekati’n1 takip eden siirectir ve topun namlusu
batiya, yani Yunanistan’a doniik durmaktadir. Karsiyaka’nin bagimsiz bir belediye
teskilatina sahip oldugu ilk donemde (Nevzat Cobanoglu dénemi) bu top alindig
yere iade edilmis ve savasin yerine Sekil 36’da goriildiigii iizere Ege’de barisi,
sevgiyi ve dostlugu simgeleyen bir heykel tasarlanmistir (www.egemeclisi.com,
2018).

Sekil 36: Ugan Yunuslar Heykeli

Kaynak: http://www.visitizmir.org/tr/ilce/karsiyaka/nasil-gelmeli/anitlar-ve-heykeller, Erisim Tarihi:
11.04.2018.
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3.2.2.4.2. Miizeler ve Koskler

Karsiyaka yillarca Avrupali tiiccarlarin, Levantenlerin ugrak noktasi olmustur.
Zengin tiiccarlar bolgede konaklamis ve bugiin pek azi kalan koskleri ile ilgenin
kiltiirel degerlerinin olusmasina biiyilik katki saglamislardir. O giinden bu giine kalan
ve hala sahil boyunca gorenleri kendine hayran birakan koskler asagida siralanmistir

(www.karsiyaka.bel.tr, 2018; www.visitizmir.org, 2018; www.geziko.com, 2018).

Aliotti (Durmus Yasar) Koskii: 1914 yilinda Aliottiler tarafindan yaptirilan
kosk, Izmir’in Kurtulusu’ndan sonra Durmus Yasar’a karsilikli olarak verilmistir.
Giliniimiizde Karsiyaka Nikah Saray1 karisisinda Camlik girisinde yer alan yali, Yasar
Egitim Merkezi olarak kullanilmaktadir.

Lohner (Epikmen) Koskii: Karsiyaka Cars1i yakinlarinda Osman Bey
Parki’nin yaninda bulunan kosk, kendisine ismini veren Alman Amadee Lohrer
(Lochner) tarafindan Fransiz esine hediye olarak yaptirilmistir. Sonrasinda sirasiyla
Pariente, Epikmen, Begiter ve Eraslan ailelerine satilan kdsk Anitlar Kurulu karart ile
1. derece tarihi eser ilan edilmis ve restorasyonu 2003-2005 yillar arasinda
tamamlanmistir. Giiniimiizde FEraslan Ozel Egitim Isletmeleri A.S.’ye ait Ozel

Behiye Anaokulu olarak faaliyet gostermektedir (www.behiyehanim.k12.tr, 2018).

Penetti Koskii: 1930’1u yillarda Italyan ailelerinden olan Armando Antonio
Penetti tarafindan yaptirilan kosk halen Karsiyaka sahiline giizellik katmaktadir. Insa
edilen donemde Venedik’te bir sarayin minyatiirii olarak yaptirilan kosk 2004 yilina
kadar Penetti ailesine ev sahipligi yapmustir. Giiniimiizde ise anaokulu olarak

isletilmektedir.

Van Der Zee Koskii: 1900’lerde Hollandali bir deniz tiiccar1 ve konsolos olan
Heinrich Van Der Zee tarafindan insa edilen kosk, denizi cepheden gormekte ve bir
bodrum ve iistiinde bulunan tek kattan olusmaktadir. Genis bir arazi iizerine insa
edilen kosk, zamaninda bahgesinde bir tenis kortu dahi barindirmaktadir. Miilk
sahipleri tarafindan hazirlattirilan restorasyon projeleri izmir 1 Numaral Kiiltiir ve

Tabiat Varliklarin1 Koruma Kurulu tarafindan onaylanmustir.

Latife Hanim Koskii/Miizesi: Kosk zamaninda Atatiirk’iin esi Latife Hanim’a
ait olup Atatiirk’iin annesi Ziibeyde Hanim’in 14 Ocak 1923 tarihinde vefatindan

once kendisine de ev sahipligi yapmistir. Bu yiizden Karsiyaka i¢in ayr1 bir oneme
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sahiptir. Kosk uzun zaman boyunca bahgesindeki ¢amlar, palmiyeler, havuz ve yel
degirmeni ile taninmistir. Sonrasinda Adliye Binast ve dershane olarak da hizmet
veren kogk toplamda 2.958 m?’lik bir alana yayilmaktadir. 2007 yilinda restorasyonu
tamamlanan kosk gliniimizde bir Ami Evi/Miize olarak hizmet vermektedir.
Icerisinde Mustafa Kemal ATATURK, Latife Hanim ve Ziibeyde Hanim’in bal
mumu heykelleri bulunan miize Pazartesi giinleri hari¢ 09.00-12.30 ve 13.00-18.00

saatleri arasinda ziyaret¢ilerine hizmet vermektedir.

Sekil 37: Sirasi ile Durmus Yasar, Epikmen, Penetti, Van Der Zee ve Latife Hanim Kdoskleri

T (/e

! A

e, pl v I rget

Kaynak: http://www.karsiyaka.bel.tr/tr/neler-yapabilirsiniz/koskler, Erisim Tarihi: 15.04.2018.

Bilim Miizesi: Karsiyaka Mavisehir’de 750 m?lik alanda faaliyet gOsteren
miize, her yastan insanin bilimin temelini olusturan kuramlar ve prensipler hakkinda

“kesif metodu” ile deneyim elde edebilmesine olanak saglamaktadir. Miize ayni
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zamanda Ege Bolgesi smurlar icerisindeki ilk bilim miizesi olma unvanina da
sahiptir. Bahgesehir Kolejleri ile yapilan isbirligi beraberinde yiiriitillen proje
kapsaminda Bilim Merkezi’'nde 48 farkli konuda toplam 60 G6grenme istasyonu

bulunmaktadir.

Deprem Miizesi: Dogal afetlerden minimum hasarla kurtulmak, olasi
felaketler sonrasi gerekli miidahaleleri yapabilmek, afet konusunda bilinglenmek ve
yasanan acilari unutmadan tedbir almak maksadi ile insa edilen miize 375 m?’lik alan
tizerine insa edilmistir.

Haberlesme Miizesi: Manyetolu telefondan tuslu telefona, kripto cihazlardan
filatelik malzemelere, denizalti radyo alici cihazlarindan antika gilivercin yaris
hakem saatlerine kadar 300’iin {izerinde parcaya ev sahipligi yapan miize giiniimiize
kadar gecen siirecte iletisim tarithine konu olan materyalleri biinyesinde

barindirmaktadir.

Hamza Riistem Fotograf Miizesi: I¢erisinde envaigesit fotograf makinesini
ve diger fotograf¢ilik malzemelerini barindiran miize, siyah beyaz fotograflardan

renkli karelere uzanan bir zaman yolculugu niteligindedir.

Evrensel Cocuk Miizesi: Tiirkiye nin ilk ve tek cocuk miizesi olma unvanina
sahip miize 7.200 m?lik alan iizerine insa edilmistir. Miizenin paleontoloji adasinda
15 dinozor replikasi ve fosil kazi alanlari, entomoloji adasinda bocek replikalar1 ve
bocek otelleri bulunmaktadir. Ayrica miize icerisinde kii¢iiltiilmiis ingsaat makineleri,
biyolojik gdlet, sinevizyon salonu ve egitim alanlar1 bulunmaktadir. Egitimler,
alanlarinin uzmanlar1 tarafindan gergeklestirilmektedir. Paleontoloji, entomoloji ve
miithendislik adas1 boliimleri disinda bolgede piknik alani, cep sinemasi, biife vb.

diikkanlar da bulunmaktadir (www.karsiyakakentas.com, 2018).

Bostanl Acikhava Arkeoloji Miizesi: Icerisinde 90 parca eserin sergilendigi
miize 1987 yilinda acilmis ve 2011 yilinda tamamu ile yenilenmistir. 2500-3000 y1l
oncesine ve M.S. 3. Yiizyila ait eserlerin yer aldig1 miizede lahitler, siitun basliklar,
heykeller, mezar taslar1 bulunmaktadir. Miize Bostanli Giizel Sanatlar Parki
igerisinde yer almaktadir ve parkta kafeterya, cocuk oyun alani, sanat galerisi ve

resim atolyesi de yer almaktadir (ipu.gov.tr, 2018).
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Milli Miicadele Parki ve Miizesi: 2.500 m?lik alan iizerine kurulan ve Yal
Mabhallesi’nde yer alan miize, 22 duvarda 44 rolyef ve biistlerle birlikte Canakkale

Zaferi’ni ve Cumhuriyet Destani’n1 anlatmaktadir.

Karsiyaka Spor Tarihi Miizesi: Miize, Karsiyaka Spor Adamlari Dernegi
(KARSAD) Baskani Biilent Zeren tarafindan 2001 yilinda aslina uygun olarak
restore edilmistir. Spor hekimligi hizmetinin verildigi bina yillar igerisinde yavas
yavas miizeye doniistiiriilmiistiir. Glinlimiizde Spor Kuliibii’niin bir¢ok énemli giinler

etkinligine de ev sahipligi yapmaktadir (izmirkesif.com, 2018).

Mahfel Binasi: Tasinmaz Kiiltir ve Tabiat Varliklar1 Yiiksek Kurulu
tarafindan Korunmasi Gerekli Kiiltiir Varlig1 olarak tescil edilen Mahfel, donem
icerisinde bakimsiz birakilarak terk edilmis kdhne bir binaya doniismiistiir. Belediye
Meclisi’nin son donemde gerceklestirdigi girisimler ile kamulastirilacak olan bina
Gazi Evi olarak yasatilmaya devam edecektir. Gegmiste KSK’ye, Cumhuriyet Halk
Partisi (CHP) Karsiyaka ilce Baskanligi’na ve Halkevleri’ne ev sahipligi yapan bina
Cumhuriyet’in ilk donemlerinde Atatiirk’lin ziyaretlerine, aksam yemeklerine ve
kimi diger 6nemli etkinliklere ev sahipligi de yapmustir (Diker, 2018: 22-23).

Tarihi Alibey Hamami: Hamam, yapim tarihini belirtir bir kitabenin
bulunmamasindan 6tlirli ne zaman yapildigi tam olarak bilinmeyen farkli plan
diizenine sahip bir yapidir. Yapir incelendiginde 19. yiizyil baslarinda yapildig:
ongoriilmektedir. Tugladan, kesme ve moloz tastan insa edilen hamam arazinin
konumundan 6tiirii yamuk bir plana sahiptir. Hamam soyunmalik, 1liklik ve sicaklik

boliimlerinden olusmaktadir (http://hamamlar.com, 2018).

3.2.2.4.3. inan¢ Merkezleri

Tarih boyunca farkli inanglara mensup bir¢ok topluluga ev sahibi yapmis olan
Karsiyaka’da bu duruma bagli olarak camiler, havra, kilise ve cemevi bulunmaktadir.
flgede dini tesisler toplami 42.118 m? iken, kisi bas1 0.14 m?’lik bir alan diismektedir
(Karsiyaka Belediyesi Str. Gel. Md. ve SKO, 2016: 109). Karsiyaka Kaymakamligi
Tlge Miiftiiliigii ile yapilan goriismelerden elde edilen bilgilere gore Karsiyaka’da 35
adet cami bulunmaktadir. Bunlar arasinda tarihi ve kiiltiirel 6neme sahip olanlar ise

asagida belirtilmektedir (Kisisel Iletisim, Nisan 16, 2018).
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Sogukkuyu (Haci Mehmet) Cami: 1800’14 yillarin sonlarma yaklastik¢a
bolgede yerlesim iyiden iyiye ikili bir hal almisg ve Tiirk niifusu ile yabanci niifus
atbagi ilerlemistir. Sahil seridinde ikamet eden Levantenler ve yabanci tiiccarlar bu
bolgelerde yalilar ve kdskler yaparken, Izmir Tiimen Komutan1 Giritli Ferik Hiiseyin
Hilmi Pasa ise Sogukkuyu civarmi Tiirk yerlesimine agmistir. Alucra-Sirali Koy
bolgelerindeki Tiirk niifus bu vesile ile Sogukkuyu’ya yerlesmeye baglamistir.
Karsiyaka’nin ilk Belediye Baskani COomezzade Haci Mehmet Efendi ise 1874
yilinda insa ettirdigi Sogukkuyu Camii ile bolgeye biiyiik hizmet sunmustur. Cami o
giinkii anlam1 ve faydalar1 ile gilinlimiizde halen tarihi ve kiiltiirel Onemini

korumaktadir (http://izmirfx.mekan360.com, 2018).

Hac1 Osmanpasa Cami: 1901 yilinda tamamlanan ve giiniimiizde Ziibeyde
Hanim Caddesi iizerinde bulunan cami 3. Kolordu 32. Tiimen 63. Izmir Tali Tugay1
Kumandan Haci Osman Hilmi Pasa tarafindan insa edilmistir. Cami, Sogukkuyu
Cami’nden sonra insa edilmistir ve Karsiyaka’nin ikinci camisidir. Haci Osmanpasa
Cami  igerisinde  Ziibeyde Hanim’in  mezarint  da  bulundurmaktadir

(http://www.izmirkulturturizm.gov.tr, 2018).

Mustafa Kemal Pasa Cami: 4 Subat 1962 tarihinde ibadete agilan cami,
Karsiyaka’nin simgelerinden biri olarak kabul edilmektedir. Temeli 27 Mart 1959
tarihinde Adnan Menderes tarafindan atilmistir. Mimar Harbi Hotan tarafindan
modern mimari ile Tirk mimarisi sentez edilerek ¢izilmistir. Tirkiye’nin ilk
betonarme camisidir ve Mustafa Kemal ATATURK iin adin1 ve imzasin1 tagtyan ilk

ve tek camidir (www.sozcu.com.tr, 2018).

St. Helen Katolik Kilisesi: Kilise Sokagi olarak bilinen 1728 Sokak’ta
bulunan kilise 1904-1905 yillarinda o donemin ileri gelenlerinden Aliottiler’in
bagisladig1 arsada insa edilmistir. Mimar1 Raymond Charles Perre’dir. Igerisinde St.
Joseph, St. Polycarp, St. Francois, St. Antoine ve Hz. Isa’nin yasamlarin1 anlatan
panolar ve Karstyaka’da yasamis Hollandali Van Der Zee’nin geng yasta kaybettigi
evlatlart Carol ve Vlademir anisina ithaf edilen yazilar bulunmaktadir. Her zaman
cok Kkiiltiirlii, ¢cok dinli ve oldukca hosgoriilii bir yapiya sahip Karsiyaka’da o
giinlerde 200’den fazla Katolik-Levanten aile bu kilisede ibaret etmektedir. Ayrica
Fransa’nin eski bagbakanlarindan Edouard Balladur’un bu kilisede vaftiz edildigi

rivayet edilmektedir (www.izmirdergisi.com, 2018).
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Mezaket Arabim Havrasi: Ik yapildigi dénemde Yako Eskinazi olarak
kayitlanan daha sonra Yahudi Cemaati’ne gegen binanin temelleri 1881-1882
yillarinda atilmistir. Temeli tas bir yapidan olusmaktadir ve etrafim1 ¢evreleyen bir
bahgeye sahiptir. O donemlerde iki biiyiik ¢inar agact ve bir kuyuya ev sahipligi
yapan havra arazisinde bugiin yalnizca bina mevcuttur. Yahudi niifusunun
Karsiyaka’dan uzaklasmasi ile birlikte uzun siire kullanim dis1 ve bakimsiz kalan
bina ilge belediyesinin devir talebi ile birlikte yeniden hayat bulmustur. Yahudi
Cemiyeti’nin kiiltiirel amagli kullanim 6nkosulu ile devrettigi Havra restore edilmis
ve 2002 yili itibariyle Konservatuar Binast olarak hizmete acilmistir

(www.karsiyaka.bel.tr, 2018).

Ornekkéy Cemevi ve Kiiltiir Merkezi: 1.518 m?’lik bir alanda insa edilecek
tesis 3 kattan olusmaktadir. Asevi, cenaze odasi, kesim alani, konferans salonu ve
kiitiiphane gibi alanlardan olusan tesis hem ibadete hem de kiiltiirel ve sosyal

aktivitelere olanak saglayacak sekilde tasarlanmistir (www.karsiyaka.bel.tr, 2018).

3.2.2.4.4. Meydanlar, Park, Bahce ve Yesil Alanlar

ficede toplam yesil alan, park ve rekreasyonel alan 1.845.879 m?®dir. Bu
alanlarin 704.856 m*’lik boliimii yesil alan iken, 1.141.023 m?’lik bolimii parklarin
toplam alanini olusturmaktadir (Karsiyaka Belediyesi, 2018: 14).

Sekil 38: Karstyaka Sahili

Kaynak: https://muratyazici.com.tr/bostanli-sahil-karsiyaka-izmir/, Erigim Tarihi: 13.04.2018.
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2018 wyilt Performans Programi verilerine gore ilcede 322 adet park
bulunmaktadir. Park ve Bahgeler Miidiirliigii ile yapilan goriismelerden elde edilen
verilere gore ise ilgedeki park, bahge ve yesil alanlarin toplami 350°nin iizerine

cikmaktadir (Kisisel Iletisim, Nisan 16, 2018).

Ilge idari smirlan igerisinde kalan ve sadece ilge i¢in degil kent igin 6nem arz
eden kimi bolgeler de mevcuttur. Karsiyaka iclerinden sahile uzanan yollar, denize
yaklastikca yogunlasmakta ve sosyallesme acisindan Onem kazanmaktadir.
Kentlilerin temel ihtiyaclarini karsilamaya uygun bir yapiya sahip olan Karsiyaka
sahili Tersane bitiminden baslaylp yerel halkin “Florya” olarak adlandirdigi
Mavisehir sahiline kadar uzanan genis bir bantta yayilmaktadir. Gece de giindiiz de
yogun olan bdlge yiiriiyilis ve kosu yapan, bisiklet siiren, tenis, golf, basketbol, futbol
ve voleybol oynayan, ¢ocuklarini yesil ile bulusturan, arkadaslar1 ve sevgilileriyle
bulusan kimselerin ugrak noktasi1 konumundadir. Yalnizca insanlarin degil, hayvan
dostlarin da sosyallestigi alan il¢e kiiltiiriiniin onemli 6gelerinden birisidir (Akis,

2011: 65-66).

Karsiyaka’nin yesil alanlarla olan bagi dikkate alindig1 bazi bélgeler halk i¢in
daha biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu bolgeler Tablo 15°te belirtilmektedir.

Tablo 15: Karsiyaka’nin Onemli Meydan ve Yesil Alanlari

Bostanli Demokrasi Meydant

Anayasa Meydani

Muammer Aksoy Parki

Yamanlar Dagi/Karagdl Mesire Yeri

Yamanlar Genglik Merkezi

Bostanli Rekreasyon Alani

Ahmet Taner Kislali Parki ve Rekreasyon Alani Balik¢1 Parki
Osmanbey Parki Tay Park
Giizel Sanatlar Parki Hifz1 Veldet Velidedeoglu Parki
Cemal Bagci Parki Olof Palme Parki

Ufuk Sarica Parki (Mor Park)

Girne Kiltir Parki

Kaynak: Karsiyaka Belediyesi, Park ve Bahgeler Mudiirliigii. (2018). Yesil Alanlar Hakkinda Kisisel
Goriisme, Nisan 2018.

Karsiyaka halkinin yagsam tarzinda 6nemli bir yeri olan park ve bahgelere
12.400 m”lik alan iizerine yayilan Muzaffer izgii Park’s Nisan 2018 itibariyle
eklenecektir. Mavibah¢e ve Mustafa Kemal Atatiirk Spor Salonu karsi cephesinde
bulunan parkta 200’iin iizerinde aga¢ bulunmaktadir. Ayrica Izmir Biiyiiksehir

Belediyesi (IBB)’nin Londra’da bulunan Hyde Park’tan esinlenilerek Karsiyaka
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Mavisehir’de gergeklestirdigi Halk Park projesi 88.000 m?lik alan iizerine
yayilacaktir. Igerinde ak¢aagag, kafur agaci, ipek agaci, jakaranda, defne, manolya,
dut, siiliin, akasya, melez, ¢inar, mese vb. agaglar1 barindiran park afrika zambagi,
kareks, gaura, mine ¢alisi, lavanta ile renklendirilecektir. Parkta, halka iicretsiz wifi
erisimi, karavan kafe, 2 adet su duvari ve {i¢ adet yaya kopriisii ile hizmet verilecektir

(Doker, 2017: 16).

3.2.2.4.5. Diger Sosyal Olanaklar

Karsiyaka ile 0zdeslesmis ve yesil alanlar disinda kalan kimi noktalar da
mevcuttur. Bu alanlar yalnizca ilgede ve kentte degil ulusal 6l¢ekte hemen herkes

tarafindan bilinen noktalardir.

Karsiyaka Carsi: Karsiyaka Vapur Iskelesi’nin hemen karsisinda yer alan
trafige kapali caddedir. Ayn1 zamanda KSK’nin taraftar grubuna da adin1 vermistir.
Esas adi Kemal Pasa Caddesi olsa da herkes tarafindan bilinen adi Karsiyaka
Carsisr’dir ve Karsiyaka’nin en meshur caddesidir. Carsida her tiirlii ihtiyaca yonelik
eglence mekani, restoran, kitap¢i, kuyumcu vb. bulmak miimkiindiir ve giinde
ortalama 100.000 kisilik ziyaret¢i sayisina ulagsmaktadir. Tiirk niifusunun ilgeye
yerlestigi ilk donemden giliniimiize kadar gecen siirede dnemi artarak devam etmistir.
Iskele ve demiryolu istasyonunu baglayan cadde olmasi da bu denli 6nem

kazanmasinda rol oynamustir (visitizmir.org, 2018; gezilecekyerler.com, 2018).
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Sekil 39: Karsiyaka Carsi

Kaynak: http://www.karsiyaka.bel.tr/tr/haberler/karsiyaka-esnafi-bayram-yapacak, Erisim Tarihi:
13.04.2018.

Ziibeyde Hanim Nikah Evi: Karsiyaka sahilde simgelesmis yapilardan biri
olan Nikah Saray1 1987 yilinda ihtiyaglara yonelik insa edilmistir (issuu.com, 2018).
Cumbhuriyetin 93. Yili Kutlamalari’'nda temsili bir nikah esliginde gergeklestirilen
isim degistirme toreni ile Karsiyaka Nikdh Sarayr bugiinkii adini  almigtir

(www.karsiyaka.bel.tr, 2018).

Izmir Ekolojik Pazar1 (Ekopazar) ve Bostanlh Pazar1 (BOSPA): Karsiyaka
Bostanli’da 12.000 m?lik kapal alana sahip pazaryerinde her ¢arsamba bir marka
haline gelmis BOSPA ve cuma giinleri Ekopazar kurulmaktadir. Ekopazar Izmir’in
ilk ekolojik pazar1 olma 6zelligine sahiptir. Defalarca kontrole tabi tutulan iriinler,
organik olmadig tespit edildigi takdirde pazara alinmamaktadir. Carsamba giinleri
kurulan BOSPA ise bir¢ok iinliiniin geldigi, turistlerin ilgisini ¢eken bir aligveris

noktasidir. Cevre kentlerden otobiislerle pazara gelen insanlar ev esyasindan tekstile,
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mutfak arag-gereclerinden siis esyasina kadar arzu ettikleri her seyi temin

edebilmektedirler (www.izmirdergisi.com, 2018).

Karsiyaka Ogretmenler Lokali: 1892 yilinda insa edilen bina Karsiyaka
Vapur Iskele’nin kars1 cephesinde kalmaktadir. Izmir ve deniz manzarasina sahip
olan bina Osmanli ve Cumhuriyet donemlerinde tirlii eglencelere ev sahipligi
yapmustir. Tarih boyunca Levanten Gazinosu/Lokantasi, Halk Evi, Tiirk Kiiltiir
Dernegi, Milli Egitim Bakanligi Kiiltiir Sanat Merkezi olarak hizmet veren bina
giiniimiizde Karsiyaka Ogretmen Lokali olarak hizmet vermeye devam etmektedir

(www.izmir.bel.tr, 2018).

Vilayetler Evi Karsiyaka: Vali Galip Demirel tarafindan kurulan Vilayetler
Evi’nin ilki 1986 yilinda Gélbasi’nda hizmet vermeye baslamustir. Istanbul Bogazici,
Ankara Anittepe, Izmir Karsiyaka, Balikesir Ayvalik ve Ankara Cebeci’de Vali
Erdogan Sahinoglu Tesisleri’nde hizmet vermekte olan Vilayetler Evi, Karsiyaka
ilcesi igin Onemli diger yapilardan biri konumundadir (www.vilayetlerevi.com,
2018).

Bostanl Yaya Kopriisii ve Giin Batinu Terasi: “IzmirDeniz” projesi ile
hayata gegirilen kiy1 band1 yapisi, projenin Bostanli i¢in 1. ayagini olusturmaktadir.
Bostanli Deresi’nin korfeze aktigi noktada gergeklestirilen projelerden Giin Batimi
Terast bati manzarasi ile glin batimim seyreden 6zel bir konuma sahiptir. Yaya
Kopriisii ise giiney cepheli olup deniz ve sehir manzarasi ile seyir keyfi sunmaktadir.
Birbiri ile baglantili olan projeler, gegmiste “Churchill” olarak bilinen bolgenin kent
hafizasindaki yeni yansimasi niteligindedir. Kent genelinde biiyiik ilgi goren proje

ahsap kapli platformlardan olugsmaktadir (Noyan, 2016: 66).

Diinya Mimarlik Festivali (WAF 2017) tarafindan diizenlenen yarismada “En
Iyi Peyzaj Tasarimi” ve “En lyi Kamu Yapilar1” kategorilerinde finale kalmayi
basaran proje “Arkitera Isveren Odiilii Yarismasi”nda kamu kategorisinin kazanani

olmustur (www.hurriyet.com.tr, 2018).
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Sekil 40: Bostanl1 Yaya Kdopriisii ve Giin Batimi Teras1

Kaynak: http://www.arkitera.com/haber/27329/steb-tasarimi-bostanli-yaya-koprusu-ve-gun-batimi-

terasi-kullanima-acildi, Erisim Tarihi: 14.04.2018.

Mavibahce: 2015 Kasim’inda hizmete agilan Mavibahge Alis Veris Merkezi
(AVM) toplamda 55.000 m? kiralanabilir alani, 3.500 kisiye yarattigi istihdam ve
aylik ortalama 1,2 milyon ziyaretci sayisi ile yalnizca ilgenin degil, kentin ve Ege
Bolgesi’nin ekonomisine can veren sosyal alanlarindan birisi durumundadir.
Yalnizca alis-veris alanlari degil, agik ve kapali sosyal alanlari ile toplanmaya,
bulusmaya, yemeye-icmeye de imkan saglayan AVM’de agaclar, sulak alanlar,
cumbalar, balkonlar ve ¢ocuk oyun alanlari da mevcuttur. AVM’de konser sahnesi,
Izmir ve Ege Bolgesi’nin ilk IMAX sinema sahnesi gibi kiiltiirel faaliyet alanlar1 da

bulunmaktadir (Www.insaatdunyasi.com.tr, 2018; www.mavibahce.com.tr, 2018).
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Sekil 41: Mavibahge AVM

Kaynak: http://www.franchisemarketturkiye.com/haberler/detay/51/icinde-izmir-var-mavibahce,
Erisim Tarihi: 14.04.2018

Ayrica Karsiyaka’da belediye biinyesinde kurulan Karsiyaka Kent A.S. ile
birlikte ilge sakinlerine 4 adet markette alis-veris hizmeti verilmektedir. Buna ilave
olarak yine Karsiyaka Belediyesi’nin 7 restorani, 12 kafeteryasi, 2 ¢ay bahgesi ve 4
diigiin salonu nispeten uygun fiyatlarla Karsiyakalilarin hizmetine sunulmustur

(www.karsiyakakentas.com, 2018). Ilcede Belediye’nin hizmet verdigi tesisler ile

birlikte agirlikli olarak kafeler ve restoranlar Cemal Giirsel Caddesi, Hasan Ali Yiicel
Bulvari, Sehit Cengiz Topel Caddesi, Girne Bulvari, Caher Dudayev Bulvari,
Sehitler Bulvari, 1671 Sokak ve kesisimlerindeki sokaklarda bulunmaktadir.
Karsiyaka yalnizca sportif, sosyal ve kiiltiirel imkanlarla ve biinyesinde
bulunan giizelliklerle degil, yakin ¢evresindeki giizellikler ile birlikte ilge sakinlerine
kiymetli bir yasam alani yaratmaktadir. Karsiyaka cevresinde uzakligi 15 km ve

altinda olan bu giizelliklerden bazilar1 Tablo 16’da listelenmektedir.
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Tablo 16: Karsiyaka’ya Yakin Bazi Kiymetli Kent Ogeleri

IEF/Kiiltiirpark Tarihi Kemeralt1 Carsisi
Homeros Vadisi Izmir Arkeoloji ve Etnografya Miizesi
Izmir Heykel ve Resim Miizesi Eski izmir/Smyrna (Tepekule-Bayrakl1)
Arkas Sanat Merkezi Arkas Deniz Tarihi Miizesi
Alsancak/Kordon Devlet Tiyatrosu Konak Sahnesi
Sabanci Kiiltiir Saray1 Izmir Kus Cenneti
Ahmet Pirigtina Kent Arsivi Miizesi Dogal Yasam Parki
Ahmet Adnan Saygun Sanat Merkezi Izmir Devlet ve Opera Balesi
Kent Ormant Atatiirk Miizesi
Teleferik Tarihi Asansor
Izmir Tarih ve Sanat Miizesi Dario Moreno Sokagi
Bet Israil Havrast Alsancak Katolik Kilisesi
Saat Kulesi Konak Yali Cami
Hisar Cami St. Polycarpe Kilisesi
Cumbhuriyet Meydan Protestan Baptist Kilisesi
Konak Meydani Gilindogdu Meydani

Kaynak: https://www.tripadvisor.com.tr/Attractions-g298006-Activities-

Izmir_Izmir_Province_Turkish_Aegean_Coast.html, Erisim Tarihi: 10.04.2018.

3.2.3. Karsiyaka’nin Ekonomik Yapisi

Ekonomik faaliyetler olarak adlandirilan ve Karsiyaka’nin ekonomisine yon
veren bilesenler tarim ve hayvancilik, sanayi ve ticaret, turizm ve ulagim basliklar

altinda acgiklanmaktadir.

3.23.1.  Tarmm ve Hayvancihik

llge sinirlarinda yerlesim alam1 31.974 doniim iken, ilcede 11.995 déniim
orman, 2.813 doniim mera, 2.600 doniim tarim alanit bulunmaktadir. Karsiyaka’da
Gida, Tarim ve Hayvancilik Ilge Miidiirliigii'ne baglh iki adet kdy bulunmaktadir
fakat koyler Mahalli Idareler Mevzuatinda yapilan son degisiklikler ile birlikte
mahalle olmustur. S6z konusu mahalleler Yamanlar ve Sancakli mahalleleridir.
Yamanlar Mahallesi’nde 35, Sancakli Mahallesi’nde ise 45 hane mevcuttur. Her iki
mahallede/kdyde de tarim ve hayvancilik faaliyetleri ile ugrasilmaktadir (Kisisel
fletisim, Nisan 16, 2018).

llge tarim faaliyetlerinde zeytincilik agirlikli rol oynamaktadir. Zeytin disinda
domates agirlikli sebze ve meyve yetistirilmektedir. 2.600 dontimliik tarim alaninin

2.350 donliimii kuru tarim alani olarak zeytincilik faaliyetlerine konu iken, 250
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doniimii sulu tarim alani olarak sebze ve meyve faaliyetlerine konu alanlardir
(Kisisel Iletisim, Nisan 16, 2018).

Karsiyaka Ilgesi hayvancilik agisindan ¢ok gelismemistir. 2017 sonu hayvan
sayilar1 incelendiginde Ilge Gida Tarim ve Hayvancilik Miidiirliigii’ne kayitli 3000’
koyun 1500’1 ke¢i olmak tizere 4500 kiiciikbas ve 190 biiyiikbas bulunmaktadir.
Ayrica ilgede aricilik faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Ayni tarihli verilerde aricilik
alaninda 26 adet iiretici ve 2015 kovan sayis1 tespit edilmistir (Kisisel Iletisim, Nisan

16, 2018).

Izmir Kérfezi kiyisinda bulunan Karsiyaka’da su iiriinleri faaliyetleri de
gerceklestirilmektedir. Izmir Korfezi'nde 1 adet Akivades ¢ift kabuklu yumusakca
izleme istasyonu mevcuttur ve ilgili deniz mahsuliiniin ticari degeri oldukca
yiiksektir. Bu sebeple Yunanistan, italya, Fransa ve Ispanya gibi iilkelere canli
ihracatt gerceklestirilmektedir. Ayrica Karsiyaka’da 1989 kuruluslu Bostanlt Su
Uriinleri Kooperatifi ve 2001 kuruluslu Semikler Su Uriinleri Kooperatifi balik¢ilik
alaninda faaliyet gostermektedir (Kisisel iletisim, Nisan 16, 2018).

3.2.3.2.  Sanayi ve Ticaret

Karsiyaka biiyiik capta isletmelerin ve ticari tesislerin bulunmadigi, ekonomik
faaliyetlerin KOBI ve esnaflarca yiiriitiildiigii bir ilge konumundadir. Karstyaka bu
yiizden genellikle mesken olarak kullanilmaktadir. Sanayi ve ticaret bolgesi olarak
degil, yerlesim yeri ve konut alani olarak bilinmektedir. Bu sebeple ilge sakinleri
calismak icin sanayi bolgelerine ve is imkanlarinin daha yiliksek oldugu ilgelere
gitmek durumunda kalmaktadir. Karsiyaka merkezine yaklasik 10 km. uzaklikta olan
Izmir Atatiirk Organize Sanayi Bolgesi (IAOSB) ilge igin bir ¢alisma alani olarak
kabul edilmektedir. 6.240.000 m?lik bir alan iizerine kurulu bdlge 600’e yakin
isletmenin yaklasik olarak 37.000 kisiye istihdam olanagi sundugu bir merkez

konumundadir (IZTO, 2016: 136; www.iaosb.org.tr, 2018).

Giinlik 100.000’in iizerinde ziyaret¢i agirlayan Karsiyaka Carsi iilkenin en
onemli carsilarindan biri olarak kabul edilmekte ve Karsiyaka’nin ticari alanlarindan
biri olarak degerlendirilmektedir. Ayrica aylik 1,2 milyonluk ziyaret¢i potansiyeline

sahip Mavibah¢e AVM de ilgenin dnemi ticari yapilarindan biri kabul edilmektedir
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(IZTO, 2016: 137; www.mavibahce.com.tr, 2018). ilaveten 2017 yil sonu itibariyle

ilcede var olan 1.626 adet Tiitlin ve Alkol Piyasast Denetleme Kurumu Sicil Belgesi
sahibi isletme ve buna dahil/hari¢ kafe, restoran, kafeterya, cay bahgesi, pastane vb.

isletmeler ilge ekonomisine yon vermektedir (Kisisel Iletisim, Nisan 16, 2018).

Ilgede hakim ekonomik faaliyetler hizmet sektorii tarafindan icra edilmektedir.
Karsiyaka Ozet Raporu(2010)’na gére ilcedeki 48 sektdrde toplam 7.644 firma
bulunmaktadir. Bu say1 ile Karsiyaka izmir toplammin %8,68’ini olusturmakta ve
Konak ve Bornova’dan sonra kentin en ¢ok firma sahibi ilgesi olarak dikkat
¢ekmektedir. Firmalarin  sektorel dagilimi  perakendecilik, toptancilik ve
lokanta/restoran isletmeciligi olarak siralanmaktadir. Ilgili donemde ilgede kimyasal
madde ve iriinleri imalati, eglence, dinlenme, kiiltiir ve spor faaliyetleri sektorleri
yiikselis gostermektedir. Istihdam olanaklar1 ve firma sayisi olarak iist siralarda yer
alan ilge, ihracat bakimindan ise kente 9%0,84’lik bir katki saglamakta ve alt

basamaklara gerilemektedir (Izmir Kalkinma Ajansi, 2010: 1-3).

2013 yili verilerine gore ise Karsiyaka’da var olan sanayi istihdami agirlikli
olarak tibbi aletler ve hassas optik aletler sektoriinde yogunlagsmaktadir. Bir diger
sektor ise gida iriinleri ve igecek imalati olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu sektorlere
ilave olarak genel makine ve techizat imalat sektorii artig egiliminde olan sektorler
olarak dikkat cekmektedir. Ayrica ilcede Arapdag, Altintepe ve Cilektepe
bolgelerinde altin madenciligi faaliyetleri ve Ornekkdy Koca Dere bdlgesinde kum-
cakil madencilik faaliyetleri gergeklestirilmektedir (Izmir Kalkinma Ajansi, 2013: 9-
10).

3.2.3.3. Turizm

Karsiyaka’daki turizm alanlar1 3.6.3. baglig altinda verilen tim miize, anit ve
heykeller, kiiltiirel ve tarihi degerler, yesil alanlar bilesenlerinin bir toplami
niteligindedir. Cumhuriyet’in kurucusu Ulu Onder Mustafa Kemal ATATURK ’iin
ilceye verdigi deger ve bu degere binaen Ziibeyde Hanim’in Anit Mezari’nin ilgede
bulunmasi Karsiyaka i¢in en degerli turistik ogelerden birisi kabul edilmektedir.
[lave olarak oldukga eski bir tarihe sahip olmalar1 nedeniyle ilgede var olan kdskler

turizm agisindan dnemi bir potansiyel olusturmaktadir (IZTO, 2016: 137).
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Karstyaka Ozet Raporu 2010 ve 2013’e gore ilge, turizm geliri saglama
konusunda sorunlar1 olan bir ilgedir. Otel sayisinin azligi ve turistik faaliyetleri
artiracak tesis eksikligi il¢enin turizm agisindan potansiyelini degerlendirememesine
vesile olmaktadir. Karsiyaka Carst bir kentsel ¢ekim bolgesi olsa dahi ilge
ekonomisindeki yeri arzu edilen seviyelere ulasmamaktadir (Izmir Kalkinma Ajanst,
2010: 4; Izmir Kalkinma Ajansi, 2013: 7). Izmir genelinde Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’na baglh toplam tesis sayis1 271, toplam oda sayist 23.890 iken
Karsiyaka’da toplam tesis sayisi 3, toplam oda sayisi1 ise 180°dir. S6z konusu sayilar
olduke¢a az olmakla birlikte, il¢enin turizm potansiyelini harekete gecirme konusunda

yetersiz kalmaktadir (www.izto.org.tr, 2018).

Karstyaka’nin yil boyu gerceklesen turizm faaliyetlerindeki etkinligi yetersiz
kalsa da deniz turizminin popiiler oldugu Izmir tatil beldelerine merkezi bir
konumdadir. Toplamda 629 km’lik kiyr bandina sahip Izmir’in 101 km’lik tamamen
dogal plajlara sahip olmast deniz turizmi agisindan kente biiyilk avantaj
saglamaktadir. Karsiyaka ozellikle izmir’in kuzey cephesinde yer alan Eski Foca,
Yeni Foga, Dikili ve Candarli bolgelerine yakin ve gliney cephede yer alan Selguk-
Pamucak, Urla, Giizelbahge, Cesme, Giimiildiir, Ozdere gibi bolgelere ulasimin
kolay oldugu merkez ilgelerden birisi konumundadir (www.izmirkulturturizm.gov.tr,
2018).

Ayrica izmir ilinde Doga Turizmi Master Plan1 (2013)'na gore Karsiyaka
siirlart igerisinde tanmirhigr iilke smirlarina yayilmis dogal alanlar da mevcuttur.
Karagdl, Yamanlar ve Ornekkoy Tabiat Parklar1 “Milli Park ve Benzeri Sahalar”
olarak iilke 6lgeginde taninirhiga sahip alanlardir. Yine Karagol Sulak Alanmi “Sulak
Alanlar ve Ramsar Alanlar” kategorisinde iilke genelinde taninirliga sahip bir diger
degerdir. Yamanlar Dagi, Seyirtepe, Yesil Kusak ve Yamanlar Koyli Mesire Yerleri
bolgesel olarak bilinirlige sahip Onemli turistik dogal alanlar arasinda kabul
edilmektedir. Karsiyaka dag bisikletciligi, dagcilik, dag-yayl gezisi imkani, peyzaj
giizelligi/foto safari, diizenlenmis doga gezisi rotasi, kus gozlemciligi, Milli Park vb.
sahalar1 ve konaklama imkani, estetik gol/baraj sahipligi, botanik gezi imkanlari,
endemik bitkilerin gézlemi, kdy pazarlari, gastronomi gezileri, atla gezme olanaklari,
izcilik faaliyetleri acisindan uygun bir ilge olarak degerlendirilmektedir (Orman ve

Su Isleri Bakanlig1, 2013: 54-70).
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Karsryaka Belediyesi 2009-2014 yillarin1 kapsamak sureti ile izmir Ekonomi
Universitesi ile Karstyaka Turizm Master Plan1 Projesi’ne imza atmis ve bu proje

kapsaminda bir takim ¢alismalar planlamistir. ilgili calismada (ekokent.ieu.edu.tr,
2018);

o Mavigehir’e bir yat limani1 yapmak,

. Turan’da ve/veya Salhane’de eglence ve konaklama tesisleri insa etmek,

. Karsiyaka’da yelken sporunun gelismesini saglamak,

. Sirince benzeri kiltir ve turizm merkezi bir koyli Dogangay’da
yaratmak,

o llgeyi tur paketleri diizenlenir hale getirmek,

o Lisbon’daki Oceanario akvaryumuna benzer bir kent akvaryumu insa

etmek,

° Cocuk Miizesi ve Kiitiiphanesi olusturmak,

o Yiiksek Vadi Evleri’ne yakin ¢evrede liniversite kurulmasini saglamak,

. Universite yakinlarinda bir Kelebek Miizesi insa etmek,

o Tenis sporunun ilgede gelisimini saglamak ve turnuvalar diizenlemek,

o BOSPA’y1 ulusal ve uluslararasi dlgekte taninir kilmak,

. Bostanli’da Antik Liman olusturmak ve Antik Limanda Zaman
Yolculugu gibi projeleri hayata ge¢irmek hedef olarak belirlenmistir.

Benzer sekilde 2015-2020 yillarini kapsayacak sekilde Karsiyaka Belediyesi ile
diger bir kent {iniversitesi olan Yasar Universitesi arasinda Karsiyaka Turizm Master
Plan1 hazirlanmis ve protokolii imzalanmistir. Plan hazirliklar1 ¢alismalarina taraflar
ile birlikte IBB, izmir il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii ve bircok STK dahil olmustur.
[lgenin mevcut turizm durumu, avantaj ve dezavantajlarinin degerlendirildigi projede
ilgenin turizm potansiyeli ve turistik noktalar1 lizerine caligsmalar yiriitilmiistiir

(haber.yasar.edu.tr, 2018). Karsiyaka Belediyesi Strateji Gelistirme Mudiirltgi (Str.

Gel. Md.) ve Yasar Universitesi Turizm Isletmeciligi ile yapilan goriismelerde Proje
Plan’'nda uygulama yapilmadigi bilgisine ulagilmistir (Kisisel Iletisim, Nisan 16,
2018; Kisisel Iletisim, Nisan 30, 2018).

Karsiyaka’da Karsiyaka Vapur Iskelesi yaninda bir Turizm Danigma Ofisi de

bulunmaktadir. 6 dilde basilan bilgilendirme brosiirleri ile yerli ve yabanci turistleri
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Karsiyaka hakkinda bilgilendiren ofis Aralik 2011 yilindan bu yana faaliyetlerine
devam etmektedir (www.karsiyaka.bel.tr, 2018).

3.2.3.4. Ulasim

Karsiyaka’da 1800’lerde hem ticari hem de ulasim amach insa edilen
demiryolu ve denizyolu aglari bugiiniimiize kadar taginmistir. 1865 yilinda insa
edilen demiryolu ilgeyi merkezle baglantili hale getirmigtir. 1883 yilinda yapilan
Karsiyaka Vapur Iskelesi denizyolu ile Izmir’e baglant1 kurarken, 1885 yilinda vapur
iskelesi ile karayolu baglantisi tamamlanmstir (IZTO, 2016: 135;
1912karsiyaka.com, 2018).

Giiniimiizde Karsiyaka’da gelismis bir ag1 ile diger Izmir ilgelerine ve kent
merkezine kolaylikla ulasim olanagi sunulmaktadir. Benzer sekilde Karsiyaka’ya
ulasim da olduk¢a kolay ve opsiyoneldir. Karsiyaka’da bulunan hareket
noktalarindan baglayan/biten ve ilceden gegen 50’ye yakin belediye otobiis hatti
bulunmaktadir. Bu hatlar agirlikli olarak 06.00-24.00 saatleri arasinda hizmet
vermektedir. Bu hatlardan bir tanesi Adnan Menderes Havalimani ile Karsiyaka
arasinda 7 giin 24 saat hizmet vermektedir. Bir tanesi ilge sinirlari igerisinden
gecerek Sehirlerarast Otobiis Terminali’ne gitmektedir. Bir digeri de sehir merkezi
ile ulasimi kesintisiz sekilde saglamak maksadi ile 24.00’dan sonra diizenli seferlerin

basladig1 saate kadar hizmet vermektedir (www.eshot.gov.tr, 2018).

[BB’ye ait Izdeniz A.S. tarafindan isletilen vapur seferleri Izmir genelinde
faaliyet gostermektedir. 2017 verilerine gore biinyesinde 15 adet hafif yolcu gemisi,
1 adet yolcu gemisi, 4 adet arabali vapur ve 9 adet yolcu teknesi bulunmaktadir

(www.izdeniz.com.tr, 2018). Karsiyaka Ilgesi'nde Bostanli ve Karsiyaka Iskeleleri

ile hizmet veren Izdeniz, agirhikli olarak 07.00-23.00 saatleri arasinda seferler
diizenlemektedir. Her iki iskeleden de Alsancak, Pasaport, Konak ve Ugkuyular
Iskelelerine karsilikli olarak sefer diizenlenirken Karsiyaka Iskele’den ilave olarak
Goztepe Vapur Iskelesi’ne de hizmet verilmektedir. Bostanli-Ugkuyular arasi seferler
ise arabali vapur(feribot) olarak hizmet vermektedir. Yaz aylarinda ise sezonluk
seferler ile direkt ve/veya aktarmali olarak Foga, Karaburun, Mordogan, Yassica Ada
ve Urla’ya seferler diizenlenmektedir. Hat haritast Sekil 42°de gosterildigi gibidir

(www.izdeniz.com.tr, 2018).
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Sekil 42: Izmir Vapur Hat Haritas

Kaynak: http://www.izdeniz.com.tr/CKY uklenen/image/hatlar/hatlar-buyuk.jpg, Erisim Tarihi:
22.04.2018.

Izmir’de 2010 yilindan beri hizmet veren Izmir Banliyd Sistemi (IZBAN) 2018
yilt itibariyle Aliaga-Selguk arasinda toplam 40 istasyonda toplu tasima
gerceklestirmektedir. Tiirkiye Cumhuriyeti Devlet Demiryollar1 (TCDD) ve IBB’nin
%50-%50 ortaligiyla kurulan isletme 2013 yilinda Uluslararas1 Toplu Tasimacilik
Birligi (UITP) tarafindan “En Iyi Isbirligi” ddiiliine de layik goriilmiistiir. 136 km’lik
hat uzunlugu Bergama’ya kadar ulasmayi hedefleyen son projesi ile 185 km’ye
cikacaktir. Sefer baslangi¢ saati 05.20, son istasyona varis saati ise 01.23tiir. Glinde
500.000 ‘in iizerinde yolcu tasiyan IZBAN Karsiyaka Ilgesi’nde Mavisehir,
Semikler, Demirkoprii, Nergiz, Karsiyaka ve Alaybey istasyonlart ile hizmet
vermektedir. Karsiyaka IZBAN Istasyonu bdlgesinde konuslanmis —sekilde
Karsiyaka’nin mahallelerine ve ¢evre ilgelere ulasim olanagi sunan minibiisler de
mevcuttur. IZBAN ile aktarmali olarak diger tasima tiirlerine ve kentin diger rayl

sistemlerine ge¢is yapmak miimkiindiir. Ayrica Adnan Menderes Havalimani’na
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direkt, tatil beldelerine ise aktarmali olarak gitmeye olanak saglamaktadir

(www.izban.com.tr, 2018).

Tramizmir adi ile bilinen IBB’nin kent i¢i toplu tasimaya yaptig1 son yatirim
Izmir Tramvay’1 ise kentin iki yakasindan hizmet vermektedir. Konak Tramvay1 ve
Karsiyaka Tramvayi olarak adlandirilan projelerden ilki 8,7 km’lik uzunluk ile
Karsiyaka Tramvayr’dir. Alaybey’den baglayip Atasehir istasyonunda son bulan
tramvay ilgeyi bir bastan bir basa tamamlamaktadir. Mart 2017°den beri hizmet
veren tramvay 06.00-24.00 saatleri arasinda 10 dakikalik araliklar ile hizmet
vermektedir. Sekil 43°te tramvay giizergdh1 ve istasyonlart gosterilmektedir

(www.tramizmir.com, 2018).

Sekil 43: Karsiyaka Tramvay Hatti

KARSIYAKA TRAMVAY HATTI

Kaynak: www.tramizmir.com/Content/img/karsiyaka.jpg, Erisim Tarihi: 22.04.2018.

Karsiyaka’da ulasimi bisikletlerle saglamak da miimkiindiir. Kentte toplamda
491 km’lik bisiklet yolu ve sahil boyunca uzanan 40 km’lik bisiklet yolu gerek
sahislarin kendi bisikletleri ile gerekse IBB’nin sundugu BISIM hizmeti ile birlikte
bisikletle ulasima olanak saglamaktadir. Yilda 7 milyar euroluk bir ekonomiye sahip
Euro Velo’ya Tiirkiye’den dahil olan tek kent olarak izmir, Avrupa Bisiklet Yollar
Ag1 igerisinde yer almaktadir. 52 kentin katilimi ile gerceklestirilen European

Cycling Challenge 2017°de bisiklet iizerinde 855.000 km yol kat eden Izmir
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yarigmada birinciligi elde etmistir. Gdansk, Varsova, Roma, Budapeste, Glasgow,
Basel, Dublin, Barselona ve Porto gibi onlarca marka kent Izmir’in gerisinde
kalmistir. Karsiyaka da kent genelinde oldugu gibi bisiklet ile ulagima Gnem

vermektedir (www.diken.com.tr, 2018: www.izmir.bel.tr, 2018).

Ayrica Karsiyaka’da bir donem sahil seridinin tamaminda rastlanilan
faytonlarla ulasim imkani da mevcuttur. Giinlimiizde sayis1 olduk¢a azalsa da
faytonlarla Karsiyaka Iskele’den Bostanli’nin sonlarina kadar turistik bir gezi

gercgeklestirmek halen miimkiindiir.

3.3. KARSIYAKA’DA YEREL YONETIM

Karsiyaka 1 Haziran 1954 tarihinde ilge statiisii kazanmistir ve miilki idarede 1.
simif ilge konumundadir. 1984 yilindan itibaren ise Ozel teskilatlanmayla birlikte

bagimsiz ilge belediyesi olarak ¢alismaya baglamistir (www.karsiyaka.bel.tr, 2018).

Karsiyaka’da ilk Belediye Baskanligi gérevi Comezzade Haci Mehmet Efendi
tarafindan icra edilmistir. Tiirk bolgesinde hayrat olarak cami yaptiran ve bdlgenin
zenginlerinden kabul edilen Comezzade Hact Mehmet Efendi 1887 yilinda goreve
geldiyse de ne zamana kadar bu gorevde kaldigi kesin olarak bilinmemektedir. Bu
donem &ncesinde ve sonrasinda birgok defa Izmir Belediyesi sinirlarina dahil ve
hari¢ calisan Karsiyaka Belediyesi, oncelikle hizmetlerin ulagtirilmasi konusundaki
zafiyetlerden &tiirii Izmir’den bagimsiz bir idare olarak faaliyet gdstermistir (Aksoy,
1988: 51-52; Sormaykan, 2008: 23-31).

Yunan isgali ve Sevr Anlasmas ile birlikte Yunan denetimi altina giren Izmir
ve Karsiyaka, hizmetlerin gerceklestirilmesi igin Izmir Yunan Idaresi’nin
tasarruflarina ihtiyag duyar hale gelmistir. Bu dénemde Izmir Belediye Baskan1 Haci
Hasan Pasa ve Karsiyaka Belediye Bagkani Ahmet Stkrii Bey’dir. Belediye,
Karsiyaka i¢in hizmet vermek yerine Karsiyaka’da ikamet eden yabanci kimseler
icin hizmet verir duruma gelmistir. Izmir’in Kurtulusu ile birlikte 9 Eyliil 1922
tarihinde izmir ve Karsiyaka tekrar Tiirk yurdunun bir parcasi haline gelmistir. 10
Eyliil 1922°de ise 1. Kolordu Komutan1 General Izzettin Calislar Izmir Askeri
Valiligi’ne atanmistir. Dénemin Izmir Belediye Baskani, Yunan Ordusu Anadolu’yu

bosaltmadan 6nce izmir’i terk etmistir. Karsiyaka Belediye Baskan1 Ahmet Siikrii
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Bey’in durumuna dair ise kesin bir bilgi bulunmamaktadir (Aksoy, 1988: 51-52;
Sormaykan, 2008: 23-31).

Kurtulug’tan sonra Karsiyaka’ya Belediye Baskanligi yapan ilk isim Fikri
(Altay) Bey’dir. O déonem Karsiyaka’da yabanci gruplar ile Tiirkler arasinda barisg
ortaminin tahsis edilmesi i¢in biiyiikk cabalar sarf etmistir. Tiim Karsiyakalilar
tarafindan oldukga sevilen ve saygi duyulan bir birey olan Fikri Bey Karsiyaka’nin
elektrik, su ve yol gibi bir¢cok sorununa da ¢6ziim getirmeye gayret géstermistir. Tek
partili donemde Ismet Inénii ve parti ile olan yakinligi ile de biirokratik siireclerde
nispeten sikintisiz ¢alisan Fikri Bey, iilkenin o donemki ekonomik yetersizliklerinden
ister istemez etkilenmistir. Bu sikintilar ile birlikte 1930 yilinda izmir Belediyesi
sinirlart igerisine giren Karsiyaka’nin Cumhuriyet Dénemi sonrasi ilk Belediye
Bagkani olarak hatirlanmaktadir (Aksoy, 1988: 51-52; Sormaykan, 2008: 23-31).

1984 yilindan giinlimiize kadar gegen siirecte Karsiyaka Belediye Baskant
olarak gorev yapmis kisiler, baskanlik donemleri, baskanligi kazandiklar1 donemde
mensubu olduklar1 siyasi partiler, oy oranlari/sayilari ve dogum yerleri Tablo 17°de
gosterildigi gibidir. Ilcede yerel ydnetimler Karsiyaka Belediyesi ve 27 mahalle

muhtari tarafindan icra edilmektedir (www.karsiyaka.bel.tr, 2018;

www.yerelnet.org.tr, 2018; www.karsiyaka.gov.tr, 2018).

Tablo 17: Karsiyaka Belediye Bagkanlar1 Listesi

Baskanhk Adi Soyadi Tigili Tarihte Mensubu Oy Oram ve Dogum Yeri
Doénemi Olduklar: Parti Adi Oy Sayis1
2014 - ... Hiiseyin Mutlu CHP %70.73 Konya
AKPINAR (160.532)
2009-2014 Cevat DURAK CHP %64.16 Malatya
(122.927)
2004-2009 Cevat DURAK CHP %49.20 Malatya
(123.103)
1999-2004 Sebnem TABAK Demokratik Sol Parti %34.56 [zmir
(DSP) (86.724)
1994-1999 Ahmet Kemal Dogru Yol Partisi (DYP) %23.84 [zmir
BAYSAK (52.491)
1989-1994 Cihan TURSEN Sosyaldemokrat Halke1 %55.63 Izmir
Parti (SHP) (95.764)
1984-1989 Nevzat Anavatan Partisi (ANAP) %44.48 Malatya
COBANOGLU (60.962)

Kaynak: http://secim.iha.com.tr/, Erisim Tarihi: 26.03.2018;

https://www.yerelnet.org.tr/belediyeler/belediye secimsonuclari.php?yil=1984&hbelediyeid=128350,
Erigim Tarihi: 26.03.2018.
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Karsiyaka 1984 yilindan gilinlimiize kadar gegen siirede yedi belediye se¢imine
konu olmustur. Ilgeye kayitli segmenlerin tercihlerine bakildiginda 21. yiizyil ile
birlikte CHP’ye olan egilimin giinden giine artis gosterdigi gozlemlenmektedir.
CHP’nin 15 Eyliil 1981 tarihinden 9 Eyliil 1992 tarihine kadar kapali oldugu goz
onlinde bulunduruldugunda benzer 6zellikleri tastyan ve aymi kokten geldigi kabul
edilen muadil partiler SHP ve DSP’nin yerel yonetimlerde soz sahibi oldugu
gorilmektedir. Buradan hareketle il¢e halkinin 7 belediye se¢iminin 5’inde benzer
egilimler gosterdigi varsayilmaktadir. Bu durum ilgenin hakim goriisii hakkinda fikir

sahibi olunmasina vesile olmaktadir (www.hurriyet.com.tr, 2018).

3.3.1. Karsiyaka Belediyesi Kurumsal Yapi ve Verilen Hizmetler

Karsiyaka’da resmi tesis alanlar1 toplami 63.267 m?dir ve kisi basina diisen
tesis alan1 0.21 m? olarak hesaplanmaktadir. Belediye Hizmet Alanlar1 ise toplamda
190.905 m? olup, kisi bast 0.63 m?lik bir alanda hizmet vermektedir (Karsiyaka
Belediyesi Str. Gel. Md. ve SKO, 2016: 109).

Karsiyaka Belediyesi 2018 yil1 mevcut kurumsal yapisi itibart ile 1 Belediye
Bagkani, 5 Belediye Baskan Yardimcist ve 30 miidiirliikten olusmaktadir. Ayrica 37
kisilik ekip Belediye Meclis Uyesi olarak ilce belediye meclisinde gorev
yapmaktadir. Karsiyaka Belediye Meclisi 14 Ihtisas Komisyonu ile ¢alismalarini
stirdiirmektedir. Bu komisyonlar (www.karsiyaka.bel.tr, 2018);

o Hukuk Komisyonu

. Plan ve Biitce Komisyonu

e  Imar Komisyonu

o Egitim Komisyonu

o Kiiltiir ve Turizm Komisyonu

. Cevre ve Saglik Komisyonu

o Sosyal Konutlar Komisyonu

o Esnaf Sanatkarlar ve Pazaryerleri Komisyonu
. Sosyal Isler Komisyonu

o Kadimn-Erkek Esitlik Komisyonu

o Mabhalle Sinirlar1 Tespit Komisyonu
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. Genglik ve Spor Komisyonu
o Yerel Giindem 21 Komisyonu

o AB ve Dis Iliskiler Komisyonu’dur.

flge Belediyesi biinyesinde mevcut miidiirliiklerin hizmet alanlar1 ise kisaca

asagida aciklandigi sekildedir (http://www.karsiyaka.bel.tr, 2018;
https://kms.kaysis.gov.tr/, 2018).

. Basin Yayin ve Halkla Iliskiler Miidiirliigii: Istek ve sikayetlerin sozlii,
yazili ve e-posta yolu ile alinmasi, bilgi edinme bagvurusunun alinmasi asli
hizmetleridir.

o Bilgi Islem Miidiirliigii: \Web sitesi ile ilgili onerilerin ve isteklerin
toplanmasi, e-belediye uygulamalarina tiyelik islemleri asli hizmetleridir.

o Cevre Koruma ve Kontrol Miidiirliigii: Cevre kirliligi, giiriltii kirliligi
gibi konularda 6l¢iim, denetim ve uygulama gerceklestirmek, bitkisel atik yaglar,
elektronik atiklar ve atik piller gibi maddelerin toplanmasi, ilgili alanda ilkdgretim
seviyesinde 6grencileri bilinglendirme ¢aligmalari asli hizmetleridir.

o Destek Hizmetleri Miidiirliigii: Ihaleli isler ile ilgili islemler ve bu
islemlere yapilan sikayet ve istek dilekgeleri ile ilgilenmek asli hizmetleridir.

o Emlak Istimlak Miidiirliigii: Belediye miilklerinin kiralanmasi, arsa
ve/veya konut satiglari, arsa hisse ve yoldan ihdas satislari, bagis, ipotek, takyid, tapu
ve tapu devir islemleri asli hizmetleridir.

. Etiit Proje Midiirliigii: Kardes sehir siirecinin ve asamalarinin
yiiriitiilmesi, mal alim ve hizmet ihaleleri, yeni proje fikirleri ve vatandas dilekgeleri,
hizmet isleri, etiit proje ve kesifler hususunda gelen dilekgelerin degerlendirilmesi
asli hizmetlerdendir.

° Fen Isleri Miidiirliigii: Yol bakim-onarimi, asfaltlamasi ve agilmasi,
parklarin elektriklendirilmesi ve tamiri, altyap: isleri, okul tadilat istekleri ve yalitim,
yaya kaldirim vize islemleri, sthhi tesisat, asansor, kalorifer projeleri ile ilgili isler
asli hizmetleridir.

. Hukuk Isleri Miidiirliigii: Dava ve icra takipleri, kurum aleyhine agilan
dava ve icra takipleri, hukuki goriis, bilgi verme ve uyusmazliklarin sulh ile tasfiyesi

vb. is ve islemler asli hizmetleridir.
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. Imar ve Sehircilik Miidiirliigii: Tmar, yeni insaat, ruhsat yenileme,
tamirat izni, tadilat ruhsati, yap1 ruhsat ve yap1 denetim birimlerince yap1 ve yapi ile
iliski islemlerin kontrolii/incelemesi is ve islemleri asli hizmetleridir.

. Insan Kaynaklart ve Egitim Miidiirliigii: Insan giicii iizerine politika ve
planlama diizenlemek, caligmalar yiiriitmek, ihtiyaca goére norm kadro iizerinden
personel dagilimi gerceklestirmek, personel 6zliikk ve diger sosyal haklar ile ilgili
odiil ve disiplin islerini yiiriitmek, 6grenci stajlari ile ilgilenmek, kilik kiyafet uyum
ve ahengini kontrol etmek, mesai saatlerine iliskin kayitlar tutmak, hizmet igi
egitimleri planlamak ve uygulamak vb. is ve islemler asli hizmetleridir.

. Isletme ve Istirakler Miidiirliigii: Belediye hizmet tahsisi disinda kalan
diger tiim tesisler i¢in bakim ve onarim islemlerini yiiriitmek, gerektigi takdirde
kiralama gerceklestirmek vb. is ve islemler asli hizmetleridir.

. Kentsel Tasarim Miidiirliigii: Y1kim izin belgesi diizenlemek, iglemlerin
giivenlik Onlemleri kapsaminda, teknik ve c¢evresel riske uygun sekilde
gerceklestirilmesini saglamak asli hizmetleridir.

o Kiiltiir ve Sosyal Isler Miidiirliigii: Acik hava tiyatrosu, sergi salonlar
tahsisi, konferans, konser, sergi gibi etkinlikler diizenlemek, miizelere grup
ziyaretlerinin ~ gerceklestirilmesi, Karsiyaka’nin  tanitim1,  festivaller,  sportif
aktiviteler, belediye tarafindan gergeklestirilen kurslar ve yarigsmalar, koro {iyesi
yetistirmek ve bando temini vb. i ve islemler asli hizmetleridir.

o Mali Hizmetler Miidiirliigii: Reklam ve ilanlar ile ilgili vergiler, rayic
bedel talebi, emlak ve ¢evre temizlik vergisi beyan bildirimleri, biletli ve biletsiz
eglence yerleri, uzlasma, sehven yatirilan paranin iade islemleri, tahsilatlar, muhtag
asker ailesi yardim talepleri, hak edis, kamulastirma ve avans ddemeleri, teminat
iadeleri vb. is ve islemler asli hizmetleridir.

o Ozel Kalem Miidiirliigii: Baskan’n talimat ve direktifleri dogrultusunda
tiim ¢alismalart yiirlitmek, miilki erkdn ve diger kuruluslar ile iliskilerin diizenli ve
planli bir sekilde ylirimesini saglamak, baskan adina tiim yazigma, d6deme vb.
islemleri yasal gercevede ilerletmek, bagskan ve diger tiim belediye birimleri arasinda

koordinasyonu saglamak vb. is ve islemler asli hizmetleridir.
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. Park ve Bahgeler Miidiirliigii: Park ve yesil alan yapimi, bakimi ve
onarimi, budama vb. isler, vatandaslardan gelen yesil alan talepleri ve 06zel
miilkiyetlerdeki bitki atiklarinin alinmasi vb. is ve islemler asli hizmetleridir.

o Plan ve Proje Miidiirliigii: Numarataj, ilan ve reklam, pafta suretleri,
trafo belgeleri, imar hatti, yer secim belgesi, kirmiz1 koy, plan tadilati vb. is ve
islemler asli hizmetleridir.

o Ruhsat ve Denetim Miidiirliigii: Sihhi ve gayri sithhi miiesseselerin
ruhsatlandirilmasi ve kontrolleri, umuma agik isyerlerinin denetimleri, tiitiin ve alkol
diizenlemeleri ile ilgili mesafe Ol¢timleri, canli miizik isletmeleri i¢in izin belgeleri,
ruhsat iptali gibi is ve islemler asli hizmetleridir.

o Saghk Isleri Miidiirliigii: Poliklinik vb. hizmetler, defin ve mernis
islemleri, is¢i sagligt ve is glivenligi hizmetleri, cevre sagligi, koruyucu saglik
hizmetleri, saglik egitimleri, cenaze ve hasta nakil islemleri i¢in arag temini is ve
islemleri asli hizmetleridir.

. Sosyal Yardim Isleri Midiirliigii: Kadin siginma evleri, kadin
dayanisma ve danisma merkezleri, anaokullari, okul 6ncesi egitimde firsat esitligi
icin gergeklestirilen projeler, gengler i¢in egitim merkezleri, bilim-fen ve sergi-kiiltiir
alanlari, yas alma merkezleri, engelli vatandaslara yonelik yardimlar, burs
yardimlari, aileye yonelik hizmetler, gida yardimlari, ayni yardimlar is ve islemleri
asli hizmetleridir.

. Spor Isleri Miidiirliigii: Belediyenin sorumluluk sahasinda bulunan spor
tesis ve sahalarmin bakim ve onarimlari, sporcu yetistirme ve gelistirme, koti
aliskanliklardan, ruh ve beden sagligi sorunlarindan uzak tutma, sportif faaliyetler
icin gerekli malzeme ve arag gerecleri hizmete hazir bulundurma, sporu sevdirmek
icin miisabakalar diizenleme, amator sporun gelisimini saglama, STK’lar ve
uluslararasi kurumlarla ile ortak etkinlik diizenleme is ve islemleri asli hizmetleridir.

. Strateji Gelistirme Miidiirliigii: Tlge sakinleri ve kurum ve kuruluslardan
gelen talep ve proje teklifleri, kardes sehir siireci ve agamalari asli hizmetleridir.

. Teftis Kurulu Miidiirliigii: Birimleri mali ve hukuki agidan teftis etme,
inceleme, etkin teftis i¢in prensip belirleme ve is¢i, memur ve diger personeller
hakkinda inceleme, aragtirma ve sorusturma yapma vb. is ve islemler asli

hizmetleridir.
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. Temizlik Isleri Miidiirliigii: Cop konteyner talepleri ve c¢evre temizligi
ile ilgili sikayet konular1 asli hizmetleridir.

o Ulasim Hizmetleri Miidiirliigii: 1BB ile koordineli ve esgiidiimlii
calismak, vatandaslardan gelen talepleri degerlendirmek, ilge belediyesi
sorumlulugunda bulunan cadde ve sokaklarin tabela vb. ihtiyaclarin1 kargilamak ve
kotli durumdaki gorsellerde sanatlar ¢alismalara destek saglamak, tiim vatandaslarin
sosyal hayata katilimi i¢in teknoloji kullanimina telefon sarj noktalari, wi-fi destegi
ve bisiklet kullanimi gibi alanlar ile destek saglamak, okul, hastane vb. kurum
kurulus elektrik, telefon, klima gibi alanlardaki sorunlarini ¢6zmek asli hizmetleridir.

o Veteriner Isleri Miidiirliigii: Hasta ve yarali hayvanlarm bildirilmesi ve
tedavi edilmesi, 1sirma vb. sikdyetlerin degerlendirilmesi, basibos c¢iftlik hayvanlari
hakkinda sikayetler, sahipsiz hayvanlarin sahiplendirilmesi, ¢cocuk bireylere at binis
egitimi verilmesi, otizmli ¢ocuk bireylere atla terapi uygulamalari, yerel hayvan
koruma gorevlileri ve ev ve siis hayvami iiretim ve satis1 gibi i ve islemler asli
hizmetleridir.

o Yaz Isleri Miidiirliigii: Nikah talep islemleri, belediye meclis giindem
ve karar 0zetlerinin yayimlanmasi islemleri asli hizmetleridir.

o Zabita Midiirliigii: Tezgah yer talepleri, stant agma talepleri, sezonluk
sergiler, zabita denetim, sikayet ve degerlendirmeleri, pazaryeri tanitim karti

islemleri asli hizmetleridir.

3.3.2. Karsiyaka Belediyesi Sosyal Sorumluluk, Yardim, Toplumsal

Dayanisma ve Vizyon Projeleri

Karsiyaka ilgesi sosyal duyarliligi yiliksek birgok projenin igerisinde yer
almaktadir. Bunun yani sira Karsiyaka Belediyesi’nin destekleri ile hali hazirda

devam eden sosyal sorumluluk, yardim, toplumsal dayanisma ve vizyon projeleri ise

asagidaki gibidir (www.karsiyaka.bel.tr, 2018).

Karsiyaka’nin Filizleri: Proje egitimde firsat esitligi yaratma fikri ile birlikte
dar gelirli ailelerin ¢ocuklarina burs destegi vermek amaci ile olusturulmustur. Proje
ilcede yasayan apartman sakinlerinin “Her Apartman Bir Ogrenci Okutuyoruz”

sloganina hayat vermesi ile baslamis ve Muhtarlar Dernegi, Sofér ve Otomobilciler
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Esnaf Odasi, Belediye Meclis Uyeleri gibi bircok kisi ve kurumdan katilimcinin
dahil oldugu biiyiik 6l¢ekli bir projeye evrilmistir. Objektif bir degerlendirme sistemi
ile secilen Ogrenciler, bagiscilar ile bulusturulmakta ve proje kapsaminda her bir
bursiyere 10 aylik egitim siiresince 300 TL/ay olarak burs imkani sunulmaktadir.
Uluslararas1 camiada 5 kita, 30 iilke ve 150 sehirde “Uygulanabilir Ornek Proje”
olarak gosterilen sosyal sorumluluk projesi “En Iyi Uygulanan Sosyal Sorumluluk
Projesi” ddiiliine de layik goriilmiistiir.

Iyi Anne-Baba Okulu: flge Belediyesi ve Ugur Okullarmin ortaklasa
yiriittiikkleri proje duygu ve diisiincelerini 0zgiir bir ortamda ifade edebilecek,
saglikli, sorumluluk duygusu gelismis c¢ocuklarin yetistirilmesi i¢in ebeveynlere
odaklanan bir projedir. Aileler Bahgesehir Universitesi’nin akademisyenlerinden
“Dijital Cagda Ebeveynlik”, “Aile Ici Iletisim”, “Ana Baba Tutumlar1”, “Basariy1
Artirmada Ailenin Rolii” ve “Dengeli Beslenme ve Saglikli Yasam” dersleri

almaktadir.

Karsiyaka Belediyesi Genclik Egitim Merkezi (KARGEM): Ilge sinirlari
icerisinde ikamet eden ve sosyo-ekonomik agidan sorunlarla karsi karsiya olan
ailelerin ¢ocuklarina iicretsiz egitim olanagi sunmak igin olusturulan bir projedir.

Yilda ortalama 2000 6grenciye egitim olanagi sunmaktadir.

Hayata Katilmak Herkesin Hakki: “Hayata Katilmak Herkesin Hakk1”
slogani ile denetimli serbestlikten faydalanan ve kamu yararina ¢alisma cezasi alan
hiikiimliilerin ~ toplumsal hayata kazandirilmast i¢in Karsiyaka Cumbhuriyet
Bagsavciligr ile imzalanan 6rnek bir isbirligi projesidir. Hiikiimliiler ilge belediyesi
tarafindan gerceklestirilen mesleki egitimlerden, sosyal, kiiltiirel, sanatsal ve sportif

faaliyetlerden iicretsiz yararlanma olanag da elde etmektedir.

Genglerin Belediyesi: Karsiyaka’nin Filizleri projesinin devami niteliginde
olan proje, burs alan iiniversite 6grencilerinin de yonetim siirecine dahil edilmesini
amaglamaktadir. Proje kapsaminda Avrupa Birligi’ne sunulmak iizere projeler yazan
katilimcilar, bu vesile ile Avrupa kentlerinde staj yapma, mesleki ve dil kurslarina
katilma ve kiiltiirel gezilerden yararlanma olanagi elde etmektedir.

Uygulamah Girisimcilik Projesi: Ilge Belediyesi ve KOSGEB isbirligi ile
gerceklestirilen proje, issizlik sorununu ¢ézmeyi amaclamakta ve 50.000 liralik hibe

ile 100.000 liralik faizsiz kredi imkan1 sunmaktadir.
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Burs Destegi: Karsiliksiz egitim destegi olarak gerceklesen projeden yilda
ortalama bin dgrenci faydalanmaktadir. ilkokul ve ortaokul diizeyindeki 6grencilere

75 TL/ay, lise 6grencilerine ise 100 TL/ay olarak 6deme yapilmaktadir.

Gida Yardimi: Sosyal yardima ihtiya¢ duyan dar gelirli ailelere erzak yardimi

yapan projedir. 2018 yil1 igerisinde 4000 aileye ulasmay1 hedeflemektedir.

Anadolu’ya Dostluk Kopriisii: Ilge sinirlarini asmayr ve kardes kentlerle
dayanigsma ruhunu artirmayi hedefleyen proje, diger kent ve ilgelerin ihtiyaclarina

yardim eli uzatmaktadir.

Mahalle Merkezi: Ilgede 9 farkli mahallede gerceklestirilen proje, iicretsiz
kurslar1, egitimleri, sosyal, sanatsal, sportif aktiviteleri kapsamaktadir. Aile ici
siddeti 6nlemek amaci ile mahallelerin ihtiyaglarina yonelik olarak kadin ve ailelere
psikoloji, saglik, hukuk, sosyal ve ekonomik yagam konularinda egitim ve dayanisma

hizmeti verilmektedir.

Oyun Odas1 ve Anaokulu: Her iki projenin de amaci okul Oncesi egitimde
firsat esitligi yaratmaktir. Bu amag ile ekonomik agidan yetersiz ailelerin ¢cocuklarina

anaokulunda (3-6 yas) ve oyun odasinda (5-6 yas) egitim verilmektedir.

Kurslar Sefligi: Ucretli bir projedir ve s6z konusu projede kurdele ve Brezilya
nakisi, resim, ¢ini, yoga, fotografcilik, aerobik-plates, ebru vb. Kkurslar

yiriitiilmektedir.

Kiiltiir Merkezi: Halk Egitim Merkezi ve Belediye tarafindan gorevlendirilen
egitmenlerce gergeklestirilen proje licretsiz olarak sunulmaktadir. Amaci hobi ve
meslek edindirmek olan kurslar li¢ farkli kiiltiir merkezinde ilce halkina
sunulmaktadir. Bu kurslar dil egitiminden dansa, el isinden tiyatroya ve iletisimden
mesleki yeterlilik derslerine kadar talep edilen hemen her alanda egitim vermektedir.

Butik Elele: Proje hayirseverler ile ihtiyag¢ sahiplerinin dayanisma igerisinde
paylasmasini saglamaktadir. Sifir ve ikinci el giysi, mobilya vb. esyalari i¢ine alan
Butik Elele projesi, hayirseverlerin belediyeye teslim ettigi esyalarin ihtiyag

sahiplerine ulagsmasini saglamaktadir.

Sebnem Tabak Cocuk Kiitiiphanesi: Kiitiiphane ¢ocuk bireylerin okuma

aliskanlig1 kazanmasini, kiiltiir ve sanata olan egilimlerini artirmay1 amaglamaktadir.
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Kiitliphanede 5000 kitaplik okuma odalar1 ile birlikte oyun, miizik ve resim

atolyelerine de yer verilmektedir.

Cocuk Kuliibii: Cocuklarda kentlilik bilincini artirmayi amaglayan proje,
farkli kurs, atdlye ve etkinliler diizenleyerek hem ailelere hem de ¢ocuklara fayda
saglamaktadir. Proje kapsaminda 120 isyeri ile yapilan igbirligi sayesinde
oyuncaktan Kitaba, spor tesisinden giyime kadar uzanan bir¢ok magazada ¢esitli

indirim olanaklar1 da sunulmaktadir.

Bilge Cinarlar Saghkh Yas Alma Merkezi: Yasl bireylerin sosyal yasamdan
uzaklasmamalari, kopmamalar i¢in gerceklestirilen proje yiizlerce insan tarafindan
ilgi gorerek karsilanmigtir. 55 yas ve lizeri bireylerin resim, miizik, spor ve el
sanatlar1 alanlarinda aktiviteler gergeklestirdigi merkezde el emegi {iriinlerinin sergisi

dahi gerceklestirilmektedir.

Kadin Siginma Evi: Magdur kadin bireylerin siddetten uzak bir yasam
siirmeleri i¢in uygulamaya koyulan projede pek cok sosyal hizmet ve etkinlik de

gerceklestirilmektedir.

Gorme Engelliler Kiitiiphanesi: Proje gérme engelleri dolayisiyla okuma
zorlugu ¢eken bireylerin sorunlarmi ortadan kaldirmak ve bilgiye erigimi
kolaylastirmak i¢in gerceklestirilmektedir. Ekran okuma programi, ekran biiyiitme
programi, “Easy Reader” ve “Eye Pal” kitap okuma makineleri, masatistii biiyliteg
sistemi, 0zel Braille klavyeleri ve kabartma bask: teknikleri kiitliphane biinyesinde
bireylerin hizmetine sunulmustur.

Kisa Siireli Engelli Dinlenme Merkezi: Engelli bireylerin ve engelli birey
yakinlarinin tamami diigiiniilerek gerceklestirilen projedir. Engelli bireylerin giivenli
ve saglikli bir ortamda kisa siireli dinlenmelerini ve sosyallesmelerini saglayan proje,
engelli yakinlarinin da bu siire zarfinda goniil rahatlig: ile sosyallesmelerine ortam
hazirlamaktadir.

Atik Getirme Merkezi ve Cop Transfer Istasyonu: Tonlarca atig1 geri
doniisiine kazandirmay1 hedefleyen proje, es zamanl olarak yiizlerce 6grencinin de

geri doniisiim ve ¢evre bilinci kazanmasini saglamaktadir.

Karsiyaka Belediyesi Oda Orkestrasi (KODA): Kadrolu sanatcilar ile olusan
KODA, Tiirkiye’de il¢e belediye tarafindan gerceklestirilen ilk oda orkestrasi olma
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unvanint da elinde bulundurmaktadir. Proje kapsaminda ulusal ve uluslararasi
organizasyonlarda boy gosteren KODA, ayn1 zamanda “masterclass programlari” ile

birlikte yeni sef ve sanatcilarin da yetismesine vesile olmaktadir.

Kent Koop Gida Market: Proje ilce halki ve iiretici kooperatiflerinin ¢ikarlari
gbz Oniine almarak olusturulmustur. Boylelikle kooperatifler desteklenirken, ilge

halkinin da birinci elden temin edilen gidalar tiikketmesine firsat verilmektedir.

Uretici Kadin Kooperatifi: Kadinlarin ekonomiye katilim1 ve iiretime tesviki
disiintilerek gerceklestirilen projede, kadinlar yiyecek, taki, giyim esyasi, nikah
sekeri vb. gibi birgok farkli {irlin grubunda iiretime katilmaktadir.

Giines Tarlasi: Elektrik giderlerini azaltmayi hedefleyen proje yilda 420bin

liralik elektrik tiretimi gergeklestirmekte ve ¢evresel duyarlilik yaratmaktadir.

12 Yildiz Sehri Karsiyaka: Avrupa Konseyi’nin en saygin ddiillerinden olan
ve Avrupa Konseyi Yerel ve Bolgesel Yonetimler Kongresi tarafindan verilen “12
Yildiz Sehri” unvanimi 4. defa almayi basaran ilge belediyesi mahalle toplantilari,
aktif sehir uygulamalar1 ve toplumsal katilimi artiran projeler ile birlikte bu 6diili

almaya hak kazanmustir.

Avrupa Seref Bayragi: S6z konusu 6diil Avrupa Konseyi Parlamenterler
Meclisi tarafindan verilmektedir. Odiil 4 basamaktan olusan ve siirekli gelisime sevk
eden bir yapiya sahiptir. Dort basamak ise sirasi ile kiymeti artan sekilde “Avrupa
Diplomas1”, “Avrupa Seref Bayragi”, “Avrupa Seref Plaketi” ve “Avrupa Odiilii”
basamaklarindan olusmaktadir. Hali hazirda ilk iki basamak olan “Avrupa
Diplomas1” ve “Avrupa Seref Bayragi” sahibi Karsiyaka, itibar1 daha yiiksek diger

iki basamag1 hedeflemektedir.

Aktif Sehir Karsiyaka: Saglikli yasam, spor ve fiziksel aktivitelere 6nem
veren ilge, TAFISA tarafindan “Aktif Sehir” unvanina layik goriilmiistiir. Tiirkiye’de
bu unvanin sahibi ilk ve tek kurum olan Karsiyaka Belediyesi, “Global Aktif Sehir”
programina da dahil edilerek diinya genelinde Liverpool, Lozan gibi kentler ile

birlikte programdaki 10 pilot bolgeden biri olmustur.

Cevrimici Karsiyaka: Proje Izmir Kalkinma Ajansi ile birlikte yiiriitiilen bir

akilli telefon uygulamasidir. Karsiyakalilarin sosyal, kiiltiirel, turistik ve sanatsal
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yasamina katki saglamak, her tiirlii gelismeden ve ¢alismadan haberdar olacak ilge
sakinleri yaratmak i¢in gergeklestirilen bir projedir.

WhatsApp Iletisim Hatti: flge sakinleri ile daha hizli ve etkin iletisimde
olmay1 amaglayan proje, vatandaglardan gelecek oneri, talep, sikdyet gibi bildirimleri

toplamakta ve kentliye aninda destek saglamaktadir.

Evde Saghk Destek Merkezi (ESDEM): Proje kapsaminda evden
c¢ikamayacak durumda olan yash ve engelli birey hastalara muayene, rutin kontrol,

pansuman vb. gibi saglik hizmetleri verilmektedir.

Seyyar Makam Odasi: Proje yerel yonetimlerin halkla i¢ ige olmasim
saglamak ve gelen istek ve sikayetleri birinci agizdan dinlemek icin gerceklestirilen
bir projedir. Belirli giinlerde muhtarliklarda kurulan gegici ziyaret¢i odalart ile

vatandaslarla iletisime gecilmektedir.

Roman Kooperatifi: Roman kokenli vatandaslarin sosyal yasamda ve

tiretimde daha fazla bulunmalarini hedefleyen projedir.

Vatan Size, Aileniz Bize Emanet: Tirkiye Emekli Subaylar Dernegi
Karsiyaka Subesi ve Karsiyaka Belediyesi’nin isbirligi ile gergeklestirilen proje,
catisma bolgelerinde ve terérle miicadele kapsaminda vatani gorevini yerine getiren

bireylerin yakinlarina manevi destek saglamaktadir.

Hos geldin Bebek: ilcede bebek sahibi olan anne babalarm mutlulugunu
paylasmak amaci ile hayata gecirilen proje, cesitli hediyeler takdim edilerek
gerceklestirilmektedir.

Can Dostlara “Pugedon”: Proje kapsaminda sokak hayvanlariim temel
ihtiyact olan su ve mama temini amaglanmaktadir. Glines enerjisi ile ¢alisan ve bir
geri doniisiim kutusu olan pugedon, pet siselerin toplanmasina ve hayvanlarin temel
ithtiyaglarinin saglanmasina vesile olmaktadir.

Tyilik Atdlyesi: Down sendromlu bireylerin sosyal hayata katilimimi artirmayi
ve farkindalik yaratmayi hedefleyen proje, ilgenin islek noktalarina “+1 lyilik
Atolyeleri” kurarak bunu fiiliyata dokmektedir.

Zero Carbon Point Projesi: Ege Orman Vakfi ile Belediye’nin ortak olarak
koordine ettigi proje iklim degisikligi ve karbon salinimi hakkinda farkindalik

yaratmay1 amaclamaktadir.
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Avrupa Goniillii Hizmetleri (AGH): Karsiyaka Belediyesi, AB Tiirkiye
Ulusal Ajansi tarafindan akredite edilerek gerceklestirdigi projede, 18-30 yas
arasindaki genglerin mesleki tecriibe kazanmasi ve dil gelisimleri i¢in Avrupa
ilkelerine gonderilmesine vesile olmaktadir.

Karsiyaka tiim bu projeler dahilinde ve haricinde bir¢ok ulusal ve uluslararasi
kurum ve kurulus ile ortak calismalar yiiritmektedir. S6z konusu kurum ve

kuruluslar ise;

o Belediye Baskanlar1 Sozlesmesi (Covenant of Mayors)

J Avrupa Enerji Kentler Ag1 (Energy Cities)

. Avrupali Kentler Birligi (Euro Cities)

o Sosyal Demokrat Belediyeler Dernegi (Association of Social
Democratic Municipalities)

o Diinya Saglik Orgiitii Avrupa Bélge Ofisi (World Health Organization
Regional Office For Europe (Diinya Saghk Orgiiti Avrupa Bolge
Ofisi)

o Diinya Saglik Orgiitii Avrupa Saglikli Kentler Ag1 (European Healthy
Cities Network)

. Uluslararast Folklor Festivalleri ve Geleneksel Sanatlar Organizasyon
Konseyi (International Council of Organizations of Folklore Festivals
and Folk Arts)

o Tiirkiye Saglikli Kentler Birligi (Association of Turkey Healthy
Towns)

o Tiirkiye Belediyeler Birligi (Union of Municipalities of Turkey)

o Uluslararas1 Herkes Igin Spor Dernegi (The Association For
International Sport for All)

o Avrupa Yerel Demokrasi Ajanslart Dernegi (European Association for
Local Democracy)

o Uluslararast Spor ve Kiiltiir Dernegi (International Sport and Culture

Association)
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Karsiyaka uluslararasi isbirligi ve paylasimi artirict sekilde kardes kent

calismalar1 da gercgeklestirmektedir. Karsiyaka’nin kardes kentler listesi ise Tablo

18¢de gosterildigi gibidir.

Tablo 18: Karstyaka Belediyesi Kardes Kentleri

Kavala Yunanistan
Veles (Kopriilii) Makedonya
Zenica Bosna Herkes
Piran Slovenya
Cascais (Bat1 Lizbon) Portekiz
Prizren Kosova
Heidenhem Almanya
Loudoun (Virginia) Amerika Birlesik Devletleri (ABD)
Wuxi Cin Halk Cumhuriyeti
Changing Cin Halk Cumhuriyeti
Darnitskiy (Kiev) Ukrayna
Kharkiv Ukrayna
San Francisco (Kaliforniya) ABD
Midilli Yunanistan
Sakiz Yunanistan
Riga Letonya
Enfield (Londra) Ingiltere
Umea Isveg
Nice Fransa
Girne Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti
Arpacay (Kars) Tiirkiye
Bozcaada (Canakkale) Tiirkiye
Manisa Tiirkiye
Bakirkéy (istanbul) Tiirkiye

Kaynak: Karsiyaka Belediyesi Strateji Gelistirme Miidirliigii. (2018). Tiim Calismalar Hakkinda

Kisisel Goriisme, Nisan 2018.

3.3.3. Karsiyaka Markalagsma Stratejileri

3.3.3.1.  Karsiyaka Misyon ve Vizyonu

Karsiyaka Belediyesi misyonunu “ilkeleri dogrultusunda; yeniliklere agik,

modern goriintimli, degerleri 15181 altinda gelecegi tasarlayarak, tiim kamu

hizmetlerini seffaflik, katilimcilik, etkinlik, hesap verebilirlik ¢ercevesinde yiiriiterek



ve gercgekg¢i ¢oziimler iireterek, cevresini ve kiiltiirel dokusunu koruyarak, Karsiyaka

sakinlerinin mutlulugu icin hizmet etmek” ifadeleri ile tanimlamaktadir.

Bu dogrultuda vizyon da “Tarihi, kiiltiirii, sporu ve sanati ile gurur duyan,
katthimcr ve mutlu insanlariyla diinyayr agirlayan, giiler yiizlii ve yeterli donanima
sahip personeli ile en iyi sekilde kaliteli hizmetler sunan, ilkleri yasayan ve yasatan,
ornek ve lider projeleri ile gelecegi tasarlayan bir belediye olmak” seklinde

belirtilmektedir (Karsiyaka Belediyesi, 2014: 5-6).

3.3.3.2. Karsiyaka SWOT (GZFT) Analizi

Kisi, kurum ve kuruluslar gicli ve zayif yonleri ile mevcut durumu,
karsilasilmast muhtemel tehditleri ve degerlendirilmek istenen firsatlart gérmek
maksadi ile SWOT Analizi gergeklestirmektedir. Karsiyaka Ilgesi icin de birgok
kurum ve kurulus tarafindan farkli donemlerde SWOT Analizi gerceklestirilmistir.
Ilgili boliim alt bashklarnda séz konusu c¢alismalarin ciktilar1 yekn halde
aciklanmaktadir (Karsiyaka Belediyesi Str. Gel. Md., 2014: 93-97; izmir Kalkinma
Ajansi, 2010: 4-6: Izmir Ticaret Odasi, 2016: 140).

3.3.3.2.1. Giiglii Yonler (Strengths)

J Yerel yonetimlerde yasal mevzuatlara ve alan bilgisine sahip,
hakimiyeti yiiksek, isbirligini 6nemseyen personellerin var olmas,

. Vatandas odakli, giiven duyulan ve sorun ¢oziicii olduguna inanilan
bir belediyenin var olmasi,

J Stirekli gilincel ve etkin bir bilgi sisteminin var olmasi,

o Vatandaglarin kullanimina agik kiiltlirel, sosyal ve sportif alanlarin
bulunuyor olmasi,

o Yonetimde etik, adil, tutarli, dayanismacit olunmasi ve sosyal
yardimlagsma hassasiyetinin yiiksek olmasi,

J Paydagslarla iletisim becerisinin ve proje iiretme egiliminin yiiksek
olmasi,

. Ticari agidan Karsiyaka Carsi’nin ve Mavisehir, Atakent bolgesideki
AVM’lerin potansiyelli olmasi,
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o Ilgede tenis sporu igin spor kompleksinin ve yelken sporu icin yelken
kuliibli olanaklarin olmasi,

. flgenin sosyal ve kiiltiirel etkinlikler i¢in uygun tesislere ve araglara
sahip olmasi,

. KSK’nin Karsiyakalilik bilincini  gii¢lendirmesi ve Karsiyaka
dendiginde bir marka olarak akla geliyor olmasi,

o Karsiyakalilarin kentlilik bilinci ile birbirlerine bagli olmasi,

. Ogrenim diizeyinin ve sosyoekonomik diizeyin yiiksek olmast,

. Kadin dostu bir ilge olmasi,

. Karag6l’iin ilge sinirlari i¢erisinde bulunuyor olmast,

o Deniz kiyisinda bulunmasi, dogal giizelliklere yakin olmast ve olumlu
bir iklime sahip olmasi,

o Tarihi gegmise ve farkl: kiiltiirlere ait yapilara sahip olmasi,

. Metropol bir sehrin ilgesi olmasi ve ulasim olanaklarinin fazla olmast,

o Giivenlik sorununun olmamasi ve resmi hizmetlerin basar1 ile
yuritiliiyor olmasi Karsiyaka’nin giiglii  yonleri olarak kabul
edilmektedir.

3.3.3.2.2. Zayif Yonler (Weeknesses)

. Belediyecilik acisindan hizmet ici egitimlerin ve teknolojik altyapi

teknik bilgisinin yetersiz olmasi,

o Hizmet tanitiminin yetersiz kalmasi,
. Hizmet birimlerinin daginik ve birimler aras1 koordinasyonun yetersiz
olmasi,

. Stratejik yonetim bilincinin yeteri kadar yerlesmemis olmast,

. Ticaret, sanayi, sanayi alt yapisi, iiretim sektori ve enerji ihtiyacini
karsilayacak trafolar agisindan zafiyetlerinin olmasi,

. Ilgede yatirim yapilabilecek alanlarin kisitl olmast,

. Turizm disinda bir alternatif yokken, turizmde getiri saglayacak
konaklama olanaklarinin olmamasi,

. Niifusun yapisina bagli olarak ekonomik durgunluk olmasi,
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Universite, yurt ve tam donanimli bir devlet hastanesinin olmamast,
Cim ylizeyli bir futbol sahasinin bulunmamasi ve Karsiyaka'nin
biiyiik bir Anadolu Koyii olma egilimi gdsteriyor olmasi,

Ormanlik alanlarin yeteri kadar degerlendirilmiyor olmasi,

Yerel yonetim ve iilke yonetiminin farkli partilere mensup olmasinin
ilgeyi etkiliyor olmasi,

Yogun gog¢ almasi ve cografi olarak genisleme olanag1 yokken, plansiz
bir imarin ve plansiz bir kentlesmenin olmasi,

Ulasim Koordinasyon Merkezi’nin yetersizligi ve STK’larin yeteri
kadar dikkate alinmiyor olmasi,

Deniz dolgu alanlarinin ve sikisik bina diizeninin fazla olmasi,

Deniz trafiginden yeteri kadar yararlanilmiyor olmasi Karsiyaka’nin

zayif yonleri olarak kabul edilmektedir.

3.3.3.2.3. Firsatlar (Opportunities)

[ ]
[ ]

[ ]
olmasi,
[ ]

[ ]

Ilgenin gelismislik seviyesinin, egitim ve kiiltiir diizeyinin yiiksek
olmasi,

Ekonomik yapinin gelismis olmasi,

Kentlilik bilincinin, sosyal duyarlilifin ve farkli kiiltiirlere hoggoriiniin
yiiksek olmast,

Turizme uygun bir altyapinin varligi ve tarihi, kiiltiirel ve marka
degerli 6gelerin ilgede bulunuyor olmasi,

Kent i¢i ve dis1 ulasimda tagima tiirlerinin hemen hepsinin var olmast,
Kiiltiir ve sanat agisindan bir merkez olmasi,

Takibi kolay ve gelisime acgik bir bilgi iletisim alt yapisinin var

Yerel yonetimlerin aldig: kararlarin ¢abuk algilaniyor olmasi,
[AOSB’ye yakin olmast,

Yat turizmi potansiyeline sahip olmasi,

Yamanlar Dag1 ve cevresinin yeteri kadar degerlendirilmesi

durumunda yayla turizmine elverisli olmast,
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. Kongre merkezi haline gelme potansiyeli tasiyor olmasi,

J Gelisime ve yeniliklere acik insanlarin ¢ogunlukta oldugu bir niifusa
sahip olmasi,

. Koklii kiiltiirel gegmisinin cazibe merkezi olmasini saglayabilecek
olmasi,

o Katilmer kiiltiirle ve taleplerle ilgilenen yerel yonetimlere sahip

olmasi,
. Su sporlarinin gelisimi i¢in uygun bir yapiya sahip olmasi,
. Uluslararasi organizasyonlara ev sahipligi yapabilir olmasi,

J Kentsel Doniisiim Projesi ile birlikte planli kentlesme imkanina sahip
olmasi,

. Ilgenin otel, hastane, turizm, spor ve Kkiiltir alanlar1 agisindan
yatirimlara uygun olmasi,

o Yerlesim alan1 olarak tercih edilmesi dolayisi ile insaat sektorii
yatinmlarina acik olmasi Karsiyaka’nin firsatlari olarak kabul

edilmektedir.

3.3.3.2.4. Tehditler (Threats)

. Trafik ve otopark sorununun olmasi,

° Kisi bagina diisen yesil alanlarin yetersiz olmasi,

o [lge belediyelerinin merkezi bir sistem ile yonetiliyor olmast,
° Yasal diizenlemeler ile gelirlerin diigiiriilmiis olmasi,

. Tim ihtiyaclarin belediye tarafindan karsilanmasinin talep ediliyor

olmasi,

. Ana arterlerin yetki dis1 olmasi ve imar yetkilerinin siirlandirilmig
olmasi,

o Isyeri sahipleri ile mahalle sakinleri arasinda sorunlarin yasaniyor
olmasi,

. Isyeri sahipleri ile ilge vatandaslar1 arasinda talep ve beklenti
farkliliklarinin olmasi,

. Ilgenin yiiksek deprem riski tasiyan bir alanda konuslaniyor olmasi,
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. flgede yogun bir emekli niifusunun ikamet ediyor olmasi,

J Gelir ve kiiltiir seviyesinde farkliliklarin olmasi,

J Kentlilik bilincinin uyum sorunu gibi kimi sikintilar1 dogurabiliyor
olmasi,

o Stirekli olarak go¢ almaya devam etmesi ve niifusta ciddi bir artig
olmasi1 Karsiyaka’nin ilge yapisimi tehdit eden maddeler olarak kabul

edilmektedir.

3.3.3.3.  Karsiyaka’min Stratejik Amac¢ ve Hedefleri

Karsiyaka misyon ve vizyonuna ilave olarak kimi degerler ve ilkeler ile hareket
etmektedir. Yerel yonetimin ilgeye sundugu hizmetlerde belirledigi temel degerler ve
ilkeler Tablo 19°da belirtilmektedir. Bu ilkeler dogrultusunda 2015-2019 yillarini
kapsayan Stratejik Plan’da 6 Stratejik ama¢ ve 27 Hedef ortaya koyulmaktadir
(Karsiyaka Belediyesi, 2018: 28).

Tablo 19: Temel Degerler ve ilkeler

Tarafsizlik Diiriistliik ve Seffaflik Kentsel Estetigi Gozetme
Hesap Verebilirlik Etkinlik Katilimeilik
Yenilikgilik Demokratik ve Ozgiirliikcii Zamaninda Hizmet
Cevreye Duyarlilik Erisilebilirlik Cok Seslilik
Esitlik¢ilik Isbirligi Profesyonellik
Ileri Goriisliiliik Ilkleri Yasatan Hizmette Vatandas Odaklilik
Sosyal Belediyecilik Kaliteli Hizmet Nitelikli Hizmet

Kaynak: Karsiyaka Belediyesi. (2018). Performans Degerlendirme 2018. izmir: Karsiyaka

Belediyesi. 28.

Karsiyaka’da siirekli gelisen belediyecilik anlayisina uyumlu ve ihtiyaglarin

dogru zamanda dogru ¢oziimler esliginde karsilanmasi, bu faaliyetlerin yerel yonetim
birimleri arasinda koordinasyon ve diizen igerisinde yapilmast biiyiikk Onem
tagimaktadir. Verilen hizmetlerin adil ve esit sekilde dagitilmasi, erisimin
kolaylagsmas1 ve etkinligin artirilmast “Kurumsal Yapilanma ve Yonetim” basligi
altinda bir adet stratejik amag, yedi adet stratejik hedef ile belirlenmistir. Bu amag ve

hedefler (Karsiyaka Belediyesi Str. Gel. Md., 2014: 98);
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AMAC-1: Siirekli gelisim anlayis1 ile kurumsal yapiyr ve is ydntemlerini

gelistirmek

Hedef-1.1: Kurumun ve personelin Kkapasitesini, verimliligini,
motivasyonunu yiikkseltmek ve insan kaynaklari  yOnetimini
gelistirmek

Hedef-1.2: Destek hizmetlerini gelistirmek

Hedef-1.3: Kurum kaynaklarini etkin kullanmak ve gelir getirici
caligmalar yapmak

Hedef-1.4: Saglikli ¢alisan bir yonetim bilgi sistemi olusturmak ve
sanal uygulamalar artirarak vatandasa daha iyi hizmet vermek
Hedef-1.5: Hukuk siire¢lerinin etkin ¢alismasini saglamak

Hedef-1.6: Is yontemlerini gelistirmek ve iyilestirmek

Hedef-1.7: Kurumsal yapiy1 tanitmak ve imaj1 giiclendirmek amaci ile

calismalar yapmak

llaglama ve laboratuvar hizmetlerinde daha hijyenik daha giivenilir alanlar

yaratilmasi, hayvan sagliginda ve rehabilitasyonunda gerceklestirilen faaliyetlerin

artirllmasi, teshis ve tedavi siki ¢alisilmasi, hayvan kesim alanlarinin artirilmast ve

hijyen kurallarina uygun c¢alisilmasi, atiklarin bertarafi ve geri doniisimiin

saglanmasi, yesil alanlar ve imar uygulamalarinda saglikli ve giivenilir ¢aligmalara

agirlik verilmesi, s6z konusu ¢alismalarin diger kurum ve kuruluslar ve STK’lar ile

birlikte ylriitiilmesi “Saglik ve Cevre Yonetimi” kapsaminda iki stratejik amac¢ ve

onbir stratejik hedef ile belirlenmistir. Bu amagclar ve hedefler ise (Karsiyaka

Belediyesi Str. Gel. Md., 2014: 99-100);

AMAC-2: Siirdiiriilebilir sagliklt bir ¢evre olusturmak, korumak ve halk

saglig1 i¢in ¢aligmalar yapmak

Hedef-2.1: Cevre konusunda ilge halkinin duyarliligini artirmak,
katilimin1 saglamak, c¢evreyi korumak ve belediyenin teknik
kapasitesini yiikseltmek

Hedef-2.2: Geri doniisiimde diinya standartlarini yakalamak
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Hedef-2.3: Mevcut park ve yesil alanlar1 rehabilite etmek,
agaclandirmak, park ve yesil alanlar1 artirmak, etkili ve rasyonel
kullanmak

Hedef-2.4: Hayvanlar1 korumak, hayvan sevgisini asilamak,
hayvanlardan kaynaklanan olumsuzluklari gidermek

Hedef-2.5: Alternatif enerji kaynaklarindan yararlanmak

Hedef-2.6: Halk saglig1 ve giivenligi alanlarinda gerekli denetimleri
yapmak ve uygulamalara doniik 6nlemlerin alinmasini saglamak
Hedef-2.7: Halk saghig: alaninda ¢alismalar yapmak ve bu dogrultuda
egitimler vermek

Hedef-2.8: Halkin spor etkinliklerine katilimi konusunda her tiirlii

olanagi sunmak

AMAC-3: Kentsel altyap1 ve tstyap1 ile saglikli, giivenli, ¢agdas standartlarda

bir yagama sahip olmak

Hedef-3.1: imar planlarina uygun yasanabilir bir kent yaratmak ve
onlemler almak

Hedef-3.2: Dogal afet ve sivil savunma konularinda 6nemler almak,
teknik destek saglamak, ilgili konularda bilgilendirme amaci ile
brosiir, toplanti, seminer vb. faaliyetler diizenlemek

Hedef-3.3: Altyapt ve istyapiyr gelisen ve degisen ihtiyaglar

dogrultusunda gelistirmek

llgede yaslilari, gocuklari, engelli bireyleri, yoksullar1 kapsayan genis bir

yelpazede dezavantajli gruplari yasamin her alanina dahil edecek sekilde sosyal
destekler sunmak, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve sanatsal acgidan gelisimi daimi
kilmak, kiiltiir merkezleri, tiyatro sahneleri, kiitiiphaneler, miizeler, sanat sahneleri
faaliyetlerinin artarak siireklilik kazanmasini saglamak “Sosyal Destek ve Kiiltiir
Hizmetleri Yonetimi” kapsaminda iki stratejik amag ve alt1 stratejik hedef ile birlikte
yon almaktadir. Bu amaglar ve hedefler ise (Karsiyaka Belediyesi Str. Gel. Md.,
2014: 100-101);

AMAC-4: Kiiltiir, sanat ve sosyal yasami giiclendirmek, gelistirmek ve

yayginlagtirmak
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o Hedef-4.1: Mevcut kiiltiir ve sanat alanlarmin kapasitesini artirmak,
yeni tesisler kazandirmak ve malzeme, techizat ihtiyacini karsilamak

o Hedef-4.2: Tarihi varliklara sahip ¢ikmak, tarih-insan etkilesimini
saglamak ve artirmak

. Hedef-4.3: Kiiltiirel, sosyal, sanatsal etkinlikler, egitimler ve
organizasyonlar diizenlemek, basili ve gorsel yayinlar hazirlamak ve
ilce halkinin  sosyallesmesine  yonelik  ulasilabilir  tesisleri
yayginlastirmak

AMAC-5: Ihtiyaglara yonelik sosyal yardim yapmak, egitim, meslek ve beceri

kazandirma caligmalarini siirdiirmek ve yeni projeler tiretmek

J Hedef-5.1: Kadin siginma evi, genglik merkezleri, yaslilar bakim evi,
engelli merkezi vb. hizmet ve tesisleri yayginlastirmak, tesislerin
bakim onarimini yapmak

° Hedef-5.2: Meslek ve beceri kazandirma kurslari diizenlemek,
egitimin giinlendirilmesi igin her tiirlii destegi saglamak

o Hedef-5.3: ihtiyag sahibi vatandaslara yardim etmek, malzeme destegi
saglamak, alanma uygun bilgilendirici ve egitici organizasyonlar

diizenlemek

Karsiyaka’nin ulusal ve uluslararasi Olgekte tanitimini gergeklestirmek ve
markalagmasin1 saglayacak faaliyetler diizenlemek, turizm faaliyetlerini igeren
caligmalara agirlik vermek, her tiirlii proje, faaliyet, etkinlik ve yatirima hibe ve mali
destek saglamak, turizm, kiiltiir ve ilgili alandaki projeler ile bir onder kent olarak
markalasmak “Proje ve Marka Kent YoOnetimi” kapsaminda bir stratejik amag ve ii¢
hedef ile hareket etmektedir. Bu amag ve hedefler ise (Karsiyaka Belediyesi Str. Gel.
Md., 2014: 100-102);

AMAC-6: Ulusal ve uluslararasi projelerle 6nder kent olmak, turizm ve

kiiltiirel yap1 ile insanlarin ziyaret etmek istedikleri kent haline gelmek

e  Hedef-6.1: Avrupa Birligi, Izmir Kalkinma Ajansi, TUBITAK,
KOSGEB gibi ulusal ve uluslararasi destek programlarini takip etmek,

proje ¢alismalar1 yiiriitmek
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o Hedef-6.2: AR-GE c¢alismalar1 yiirlitmek, koordinasyon saglamak ve

uluslar ve uluslararasi isbirlikleri gelistirmek

o Hedef-6.3: Marka kent ve turizm alanlarinda gelisime yOnelik

caligmalar yiiriitmek

Karsiyaka 2015-2019 Stratejik Plani dahilinde belirlenmis olan amag¢ ve

hedeflere yonelik birgok ¢alisma gergeklestirmistir. Bu ¢alismalarda her bir amaca

yonelik belli 6denekler ayrilmistir. Karsiyaka Belediyesi tarafindan yayimlanan

2016, 2017 ve 2018 Performans Programi kapsaminda ilgili yil i¢erisinde s6z konusu

amaclara yonelik ayrilan 6denekler kamu ile paylasilmistir. Bu dogrultuda stratejik

amaglar i¢in ayrilan 6denekler ve genel yonetim giderleri yillara gére Tablo 20°de

belirtildigi sekilde dagitilmistir (Karsiyaka Belediyesi,
Belediyesi, 2016: 28; Karsiyaka Belediyesi, 2017: 29).

Tablo 20: Stratejik Amaglar ve Yapilan Harcamalar

2015: 27; Karsiyaka

Stratejik 2016 Yih 2017 Yih 2018 Yih Son 3 Y1l
Amacg/Yillar Toplami
Amag 1 54.419.150 TL 90.997.400 TL 109.598.524 TL 255.015.074 TL
Amac 2 60.030.200 TL 47.133.000 TL 54.576.000 TL 161.739.200 TL
Amac 3 12.348.600 TL 4.935.000 TL 6.490.000 TL 23.773.600 TL
Amac 4 12.862.200 TL 11.104.500 TL 6.194.500 TL 30.161.200 TL
Amac 5 5.530.000 TL 4.551.500 TL 5.001.500 TL 15.083.000 TL
Amac 6 300.000 TL 320.000 TL 230.000 TL 850.000 TL
Genel Yonetim 79.744.850 TL 90.958.600 TL 114.579.476 TL 285.282.926 TL
Giderleri

Kaynak: Karsiyaka Belediyesi. (2015). Performans Programi 2016. izmir: Karsiyaka Belediyesi, 27;

Karstyaka Belediyesi. (2016). Performans Progranm 2017. izmir: Karsiyaka Belediyesi, 28; Karsiyaka

Belediyesi (2017). Performans Programi 2018. izmir: Karsiyaka Belediyesi, 29.

Karsiyaka’da 2016, 2017 ve 2018 yillarinda Stratejik Amaglar ve Genel

Yonetim Giderleri i¢in toplam 771.905.000 TL’lik 6denek ayrilmistir. Top