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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

KURUM KiMLiGi VE KENTLERIN MARKALASMA SURECLERI
(ANTALYA ORNEGI)

Yusuf GORGULU

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Iletisim Bilimleri Anabilim Dal
Elaz13-2018, Sayfa: XII + 99

Bir sehrin hedeflerinin ve vizyonunun belirlenmesi ve marka kent olusturma
cabalar1 kent markalagsmasi olarak ifade edilir. Bireylerin kent hakkindaki algilar1 ve
diislinceleri ise kent imaji olarak adlandirilir. Kentlerin markalasma siirecinin ilk
basamagini kurumsal kimlik belirleme unsuru olusturur. Kentlerin markalasma
siirecinde belirledigi kimlik bilesenleri g¢esitlendirilerek yerel, ulusal ve uluslararasi
alanda yapilacak reklamlarla tamitilmali, insanlarda farkindalik olusturulmali ve

bireylerin kente yonelik talepleri attirilmalidir.

Bu ¢alismanin amaci, kent imaji olusturulmasinda etkili unsurlar1 ve yeterlilik
dereceleri arasindaki farkliliklar1 belirlemek amacglanmistir. Bu amagla Tiirkiye nin
onemli turizm ve kiiltir merkezi kentlerinden biri olan Antalya ilinin stratejik
politikalar esliginde marka kent formiilasyonu, kurumsal kimlik ¢ercevesinde gelecek
vizyonu, marka kent ve ¢evre analiz, marka kent ve sosyo-Kkiiltiirel analiz, is ¢evresi ve
kurumsal kimlik olusturma c¢abalari, i¢ pazarlama fonksiyonlar1 ile marka kent
olusturma, Orgiitlii calismalar ve var olan marka siirecini etkinlestirme ¢abalari,
kurumsal kimlik ve marka kent olusturma siirecinde olumlu ve olumsuz siirecler, marka
kent olusturulmasinda iletisim hedefleri ve logo analizi gibi durum analizi yapilarak

kent imaj1 olusturma siirecinde etkili olan unsurlar belirlenmistir.



Arastirma sonucunda Antalya, kiiltiirel ve doga turizmi kenti markalagmasi
stirecinde yiiksek potansiyeli olan bir kent olup marka kent imajin1 gelistirerek daha
ileri boyutlara tasiyabilecegi belirlenmistir. Antalya ili marka kent imajinin beklenilenin
aksine diisiik oldugu ve turizm kenti imajin1 gelistirebilmek icin kentin goériinen
degerlerinin yani sira goriinmeyen degerlerini de gilinyiiziine ¢ikarmasi gerekmektedir.
Bu sayede turizm kenti imaji giliglenecek ve turizm gelirleri katlanarak iilke

ekonomisine daha fazla katkida bulunacaktir.

Anahtar Kelimeler: Kent Imaji1, Marka Kent, Kurumsal Kimlik, Antalya, Turizm



ABSTRACT

Master Thesis

INSTITUTIONAL IDENTITY AND BRANDING PROCESSES OF CITIES
(ANTALYA EXAMPLE)

Firat University
Institute of Social Sciences
Department Of Communication Science
Elazig-2018; Page: XII + 99

The determination of the goals and vision of a city and the efforts to form a
brand city are expressed as city branding. Individuals' perceptions and thoughts about
the city are called the image of the city. The first step in the branding process of cities is
the factor of establishing corporate identity. Identification components of cities
determined in the process of branding should be diversified and advertised by local,
national and international advertisements, awareness should be established in people

and demands of individuals towards the city should be increased.

The aim of study was to determine the differences between the effective
elements and the adequacy ratios in forming the image of the city. To this end, Turkey's
most important tourism and cultural center of strategic policies guided city brand
formulation of Antalya province, one of the cities, corporate identity within the
framework of future vision, brand urban and environmental analysis, brand urban and
socio-cultural analysis, business environment and corporate identity creation efforts,
internal marketing functions, and positive and negative processes in the process of
establishing brand identity, organizational works and existing brand processes,
corporate identity and brand city formation process, communication targets in brand

city formation and logo analysis.

As a result of the research, it is determined that Antalya is a city with a high
potential in the cultural and natural tourism city branding process and it can be further



developed by improving the brand image of the city. It is necessary that the image of
the city of Antalya is lower than expected and it is necessary to bring out the visible
values of the city as well as the invisible values in order to develop the image of the
tourism city. In this way, the image of tourism city will be strengthened and tourism

revenues will multiply and contribute more to the country's economy.

Key Words: City image, Brand City, Corporate identity, Antalya, Tourism
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ONSOZ

Isletmelerin iirettikleri iiriinleri, rakiplerinden ayiran ve farklilastiran en dnemli
unsurlardan biri de “marka” kavramidir. Isletmeler icin oldukca dnemli olan “marka”
kavrami, pazarlama faaliyetlerinin kalbi konumundadir. Piyasaya giren yeni iriinlerin
taninmasint Onleme, diger firmalarin miisterilerini cezbetme, dagitim ve tedarik
acisindan giiclii bir isletme haline gelmeyi saglama ancak basarili ve gii¢lii bir “marka”
unsuru ile gergeklestirilir. Basarili ve gii¢lii bir marka ile firmalar arz-talep dengesini
koruyabilir, pazarlama maliyetlerini azaltir ve rakip firmalara oranla daha yiiksek

fiyattan {irlinlerinin sunulmasini saglar.

Teknolojinin 151k hiziyla gelistigi dinyamizda degisen ve gelisen talepleri
karsilamak amaciyla birbirleri ile rekabet icerisinde olan kentler de kendi marka
imajlarint olusturarak daha iyi bir konuma gelebilmek ve azalan kaynaklardan daha
fazla pay sahibi olabilmek adina birbirleriyle yarismaktadirlar. Bu durum, pazarlama
uygulamalar1 ve araglarinin kent yonetim felsefelerinde ve faaliyetlerinde giin gectikge
daha fazla kullanilmasina neden olmaktadir. Bu calisma ile kentlerin kurumsal kimlik
olusturma ve marka kent imaji olusturma siirecinde karsilagilan unsurlar ve bu

unsurlarin kentler i¢cin 6nem arz eden faktorler vurgulanmustir.

Bu ¢alismanin hazirlanmasinda bilgi birikimi ve tecriibeleriyle bana destek olan,
anlayisiyla ve giiler yiizliiliigiiyle ¢alisma azmimi arttiran degerli hocam Sayimn Dr. Ogr.
Uyesi Sinan ALTUNDAG’a, ve hayatimin her doneminde yanimda olan aileme

tesekkiir ederim.
Yusuf GORGULU

ELAZIG-2018



GIRIS

Kurumsal kimlik literatiirinde yer alan o©nemli kavramlardan biri de
“kurumsallagma” ve “markalagsma” kavramlaridir. Kurumlarin gorsel anlamda
markalasmasini saglayan kurumsal kimlik kavrami, “kurumsallagsma” ve “markalasma”

kavramlariyla bir biitiinliik arz etmektedir.

Kentlerin de insanlarda oldugu gibi kendilerine has kimlikleri vardir. Sahip
olduklar1 bu kimlikler sayesinde kentler, diger kentlerden ayit edilir ve farkliliklarini
aciga cikarir. Sahip olduklar1 kimlikleri sayesinde kentler sosyal iliskilerinin
devamliligin1 saglarlar. Her kentin sahip oldugu kurumsal kimlik kendine 6zgii olup,

baska bir kent tarafindan kopyalanmasi miimkiin degildir.

Kentlerin, sirketlerin ve kurumlarin hedefledikleri basar1 seviyesine
ulagsmalarinda 6nemli rol oynayan unsurlardan biri olan “imaj” kavrami, kentin sahip
oldugu kurumsal kimligin bilinmesini ve tercih edilmesini saglar. Bir kentin i¢ ve dis
paydaslarinin kent hakkindaki algilar1 ve diisiinceleri, kentin kurumsal kimliginin
basaris1 tizerinde etkili olmaktadir. Kentin i¢ ve dis paydaslarinin kent hakkinda sahip
olduklari olumlu algi ve dislinceler, kentin basarili bir kurumsal kimlige sahip
oldugunu gostermektedir. “Imaj” kavrami hedef kitlenin sahip oldugu algi ve
diisiinceler olarak tanimlanabilir. Kentlerin basarili bir kurumsal kimlik olusturma
faaliyetlerinin en temel amaci, basarili bir kent imajinin olusturulmasidir. Kurum
felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal davranis ve kurumsal iletisim faaliyetlerinin
tamami, kurumsal kimligi meydana getiren unsurlardir. Bu sebepten dolay1 kent imajt
olusturulurken, kentin kurumsal kimligini olusturan tim unsurlar goz Oniinde
bulundurulmalidir. Dogru ve etkili olusturulamayan kent imajmnin sonradan

degistirilmesi ¢ok zordur.

Hizli gelisen teknolojiyle birlikte kentler logo, renk, mimari ve sloganlar
olusturarak kurumsal kimlik yaratma cabalar1 yiirlitmekte ve i¢ ve dis paydaslarinda
olumlu alg1 ve diisiinceler olugsmasini saglayarak kent imaji olusturmaya caligmaktadir.
Kurumsal tasarim kavrami, kurumsal kimlik olusturma faaliyetleri sirasinda ortaya ¢ikar
ve kentlerin karakteristik Ozelliklerinin gorsel olarak ifade edilmesine ve

desteklenmesine yardimci olur.



Kentler, taninmishk diizeyini arttirmak, turist ve ziyaret¢i sayisini arttirmak,
rakip kentlerin sahip oldugu hedef kitleyi cezbetmek, i¢ ve dis paydaslarinin olumlu
yonde alg1 ve diisiincelere sahip olmasini saglamak isteyen sehirler, kurumsal kimlik ve
kent imaj1 olusturmaya caligmakta ve pazarlama stratejileri kullanarak tercih edilen bir

sehir imaj1 olusturmak i¢in ¢aligmaktadirlar.

Sehirlerin marka kent olma c¢abalar1 ve marka imaji olusturmada rol oynayan
unsurlarin neler oldugunu belirlemeyi amacglayan bu ¢alisma ile, Antalya’nin gii¢lii ve
zaylf yonleri belirlenerek, rakiplerinden ne Olgiide farklilagabildigi ve durum analizi

yaparak marka kent imajinin algisal boyuttaki konumu belirlenmeye c¢alisilmistir.

Calismanin ilk bolimiinde kurumsal kimlik kavrami agiklanarak, kurumsal
kimligin tarihsel gelisimi, kurumsal kimlik kavramimin Tiirkiye’de gelisimi, kurumsal

kimlik cesitleri ve kurumsal kimligin temel unsurlari ayrintili bir sekilde incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde kurum kimligi ve marka kent kavramlari ele
almmig, marka kimligi, marka imaji, marka kisiligi, marka degeri, markalasma,
markanin tarihi gelisimi, marka konumlandirma, marka iletisimi, markalagmanin 6nemi

ve kent markalagmasi kavramlar1 ayrintili bir sekilde agiklanmistir.

Calismanin tiglincii boliimiinde metodoloji  kismint olusturan aragtirmanin

konusu, amaci, 6nemi ve yontemi ele alinarak agiklanmistir.

Calismanin dordiincii béliimiinde durum analizi yapilarak Antalya ilinin marka
kent formiilasyonu, gelecek vizyonu, ¢evre analizi, sosyokiiltiirel analizi, kurumsal
kimlik olusturma cabalari, pazarlama fonksiyonlari ile marka kent olusturma ¢abalari,
mebcut marka siirecini etkinlestirme ¢abalari, kurumsal kimlik ve marka kent olusturma
siirecinde karsilagilan olumlu ve olumsuz unsurlar, iletisim hedefleri ve logo analizi

yapilmugtir.



BIRINCIi BOLUM
1. KURUMSAL KiMLIiK

1.1. Kurumsal Kimlik Kavram

Teknolojinin gelismesi ile birlikte de§isen kosullar ve artan rekabet ortami,
kurumlarin devamliligim1 saglamasini  zorlastirmistir.  Ozellikle son dénemlerde
isletmeler ve pazarlar hakkinda bilgiye ulasmanin daha hizli gerceklesmesi, benzer
tiriinler lireten ve tiiketicilere sunan sirketlerin sayisinin artmasina neden olmustur. Bu
durum basarili olmak isteyen isletmelerin, diger isletmelerden farkli olmasin
gerektirmektedir. isletmelerin diger isletmelerden farkini ortaya koyabilmesi agisindan
kurumsal kimlik 6nem arz etmektedir. Diger isletmelerden farkini ortaya koyabilmek ve
kendini tanitmak isteyen isletmeler, kurumsal kimliklerini olusturarak kendilerine has
ozellikleri ile taninabilirler (Karsak, 2016:51). Kurum ve kimlik kavramlar1 daha detayli

bir sekilde incelenerek kurumsal kimlik kavraminin daha iyi anlasilmasi saglanabilir.

Tirk Dil Kurumuna ait sozliikte kimlik kavrami, bireylerin karakteristik
ozelliklerini gosteren nitelik ve 6zelliklerinin tiimii; bireylerin kim olduklar1 hakkinda
bilgileri barindiran belge, hiiviyet, tanitmak karti seklinde tanimlanmaktadir (TDK,
2016:4). Yine TDK’ya ait sozliikte kurumsal kavrami, kurumla alakali olan unsurlar
seklinde tanimlanmaktadir. Kurum kavrami genellikle devletle iliskisi bulunan aile,
ortaklik, miilkiyet gibi kuvvetli bag iceren birlik ya da miiessese olarak

tanimlanmaktadir.

Konu ile ilgili literatiir tarandiginda kurum kavrami farkl sekillerde fiziki varlik
bulan, toplum iiyeleri tarafindan kabul edilen ve bazi hizmetleri yerine getirmek iizere

yetki sahibi olan 6rgiit seklinde tanimlanmistir (ince, 2013:14).

Literatiirde kurumsal kimlik kavrami ile ilgili farkli tanimlar yapilmistir.
Isletmelerin i¢ ve dis paydaslarma kendini tanitma bicimi kurumsal kimlik olarak
tanimlanabilir (Karsak, 2016:53). Bir baska tanimda ise, bir isletmenin kendisini diger
isletmelerden farklilagtiran kendine has, 06zelliklerini belirlemesi, yansitmasit ve
isletmenin somut varliginin olusturulmas: faaliyetleri kurumsal kimlik olarak
tanimlanmistir. Kurumsal kimlik ile ilgili yapilan farkli bir tanimda ise kurumun

kendine 6zgli gorsel 0geler, kurum dizayni, kurumsal iletisim ve davranis ile kurum



felsefesi belirleyerek i¢ ve dis paydaslarinda hatirlanabilir olma c¢abalarmin timii
seklinde ifade edilmistir (Okay, 2013:26). Farkli bir tanimda ise bir isletmenin i¢ ve dis
paydaglar1 tarafindan hatirlanma ve taninma c¢aligmalarinin tamami kurumsal kimlik
olarak tanimlanmistir (Hepkon, 2003:29). Isletmelerin paydaslari ile iletisim kurma
calismalar1 da kurumsal kimlik olarak tanimlanabilir. Isletmeler, kurumsal kimlik
calismalari ile paydaslar ile iyi iliskiler kurmayr ve hem i¢ hem de dis paydaslarinda

olumlu bir intiba birakmay1 amaglamaktadirlar (Riel ve Balmer, 1997:341).

1.2. Kurumsal Kimligin Tarihsel Gelisimi

Insanlarda oldugu gibi kurumlar da kimlikleri ile i¢inde bulundugu cevrede
varligimi siirdiirmektedirler. Kurumlarin igerisinde bulundugu sosyal ¢evrede bulunan
insanlara ve diger kurumlara kendini tanitmasi ve kanitlamasi kimlikleri sayesinde
gerceklesmektedir. Kurumlar sosyal ¢evrede bulunan diger kurumlarla ve insanlarla
iletisim kurmak ve taninmak i¢in bazi semboller kullanirlar. Kurumlarin kendilerini
ifade ettikleri semboller ve varliklarin1 kabul ettirme ¢alismalar1 birbirlerinden farkli
olabilmektedir (Ovalioglu, 2007:9). Arastirmada kurumsal kimligin tarihsel gelisimi,
kurumsal kimligin diinyadaki ve Tirkiye’deki gelisimi olmak {izere iki baslik altinda

incelenmistir.

1.2.1. Kurumsal Kimligin Diinyadaki Tarihsel Gelisimi

Kimlik kavrami ve kurumlarin bir kimlige sahip olma ihtiyaglar1 ¢ok eski
tarihlere dayanmaktadir. Insanlarin kendilerini bir kimlk kullanarak karsisindaki kisilere
ifade etme cabalari, insanoglunun toplu olarak bir arada yasamaya baslamalarindan beri
siiregelmistir (Okay, 2013:1; Tuna ve Akbas Tuna, 2007:9). Ilerleyen dénemlerde
kralliklar ve devletlerin ¢esitli semboller kullanarak kendilerini temsil etmeleri,
kurumsal kimligin ortaya ¢ikis noktasi olarak degerlendirilmektedir. Yine askerlerin ya
da halkin bir arada birlikte yasayabilmesini saglamak i¢in kullanilan semboller ve
armalar, kurumsal kimligin gorsel 6gesinin tarihteki ilk ortaya ¢ikis noktasi olarak
degerlendirilmektedir. Tarihte insanlarin dini inanis ya da orf, adet ve geleneklerine
gore gergeklestirdikleri torenlerde yaptiklart gesitli fiziksel hareketler ve kullandiklar
semboller, tarihsel siirecte kurumsal kimlik kavrammin ortaya c¢ikis noktasini

gostermektedir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007:11; Karsak, 2016:53).



Kurumsal kimlik kavraminin tarihsel siiregte gelisimi geleneksel donem, dizayn

donemi, marka teknigi donemi ve stratejik donem olmak iizere dort baglik altinda

incelenebilir (Okay, 2013:3). 1950°’1i yillarda ilgi duyulan kurumsal kimlik, 1970°1i

yillarda isletme diizeyinde degerlendirilmeye baslamistir.

Tablo 1. Tarihsel Siiregte Kurumsal Kimligin Gelisimi

Ornek Kuruluslar

Geleneksel Marka Teknigi Dizayn o
. . . n . Stratejik Donem
Donem Donemi Donemi
Birinci Diinya Birinci Diinya Savas1 | Ikinci Diinya | 1970°1i yillardan
£ | Savasi'nin Sonu ile Ikinci  Dinya | Savasi glinlimiize
.E Savast arast sonrasindan
_ 1970°1i
yillara
Kurulus Kurum Kurum Kurumsal kimligin
sahibinin kimliklerinin Kimliklerinin yalnizca  kurumsal
a kurumun tiim sahip olduklan agirlikli olarak | dizayn
= | kimligini , kurumsal ile
= markalarla 6n ) .
< Wigimlendifesi dizayna gerceklesmeyecegi,
= plana ¢gikmasi _
'S dayanilarak kurum felsefesi,
E hazirlanmast kurumsal
k= davranis, kurumsal
) . . .
g iletisim
ve kurumsal dizayn
ile bir
biitiin oldugu.
AEG, Siemens, | Mercedes KLM, Audi Yukaridaki 6geleri
BOSH Benz, BMW kimliklerinde

yansitan tim

kuruluglar

Kaynak: http://notoku.com/kurum-kimliginin-bir-ogesi-olarak-kurumsal-iletisim/, E.T.: 21/04/2018




1.2.1.1. Geleneksel Donem

Geleneksel donem, kurumsal kimlik kavraminin tarihsel gelisim stirecindeki ilk
basamagini olusturur. Sanayi devriminin baslangici ile Birinci Diinya Savasi’nin sonunu
kapsayan siirec, geleneksel donem olarak adlandirilmistir (Okay, 2013:55). Bu donemde
isletme sahibi ve kurucusu, isletmenin kurumsal kimligi tizerindeki belirleyici 6gedir.
Isletmenin i¢ ve dis paydaslariyla kurdugu iletisim tiirii, isletme sahibinin kimliginden
onemli olgiide etkilenmektedir (Meral, 2011:9). Bosch, Hewlett Packard, Coca Cola,
Ford, Thomas Cook ve Manoli Sigaralar1 geleneksel donemde 6nemli ticari kurum
kimlikleri olarak karsimiza cikmaktadir (Meral, 2011:9). Isletmeler, geleneksel
donemde iiretilen tirtinlerin kalitesini somutlastiran sembol arayislarina girmistir (Okay,

2013:4).

1.2.1.2. Marka Teknigi Donemi

Birinci Diinya Savas: ile ikinci Diinya Savasi arasindaki siire¢c marka teknigi
donemi olarak adlandirilmistir. Isletmelerin tarzi, markasi ve niteligi isletmelerin
kurumsal kimliginin belirlenmesinde 6nemli rol oynayan ogeler olmustur. Kurum
kimliginin basarili olarak degerlendirilebilmesi ancak marka kimliginin basaril
sayllmastyla miimkiin olmustur (Ovalioglu, 2007:16). Isletmelerin kullandiklar1 logo,
renk, yaz1 fontu gibi gorsel unsurlar, marka teknigi doneminde isletmelerin kurumsal

kimligini yansitan unsurlar oldugu sdylenebilir (Karsak, 2016:54).

1.2.1.3. Dizayn Donemi

Isletmelerin II. Diinya Savas1 sonrasinda uluslarars1 alanda faaliyet gdstermesi,
kurumsal kimligin 6nemini arttirmigtir. Walter Margulies tarafindan ilk kez 1945
yilinda New York’ta kurumsal kimlik kavrami ortaya cikmistir (Karsak, 2016:54).
Isletmeler, diinya pazarlarinda artan rekabet ortaminda varliklarini koruyabilmek

amactyla kurumsal kimlik ¢aligmalari tizerinde 6nemle durmuslardir.

Bilgi ve teknoloji alaninda yasanan hizli geliseler diinya pazarinda yer alan
isletme ve markalarin sayillarinin artmasma ve birbirlerine benzeyen isletmelerin
kurulmasina neden olmustur. Bu durum isletmelerin diger sirketlerden ve markalardan
farkliliklarin1  gostermeleri i¢in  “kurumsal kimlik”lerini olusturmalarint zorunlu

kilmustir. Isletmelerin diinya pazarinda diger isletmelerden geri kalmamasi, rekabet



ortaminda varliklarini siirdiirebilmesi ve hedef kitleleri ile olumlu iletisim kurabilmeleri
amactyla ciddi yatinnmlar yaparak kurumsal kimliklerini olusturma caligmalarini
gerceklestirmislerdir. Isletmeler, miisterilerine verdikleri hizmetten ya da sunduklar
tiriinlerden daha fazlasim1 sunabilmek amaciyla kurumsal kimlik ¢alismalarina biiyiik
onem vermislerdir (Ovalioglu, 2007:17). Dizayn doneminin marka déneminden farki,

kurum kimliginin iiriin dizayni ile ifade edilmesidir (Okay, 2013:12).

1.2.1.4. Stratejik Donem

1970’1 yillardan baslayip giinlimiize kadar gelen siire¢ stratejik donem olarak
adlandirilir (Okay, 2013:20). Kurum kimligi ¢caligmalar1 yapan ajanslarin sayisi stratejik
donemde artmaya baslamistir. Kurumsal kimlik stratejik donemde isletmelerin

pazarlama, sosyal strateji ve kurum felsefesi araci olarak degerlendirilmektedir (Okay,

2013:20).

1.2.2. Tiirkiye’de Kurumsal Kimligin Tarihsel Gelisim Siireci

Ulkemizde kurumsal kimligin gelisim siirecini Osmanli Dénemi ve Cumhuriyet
Donemi olmak tizere iki baglik altinda incelenebilir. Kurumsal kimligin ticari alanda
kullanimina Osmanli déneminde pek rastlanilmamaktadir. Osmanli Devleti doneminde
kurumsal kimlik 6rneklerine 1856 yilinda kurulan Osmanli Bankasi ve 1863 yilinda
kurulan Ziraat Bankasi’nda rastlanilmaktadir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007:12). Daha ¢ok
askeri alanda kurumsal kimlik ornekleri goriilen Osmanli Devleti’nde farkli askeri
birlikler farkli tniformalar kullanilmaktayd: (Meral, 2011:12). Ayrica birliklerin
kendilerine 6zgii olarak kullandiklar1 bayrak ve sancaklar da kurumsal kimlik 6rnekleri

olarak gosterilebilir.

Kurumsal kimlik olusturma faaliyetlerinde, Osmanli Devleti’'nden Tiirkiye
Cumbhuriyeti’ne ge¢is doneminde dnemli gelismeler yasanmistir. Bu donemde ticaretin
gelistirilmesi ve sanayi alaninda kredi saglanmasi amaciyla kurulan ulusal bir bankanin
bulunmamasi ciddi sorunlar olusturmaktaydi. Bu problemin ¢6ziime ulagtirilmasi
amaciyla Tiirkiye Is Bankasi’nin felsefesinin olusturulmasi kararlastirilmistir. Emlak ve
Eytam Bankasi ve Merkez Bankas1 gibi siyasi ve ekonomik amagli projeleri destekleyen

kurumlarin kurulmasi ve ulusal kimligin olusturulmasi diisiincesi, bu déonemde kurulan



bankalara “Tiirkiye”, “Tirkiye Cumbhuriyeti” veya “Milli” sifatlarinin eklenmesini

saglamigtir (Meral, 2011:12).

Yabanci firmalara ait isletmeler, 1960’11 yillarda Tiirkiye piyasasina girmesiyle
birlikte kurumsal kimlik kullanarak yerli isletmelerden farklilasmaya yonelmislerdir
(Okay, 2013:22). Geleneksel donemde tiim diinyada oldugu gibi bu donemde yerli
isletmeler de aile adlarimi kullanarak kurumsal kimlik olusturma faaliyetlerine
baslamistirlardir. Sabanci ailesinin kurdugu “Sabanci”, Kog ailesinin kurdugu “Kog¢” ve
Eczacibagi ailesinin kurdugu “Eczacibasi” sirketler grubu o donemde kurumsal kimlik

olusturma faaliyetlerine 6rnek olarak gosterilir (Meral, 2011:12).

1.3. Kurumsal Kimlik Tiirleri

Piyasada yer alan rakiplerinden farklilasmak ve basarili bir kurum imaji
olusturarak basarilarinin devamini siirdiirmek amaciyla isletmeler kurumsal kimliklerini
olusturma faaliyetleri gerceklestirirler. Kurumsal kimligin yapisal acidan farkli tiirleri
bulunmaktadi. Literatiirde monolitik, isaretlenmis ve marka kimligi olmak {izere
kurumsal kimligin ti¢ baslik altinda incelendigi goriilmektedir (Olins, 1989). Calismada
kurumsal kimlik tekli/monolitik, desteklenmis, iirlin ve marka kimligi olmak iizere

toplam dort baslik altinda incelenmistir.

1.3.1. Tekli/Monolitik Kimlik

Kurum ya da isletmelerin tamaminin sadece bir isim ya da sembol kullanilarak
ifade edilmesi tekli/monolitik kimlik olarak tanimlanmaktadir (Koktiirk, Yal¢in ve
Cobanoglu, 2008:40). Tekli/monolitik kimlige sahip kurumlar, etkili olduklar1 tiim
faaliyet alanlarinda kendilerini yalnizca bir kimlik ile ifade ederler (Karsak, 2016:54).

Bazi avantajlar sunan tekli/monolitik kimlik, i¢ ve dis paydaslar1 tarafindan hem
kurumun hem de iriinlerinin kolayca akilda tutulmasini saglar. Ayrica birden fazla
faaliyet alaninda iiretilen iirlin ve hizmetlerin, tek bir isim, nitelik ve karakter altinda
toplanmasimi saglayabilir. Ulkemizde ETI, Petrol Ofisi, Sarar gibi kurumlar
tekli/monolitik kimlik kullanarak tiim tiriinlerinde ve hizmetlerinde sadece bir isim ve

bir sembol kullanmaktadirlar (Uzoglu, 2001:339).



1.3.2. Desteklenmis Kimlik

Coklu kimlik olarak da bilinen desteklenmis kimlik, kurumsal kimlige sahip bir
ana firmaya bagli bulunan yan kuruluslarin da kendilerine ait kurumsal kimlikleri olarak
tanmimlanir (Giilstinler, 2007:286). Biiyiik holdinglerin biinyesinde faaliyet gosteren her
bir birimin kendilerine ait kimlikleri bulunmaktadir. Yan kuruluslar kendi kurumsal
kimliklerini i¢ ve dis paydaslarina bagli bulunduklari ana firmanin adi ve sembolii
kullanilarak tanmitilir. Ana firmanin kimlik 6zellikleri, yan kuruluslarin kimliklerinde
kolaylikla goriilebilir olmasimin yani sira ve i¢ ve dis paydaglarinin zihinlerinde ana
firmanm kimligiyle birlikte hatirlanabilir olmasina dikkat edilmektedir. Sabanci
grubuna ait Akbank, Lassa, Vinsa, Brissa, Marsa... ve Ko¢ grubuna ait Aygaz, Arcelik,
Beko, Maret... gibi ana firmaya baglh yan kuruluslarin kendilerine ait kimliklerinin

oldugu goriilmektedir (Uzoglu, 2001:339).

1.3.3. Uriin Kimligi

Uriiniin ortaya ¢ikis1, goriintiisii, ismi, ambalaj tasarimi, fonksiyonlar1, kalitesi,
fiyat1 ve tercih edilebilirliginin yani sira tiiketicilere sunum sekli ve yeri de {iriin
kimligini olusturan unsurlar icerisinde degerlendirilmektedir (Elden ve Yeygel,

2006:76). Uriin kimliginin baz1 6zellikleri sunlardir (Okay, 2013:42):

e Uriin islevi, kullanim alan1 ve ozellikleri iiriin kimligi tlizerinde etkili

olmaktadir.

e Uriin bedeli, {iriin kimligini olusturan Ogeler arasinda yer almaktadir.
Genellikle yiiksek imaj atfedilen iriinler, yiiksek fiyatl iirlinler olarak

degerlendirilmektedir.

e  Uriiniin ad1, markas1 ve tarifi {iriin kimligi {izerinde olumlu etkilere sahip

olabilmektedir.

e  Uriinlerin tiiketicilere sunum sekli ve yeri, iiriin kimligi iizerinde etkili
olabilmektedir. Yiiksek fiyata sahip iiriinler genis bir dagitim orgiitlenmesi
ile piyasaya siiriilen {iriiniin kimligi ile daha diisiik fiyata sahip daha dar bir

dagitim alanina sahip tirliniin kimlikleri farklilik gostermektedir.

Uriiniin tiiketiciye vaad ettigi ozellikleri, piyasada yer alan diger iiriinlerden

farklilagmasini saglayabilmektedir. Bu sebepten dolayi, isletmelerin tiiketiciye iiriin ile
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ilgili sundugu vaatler, {iriin kimligini olusturan 6geler arasinda yer almaktadir (Okay,

2013:43)

1.3.4. Marka Kimligi

Markay1 ¢epecevre saran marka kimligi kavrami, markanin anlamini, hedefini ve
vizyonunu belirleyen unsurlardan biridir. Dogru ve etkili marka kimligi olusturma
faaliyetleri, giiglii bir marka yaratabilmenin en 6nemli asamasini olusturur. Markanin
muhtevasi, hedefi ve vizyonu marka kimligini olusturmaktadir (Sevil, 2006:38). Bu
sebepten dolayr marka kimligi, marka ile tiiketiciler arasindaki bagin olusumunu ve

etkili iletisim kurulmasini saglayan 6énemli unsurlardan birini olusturmaktadir.

Amaci sadece marka ismini temsil etmek olmayan marka kimligi, ayn1 zamanda
markanin tiiketicilerin aklinda kalici olmasini da amaglamaktadir. Etkili bir marka
gorselinin yani sira iirlin ile 6zdeslesen bir ambalaj tasarimi, etkileyici ve akilda kalict
renkler, markayr temsil eden bir logo kullanmak, basarili ve akilda kalict bir marka
olusturmak igin gerekli olan unsurlar arasinda yer almaktadir (ilban, 2007:52). Bir nevi
iiriin lizerine giyindirilen giysi niteligi tasiyan marka kimligi, iiriiniin canlanmasini,
tilketici-igletme ve tiiketici-iiriin iliskisinin kurulmasini saglayan 6nemli bir unsurdur
(Ilban, 2007:54). Isletmelerin iirettikleri iiriiniin, tiiketicinin zihninde olusturmaya
calistigi kisilik olarak da disiliniilebilen marka kimligi, tiiketicilerin kafalarinda
bulunmak istedigi konumun pazarlama faaliyetleri ile belirlenmesidir (Doganli,

2006:61).

Marka stratejistleri tarafindan essiz marka ¢agrisimlari yaratma ve siirdiirme
isteklerinin tamami marka kimligi olarak tanimlanmistir (Aaker, 1996:17). Cekirdek
marka kimligi ve genisletilmis marka kimligi olmak {izere iki tiir marka kimligi
bulunmaktadir (Aaker, 1996:18). Uriiniin tiirii, nitelikleir, kalitesi ve kullanimi iiriiniin
¢ekirdek marka kimligini olustururken; marka kisiligi, semboller, miisteri-marka
iliskisi, manevi faydalar, kendini ifade edebilme, tiiketici hayal giicii, ortaya ¢iktig: iilke
etkisi ve Orgiitsel cagrisimlar olmak iizere toplam sekiz unsur da iirliniin gneisletilmis
kimligini olugturur. Marka kimligi, iiretici firma tarafindan sunulan {iirlinden daha

onemli bir unsurdur (Aaker, 1996:20).
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1.4. Kurumsal Kimligin Onemi ve Faydalar

Isletmelerin, kurum kimligi sayesinde sahip olduklar1 birtakim avantajlar

bulunmaktadir. Isletmelerin ilk olusum veya yeniden kurulusu, isletmelerde ortaya

cikan degisiklikler, farklilasan {iriin portfoyii, isletmenin degisen miisteri taleplerine

yonelik yeniden yapilanmasi, igletmenin el degistirmesi, isletmenin mekan degistirmesi,

farkli isletmelerin tek cati altnda birlesmesi, organizasyon farkliliklari, pazarin

yayginlagmasi ve iiriin ya da hizmetlerin benzerlik gostermesi gibi sebepler, isletmelerin

kurum kimligi olusturmasini zorunlu hale getirmistir (Okay, 2013:52).

Kurum kimliginin isletmelere sagladigi faydalar sunlardir (Elden ve Yeygel,

2006:83; Tuna ve Akbas Tuna, 2007; Okay, 2013:58-64).

Calisanlarin motivasyon diizeyinin artmasini saglar,
Isletmelerde bir kurum kiiltiirii olusmasin1 veyerlesmesini saglar,

Uretilen iiriinde ve pazarda yasanilan degisimlere hizli bir sekilde ayak

uydurulmasini saglar,
Kurum imajinin, pazarlama iletisiminde aktarilmasini saglar,
Etkili ve biitlinciil bir iletisim ortaminin olusmasini saglar,

Isletmelerin tercih edilirlik oranm arttirarak insan kayna§i segimini

kolaylastirir,
Rakip firmalar igerisinde etkili ve iist siralarda konum elde etmesini saglar,
Kredi finansmani imkanlarinin artmasini saglar,

Ic ve dis paydaslarin, isletmede meydana gelen degisimlerden daha fazla

haberdar olmalarini saglar,
Isletmelerin kamu ile olan iliskilerinin gelismesinde etkili olur,

Yeni kurulan isletmelerin, piyasada ve hedef kitlelerinin goziinde {ist

diizeyde konumlandirilmasini saglar,

Isletmede birlik ve beraberlik ortaminin olusmasini saglar,



12

e Isletmelerin hedef kitleleri ve rakiplerinin goziinde olumlu bir imaja sahip

olmasini saglar.

Isletmelerin kurumsal kimlik sayesinde elde ettikleri avantajlarin sayisini
arttirmak mimkiindiir. Hem 6zel kuruluglar hem de kamu kurum ve kuruluslari,
kurumsal kimlik sayesinde bir¢ok avantaja sahip olabilmektedirler. Ayrica kurumsal
kimlik, isletmelere ayrica rekabet¢i avantaj sagladigi da bilinmektedir (Knapp ve
Campbell, 2010:1).

1.5. Kurumsal Kimligin iliskili Oldugu Alanlar

Kurum kiiltiirii, kurum iklimi, kurumsal imaj, kurumsal itibar ve kurumsal

iletisim unsurlar1 kurumsal kimlik iizerinde etkili olan unsurlardir.

1.5.1. Kurum Kiiltiirii

Literatiirde kurum kiiltiirii ile ilgili farkli tanimlar yapilmistir. Kurum yonetici ve
calisanlarinin davranislari, deger yargilar1 ve i¢ ve dis paydaslariyla olan iletisim ve
etkilesimleri kurum kiiltiirii olarak tanimlanmaktadir (Okay, 2013:49). Yine bagka bir
tanimda kurum i¢i baskin deger ve davraniglar kurum kiiltiirii olarak nitelendirilmistir
(Karsak, 2016:64). Farkli bir tanimda ise kurumda bulunan yonetici ve calisanlar
tarafindan paylasilan temel inan¢ ve varsayimlar kurum kiiltiiri olarak tanimlanmigtir

(Akinci Vural, 2016:41).

Kurum tarihi, kurumun sahip oldugu inang¢ ve degerler, orf, adet, gelenek ve
gorenekler, kurum hikayesi ve kurumda etkili olan kisiler kurum kiiltiiriintin etkilendigi

unsurlardir (Karsak, 2016:41).

Seffaf ve etkin yonetim modeli, olumlu iletisim ortami, yerinden ydnetim,
calisanlarin kurum hedeflerini benimsemesi ve ¢alisanlarin aidiyet ve degerlilik
duygularint hissetmelerini saglamak kurum kiiltliriniin gelisimi tizerinde etkili olan

unsurlar1 olusturmaktadir (Akdemir, 2008:157).

1.5.2. Kurum iklimi

Calisanlarin kurum icinde sergiledikleri davranmiglari, tutumlart ve kurum igi
kurallar sonucunda aci8a cikan, kurum degerlerini, 6zelliklerini ve algilarin1 yansitan

calisma ortami kurum iklimi olarak adlandirilmaktadir (Gok, 2009:590). Farkli bir
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tanimda ise calisanlarin psikolojik olarak kurumlarindan etkilenme diizeyleri kurum
iklimi olarak tanimlanmigtir (Elden ve Yeygel, 2006:180). Bir bagka tanimda ise, kurum
calisanlarinin desteklenen ve yapmalar1 beklenen davraniglarinin belirlendigi politika ve
uygulamalara yonelik algi ve inaniglarinin tamami kurum iklimi olarak nitelendirilmistir
(Schneider ve Ehrhart, 2013:362). Kurumu diger kurumlardan ayirma, degismeden
stirekli devam edebilme ve orgiit {iyelerinin davranislari tizerinde etkili olma kurum
ikliminin sahip olmas1 gereken o&zelliklerdir (Elden ve Yeygel, 2006:180). Orgiit

tiyelerinin, liyesi olduklar1 orgiitii algilama bigimleri kurum iklimi olarak tanimlanabilir.

Kurum kimligi, kurum ikliminden dogrudan etkilenmektedir. Kurum ikliminin,
kurumu diger kurumlardan ayirmasi ve kurum degerlerini icermesi kurum kimliginin

olusumu tlizerinde etkili olmaktadir.

1.5.3. Kurumsal imaj

Kurumun i¢ ve dis paydaglari tarafindan algilanma bigimi kurum imaji olarak
tanimlanmaktadir. Bir bagka deyisle kurum, kurulus veya Orgiitin hedef kitleleri
tizerinde biraktiklart izlenim kurum imaji olarak adlandirilir (Glirbliz, 2017:24).
Literatiirde kurum imaj1 ile ilgili farkli tanimlar yapilmistir. Kurum, kurulus ya da
orgiitlerin tiim i¢ ve dis paydaslart ile hedef kitlelerinde olusturmak istedikleri
izlenimler ve bu kisilerde kurum, kurulus ya da orgiite yonelik olusan izlenimler kurum
imaj1 olarak tanimlanmaktadir (Yeygel, 2006:183). Farkli bir tanimda kurum, kurulus
ya da orgiitlerin faaliyet gosterdigi siire¢ boyunca etkilesim kurdugu i¢ ve dis paydaslari
ile hedef kitlelerinin zihinlerinde olusturdugu duygu, diisiince ve algilarin tiimii kurum
imaj1 olarak tanimlanmistir (Koktiirk, Yal¢in ve Cobanoglu, 2008:29). Bir baska
tanimda ise insanlarin bir kurum, kurulus, isletme ya da orglite kars1 sahip olduklari
izlenim ve algilar kurum imaj1 olarak tanimlanmistir (Agyei ve Kilika, 2014:33).
Kurum, kurulus, isletme ya da orgiitlerin i¢ ve dis paydaslarinda biraktiklari izlenim ve
hedef kitlelerinin zihinlerinde olusturduklari algilarin tamami kurumsal imaj olarak
tanimlanir. Bu durum kurumsal imaj ile kurum kimligi arasinda kuvvetli bir iligki

bulundugunu gosterir.



14

Tablo 2. Kurum ve Bilesenlerinin Olusturdugu imaj Cesitleri

Imaj Tiirleri Odaklandig1 Konu Hedef Kitle

Ayna imaj1 Kurulusun ¢alisanlari Orgiit disindaki kisiler
Semsiye imaj (list imaj) Kuruma ait tiim markalar Tiiketiciler

Kurulusun kendi | Kurulus Girisimciler

algiladig1 imaj

Yabanci imaj Kurulus Uriin/hizmet ile dogrudan

iligkisi olmayanlar

Transfer imaj Uriin (baska bir iiriinden | Tiiketiciler
nakil)
Mevcut imaj Kurulus I¢ ve dis hedef kitleler
Istenilen imaj Kurulus I¢ ve dis hedef kitleler
Pozitif imaj Kurulug/Magaza Tiiketiciler
Negatif imaj Kurulus/Magaza I¢ ve dis hedef kitleler
Magaza imaji Magaza Tiiketiciler, miisteriler
Uriin imaj1 Uriin grubu Tiiketiciler
Marka imaj1 Uriin (kalite, fiyat, isim) Tiiketiciler
Kurum imaji Isletme I¢ ve dis hedef kitleler

Kaynak: Koktiirk, Yal¢in ve Cobanoglu, 2008:28.

1.5.4. Kurumsal itibar

Kurum, kurulus, isletme ya da orgiitiin, i¢ ve dis paydaslarina ve hedef kitlesine
yonelik iletisim tedbirlerinin diizenli bir sekilde kobine edilerek uygulanmasi kurumsal
iletisim olarak tanimlanmaktadir (Oziipek, 2013:137). Bir baska tamimda kurum,
kurulus, isletme ya da orgiitlerin i¢ ve dis paydaslari ve hedef kitlelerine yonelik iletisim
calismalar1 kurumsal iletisim olarak tanimlanmistir (Karsak, 2016:13). Kurumsal
iletisim, hem orgiit liyeleriyle hem de orgiit iiyeleri disindaki kisilerle iletisim kurma

faaliyetlerinin tamamini icermektedir. Farkli bir sekilde tanimlamak gerekirse kurumsal
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iletisim, kurum, kurulus, isletme ya da Orgiitlerin tiim bireylere yonelik sundugu iletisim
faaliyetlerinin tamami olarak nitelendirilebilir (Coban ve Tiifekei, 2015:391). Kurumsal
iletisimi kontrol edilebilen kurumsal iletisim ve kontrol edilemeyen kurumsal iletisim
olmak tizere iki baslik altinda incelemek miimkiindiir. Kontrol edilen kurumsal iletisim,
yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve Orgiit iletisimi olmak tizere {li¢ baslik altinda
incelenebilir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007:24). Kurumsal iletisimde medya reklamlari,
dogrudan pazarlama, satis gelistirme, brosiirler, halkla iliskiler, dogrudan iletsim, kisisel
satis, etkinlik pazarlamasi, is konugmalari, is tolantilari, fuar ve ticari sovlara katilim ve
kurum ig¢i biiltenler gibi araglar kullanilabilir (Koktiirk, Yal¢in ve Cobanoglu, 2008:60).
Kurumsal iletisimin islevlerini ve hedeflerini sdyle siralayabiliriz (Tuna ve Akbas Tuna,

2007:21; Tuna, 2007:39; Koktiir, Yalgin ve Cobanoglu, 2008:52; Meral, 2011:14):
e  Kurum politikalarinin, kurum ¢alisanlar tarafindan bilinmesini saglamak,

e Kurum calisanlarinin gergek bilgilere ulagmasini saglayarak, kurum

igerisinde dedikodularin ortaya ¢ikmasini 6nlemek,

e  Kurum ortaklarinin ve yatirnrmcilarin kurum hakkinda dogru ve kesin bilgiler

alabilmesini saglamak,

e Kurum calisanlarinin, degisimlere ayak uydurmasini saglamak ve direng

gdstermesini onlemek,

e Kurumun i¢ ve dis paydaslarinin kuruma olan giivenlerinin artmasini

saglamak,,

e Kurum calisanlarinin sicak ve samimi iliskiler kurmasini ve giiven ortami

olusturulmasini saglamak,
e  Kurum c¢alisanlarinin motivasyon diizeylerini arttirmak,

e Kurum ¢alisanlarinin ve alt birimlerin birbirleriyle etkili bir sekilde iletisim

kurabilmesini ve erisimlerini saglamak,

e Kurum c¢alisanlarinin uyum igerisinde, planli ve koordineli bir sekilde

calismalarini saglamak,

e Kurumsal iletisim siirecinde elde edilen geribildirimlere deyanarak,

kurumda yasanilan aksakliklar1 tespit etmek ve ¢oziime kavusturmak.
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Kurumsal kimlik {izerinde 6nemli rol oynayan kurumsal iletisim, kurumun i¢ ve
dis paydaslarina kurumsal kimligin bildirilerek kurum imajinin sekillendirilmesi
tizerinde etkili olmaktadir (Meral, 2011:31). Kurumsal iletisimin etkileri hem kurum
igerisindeki iliskilerde hem de kurum disindaki iliskiler de goriilebilmektedir (Okay,
2013:49). Sozlesmeler, raporlar, ¢alisanlara yonelik diizenlenen egitim ve seminerler,
kurum i¢i diizenlemeler ve calisan yayinlari kurumsal iletisimin kurum i¢i iligkilerdeki
yansimalarima Ornek olarak gosterilebilirken; ¢alisma raporlari, ilanlar, basin
toplantilari, dogrudan pazarlama tedbirleri ve agik kap1 giinleri ise kurumsal iletisimin

kurum dis1 yansimalarina 6rnek olarak gosterilebilir (Okay, 2013:49).

1.6. Kurumsal Kimligi Olusturan Ogeler

Kurumsal kimlik olduk¢a fazla Ogenin bir araya gelmesiyle olusan bir
kavramdir. Kurum logosu, adi, i¢ ve dis mimari tasarimi, kurumun sahip oldugu inang,
deger, gelenek, gorenek, orf ve adetlerini ifade eden kurum felsefesi ve kurumsal
davranig, kurumun i¢ ve dis paydaslari ile iletisim faaliyetlerini i¢eren kurumsal iletigim
Ogelerinin tamami kurumsal kimligi olusturan Ogelere ornek olarak gosterilebilir.
Calismada kurumsal kimligi olusturan kurumsal felsefe, kurumsal davranis ve kurumsal

dizayn 6geleri incelenmistir.

1.6.1. Kurumsal Felsefe

Kurum, kurulus veya orgiitlerin gecmisi, amaglari, hedefleri, tutumlari,
degerleri, normlar1 ve inanislart kurum felsefesini olusturan O6gelerdir (Derin ve
Demirel, 2011:6). Kurumlarin, sahip oldugu kendilerine iligkin temel diisiinceleri kurum
felsefesi olarak nitelendirilmektedir (Okay, 2013:97). Kurum ve kuruluslarin ortaya
citkmast ve gelismesi amaciyla kurum yoOnetimince belirlenen ve amaclanan ve
kurumlarin temelini olusturan diislinceler kurum felsefesinin olusumunda etkili rol
oynamaktadir (Okay, 2013:98). Kurum felsefeleri yazili ya da sozlii olmak iizere iki
farkl1 sekilde ortaya c¢ikar. Kurum igerisinde yonetim ve calisanlar tarafindan
belirlenerek yaziya gecirilen yonetim ve temel davraniglart yonlendiren kurallar yazili
kurum felsefesini olustururken, kurum prensipleri ve sozel olarak ifade edilen kurallar
da so6zli kurum felsefesini olusturmaktadir (Arslan, 2004:19). Kurum kimliginin

ruhunu, kurum felsefesi olusturmaktadir (Kaya, 2006:30).
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Kurum, kurulus ya da orgiitlerin vizyon, misyon ve politikalar1 iizerinde kurum
felsefesi oldukga etkili olmaktadir. Kurumun her bir g¢alisaninin, kurum calisanlar
tarafindan belirlenen kurallara uygun bir sekilde davranmasimi saglayan, kurum
yoneticilerinin kurumda bugiin ve gelecekte uygulanacak kurallar1 belirlemesinde
dayanak olusturan ortak goriisler “politika” olarak tanimlanmaktadir (Tagkiran,
1999:37). isletme yonetimi bakimindan, kurum hakkinda alinacak kararlarda kurum
yoneticilerini yonlendiren ilkelerin tamami politika olarak tanimlanir (Dinger, 2007:51).
Kurum ¢alisanlarinin kurum i¢indeki davranislarini ve kurum yoneticilerinin kararlarini
yonlendiren resmi tutumlar politika olarak adlandirilir (Elma ve Demir, 2000:94).
Kurum politikalari, kurumsal kimligin ve kurumsal imajin olusumu siirecinde etkili rol

oynamaktadir (Derin ve Demirel, 2010:6).

1.6.1.1. Vizyon

Kurum, kurulus, igsletme ya da orgiitlerin gelecekte igerisinde bulunabilecekleri
durum hakkindaki goriis, ulagsmak istedikleri hedef ve ulagsmak istedikleri basari
seviyesine ulagsma hayali, gelecekte isletme, kurum, kurulus ya da orgiitii gelecekteki
durumunu gosteren anlik bir goriinti “vizyon” olarak tanimlanmaktadir (Dinger,
2007:55). Bir bagka tanima gére kurum, kurulus, isletme ya da orgiitlerin kendilerine
bakis acilart ve beklentileri vizyon olarak nitelendirilmektedir (Eren, 2010:43). Yine
farkli bir tanimda kurum ya da orgiitiin, hedefledigi basar1 diizeyini ve olmak istedigi

konumu gosteren bildiri “vizyon” olarak tanimlanmaktadir (Akdemir, 2008:13).

Kurum vizyonu, misyonu ve amaglar1 belirlenerek, calisanlarin amaglar1 ve
cikarlar1 ile uyum saglanmasi ve sinerji saglanmasi miimkiin olmaktadir. Kurum
misyonu, amaglari, degerleri, imaj1 ve hedefleri ve bu unsurlarin etkilesimi kurum
vizyonunu olusturmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2010:48). Vizyonun sahip oldugu
ozellikler sunlardir (Ulgen ve Mirze, 2010:49; Okay, 2013:100):

e Kurum c¢alisanlarimin  dikkatlerinin  ve enerjilerinin  bir noktaya

odaklanmasini saglayarak, onlara ilham verir (Bakoglu, 2010:28).

e Kurum vizyonu, kurum ydneticilerine ve liderlerine 6zgii olup, kurumdan

kuruma ve yoneticiden yoneticiye farklilik gosterirler.
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e Kurumda gelecekte yapilmasi planlanan aktivitelerin tiimiiniin dngoriilerek

degerlendirilmesini gerektirir.

e Yoneticilerin, tilkelere gore aktivite yapma egilimleri degerlendirilerek,

aciklanmasini gerektirir.

e Kurumdaki tiim yoneticiler tarafindan anlasilan ve paylasilan kurum

vizyonu deger kazanir.
e  Kurum stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli rol oynar.

e Kurum yoéneticilerine ve stratejistlere, kurumda yapilabilecek yenilikler

hakkinda fikir vererek yaraticiligi arttirir.
e Kurum vizyonlar1 ulasilabilir ve gerceklestirilebilir olmalidir.
e Kurum vizyonlar agik, net ve kesin hiikiimler icermelidir.

Kurum degerleri, kurum misyonu ve kurum amagclar1 ve hedefleri kurumsal
vizyonun temel bilesenlerini olusturmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006:34). Etkili bir
kurum vizyonunun olusturulmasi ve olusturulan bu vizyonun uygulanabilmesi i¢in; odiil
sistemi uygulanmasi, c¢alisanlarin kurum vizyonundan haberdar olmasinin saglanmasi
ve siklikla hatirlatilmasi, kurum vizyonuna ulasilabilirligin denetlenmesi, ¢alisanlarin
aidiyet duygusunu hissetmeleri ve kurumu sahiplenmelerinin saglanmasi faaliyetleri

gerceklestirilmesi gerekmektedir (Akdemir, 2008:22).

1.6.1.2. Misyon

Genel olarak kurumun varlik sebebi, kurum misyonu olarak tanimlanmaktadir.
Kurum ve kurulusun miisterilerin hangi ihtiya¢ ve taleplerine cevap vermek istendigi,
talep ve ihtiyaclar karsilanabilecek miisteri kesiminin kimlerden olusacagi, hangi tiir
teknoloji ve aktiviteler kullanilarak kurum degeri yaratilacagi kurum misyonu

belirlenirken g6z 6niinde bulundurulmalidir (Thompson ve Strickland, 2003:34).
Kurum misyonunu etkileyen faktorler sunlardir (Kotler, 1994:37):
e Kurumun ge¢miste sahip oldugu strateji, amag ve basarilar,

e Kurum yoéneticilerinin, ortaklarinin ya da sahiplerinin bireysel hedefleri ve

vizyonlari,
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Kurum sermayesi, liretimde kullanilan hammadde, emek... kaynaklari,
Mikro ve makro faktorlerden kaynaklanan firsat ve tehlikeler,

Kurumun, diger faktdlerden farklilagmasini saglayan hizmet ve {iriin
kalitesi, sunum sekli, genis dagitim agi, deger zinciri... unsurlar hem sozel

hem de yazili misyonlarda bulunmasi gerekmektedir.

Kurum misyonunun bazi 6zellikleri sunlardir (Akdemir, 2008:165):

Kurum misyonu uzun donemi kapsayan bir unsur olmasi nedeniyle

kurumsal varligin sonuna kadar devam edebilir,
Kurum misyonlar1 gercekei ve uygulanabilir olmalidir,

Kurum misyonu, kurumun tiim iiyeleri tarafindan benimsenen ortak deger

ve inang¢lardan olugmalidir.
Kurum misyonlari nicel degil niteldir.

Kurum misyonlar1 yalnizca kurum igerisindeki deger ve inanglardan ibaret

olmayip kurum disin1 da kapsamaktadir.

Kurum misyonlar1 kuruma 6zgii deger ve inanglar oldugu i¢in kurumdan

kuruma degisiklik gosterebilir.
Kurum misyonu, kurum kiiltiiriinii sekillendiren bir unsurdur.

Kurum misyonu, kurumda uyulmasi gereken kurallarin temelini teskil eder.

Olumlu bir kurum imaji olusturabilmek i¢in kurum misyonu yazili hale

getirilerek, kurumun i¢ ve dis paydaslariyla paylasilmasi 6nem arz etmektedir (Tuna ve

Akbag Tuna, 2007:46). Kurumun hangi hedefe ulasmak amaciyla kuruldugunun yazili

olarak belirlenip tiim paydaslariyla paylasilmasi, kurum c¢alisanlarin ilgi, istek ve

motivasyonlarini arttirir. Kurum misyonlart olusturulurken gereken dnem gosterilmeli

ve olusturulan kurum misyonu ¢ok sik araliklarla degistirilmemeli fakat degisen sartlara

gore giincellenebilir olmalidir (Elden ve Yeygel, 2006:96).
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1.6.1.3. Kurumsal Degerler

Kurum misyonu ve kurum vizyonunun temelinde kurum degerinin temelini
kurumsal degerler olusturmaktadir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007:51). Kurum seg¢imleri,
kurum stratejisi ve kurum kararlari, kurumsal degerler goz 6niinde bulundurularak

belirlenmektedir.

Kurumun ge¢misinden gelen kurumsal degerler genellikle kurum yoneticileri
tarafindan belirlenerek sekillendirilir. Kurumun ulasmak istedigi hedefin temelini
olusturan kurum vizyonu ve kurum felsefesini somutlastirarak, kurumun i¢ ve dis
paydaslariyla paylasmak kurumsal degerlerin olusturulmasimin temel amacidir (Elden

ve Yeygel, 2006:93).

Kurum yoneticileri kurumsal degerleri belirlerken su sorulari cevaplamalidirlar

(Tuna ve Akbas Tuna, 2007:63):
e  Kurumun ¢alisma felsefesi nedir?
e Kurum ¢alisanlari tarafindan benimsenen degerler ve inanglar nelerdir?
e Kurum faaliyetlerini yon veren degerler, normlar ve hedefler nelerdir?

Kurum c¢alisanlarinin motive edilmesinde ve yoOnlendirilmesinde kurumsal
degerin 6nemi oldukca fazladir. Kurumsal degerler, kurum c¢alisanlar1 tarafindan
benimsenen ortak deger ve inaniglar olarak, kurumun ulagsmak istedigi hedeflere nasil
ulasilabilecegi ile ilgili ¢aligsanlara yol gdsteren unsurlar1 ve uygulamalar1 icermektedir

(Elden ve Yeygel, 2006:95).

1.6.1.4. Slogan

Genellikle marka yonetimi alaninda karsilasilan slogan kavrami, kurumsal
kimlik alaninda da yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Kurumun hedeflerine yonelik
olusturduklar1 mesajin, i¢ ve dis paydaslar1 tarafindan hatirlanmasini saglamak icin
olusturulan birka¢ kelime ya da ciimleden olusan ciimlecikler slogan olarak tanimlanir
(Tuna ve Akbas Tuna, 2007:54). Bir baska tanimda ise kurum hakkinda bilgi veren ve
hedef Kkitlelerin ilgi, istek ve motivasyonlarini arttiran ciimlecikler slogan olarak

adlandirilmistir (Bag, 2015:71).
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Iyi bir sloganin sahip olmas1 gereken 6zellikler sunlardir (Tuna ve Akbas Tuna,

2007:54):
e Hedef kitlenin zihinlerinde kalic1 olmalidir,
e Acik, net ve anlasilir olmalidir,
e Kisa olmalidir,
e  Uriinii, markay1 ve kurumu ifade edebilmelidir,
e Diger markalarin olusturdugu sloganlardan farkli ve 6zgilin olmalidir,
e Hedef kitle lizerinde olumlu etki birakmalidir.

Kurumsal sloganlar, kurumun hedef kitlesi iizerinde harekete gegirici ekti
yaratmalidir. Giinlimiizde bir¢ok kurum, kurulus, isletme ve oOrgiit kendilerine 6zgii

sloganlar gelistirerek hedef kitleleri tizerinde harekete gegirici etki yaratabilmektedir.

1.6.2. Kurumsal Davranis

Kurumun belli durumlar ve kararlar karsisinda gosterdigi tepkiler kurumsal
davranis olarak tamimlanmaktadir (Okay, 2013:180). Kurumsal davrams; kurum,
kurulus, isletme ya da orgiitlerin karsilastiklar1 olaylar ve durumlar karsisinda
verebilecekleri tepkilerin belirlenmesine iliskin degerleri igerir. Kurumlarin olaylar
karsisinda verdikleri tepkileri kurum felsefesi belirler (Akyiirek, 2005:12). Kurumsal
davranig, kurum calisanlarinin karsilastiklar1 olaylar karsisinda verdikleri tepkinin ne
oldugunu ve nedenlerini sorgular ve bu iki unsur arasindaki iligkiyi, kullanilan araglar

ve gerceklesme sirasi gibi durumlari belirler (Okay, 2013:180).

Kurum kimliginin en Onemli unsuru kurumsal davramstir. Farkli kimlik
unsurlart bir araya gelerek kurum kimligini olustururlar. Kurum kimligini meydana
getiren unsurlardan biri de davranig kimligi olup, kurumun i¢ ve dis paydaslarina
yonelik davranislarii sekillendiren, kurumsal davranis kurallaridir (Elden ve Yeygel,
2006:106). Faaliyet alanina gore kurumsal davraniglar ve temel kurumsal davraniglar
olmak tizere kurumsal davranisi iki baslikta inceleyebiliriz. Kurumsal davranisin 6geleri

Sekil 1°de gosterilmistir.
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Insan Yénetim Orgiit Yapist
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Orgiitiin Basans: ve Etkinligi

Sekil 1. Kurumsal davranis ¢ergevesi (Meral, 2011:33)

1.6.2.1. Temel Kurumsal Davranislar

Kurum, isletme ya da orgiitiin faaliyet alaniyla ilgili yonetim fonksiyonlariyla
ilgili davraniglar1 temel kurumsal davranislar olarak tanimlanir (Elden ve Yeygel,
2006:112). Temel kurumsal davramiglar bir kurumun pazarlama, tretim, dagitim,
yatirim, insan kaynaklari, fiziki mekan, finans kaynaklar1 ve paydaslar ile ilgili
davraniglar1 icermektedir (Okay, 2013:184). Bir baska deyisle kurumlarin iiretim ya da

hizmet sunma sekilleri temel kurumsal davraniglar olarak tanimlanabilir.

1.6.2.2. Faaliyet Alanina Gére Kurumsal Davramslar

Kurumun hizmetlerini ya da iriinlerini sundugu faaliyet alan1 ve faaliyette
bulundugu cevreye yonelik gergeklestirdigi davranislar faaliyet alanina gore kurumsal
davraniglar olarak tanimlanmaktadir (Okay, 2013:181). Kurumun ekonomik,
bilgilendirme, siyasi, kalite ve toplumsal davranislari faaliyette bulunulan alana gore
genel kurumsal davraniglart olarak nitelendirilir (Elden ve Yeygel, 2006:107).
Kurumlarin maddi iligkiler igerisinde oldugu kisilere ya da kurumlara kars1 davranislar
ekonomik davranigi, kurumun iiriin veya hizmet sundugu topluma kars1 gosterdigi etik
ve ahlaki davranislar1 toplumsal davranigi, kurumun i¢ ve dis paydaslarina yonelik
kurum ve faaliyetleri hakkinda bilgilendirilmesi bilgilendirme davranigini

olusturmaktadir. Yine siyasi gruplara ve olaylara yonelik tutum ve davraniglari siyasi
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davranigi, iiriin ve hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetini arttirma faaliyetlerine

yonelik davranislari da kalite davranigini olusturmaktadir (Okay, 2013:184).

1.6.3. Kurumsal Tasarim

Kurum kimligini olusturan en 6nemli unsurlardan biri de kurumsal tasarim
unsurudur. Kurumsal tasarim, kurumsal kimlik kavramini somutlagtiran kurumsal
kimlik unsurudur. Kurum, isletme ya da orgiitiin kendi kurumsal kimligine uygunluk
gosteren, kurum hedefini, kurum stratejisini ve kurumsal davranmisini ifade eden
gorliiniimii kurumsal tasarim olarak adlandirilmaktadir (Okay, 2013:109). Kurumlarin
goriilebilen yonlerini ortaya koyan kurumsal dizayn, bazi kaynaklarda “gorsel kimlik”
seklinde adlandirilmistir (Koktiirk, Yalgin ve Cobanoglu, 2008:66; Karsak, 2015:37).
Kurumsal dizayn, kurum kiiltiiriinii gorsellestirerek i¢ ve dis paydaslarla iletisim
kurulmasini saglayan kurumsal kimlik unsurudur (Meral, 2011:34). Kurumlarin faaliyet
gosterdikleri fiziki mekanlarin i¢ ve dis tasarimlari, kurum evraklarinda ve binalarinda
yer alan kurum logosu, faaliyet alanina uygun segilen renkler kurumsal dizayni

olusturan 6gelerdir (Akylirek, 2005:24; Meral, 2011:34).

Kurumsal dizaynin pratik fonksiyonu, sembolik fonksiyonu, estetik fonksiyonu
ve sosyal fonksiyonu olmak flizere kurumsal dizaynin dort farkli islevi bulunmaktadir
(Elden ve Yeygel, 2006:120). Kurumda kullanilan esyalarin islevselligi, amaca hizmet
edebilirligi, kullanim kolaylig1 gibi unsurlar pratik fonksiyonu olustururken, kurum i¢
ve dis paydaslarinin kisisel zevkleri de estetik fonksiyonu olusturmaktadir. Kurum
tasariminda kullanilan nesnelerin kurumu temsil etme gilicii sembolik fonksiyonu
olustururken, tasarimda kullanilan nesnelerin sosyal yonii de sosyal fonksiyonu
olusturmaktadir. Farkli bir deyisle tasarimda kullanilan nesnelerin, goézlemciler
tarafindan sekillendirilmesidir. Uriin dizayni, iletisim dizaym ve g¢evre dizaym gibi

unsurlar kurumsal dizayn1 olusturan unsurlardir.

1.6.3.1. Uriin Dizaym

Glinlimiizde bir¢ok firma tarafindan ayni isleve sahip triinler farkli marka adlar
kullanarak pazara sunmaktadirlar. Bu durum firmalarin farkliliklarini gdsterebilmeleri
amaciyla pazara sunduklar tiriinlerde bazi degisiklikler yapmalarin1 gerektirir. Firmalar

piyasaya sunduklar1 iriinlere farkli ozellikler kazandirarak farkliliklarini aciga
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¢ikarabilmektedirler (Okay, 2013:110). Uriin dizayn1 yapilirken asagidaki fonksiyonlar
tagimalarina dikkat edilmelidir (Meral, 2011:35):

e Kurumun i¢ ve dis paydaslarina, sunulan hizmet ya da {iriiniin niteliklerini

somutlastirir,

e Kurum hedef kitlesine, sunulan hizmet ya da iriiniin sembolik degerini

iletir,
e Hedef kitlelere yonelik {iriin ya da hizmet sunulmasin1 saglar,
e  Kurum tecriibesini ve ozelliklerini belirtir,
e Hedef kitlenin dikkatini iiriine yonlendirerek, deger yargilarini etkiler,

e Uriiniin, piyasadaki diger {iriinlerden farkhiligin1 ortaya koymasini ve

karakteristik 6zelliklere sahip olmasini saglar,
e  Uriiniin piyasada giincel kalmasim saglar.

Kurumsal kimlige iliskin mesajlarin hedef kitlelere iletilmesinde iiriin dizyan1
onemli rol oynayan unsurlar arasinda yer almaktadir. Kurum kimligini olusturan mesaj
tagiyict 6onemli unsurlardan birisi de {iriin dizayn1 olup ayrica hukuki ¢ercevede iiriinii

koruma altina almaktadir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007:75).

Uriin dizaynm etiketleme, iiriin ambalaji ve marka gibi alanlarda ortaya
cikmaktadir. Sekil, boyut, renk, materyal, iiriin bilgisi ve tiiketim kosullarina yonelik
ogeler ambalaj dizaynini olusturan dgelerdir (Elden ve Yeygel, 2006:135). Uriiniin
piyasada var olan diger iriinlerden farklilagmasini saglayan unsur, {iriin ya da firma
hakkinda hedef kitlelere bilgi sunan etiket unsurudur. Uriin ya da hizmeti, piyasada yer
alan riin ve hizmetlerden farklilagtiran ogelerin tamami marka unsuru olarak
tamimlanir. Bu durum marka unsurunun iriin farklilasmasi tizerindeki etkisinin

artmasin1 saglamaktadir (Elden ve Yeygel, 2006:137).

1.6.3.2. Cevre Dizayni

Kurum i¢i ¢alisma ortaminin iyi bir sekilde olusturulmasi, olumlu bir kurum
iklimi, iirlin ve hizmetlerin satis ve dagitim boliimiiniin iyi bir sekilde dizayn edilmesi
faaliyetleri ¢evre dizayni olarak tanimlanmaktadir (Koktiirk, Yalgin ve Cobanoglu,

2008:56). Kurum, isletme ya da orgiitiin faaliyetlerini stirdiirdiigii bina, magaza, at6lye
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gibi fiziki mekanlarimin dizayn edilerek piyasadaki rakiplerinden farklilagtirilmasi
calismalar1 ¢evre dizayni faaliyetlerini olusturur. Etkili bir ¢evre dizayni ile kurumun
hedef kitlesinin algisindaki konumu daha yiikseklere tanigabilmektedir. Cevre dizayni
ile kurum felsefesi ve kurum kiiltiirii somutlastirilmaktadir (Elden ve Yeygel,
2006:151). Kurum galisanlarinin ¢alisma ortamlarinin rahat olmasi ve etkili bir sekilde
tasarlanmasi, caliganlarin motivasyonlarmi1 ve verimliliklerini arttirir. Bu sebepten
dolayr kurumun verimliliginin arttiritlmasinda c¢evre dizayninin 6nemli rol oynadigi

sOylenebilir.

Kurum mimarisi ve magaza tasarimi unsurlari ¢evre dizaynini olusturan iki

temel 6gedir (Elden ve Yeygel, 2006:152-153).

Kurum, isletme ya da orgiitiin kullandiklar1 fiziki mekanin mimari yapisi, kurum
mimarisini olusturur. Kurumun, i¢ ve dis paydaslari tarafindan algilanma diizeyleri
tizerinde oldukca etkili olan kurum mimarisinin siradan olmasi, kurumun rakip
firmalardan farkinin ortaya koymasini engellerken, 6zgiin ve karakteristik bir kurum
mimarisi ile rakip firmalardan farkin1 basarili bir sekilde ortaya koyabilmesini
saglayacaktir. I¢ ve dis paydaslarin, kurum faaliyetlerinin yiiriitiildiigii fiziki mekanlarla

dogrudan kars1 karsiya kalmasi ¢evre dizayninin 6nemini arttirmaktadir.

1.6.3.3. iletisim Dizaym

Kurum, isletme ya da orgiit tarafindan kullanilan gorsel iletisim araglarinin
tasarimi iletisim dizaynini olusturur (Tuna ve Akbas Tuna, 2007:76). Kurum i¢ ve dis
paydaslarinin, kurum hakkindaki bilgilere kurum gorselleri vasitasiyla ulagabilmesi,
iletisim dizayninin 6nemini gostermektedir. Etkili, ciddi, titiz ve siibjektif olarak
hazirlanan iletisim dizaym ile kurum hakkindaki bilgiler, hedef kitlelere etkili bir
sekilde aktarilabilir ve diger firmalardan farkliliklarin1 ortaya koyabilir (Akyiirek,
2005:26).

Ilgili literatiir incelendiginde iletisim dizaynini olusturan &geler farkli sekillerde
siiflandirildigr goriilmektedir. Kurum ismi, kurum sembolii, yaz1 fontu ve tipografi,
WEB sayfasi, renk, kurum sembolii ve isminin basildig1 evraklar iletisim dizaynini
olusturan Ogeler olarak nitelendirilebilir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007:91). Kurum
logosu, kurum isminin marka niteligini tasima diizeyi, kurum imzasi, liriin ambalaj1 ve

kurum rengi unsurlar iletisim dizaynini olusturan unsurlar olarak tanimlanabilir (Elden
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ve Yeygel, 2006:47). Kurum rengi, sembolii, yaz1 fontu ve tipografi, kurum sablonu,
kartvizit gibi 6geler iletisim dizaynimnin bilesenleri olarak tanimlanabilir (Okay,
2013:61).

1.6.3.3.1. Kurum ismi

Kurumun, diger kurumlardan ayrilmasini saglayan kelime ya da kelime grubu
kurum ismi olarak tanimlanabilir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007:79). Kurum unvani
niteligini de tasiyan kurum ismi, iletisi dizaynin1 olusturan 6énemli unsurlardan biridir
(Laukkanen vd., 2010:123). Iiletisim dizaynimni olusturan unsurlardan biri olan kurum

ismi asagidaki sekillerde goriilebilmektedir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007:80):

e Kurucu isimleri: Kurucu adi ya da soyadi kurum ismi olarak
kullanilabilmektedir.

o Tamm isimleri: Kurumlarin faaliyet gosterdikleri alani belirten ya da
herhangi bir 0Ozelliklerini  belirten unsurlar kurum ismi olarak

kullanilabilmektedir.

e Yer isimleri: Kurumun faaliyet gosterdigi ya da gostermedigi planladig

cografi birimin ad1 kurum ismi olarak kullanilabilmektedir.

o  Kurum veya tiriinle ilgili olmayan isimler: Kurum ya da iirlinle iliskili

olmayan bazi kelimeler kurum ismi olarak kullanilabilmektedir.

e Kisaltma isimler: 1ki ya da daha fazla sozciigiin birka¢ harfi bir araya

getirilerek kurum ismi olusturulabilmektedir.

e  Bas harf: Birden fazla kelimenin ilk harfleri bir araya getirilerek kurum ismi

olusturulabilmektedir.

Kurum isimleri bir siire¢ dahilinde gergeklestirilen iletisim dizayni ¢aligmalari
sonucunda olusturulmalidir. Isimlendirme planinin  hazirlanmasi, reel bilgilere
ulasilmasi, alternatif isim listelerinin olusturulmasi, 6n eleme yapilmasi, dile
uygunlugunun arastirilmasi, yasalara uygunlugunun arastirilmasi, kulaga hos gelmesi,
kolay telaffuz edilebilmesi, piyasa analizi ve kurum isminin belirlenmesi unsurlari,
kurum isminin belirlenmesinde yapilmasi gereken calismalardir (Tuna ve Akbas Tuna,
2007:88).
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1.6.3.3.2. Kurum Rengi

Isiktan olusan renk, hem bir tasarim 68esi hem de sembolik degeri olan bir
o0gedir (Elden ve Yeygel, 2006:141). Gorsel kimligi olusturan 6nemli 6gelerden biri
olan renk, kurum felsefesini de yansitmaktadir. Kurumun i¢ ve dis paydaslari, kurum
mesajlarini algilamadan Once renkleri algilamaktadirlar (Tuna ve Akbas Tuna,
2007:56). Kiiltiirler, renklere farkli anlamlar yiiklemektedirler (Schmitt, 1995:33).
Insanlar1 duygusal olarak etkileyen renklerin sahip olduklari anlamlar Tablo 2’de

gosterilmektedir. Kurum kimligi olusturma g¢alismalarinda, renklerin bir anlaminin

oldugu g6z oniinde bulundurularak renk se¢iminde dikkat edilmelidir.

Tablo 3. Merkle’ye gore renklerin ifade ettigi anlamlar

Karakteristik Renkler Atfedilen Deger
Kirmizi Aktif, dinamik, giiclii
Turuncu Sicak, olgun, parlak
Sar1 Neseli, giinesli, acik, temiz
Yesil Dogal, canli, geng
Mavi Semavi, soguk, ferahlatici, agik, uzak
Erguvan Sira dis1, sir dolu, mahrem
Temel Renkler Beyaz Saf, temiz, klinik, a¢ik
Gri Terbiyeli, tutucu, géze batmayan
Siyah Dikkat ¢ekici, profesyonel, sade
Toprak renkleri Rahat, dogal, sicak, gbze batmayan
Glimiis Cagdas, teknik
Altin Asil, giincel
Bronz Sicak
Pastel renkler Disi, sefkatli, mahrem, koruyucu
Renk Karisimlar: Mat renkler Erkeksi, kusursuz, tutucu, sade

Metalik renkler

Parlayici, profesyonel, ¢cagdas

Soluk

Disi, sefkatli, ihtiyatl, pasif

Aaikhil/Gligliiliik Gugli Erkeksi, kuvvetli, yogun, canli, aktif
Parlak Temiz, parlak

Parlakhk Yar1 Mat Yumusak, net olmayna, hos
Mat Ihtiyath, basit
Yukarida Hafif, uzak
Asagida Zor, saglam, sabit, temel

Renk Yerlesimi Solda Pasif, geriye itilmis
Sagda Aktif, kurtarici
Merkezi Onemli, goze batici, 6n plana ¢ikan
Diizgiin Sakinlestirici, taninmis, asina

Renk Sekli Diiz%i'm olmayan ?aI‘pICl., ilging, yeni" I .
Biyiik Onemli, g6z alici, hiikmedici, ytiksek sesli
Kiigiik Ihtiyatli, terbiyeli, sessiz

Kaynak: Okay, 2013:122
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Glinlimiizde kurumlar kurum kimligini temsil etmek amaciyla temel renkleri
tercih etmektedirler. Bu durum kurumlar temsil eden bagimsiz bir rengin varligim
imkansiz hale getirmistir. Bu sebepten dolayr kurum renkleri belirlenirken temel
renklerin yaninda diisiik oranda ek renklerin kullanimina dikkat edilmelidir (Okay,

2013:120).

1.6.3.3.3. Kurum Isareti

Kurum, isletme ya da orgiitler kurumsal kimliklerini farkli sekillerde ifade
etmektedirler. Kurumsal kimligi ifade etmenin gorsel yollarindan biri de kuruma 6zgii
isaretlerin  kullanilmasidir. Kurumsal kimligini ifade etmek amaciyla firmalar

kendilerini temsil eden logo ya da amblem kullanabilmektedirler.
a) Logo

Logotype olarak da adlandirilan logo, kurumun adim1 ya da adinda yer alan
harflerin gorsellestirilmesi ile olusturulmus grafik elemanidir (Meral, 2011:36). Kurum
logolar1 kurumu temsil eden harf, kelime, rakam ya da sembollerden olusabilir (Karsak,
2016:60). Kurum, iriin ya da marka kimligini somutlagtirarak, piyasada var olan
rakiplerinden farkliliklarini ortaya koymasinda 6nemli rol oynayan logo, kuruma ait
basili ve gorsel materyallerde kullanilabilmektedir. Harf, rakam ya da sézciiklerden
olusan logolar, sekil ya da resimlerden olusan amblemlerden farklidir (Tuna ve Akbas
Tuna, 2007:89).

Kurum isimleri bazi durumlarda logo tasarimlarinda kullanilabilmektedir.
Kurum kurucusunun adi, kurumu niteleyen isimler, isimlerin kisaltmalari, kurum ya da
kuruculara ait isimlerin bas harflerinin kullanilmasiyla olusturulan kisaltmalar, logoda
kullanilmak {izere kesfedilen isimler ya da analog isimler logo tasarimlarinda

kullanilabilmektedir (Okay, 2013:125).
b) Amblem (Sembol)

Kurum i¢ ve dis paydaslarinin, algilar1 {izerinde etkili olan gorsel unsurlardan
biri de amblemler veya sembollerdir (Bas, 2015:66). Kurumsal kimligin gozle
goriilebilir halini olugturan amblem ya da semboller kurumlar1 temsil eden semboller
olup, kurum felsefesi, {iriin ya da hizmetlerin kalitesi, kurumun basarilar1 ve gegmisi ile

ilgili bilgiler sunmaktadir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007:85). Kurumu temsil eden
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amblem ya da semboller, kurum ile 6zdesleserek hedef kitlenin zihinlerinde kalic1 bir

yer edinmesini saglamaktadir (Elden ve Yeygel, 2006:145).

Amblem baz1 o6zellikleri bakimindan logodan farklilik gostermektedir.
Amblemler genellikle logo ile kullanilirken, logolar tek basma kullanilabilir.
Amblemler sadece sembollerden olusurken, logoda sembollerle beraber yazi ve resimler
de kullanilabilir (MEGEP, 2017:26). Orijinallik, sadelik, ekonomiklik ve estetik
gorliniim amblem tasariminda dikkat edilmesi gereken unsurlardir (Taskin ve Ermumcu,

2011:13-14).

1.6.3.3.4. Yaz1 Fontu ve Tipografi

Yazi karakteri vasitasiyla iletisim kurulmasi tipografi olarak adlandirilmaktadir
(Okay, 2013:127). Hem birka¢ satirdan olusan ciimlelerde hem de sayfalarca siiren
metinlerde tipografiden s6z etmek miimkiindiir. Yazi ile sanat kombini tipografi olarak
tanimlanmistir (Elden ve Yeygel, 2006:148). Kurumda gorev yapan tasarimcilarin
kurum kimligini temsil etmek amaciyla kullandig1 bir arag niteligi tasiyan tipografinin,
kuruma 6zgii bir yazi tipi belirlenerek kuruma ait tiim basili materyallerde kullanima ile
kurumsal kimligin gorsel olarak 6zgiinliik kazanmasini sagladigi sdylenebilir. Tipografi,
acik, net ve kolay olmalidir. Tipografi se¢iminde su hususlara dikkat edilmelidir (Okay,
2013:123):

e Basili materyalin tiiriine ve kullanom amacma uygun yazi tipi

belirlenmelidir,
e Ince cizgili ve hafif yaz tipleri temel yazi karakterleri olarak secilmelidir,

e Metinlerde yer alan alt basliklarin yazziminda yarim koyu karakterler tercih

edilmelidir,

e Metinde vurgulanmak istenen unsurlar, metin yazisiyla aym yazi

karakterinde ve italik olarak yazilmalidir,

e Metin yazimlarinda biiyiik ve kiigiik harfler bir arada tercih edilmeli, siirekli

bliyiik ya da siirekli kiigiik karakterler kullanilmamalidir.

Tipografi tasariminda, kurum kimligine yonelik olumlu algilar olugmasim

saglamak amaciyla farkli sekillerde olusturulmus yazi karakterleri tercih edilebilir.
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Daha etkili ve estetik goriinen el yazisi, geleneksel baski yazi karakterlerinden daha
dikkat cekici olabilmektedir (Elden ve Yeygel, 2006:149). Tipografi tasariminda goz
Oniinde bulundurulmasi gereken bir diger 6nemli nokta da yazi karakterleri arasindaki
bosluk miktarinin ayarlanmasidir. Tipografilerin bir kisminda yazi1 karakterleri
arasindaki bosluk fazla iken bazilarinda az olabilmektedir (Tuna ve Akbas Tuna,

2007:94).

1.6.3.3.5. WEB Sayfasi

Internetin hayatin her alaniyla girmesiyle birlikte kurumlar, hedef Kitlelerine
yonelik iletisim calismalarin1  internet ortaminda gelistirmeye baslamislardir.
Kurumlarin WEB sayfalari, kurumu sanal ortamda temsil etmekte ve i¢ ve dis
paydaslariyla kurumsal iletisimin gelistirilmesini saglayan ©onemli araclardan biri
olmustur (Boztepe, 2014:167). Kurumun i¢ ve dis paydaslarinin kurumla ilgili siirekli
giincel bilgilere ulasabilecegi kurum WEB sayfalari, kurumun hedef kitlelerinin

basvruduklari ilk kaynak olma 6zelligini tagimaktadir.

Kurumlarin iiriin ve hizmetleriyle ilgili bilgileri haftanin 7 giinii ve giinlin 24
saatinde paylasma imkani1 bulduklar1 kurumsal internet siteleri ayni zamanda
kurumlarin hedef kiteleleri ile iletisim kurabildikleri ve bilgi akis1 saglayabildikleri bir
bulugsma noktas1 6zelligi tasimaktadir. Ayrica maliyetinin diisiik olmasi, kisiye 6zel
bilgilere erisim imkan1 sunmasi, giincel ve dogru bilgilere ulasma imkani sunmasi ve
ayrica hedef Kkitlelerin istedikleri zaman diliminde kurumla ilgili bilgilere zaman ve
mekan kisitlamast olmadan ulagabilme imkani saglamasi nedeniyle kurumsal WEB
sayfalar1 etkili bir kurumsal kimlik ¢aligmalarinda 6nemli bir arag 6zelligi tasimaktadir

(Elden ve Yeygel, 2006:317).

Gilinlimiizde 6zel sektorlerin yani sira kamu kurumlar tarafindan da kurumsal
WEB sayfalar1 kullanlmaktadir. Kurumsal WEB sayfalar1 sayesinde, hedef kitleler
zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin ulagabildikleri ve en sik kullandiklar1 kurumsal

kimlik araglarindandir (Boztepe, 2014:168).

Kurumsal WEB sayfalarinda hedef kitlelerin ihtiya¢ duyabilecekleri bilgilerin
yant sira kurum stratejisi, kurum kiiltiirli, kurum tarihgesi, kurum vizyonu, misyonu,

yonetim kurulu, iirlin ve hizmetlerin tanitimi gibi kurum kimligi unsurlarina da yer
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verilebilmektedir (Boztepe, 2014:168). Bundan dolay1 kurumsal WEB sayfalari, kurum
reklaminin yapildig: bir arag niteligini de tasimaktadir (Elden ve Yeygel, 2006:319).

Kurumsal WEB sayfalarinda aktif linklerin bulunmasi, kullanim pratiklgi,
iletisim bilgilerine ulasilabilirlik, kurum hedeflerinin net bir sekilde belirtilmesi, hedef
kitle ile etkilesim kurulabilmesine olanak saglamasi ve zengin igerik, kurumsal internet

sayfalarmn etkililigini arttirir (Giligdemir, 2015:90).

Kurumlar, kurumsal imaj olusturma ve devamliligimi saglamak amaciyla
kurumsal WEB sayfalarini tercih etmektedirler (Yeygel ve Temel, 2006:220). Kurum
imaj1 acisindan kurumsal WEB sayfalarinin basarili olabilmesi énem arz etmektedir.
Kurum amagclarina uygun olmayacak sekilde tasarlanan WEB sayfalari, kurum imaji

izerinde olumsuz etki yaratabilmektedir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007:98).

1.6.3.3.6. Sablon

Kurumsal kimligin gorsel unsurlarindan biri de sablondur. Metin ve sekillerin
bir arada tutulma amaci sablonun ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Sablon ile hem
basili evraklar ortak bir paydada toplanabilir hem de kurum tasarimcilarinin
yaraticiliklarinmi arttirir (Okay, 2013:129). Sablonlar, metin ve sekillerin ayrintilibir
sekilde olusturulmasini saglayan ara¢ sablonolup, kurumsal yazigsmalarda kulllanilan
evraklara standart kazandirmaktadirlar. Kurum basili materyalleri iizerinde bulunan
sembol ve metinlerin konumunu belirleyen unsur sablondur (Tuna ve Akbas Tuna,
2007:98). Hedef kitlelere kurumsal kimligin belli bir diizen igerisinde aktarilmasini
saglayan sablonlar, ayni zamanda kurumsal kimligin hedef kitle tarafindan

hatirlanabilirligini de arttirmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006:150).

Kurumun i¢ ve dis paydaslariyla iletisiminde onemli rol oynayan kartvizit,
brosiir, antentli kagit, zarf, ¢ikartma, kitapgik, stant, fatura, {iniforma ve diger tiim basili
materyallerde yer alacak logo, amblem, kurum rengi ve diger gorsel 6gelerin bir araya
getirilme seklini diizenleme caligmalar1 sablon olarak tanimlanir (Elden ve Yeygel,
2006:151).

1.6.3.3.7. Basih Materyaller

Kurumsal kimligi olusturan gorsel dgeler arasinda yer alan unsurlardan biri de

basili materyallerdir. Yazisma kagitlari, zarf, kartpostal, damga, fiyat listesi, kullanma
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talimati, tebrik karti, bayram karti, yeni yil karti, matbu evrak ve iist yazisi, kisa
bildiriler, caligma kosullar, sdzlesme, garanti karti, brosiir, katalog, paketleme kagitlari,
poset, dosya, klasor, teknik bilgiler ve personel {iniformalar1 vb. materyaller basili

materyaller olarak tanimlanir (Okay, 2013:132; Tuna ve Akbas Tuna, 2007:98).

1.7. Kurumsal Kimlik Olusturulmasi

Kurum kiiltiirti, amact ve felsefesinin kurumun hedef kitlelere ulastiriimasini
saglayan kurumsal kimlik, kurumlarin piyasada faaliyet gosteren rakiplerinden
farkliligin1 gosterebilmelerini saglayan 6nemli bir aragtir. Bir¢cok kavramla iligkili ve
karmagik yapida olan kurumsal kimlik, belirli siirecler sonucunda gergeklestirilen
calismalar sonucunda olusturulmaktadir (Meral, 2011:43). Kurumsal kimlik olugturma
konusunda c¢esitli arastirmacilar bazi kurumsal kimlk olusturma modelleri

gelistirmislerdir.

1.7.1. Kurumsal Kimlik Olusturmaya Yonelik Modeller

Arastirmacilar kurumsal kimlik gelistirme siirecinde kurum yoneticilerine ve
kurumsal kimlik olusturma ¢alismalarini gerceklestiren bireylere yol géstermek ve etkili
bir kurum imaj1 olusturulmasini saglamak amaciyla cesitli kurumsal kimlik olusturmaya

yonelik modeller gelistirmiglerdir.

Kurumsal kimlik olusturma c¢alismalarinin temelini olusturan unsurun strateji
oldugunu savunan Conelissen ve Elving (2003) modeline gore kurumlar, c¢evresel
karakteristige iligkin unsurlardan etkilenmekte ve kurumlarin konumlandirma
stratejileri, iletisim programlar1 davranis kodlarina donlismektedir (Elden ve Yeygel,
2006:78). Uriin ve hizmetler, kurumsal davranis, piyasal kosullar1 ve stratejiler, kurum
kiltlirii, kurum iletisim ve tasarim g¢alismalar1 olmak {izere kurumsal kimlik y&netim
calismalarinin bes temel boyutunu olusturmaktadir. Kurumlarin, hedef kitlelerine
yonelik kendilerini ifade etmelerinin fiziksel gostergesi kurum kimligi olarak

tanimlanmaktadir (Meral, 2011:43).

Kurumsal kimligin bes 6geden olustugunu savunan Melewar ve Bains’in (2002)
modeline gore kurumsal kimlik, piyasa sartlari, gorsel kimlik ve iletisim, kurumsal
davranig, kurum kiiltlirii ve iirlin ve hizmet kalitesi olmak {izere bes 6ge tarafindan

sekillenmektedir (Elden ve Yeygel, 2006:79).
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Literatiirde yer alan kurumsal kimlik gelistirme modellerinden biri de Olins’in
kurumsal kimlik gelistirme modelidir. Bu modele gore kurumsal kimlik dort asamadan
meydana gelmekte olup arastirma, analiz ve stratejik tavsiyeler birinci asamayi, gorsel
kimlik gelistirme ikinci asamayi, tanitma faaliyetleri iiclincii asamay1 ve uygulama
faaliyetleri de dordiincli asamay1 olusturmaktadir (Okay, 2013:64-66). Lux, kurumsal
kimlik gelistirme modelinde, calistaylar diizenlenerek kurumsal kimlik ¢aligmalarinin
gergeklestirilmesi ve kurumsal kimlik gelistirme siirecinin calistaylarla yiiriitiilmesi

gerektigini savunmustur.

Dort asamali kurumsal kimlik gelistirme modelini savunan Spaeth, analiz ve
planlama caligmalarinin siirecin ilk asamasini, isim ve logo tasarimi ¢alismalarinin
slirecin ikinci agsamasini, planin uygulanma calismalarinin siirecin {igiincii agsamasini ve
uygulama ve yonetme calismalarinin da siirecin son asamasini olustugunu bildirmistir
(Tuna ve Akbas Tuna, 2007:49). Kurumsal kimlik olusturma modellerinden biri de,
kurumun iletisim faaliyetleri ile bir biitiinlik olusturan, diizenli ve uzun bir siireg

sonucunda olusturulan Reil’in kurumsal kimlik gelistirme modelidir ($ekil 2).
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1.7.2. Kurumsal Kimligin Konumlandirma Stratejileri

Hem gii¢lii hem de basit bir kavram olan konumlandirma kavrami, {iriiniin
Ozellikleriyle alakali olmayip, hedef kitlede olusturulmasi planlanan konum olarak

tanimlanmaktadir (Meral, 2011:46).

Kurumun hedef kitle, c¢alisan, rakip firmalar ve kamuya kars1 davranig
diizenleme faaliyetleri, kurumsal hedefleri ve c¢evre kaynaklarinin kullanilmasi
caligmalar1 konumlandirma olarak ifade edilmektedir (Okay, 2013:90). Kurumun
piyasada hedefledigi konum, i¢ ve dis paydaslarinda olusturmak istedigi algi,
rakiplerinden farklilastig1 noktalar ve kurum galisanlarinin beklentileri gibi unsurlar
konumlandirma unsuru ile belirlenmektedir (Meral, 2011:46). Kurum yoneticileri ve
kuruculan ile isbirligi icerisinde calisilarak konumlandirma stratejisi olusturulmalidir.
Kurum kimligini ve hedefini olusturan konumlandirma stratejisinin uygulanmasi,
kurumsal davranisa ve calisanlarin yaptiklari ise uygun olmalidir. Konumlandirma
stratejisi, kurumsal kimligin gelisimini saglayan amaglarin olusturulmasint ve
gerceklesme diizeylerini 6lgmeyi saglamaktadir (Okay, 2013:90). Konumlandirma

stratejisinin kurum kimligi olugturma faaliyetlerine yararlart sunlardir (Okay, 2013:91):

e Kurumun rakiplerinden farkli olmasi, kurumsal degerlerin belirlenmesi ve

verimliligin arttirilmasini saglar.

e Kurum stratejilerinin ve hedeflerinin gerceklestirilmesi ve olumlu kurum igi

iletisim ortaminin olusmasini saglar.
e  Kurumun hedef kitlesine yonelik iletisim faaliyetlerinin artmasini saglar.

e Kurumun degisen ortam ve pazar sartlarina yonelik kendini gilincellemesini

ve degisime ve yenilige kars1 motivasyonu arttirir.

e Kurumun i¢ ve dis paydaslar1 acisindan seffaf ve giivenli bir ortam
olugsmasini saglar.

1.7.2.1. Kurum Kimligine iliskin Tedbir Kararlarinin Alnmasi

Kurum, isletme ya da orgiitiin sahip oldugu gii¢ ve imkanlarin uygulanmasi ve
arttirtlmas1 agisindan kurumsal kimlik onem arz etmektedir. Kurumsal kimligin

hedeflerine uygun bir sekilde faaliyet gdsterilen alanlarin koordinasyonu saglanmali ve
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geri bildirim alabilmek i¢in belirli periyotlarla kontrol edilmelidir. Kurumsal kimligi
olusturan tiim Ogeler ve bunlara yonelik goriislerin konumlandirma cergevesinde ele
alinarak degerlendirilmesi kurumun basarisinin arttirilmasinda 6énemli rol oynamaktadir.
Kurumsal kimlik, kurumlarin faaliyet gosterdigi alanlarin yogunluklarina gore farklilik

gosterebilir (Okay, 2013:93).



IKiNCi BOLUM
2. KURUM KIiMLIiGi VE MARKA KENT

2.1. Marka Kavram ve Kapsami

Bilim ve teknolojinin ilerlemesiyle birlikte insanlar ne istediklerini daha net bir
sekilde bilen tliketiciler haline gelmislerdir. Marka kavrami ile dirtinler belli bir
standarda ulastirilarak piyasada var olan rakiplerinden farkliliklarini gosterebilmektedir.
Ulusal ve uluslararasi firmalara ait logo, sembol, marka ismi ve sloganlarini, {iriin ya da

hizmetleri kullanma durumuna bagl olmaksizin insanlar tarafindan bilinmektedir.

Tiiketicilere sunulan hizmet ya da iirlin marka ile bir biitiinliik olusturmaktadir.
Italyanca “Marca” sdzciigiinden dilimize giren marka kavrami, bir iiriiniin hedef
kitleleri tarafindan tanmnmasmnin en kolay yolu olarak tammlanmistir (Toksar1 ve inal,

2012:18; Marangoz, 2006:55).

Marka kavraminin hukuki a¢idan tanimi KHK nin 5. maddesinde bir kuruma ait
mal ve hizmetin, piyasadaki diger firmalar tarafindan sunulan iirlin ve hizmetlerden
farkliligint ortaya koymak amaciyla olusturulan logo, sekil, harf gibi semboller olarak

adlandirilmigtir (www.tpe.gov.tr, 2015).

Marka kavrami, Tiirk Markalar Kanunu’nda ‘“Sanayide, kiiciik sanatlarda
tarimda imar ve izhar edilen, iiretilen veya ticarette satiga ¢ikarillan her nevi emtiay1
baskalarminkinden ayirt etmek i¢in bu emtiya ve ambalajin iizerine konulan; emtia
tizerine konulmadig1 takdirde ambalajlarina konulan bir maksada elverisli isaretler

marka sayilir” seklinde tanimlanmistir (www.pazarlamamakeleleri.com, 2014). Marka

kavrami islevsel bir yarar saglayan {irlin ya da hizmetin degerini arttirarak kaliciligini
saglayan ve arttiran 6nemli bir unsurdur (Uztug, 1997:19). Marka kavrami, kurum ve
isletmelerin piyasaya stirdiikleri {irtin kalitesi ile ilgili hedef kitlelere yonelik verilen bir
garanti ve taahhiit niteligi tasimaktadir. Kurumlarin hedef kitleleri ile kurduklar1 baglar
marka kavrami ile gili¢lenir. Kurum tarafindan {iretilen {iriin ya da hizmetin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesi, piyasadaki diger iirlin ve hizmetlerden ayirt edilmesi ve

prestijinin artmasi gili¢lii bir markaya sahip olmasina baghdir (Perry, Wisnom, 2003:11).


http://www.pazarlamamakeleleri.com/
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Markay1 temsil etmek amaciyla sayilar, semboller, renkler, kalite, grafikler ve
malzemeler gibi unsurlar kullanilmaktadir. Marka ¢ok boyutlu bir yap1 olup, firmalarin
irettikleri tirtinlerin ve hizmetlerin degerini arttirmak ve hedef kitlelerin zihinlerinde yer
edinmelerini saglama fikirlerini gergeklestirme amaclarimi  gerceklestirmelerini
saglamaktadir. Marka vasitasiyla iiretilen {irlin ve hizmetler somutlastirilarak bir
tiketim malzemesi haline getirilir (Aktuglu, 2004:14). Tiketici ihtiyaglarini
karsilayabilecek Ttriinlerin {iretilmesi ve giliclii bir marka ile temsil edilmesi, iiriin
kalitesinin hedef kitle tarafindan taninmasini, tercih edilmesini ve zihinlerinde
kaliciligini arttirmaktadir. Fiyat, kalite, tiiketici ihtiyaclarma cevap verme konularinda
yeterli olan triinler gii¢lii bir iiriin kimligine sahip olurlar. Giiclii bir kimlige sahip olan
urtinler, hedef Kkitlelerden olumlu ya da olumsuz geribildirimler alabilmelidirler
(Davidson, 2004:24). Etkili bir pazarlama ve satis politikas1 olusturamayan kurumlar
tirettikleri kaliteli tiriinleri genis bir hedef kitleye yayamamakta, etkili bir marka
olusumu gergeklestiremedigi i¢in {iirlin, kullanicilarin diger tiiketicilere yansittiklar
sekliyle yayilmasina neden olmaktadir. Gii¢lii bir marka ile temsil edilmeyen {irlinler,
kaliteli ve tiiketici ihtiyaglarin1 karsilayabilir olmalarina ragmen kalic1 olamamakta ve

zamanla unutularak kaybolabilmektedirler.

Marka 0z (essence), fayda (benefit) ve nitelik (attribute) olmak iizere ii¢ 6geden
olusmuslardir. Marka kimligini 6ne ¢ikaran, piyasadaki diger iiriinlerden ayirt eden,
acik, net, sade ve tiiketici tarafindan kolay ayirt edilebilir olma 6zelligi marka ozii
olarak tanimlanir. Tiiketici beklentilerini ve ihtiyaclarini karsilama ise marka tarafinan
aciga cikarilan fayda olarak tanimlanir. Renkler, semboller, logolar ve grafikler gibi
marka kimligini gorsellestiren unsurlar da marka niteligi olarak tanimlanmaktadir

(Vicente, 2004:31).

Uriin ya da hizmeti temsil eden logo, sembol, renk veya ¢izim gibi gorsel
unsurlar markay1 olusturabilir, ancak {riiniin piyasada var olan diger tiriinlerden farkini
ortaya koyabilmelidir. Firmalar, gii¢lii ve etkili bir marka olusturarak, hedef kitlelerine
tirtin kalitesi ile ilgili glivence vererek tiiketiciyle duygusal bir bag kurmalidir. Boylece
tirtiniin hedef kitlenin zihinlerinde kalici olmasini saglamis olur (Doyle, 2003:394).
Tiiketiciler tarafindan bilinen bir markaya ait tiriinler, marka kimligine sahip olmayan
iirlinlere oranla 2,5 kat daha fazla giivenilir olarak nitelendirilir ve gii¢lii bir marka ile

temsil edilen iirliniin taklit edilmesi, markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini
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azaltmaz. Giglii bir marka, tiriiniin kaliciligini, uzun 6miirlii olmasini ve yiliksek marka
sadakatinin olugmasini saglarken ayrica iriiniin daha genis kitlelere yayilmasini,
satislarinin daha kolay yapilmasini, pazar paymin artmasini ve biiylime potansiyelinin
artmasii saglar (Kotler, 2000:404). Giglii bir marka, hedef kitlenin algilarinda
ayricalikli bir konuma yerlesmeyi ve marka ile duygusal bir bag kurmasini saglayarak
tilkketicilere somut ve soyut faydalar saglayabilir. Bu da markay1 tercih edilen marka
haline getirir. Kurum kiiltiirii ve kurum felsefesinin tirtine sagladigi degerler, vaatler ve
yasam bicimi somut Ogelerin sekillenmesinde de etkili olan soyut Ogeler olarak
nitelendirilir. Markann, tiiketicilerle kurdugu iletisim ve etkilesim, soyut unsurlarin
sekillenerek marka kimligini olusturur (Elden, 2013:99-100). Tiiketimin bir yasam tarzi
olarak degerlendirildigi glinlimiizde, marka kimliginin 6nemi giin gectikce daha fazla
onem arz ctmektedir. Marka ile hedef kitle arasindaki iletisim ve etkilesim sonucunda
tiiketicilerin zihinlerinde markaya yonelik olumlu bir algi olusur ve marka imajini
olusturur. Kurumlarin, faaliyet gosterdikleri siire boyunca tiiketicilerle kurduklart iligki
ve etkilesim marka imajimni olusturan temel unsurdur (Kavaratsiz ve Ashworth,
2005:78). Hedef kitlenin zihninde olusan olumlu ve olumsuz algilar marka imaj1 olarak
tanimlanir. Marka imajin1 belirleyen temel 6ge hedef kitledir (Perry ve Wisnom III,

2003:15-16).

Marka imaj1 deneyim, kisisel, halk ve ticari olmak tizere dort 6ge ile hedef kitle

tarafindan algilanabilir (Doyle, 2003:398):

e Deneyim: Tiiketici, kulaktan dolma bilgilerle ya da diger kullanicilarin
deneyimleriyle iiriin hakkinda bilgi sahibi olmamis, kendisi bizzat

deneyerek zihninde marka imajin1 olusturmustur.

e  Kigsisel: Tiiketicinin zihninde olusan marka imaji, bireyin akraba, arkadas ve
sosyal cevresinde yer alan diger kisilerin aktardiklar bilgilerden etkilenerek

olusmaktadir.

e Halk: Tiiketicinin zihninde olusan marka imaji, {iriin ya da hizmet hakkinda
kitle iletisim araglarinda ya da {iriin hakkinda konusulan ortamlarda
duydugu bilgilerden olusmustur. Tiiketicinin seklinde bu sekilde olusan

marka imaj1, genel gecer bir imajdir.
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e Ticari: Marka imajiin olusumunda iiriin ya da hizmetin tanitimi, ambalaj,
calisanlar ve anlatilanlar etkili olur. Etkili bir reklam yolu ile hedef kitlede

olumlu bir marka imaj1 olusturulabilir.

Hedef kitlenin zihninde marka imajinin algilanma yollarin1 gosteren yukaridaki
yontemlerde, tirlin ya da hizmetin olumlu bir imaja sahip olmasi tiiketiciye bagli oldugu
goriilmektedir. Bu durum olumlu bir marka imaji olusturmak, tiiketiciyle kurulan etkili
bir iletisim ve duygusal bag ile gergeklesebilecegini gosterir. Hedef Kitlesiyle etkili bir
iletisim ortam1 kurabilen markalar, miisterilerin zihinlerinde olusan olumlu imaji, marka
kimligine doniistiirebilirler. Etkili bir marka kimligine sahip iiriinler, piyasada
varliklarim1  siirdiirebilmektedirler. Hedef Kitlenin zihinlerinde iyi bir konuma
yerlesmeyi amaglayan iiriin ya da hizmetin, amacina uygun marka adi ve logo ile temsil
edilmesi gerekmektedir. Bu unsurlar mevcut piyasa sartlarina gore gilincellenebilirler
(Perry ve Wisnom, 2003:14-15).

Kentler, {iriinlere goére daha kompleks bir yapiya sahip olup, pazarlama
yontemleri kullanilarak 6n plana ¢ikarilacak bir iiriin niteliginde degerlendirilemezler.
Kentler, pazarlama agisindan bakildiginda iiriiniin ambalaji niteligini tasirlar. Kent
markasini olusturmus bir kent hakkinda yapilan caligmalar dikkate alinarak, benzer
nitelikteki kentler kendi olumlu ve olumsuz yonlerini gézden ge¢irme imkanina sahip
olabilirler. Kent markasi olusturmus bir kentin, basarili olma faaliyetlerini dogrudan
alip kullanmak etik yonden uygun olmamakla birlikte olumsuz bir kent imaji
olusmasina da neden olabilmektedir. Kent markasi olusturma c¢alismalarinda kisa vadeli
hedefler belirlemek yerine, etkili ve kararli uzun vadeli planlar yapmak olumlu marka

imaj1 olusumu agisindan daha uygun olmaktadir (Aktas, 2006:68-69).

2.2. Marka Kimligi

Literatiirde marka kimligi ile yapilan ¢aligmalarda bir¢ok farkli marka kimligi
tammi1  yapilmigtir.  Uretilen  iiriinlerin tiiketicilerin ihtiyaglarim karsilayabilme
ozellikleri, tiiketiciye sagladig faydalar, iiriin performansi, iiriin kalitesi, satis sonrasi
hizmetler ve tiiketicilere yonelik sunulan degerler marka kimligi olarak adlandirilir
(Kavas, 2004:61). Bir baska tanimda ise marka degerleri, devamliligi, marka inanglari,
farkliliklar1 ve hedeflerinin birlesimi marka kimligi olarak adlandirilmistir (Yaras,
2004:18).
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Markalarin kendi degerlerini, mevcut durumunu, hedef kitle tarafindan nasil
algilanmak ve taninmak istedigini sorgulamalari sonucunda ag¢iga ¢ikan cevaplar marka
kimligini olusturur. Bireylerin hedefleri, amaglari, inanglar1 ve degerleri insan kimligini
olustururken; markalarin hedefleri, amaclari, degerleri ve inanglar1 da marka kimligini

olusturmaktadir (Uztug, 1999:138-139).

Insan kimligi ile marka kimligi birbirlerine ¢cok benzemektedirler. Kurumlar
tarafindan tiretilen {iriin ya da hizmetin adi, mesaji, logosu ve ge¢misi marka kimligini
belirleyen unsurlardir. Bu unsurlar zaman igerisinde farkliliklar gosterebilecegi igin,
kurumsal kimlik de zaman igerisinde ¢agin gereklerine gore degisiklikler gosterebilir

(Erdil ve Uzun, 2009:109).

Marka kiiltiirli, vizyonu, iliski, kisilik ve sunum marka kimligini meydana

getiren unsurlar olarak nitelendirilir (Erdil ve Uzun, 2009:110).

Markalar amaglarmi, hedeflerini ve anlamlarimi kurumsal kimlikleri ile
yonlendirirler. Marka kimligi, kurum tarafindan iiretilen iiriin ya da hizmetin hedef

kitlede olusturulmak istenen marka ¢agrisimi olarak da tanimlanabilir (Demir, 2013:43).

2.3. Marka imaji

1950’11 yillarda ilk defa Gardner ve Sidney tarafindan pazarlamaya konu edilen
ve turizmin gelismesinde etkili olan imaj kavrami, hedef kitlenin zihinlerinde marka,
kisi, kurum gibi varliklara yonelik olusan 6znel ve nesnel yargilarin timii olarak olarak

tanimlanir (Zeytin, 2005:46; Toksar1 ve Inal, 2012:29).

Marka, iirtin ya hizmetin farkli 6zelliklerinin hedef kitle tarafindan algilanma
sekli imaj olarak adlandirilir. Bir {iriin, hizmet ya da markanin sahip oldugu soyut ve
somut Ozelliklerine yonelik olusan goriis ve inamislar imaji olusturur (Islamoglu,

2003:100; Akpnar, 2011:28).

Uriin imaj1, benlik imaji ve marka kimligi kavramlarindan icerik ve tanimsal
yonden farklilik gosteren marka imaji kavrami, hedef kitlenin iiriin ya da hizmete
yonelik sahip oldugu duygu ve disilincelerdir. Ayr1 bir sekilde tanimlanan {iriin
kategorisi, bellli bir iiriin ya da hizmet grubuna yonelik hedef kitlelerin tutumlarini

kapsar (Toksar1 ve Inal, 2012:31).
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Uriinlerin hedef kitle tarafindan algilanma bigimi olarak tanimlanan marka imaji
kavrami1 (Murphy, 1990:17), bir bagka tanimda ise markanin hedef kitlenin zihninde
olusan resmi olarak tanimlanmistir (Uztug, 2003:36). Hedef kitlenin zihninde markay1

cagristiran her sey marka imaj1 olarak tanimlanir (Kavas, 2004:54.
Marka imajin1 bes baslik altinda incelemek miimkiindiir (Ekdi, 2005:11-12):

Biitiinsel Izlenimlerin Tamami Olarak Marka Imaji: Tiiketicilerin {iriin
hakkindaki duygu ve diisiincelerinin, {riiniin fiziksel 6zellikleri kadar 6nemsendigi

durumlardir.

Sembolik Marka Imaji: Markalarin iiriin icin kullandiklar1 sembolleri, iiriiniin

ontine gegirdigi durumlari belirtmektedir.

Anlam ve Mesaj Vurgulayan Marka Imaji: Islevsel olarak olarak birbirine
benzer oOzelliklere sahip {irlinlerin hedef kitleye verdigi mesajlar ve zihinlerinde

bulunduklari konum bakimindan birbirinden farkliligini1 gosterebilirdigi durumlardir.

Kisilestirmeyi Vurgulayan Marka Imaji: Bu marka imaj1 tiiriinde iki farkl
durum séz konusudur. Ik durumda markalarin, insanlarda oldugu gibi kendilerine ait
bir kisiliklerinin oldugu diisiiniilmektedir. Ikinci durumda ise marka imaji ile hedef

kitlenin kisiliginin iligkili oldugu diistinilmektedir.

Psikolojik Unsurlart Vurgulayan Marka Imaji: Markalarm, hedef kitlenin
zihinsel siirecleri lizerinde etkiler yaratarak fikirler, beklentiler, algilar, duygular ve

tutumlar olusturmasi durumudur.

Giiglii bir marka imaj1, Uirliniin islevselligi disinda kalan {stlinliigiinii ifade eder.
Genellikle giicli markalar, diger markalardan farkliliklarini fiziksel niteliklerinden
ziyade, hedef kitlede olusturdugu duygular sayesinde psikolojik etkiyle ortaya koyarlar.
Uzun siiren ¢alismalar sonucunda olusturulan marka imaji, firmalarin olumlu bir séhret
ve itibar olusturma gabalarini, satis yapma amaclarinin oniine gegirir. Hedef Kitlenin
iirtin ve hizmeti kullandiktan sonraki davranislar iizerinde etkili olan miisteri sadakati

ve miisteri tatmini kavramlar1 marka imajini1 olusturur (Karanfil, 2008:66).

Dogrudan iiriinle ilgili olan 6zellikler, sonradan {iriine ilave edilen 6zellikler,
hedef kitleye saglanan yararlar ve marka tutumlari marka imaji iizerinde etkili olan

faktorlerdir (Kavas, 2004:19).
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Kurumlar siire¢ igerisinde edindikleri bilgi, tecriibe ve i¢ ve dis paydaslarindan
edindikleri bilgilere dayanarak olusturulan imaj, degisen ortam sartlarina gore
giincellenebilen canli bir yap1 olarak nitelendirilebilir. Marka iilke ve sehirler, etkili ve
giiclii bir imaj olusturarak hedef kitlelerinin tutum ve davranislar1 {lizerinde etkili

olabilmektedir (Diivenci, 2009:22).

Marka ve marka imaji kavramlar1 arasindaki farklar sunlardir (Erdil ve Uzun,

2009:11):

1. Sirketler marka kimliginin olusturulmasinda etkili olurken, hedef kitle

marka imajin1 olusturur.

2. Kurumlarin sahip oldugu degerler ve amaglar marka kimligini olustururken,

hedef kitlede olusan iiriin algis1 imaj1 olusturur.

3. Kurumlar kimliklerini hedef kitleye gonderirken, tiiketiciler imaji1 kendileri

alirlar.

2.4. Marka Kisiligi

Marka kisiligi ile insan kisiligi birbirine ¢cok benzeyen iki kavramdir. Markalar
niteleyen neseli, komik, kibar, giivenli, dayanikli, eski moda, giincel, samimi, glivenilir
sifatlar1 “marka kisiligi’ni ifade etmektedir. Marka kisiliginin hedef kitle tarafindan
algilanma durumunu belirlemek amaciyla hedef kitlenin markay1 tanimlama bi¢imlerini

arastiran bir ¢alisma yapilir (Demir, 2013:40).

Marka imaji ve marka degerinin olusmasinda etkili bir unsur olarak
nitelendirilen marka kisiligi, bir bagka ¢alismada ise insanlarda oldugu gibi markalarin
da bir kisilik 6zelligi oldugu varsayilmaktadir (Uztug, 2003:66). Marka kisiligi, tiriin ve
hizmetin diger iriinlerden farklilagmasini saglarken, diger yandan da miisteri talebini
karsilayarak hedef kitlenin psikolojik yonden tatmin olmasini saglar (Yaras, 2004:57).
Bir bagka tanimda ise marka kisiligi, kurumun hedef kitle ile arasinda olumlu bag
kurulmasin1 saglayarak, markaya kars1 zihinlerinde olumlu tutumlar olugmasini

saglamak seklinde tanimlanmustir.

Marka kisiligi, hedef kitle tarafindan markaya isnat edilen sifatlara gore
sekillenir. Gliglii bir marka kisiligi, markanin basarili olmasindaki énemli unsurlardan

biridir (Borga, 2007:142).
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Insanlarin kisilik 6zellikleri ve duygulari oldugu gibi kurumlarin da marka
kisilikleri bulunmaktadir. sembolik bir iglevi bulunan marka kisiligi kavrami, kurumsal
iletisim calismalariyla sekillenerek marka imajindan farklilasir. Marka kisiligi ile ilgili
yapilan ¢aligsmalar, hedef kitlenin kendi kisilik 6zellikleri ile marka kisiligi arasindaki
uyumdan etkilendigini ve genellikle araba ve kiyafet gibi iirlinlerin marka kisiligi ile
kendi kisilik 6zellikleri arasindaki uyumu daha fazla 6nemsedigi belirtilmistir (Ekdi,
2005:22).

Kurumlarm, kurumsal iletisim ¢alismalar1 sonucunda sekillenen marka kisiligi,
tiketicilerin iirtin hakkindaki algilar1 olarak nitelendirilen marka imajindan farkli

oldugu yapilan arastirmalarda ortaya konulmustur (Civitgi, 2004:32; Demir, 2013:42).

2.5. Kent Markalasmasi

Uriinlerinden birbirinden farklilasmasini saglayan unsurlardan biri de marka
kavramidir. Piyasaya siiriilen yeni bir iirin ya da hizmetin, hedef kitle tarafindan
taninma, bir marka ismi olusturma ve hedef Kitle tarafindan kabul gérme stirecleri ise
markalasma olarak tanimlanmaktadir (Polat, 2007:246). Kurumlarda oldugu gibi kentler
de kurumlarda oldugu gibi amaglarina ulasma araci olarak markalagsmay1 kullanabilirler

(Apaydin, 2011:19).

Etkili bir marka kent olusturabilmek i¢in, kentlerin belli nitelik ve degerlere
sahip olmasi gerekir. Bunun yani sira etkili bir marka kenti yaratmanin O6nemli
unsurlarindan biri de hedef kitlenin zihninde etkili bir sekilde konumlandirilmasidir.
Kent goriiniisli, kent sakinlerinin tecriibeleri, degerleri, inanglar1 ve davraniglar1 kent

markasinin olusumunda etkili unsurlardir (Ozdemir ve Karaca, 2009:116).

Kentin belli bir turist potansiyeline sahip olabilmesi, kenti temsil eden bir yapa,
sosyolojik olgu ya da halkin zihninde 6zdeslestirdigi herhangi bir 6zelliginin bulunmasi

gerekmektedir (isen, 2013:15).

Marka unsuru ile, tirlinlerin, piyasadaki diger tirtinlerden farklilasmasi saglandigi
gibi kentlerin de diger kentlerden farklisamasi marka vasitasiyla gergeklesir. Etkili bir
kent imajina sahip olan kentler, marka kent haline gelirler. Kent markalagmasi, {iriin

markalagmasindan farklilik gostermektedir. Kent markalasmasi (Akpinar, 2011:34);

1. Hedef kitleleri insanlardir.
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2. Belediyecilik ¢alismalarinin sosyal yoniinii olusturur.
3. Demokratik siirecler sonucunda olusturulur.

4. Kent sakinlerini ve kenti, diger kentlerle rekabet edebilecek kent kimligine

kavusturur.

Belediye bagkanlar1 tarafindan yiiriitilen marka liderligi kavrami da kent
markalagmasinda etkili rol oynayan unsurlardan biridir (Apaydin, 2011:31-32). Basarili
bir marka lideri su 6zelliklere sahip olmalidir (Apaydin, 2011:32):

1. Kent  kiiltiiriini meydana  getiren  olgularin  diizenlenmesini

saglayabilmelidir.

2. Kentin i¢ ve dis paydaslart ile kent yapisi arasindaki iliskinin

diizenlenmesini saglayabilecek bir sehir markasi olusturmalidir.

3. Kentin i¢ ve dis paydaslarinin rol model olarak, kent markasinin gelistirilme

stirecine aktif bir sekilde katilimini saglayabilmelidir.

2.5.1. Kent Markalasmas1 Kavraminin Tanim

Bir sehrin marka kimligini olusturarak 6n plana ¢ikmasi1 olarak
degerlendirilemeyen kent markalasmasi1 kavrami, kentin sahip oldugu deger ve
inanglariyla birlikte sunduklar1 ve kullandiklar1 mal ve hizmetler seklinde

tanimlanabilir.

Bir kentin 1¢ ve dis paydaslariyla birlikte, uzun bir siire¢ icerisinde gayret ve
sabirla yiirtittiikleri stratejik siiregler marka kent olma siireci olarak tanimlanmistir

(Oztiirk, 2010:71).

Kent yoneticileri (valiler, kaymakamlar, belediye baskanlar1), endiistriyel
gruplar ve iilke yoneticilerinin sorumlulugunda bulundugu yerleri tanitmak amaciyla
yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerinin tiimii kent markalagsmas1 olarak tanimlanir

(Apaydin, 2011:24).

Kent yoneticilerinin, kentin talep edilebilirligini arttirarak gelen ziyaretgi
sayisint arttirmak, yatirimciyr ¢ekmek, gocii onlemek istekleri marka kent olmanin
amac1 olarak tanimlanmaktadir (Kaypak, 2013:347). Literatiirde var olan ¢aligmalarda

yapilan tanimlar g6z Onilinde bulunduruldugunda kent markasi olusturmanin temel
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sebebinin ekonomik gelir diizeyinin artttirilmasi oldugu sdylenebilir. Sehirler ekonomik
gelir diizeylerini arttirarak, diger kentlerle rekabet etmeyi ve farklilasmay1 amaglarlar.
Etkili bir kent markasi toplumun her kesimi tarafindan benimsenebilmeli ve kent

sakinlerinin kalkindirilmasini amag¢lamalidir.

Etkili bir kent markasi olusturularak, kentin giic kazanmasi ve sosyo-kiiltiirel
yonden hedef kitlelerin ilgisini ¢ekmesi saglanabilir. Kent markasi olusturma siirecine
kamu kurumlari, endiistriyel kuruluslar, sivil toplum orgiitleri ve kent sakinleri olmak

tizere toplumun her kesiminin aktif katilimi saglanmalidir.

Kent markasinin gelisimi siirecinde, marka degeri kazanmasini saglayabilecek

tic unsur bulunmaktadir (Peker, 2006:23):

1. Kentin i¢ ve dis paydaslarina yonelik, giiclinii ve farkliligin1 yansitan

mesajlarin1 diizenleyerek,

2. Kent sakinlerinin sahip oldugu potansiyeli agiga cikararak ve yatirimcilari

kente ¢ekerek ekonomik gelirinin artmasini saglayarak.

3. Akilcr ve islevsel sehir uygulamalar gergeklestirerek, ulusal ve uluslararasi

platformda taninmasini saglayarak.

Universiteler ve diger kurumlar, kentin taninmasi ve Kkiiltiirel gelismislik
diizeyinin belirlenmesi iizerinde etkili olan 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir.
Universiteler biinyesinde gergeklestirilen bilimsel ve sosyal etkinlikler, yetistirilen
ogrenci nitelikleri, 6grenim goren Ogrencilerin imkanlara ulasabilme diizeyi, 6grenci
sayist gibi durumlar kent markasinin olusumu siirecinde olumlu katkida bulunurlar

(Saran, 2005:110).

Kent markasi olusum siirecinde etkili olan unsurlar sunlardir (Ilgiiner ve

Asplund, 2011:14-16):

1. Cesitlilik ve yerellik ile standartlasma ve uyumluluk egilimleri birlikte

sunulabilmelidir.

2. Kent igerisinde olusturulan bolgeler rekabet edebilmek amaciyla kendi
stratejilerini  olusturarak marka kent olusum siirecinde aktif rol

oynayabilmelidir.
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3. Kent markasi olugum siirecinde temel amag, sehrin sagladig1 ayricaliklar1 ve

diger sehirlerden farkliligini ortaya koyabilmektir.

4. Kent markalasma siirecinde iletisim faaliyetlerinin etkili bir sekilde
gerceklestirilmesi onemli rol oynamaktadir. iletisim siirecinde internet,
sosyal medya araglar1 ve diger teknolojik imkéanlarin etkili bir sekilde
kullanilmast marka kent olusturma siirecinde etkili olmaktadir. Kentler
sosyal medya ve diger teknolojik iletisim araglarini kullanarak i¢ ve dis

paydaslariyla iletisim ¢alismalarini etkili bir sekilde saglayabilmelidir.

2.5.2. Kent Markasi Olusturmanin Onemi

Kent markasi olusturularak i¢ ve dis paydaslarin kent hakkinda olumlu tutumlara
sahip olmasini saglamak amaglanmaktadir. Ekonomik gelirlerini arttirarak pazar paymi
biiyliten marka kentler, hedef kitleleri tarafindan giivenli ve tercih edilebilir sehirler

olarak bilinir ve hatirlanirlar.

“Paris, agiklar sehri; Milano, modanin baskenti” gibi kentler kendi marka
kimliklerini olusturarak kiiresel capta taninmaktadirlar. istanbul’un yabanci turistler
tarafindan sadece kebap ve diiriim ile hatirlanmasi1 ve Tiirkiye’nin birgok iilkede adinin
bile bilinmemesi marka kent olusturmanin Onemini ortaya koymaktadir (Kozak,

2009:20; Isen, 2013:23).

Marka kentler ¢ogu zaman iilkelerinden daha fazla bilinmekte ve kendi marka
kimlikleriyle {ilkelerini tanitmaktadirlar. Farkli kiiltiirel 6zelliklere, iklimlere, sosyo-
ekonomik diizeye, sosyo-kiiltiirel yapiya sahip olmalar lilkedeki sehirlerin farkli marka

kimlikleriyle taninmasina neden olmaktadir (Esen, 2014:24).

Marka kent denildiginde akla gelen 6nemli sehirlerden birisi de New York’tur.
1977 yilinda artan su¢ oranlariyla amilan New York’ta olumsuz marka kimligi
olusumundan dolayi, sehirde faaliyet gosteren biiyiik firmalarin farkli eyaletlere
tasinmasinin planlanmasina neden olmustur. Bunun iizerinde kentin “I Love New York™”
kampanyasimi yiiritmesiyle kentin sahip oldugu olumsuz marka kimligi tamamen
degismis ve diinya ticaretinin ve turizmin bagkenti haline  gelmistir

(www.pazarlamasyon.com, 2015).
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2.5.3. Marka Kent Olusumu Siirecinin Stratejik Planlanmasi

Kurumlarin kendilerini tanimlamalari, amaclarinin ne oldugu, hedeflerine
ulagsmak icin neler yaptig1 ve yapilabileceklerin sistemli ve diizenli bir sekilde
diizenlenmesi c¢abalar1 stratejik planlama olarak tanimlanmistir (Giirer, 2006:88).
Stratejik planlama planli ve diizenli bir siire¢ boyunca, karakteristik bir metodoloji

uygulanarak ulasilabilen sistemli bir yap1 seklinde tanimlanabilir (Gtirer, 2006:91).

Kent markalasmasi ile iirlin markalasmasi metot ve uygulama bakimindan bazi
noktalarda benzerlik gosterse de birbirinden farklidirlar. Disiplinden faydalanma, i¢ ve
dis paydas sayilarinin ¢ok olmasi, soyut ve girift nitelikte olmasi, sosyal sorumluluk
tasimalari ve uzun vadeli planlamalar ve g¢aligmalar sonucunda olusturulmalart hem

tirlin markalasmasinin hem de kent markalagsmasinin ortak noktalarini olusturmaktadir

(Apaydn, 2011:25).

Kent yoneticileri, pazarlama iletisimi ile sehirlerini cazip hale getirerek
yatirimecilarin -~ ve  turistlerin = sayisimi ve ekonomik  gelirlerini  arttirmay1
planlamaktadirlar. Bilim ve teknolojide yasanilan hizli gelismeler kent markalagmasina
etki eden unsurlarin sayisini arttirmaktadir. Bu durum kent yoneticilerinin marka kent
olusturma strateji ve faaliyetlerini kisa vade, orta vade ve uzun vade olmak iizere {i¢
farkli donemde planlamalarin1 yaparak, belli bir plan dahilinde iletisim caligmalarini

yiiriitmelidirler (Altunbas, 2007:158).

Kent kimligi olusturma, kent imaji olusturma, stratejik yaklasim, i¢ ve dis
paydaslarin siire¢ ve uygulamalara aktif katiliminin saglanmasi ve faaliyetlerin geri
doniitiiniin alinmasinin saglanmasi basarili bir kent markasi olusturmak igin gerekli olan

unsurlar1 olustururlar.
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Stratejik Yaklasim
1.  Kent ziyaretgilerinin sayilarinin kaydedilerek analiz edilmesi ve hedef Kitlenin
belirlenmesi
2. Rakiplerin tespit edilerek analiz edilmesi
3. Turizmi canlandirma ¢aligmalarinin takip edilmesi
4, Uzun vadeli marka kimligi olusturulmasi
5. Ulusalararasi rekabetin benimsenmesi
6. Altyap1 uygulamalarinin gelistirilmesi
7. Hem bolgesel hem de ulusal turizm planlar1 olusturularak uyumlu bir turizm
plan1 olusturulmasi
8. Kent sakinlerinin turizme yonelik olumlu tutumlara sahip olmasinin saglanmasi
9. Kentin kiiltiirel degerleri ve yasam tarzlarinin dikkate alinmasi
10. Kent sakinlerinin istihdam edilebilmesi ve yasam standartlarinin yiikseltilmesi
amaclanmali
11.  Niifus artigina yonelik tedbirler alinmali
12.  Cevre problemlerine ¢6ziim bulunmasi ve tedbir alinmasi
13.  Mevsimsel degisikliklere yonelik kentsel dnlemler alinmali
14.  Turizmin kent gelirine ve kent sakinlerine yonelik katkilari rakamlarla ifade
edilerek kent sakinleriyle paylagilmasi
15. Beklenmedik ve ani durumlar i¢in alternatif plan ve senaryolarin olusturulmasi

Sehir Kimligi ve Imaji

16.

17.
18.

19.

20.

21.

Marka kisiligi olusturulmasinin i¢ ve dis paydaslar tarafindan ihtiya¢ olarak
goriilmesi

Olusturulmak istenen kent markasi i¢in kriterler belirlenmesi

Kent imaj1 olusturulmasinin i¢ ve dis paydaslar tarafindan ihtiya¢ olarak
goriilmesi

Kent konumun tartisiilmast ve hangi konuma getirilmek istendiginin
belirlenmesi

Kent ziyaret¢ilerine yonelik verilen sozlerin yerine getirilip getirilmediginin
takip edilmesi

Degisen kosullara gore giincellenen iletisim kanallarinin tercih edilmesi
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22. Marka farkindaligi ve marka gelistirme ihtiyacinin varligiin i¢ ve dis paydaslar
tarafindan kabul edilmesi

23.  Turistlerin olumlu deneyimler edinmesinin saglanmasi

Paydaslarin Katilm

24. Kent kimligi ve imaj1 olusturma siireglerinde ulusal devlet acentelerinin g6z
onilinde bulundurulmast

25. Kimlik ve imaj olusturma siireclerinde yerel devlet acentelerinin gz onilinde
bulundurulmasi

26. Kimlik ve imaj olusturma siire¢lerinde kent sakinlerinin siirecte aktif katiliminin

saglanmast

27.  1I¢ ve dis paydaslarla etkili iletisimin kurulmas:
28. Kent ¢ikarilarina yonelik i¢ ve dig paydaglarin yonlendirilmesi
29. Kimlik ve imaj olusturma siire¢lerine yerel isadamlarmin aktif katiliminin

saglanmasi

Uygulama, gozlemleme ve gozden ge¢irme

30. Kent markast ve imaji olusturma siireci takvimi belirlenerek c¢alismalarin
takvime uygun bir sekilde yliriitiilmesinin saglanmasi
31. Yapilan c¢aligmalarin ve silirecin etkin bir sekilde yliriitiildiigiiniin kontrol

edilmesi ve geri doniitlin onemine inanilmast

Kaynak: Apaydin, 2011:26-27

2.5.4. Kent Markalagsmasinin Ogeleri

Kent yoneticileri, yatirimecilari, girisimeileri, turistleri, organizatorleri ve
ogrencileri ¢ekebilmek amaciyla kent markasi olusturma calismalar1 gergeklestirirler.
Kent markalarinin basarili olabilmesi, hedef kitlenin zihinlerindeki konumuna baghidir.
Kent markasinin konumu {izerinde etkili olan bazi unsurlar sunlardir (Goyniisen,

2011:55):

2.5.4.1. Yerel Yonetim Politikasi ve Dis iliskiler

Etkili bir kent markas1 olusturulmas: siirecinde kent yoneticileri ve faaliyet
gosteren kamu kuruluslar1 6nemli rol oynamaktadir. Kent yonetim politikasinin sadece

belli kesimlerin ¢ikarlarina hizmet etmeye yoOnelik olmamasi, degisen sartlara gore
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kentin giincellenmesi, diizenlenmesi ve gelisiminin saglanmasini saglayacak politikalar

olusturulmasi gerekmektedir (Demirdégen, 2009:60-61).

Kent markasinin olusu siirecinde onemli rol oynayan belediyeler, kent
sakinleriyle etkili bir iletisim kurarak, kent markasi olusturma siirecinde kent
sakinlerinin siirece aktif katilmasin1 saglayabilir ve kentsel kararlar en dogru sekliyle

alinabilir (Saran, 2005:108).

2.5.4.2. Kiiltiir, Tarih, Miras ve Dogal Giizellikler

Kiiltiirel faaliyetler, etkili bir kent markasi olusturma siirecinde onemli rol

oynayan unsurlardan biridir.

Tarihi bir gegmise ve dneme sahip bir kent, markalasma siirecinde sahip oldugu
bu niteliklerini etkili bir sekilde kullanabilmelidir. Tarihi eserlere sahip olan kentlerin

etkili bir marka olusturabilmesi ihtimali daha ytiksektir.

Markalasma siirecinde etkili bir kent markasi olusturmay1 saglayan unsurlardan
biri de dag, gol, deniz gibi sahip oldugu cografi varliklar olan sehrin dogal
guizellikleridir. Kentler sahip oldugu dogal giizelliklere yonelik etkili ¢alismalar yaparak
farkindalik yaratabilir ve bdylece turizm potansiyelini arttirabilir ve etkili bir kent

markasi olusturabilirler (Ilgiiner ve Asplund, 2011:250).

Kentler sahip olduklar1 dogal giizelliklerini kullanarak markalagma siirecini hizli
bir sekilde tamamlayip etkili bir kent imaj1 ve markasi olusturabilirler. Antalya sahip
oldugu kum, deniz ve giines gibi cografi varliklarim1 kullanarak evrensel ¢apta adini
duyurmus bir turizm kenti haline gelmistir. Turizm tiirlerine yonelik yapilan ¢aligmalar
sayesinde yilin tiim zamanlarinda turizmin canl tutulmasi saglanmistir (GOyniisen,

2011:72).

2.5.4.3. Endiistriyel Kuruluslar

Kentte faaliyet gosteren basarili kurum ve kuruluslar sayesinde kentler
kendilerini ulusal ve uluslararas1 diizeyde tanitabilirler. Gli¢lii ve basarili endiistriyel
kuruluglar, kenti tanitarak yerli ve yabanci yatirimcilarin kente yatirim yapmasini

saglayabilir ve olusturdugu miisteri potansiyelinin faaliyet gosterdigi kente gelmesini
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saglayarak turizm potansiyelinin olusmasina ve etkili bir kent markasinin ve imajinin

olusturulmasinda katki saglayabilir (Goyniisen, 2011:71-72).

Endiistriyel kuruluslar, faaliyet gosterdikleri kentin biiylimesi, gelismesi ve etkili
bir kent imajina sahip olmasi ile kendilerinin de fayda saglayabileceklerinin
farkindadirlar. Kuruluslarin, faaliyet gosterdikleri kentlerle biitiinlesme istekleri hem

tiiketiciler hem de kent agisindan olumlu katki saglar (Ilgiiner ve Aslplund, 2011:104).

Kent markalar1 ve kent imajlar {izerinde 6nemli bir etkisi olan bir diger unsur
ticaret ve sanayi odalaridir. Antalya Ticaret ve Sanayi Odasi, iilkemizde ilk defa
Antalya Belediyesi ile kent markalagmasi ve imajinin olusturulmasinda birlikte hareket

etmislerdir.

2.5.4.4. Egitim ve Spor

Bolgesel, ulusal ve uluslararasi spor karsilasmalar1 kentlerin evrensel ¢apta adin
duyurabilmesinde Onemli rol oynamaktadir. Spor karsilasmalarinda kente gelen
sporcular, basin mensuplari, taraftarlar kentin tanitilmasinda ve turizmin
hareketlenmesinde etkili olmaktadir. Spor karsilagmalarinin kente sagladigi onemli
faydalardan biri de maddi getiridir. Kentin adinin ulusal ve uluslararasi diizeyde
yayilmast basarili spor kuliipleri ve egitim kurumlar1 sayesinde gergeklestirilebilir

(ligiiner ve Asplund, 2011:257).

2.5.4.5. Turizm, Kongre ve Aktiviteler

Kentte faaliyet gosteren konaklama tesisleri, aligveris merkezleri, kafe ve
restoranlar miisteri ve i§ potansiyelinin artmasinin en 6nemli yolunun basarili bir kent
markas1 ve imaj1 olusumu sayesinde gergeklesebileceginin farkindadirlar. Kente yerli ve
yabanci turistlerin gelmesini saglayan turizm faaliyetleri ve diger etkinlikler, kent
ekonomisine Onemli katkilar saglarlar. Kentte faaliyet gosteren konaklama tesisleri,
kongre merkezleri, kafe ve restoranlar isbirligi yaparak turizm potansiyelini
arttirabilirler (Ilgiiner ve Asplund, 2011:106-107).

2.5.4.6. Mesafe ve Ulasim

Kentin konumu, diger markalagmis kentlere olan uzakligi, ulasim kosullar1 ve

ulasim maliyetleri kent markalagmasi siirecinde 6nemli rol oynayan unsurlardan biridir.
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Hava limanlari, otobiis terminaller ve tren garlari kenti ziyarete gelen bireylerin kent
hakkinda goriis sahibi olduklart ilk fiziki mekanlar olmasi nedeniyle kent
markalagsmasinda onemli bir rol oynamaktadir. Yine kent sakinlerinden olan taksi
soforleri, ziyaretcilerle iletisim kuran ilk kisiler olmasi sebebiyle kent markalasmasi

iizerinde etkili olmaktadirlar (Ilgiiner ve Asplund, 2011:108).

2.5.4.7. iklim

Kent iklimi, ger¢eklestirilmesi diisiiniilen turizm etkinlikleri ve diger faaliyetler
tizerinde belirleyici rol oynamaktadir. Kentler sahip olduklar1 iklimsel 6zelliklerine gore

turizm faaliyetleri diizenleyerek etkili bir kent markasi ve imaj1 olusturabilirler.

2.5.4.8. Kent Sakinleri

Kent sakinleri, kentin dis diinyaya acilan penceresi niteligi tasiyan 6énemli bir
unsurudur. Hedef kitlenin zihinlerinde olusan kent algisi, kent sakinlerinin yagsam
kalitesine ve mutluluk diizeylerine gore sekillenmektedir. Olumsuz bir kent algisina
sahip bireyler, yasadiklar1 kent ile biitiinlesemedikleri i¢in kent markasini benimsemesi
miimkiin olmayacaktir. Kent sakinlerinin, yasadiklar1 yere iliskin goriisleri, tutumlari,
duygu ve diisiinceleri kent markasin1 etkileyen goriinmeyen unsurlari olustururken,
binalar, gelenck ve gorenckler, ticari kosullar, festivaller ve turizm potansiyeli de
goriinen unsurlart olusturur. Olusturulmak istenen kent markasi ve imajmna uygun
secilen slogan, logo ve etkili iletisim faaliyetleri ile kent sakinlerinin kent markasina ve

imajina yonelik inanglart arttirilabilir (Saran, 2005:109).

2.5.4.9. Gastronomi

Kent markasinin ve imajinin olusturulmasinda etkili olan unsurlardan biri de
geleneksel lezzetleri ve yerel mutfaklaridir. Dondurmasiyla iinlii Kahramanmaras,
baklavasiyla {linlii Gaziantep, lahmacun ve ¢igkoftesiyle {inlii Sanliurfa kent markasi ve

imajin1 sahip olduklari lezzetleri ile olusturmus kentlere drnektir.



UCUNCU BOLUM
3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

3.1. Arastirmanin Konusu

Bilim ve teknolojinin gelismesiyle birlikte etkili bir marka kimligine sahip
kurumlar,  basaritli  kent  markast  olusturmus sehirlerde  faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler. Basarili bir kent markasi olusturmus sehirler, sadece kendi
cevresinde bulunan sehirlerle degil, diinya capindaki tiim sehirlerle rekabet
edebilmektedirler. Kentler ekonomik gelirlerini arttirabilmek amaciyla insanlar
cezbederek kendilerine ¢ekebilmelidir. Verimli bir markalasma siireci sonucunda
olusturulan marka kimligi ile kentler biiyiir ve gelisirken, kendilerini yeterince
tanitamayan sehirler zamanla kiigiiliirler ya da yok olurlar. insanlar1 ve yatirimeilari
cekebilmek ve ekonomik gelir diizeyini yiikseltmek icin etkili bir kent markasi
olusturulmasi ile saglanir. Kentlerin kiiresel ¢apta diger sehirlerle rekabet edebilmesi
icin yatirnmeilar, turistleri ve diger hedef kitlelerini kendilerine c¢ekmeleri
gerekmektedir. Marka kent calismalari sonucunda etkili bir kent imaji ve markasi

yaratbilen sehirler uluslararasi piyasada diger sehirlerle rekabet edebilirler.

Son yillarda bircok alanda zorlu rekabet kosullarinin olmasi, markalagmanin
onemini ortaya koymaktadir. Kentler de farkiliklarini 6n plana ¢ikararak hedeflerini
gerceklestirebilmek icin markalasma yolunda onemli adimlar atmaktadirlar. Marka
kentlerin sayilarmin artmasi1 nedeniyle, yeni kentlere markalasma siirecinde yol

gosterici olmasi nedeniyle onemleri artmaktadir.

Cesitli illerden tniversite egitimini tamamlamak iizere gelen {iniversite
ogrencileri, sehirlerin markalasma siirecinde énemli rol oynarlar. Universite 6grencileri
ogrenim gordiigii sehirlerde dnemli bir niifus oranina sahip olup yasadiklar1 yere daha
cabuk uyum saglayabilmektedirler. Universite egitimi boyunca kenti daha detayli gezip
degerlendirebilmekte ve kentin artilarin1 ve eksilerini daha kolay ve etkili bir sekilde
belirleyebilmektedirler. Kent markasi tizerinde, 6grencilerin sehir ie ilgili sahip oldugu

diistinceler etkili olmaktadir.

Bagarili bir kent markasina sahip olan sehirler, kent sakinlerine, sehire ve hatta

iilkeye Onemli katkilar saglayabilmektedir. Diinyada basarili kent markasina sahip
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sehirler, kent sakinlerine cezbedici cesitli sartlar olusturarak yasamlarini kentte
stirdiirebilmelerini ve kalkinma diizeyinin siirekliligini saglayabilmektedirler. Boylece
sosyal, ekonomik ve sosyal yonden kent sakinlerine yliksek standartlara sahip bir yasam

alani sunabilmektedirler.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bilim ve teknolojideki gelismeler kiiresellesmeye ivme kazandirmis ve tiim
alanlarda etkisini gosteren bir olgu haline gelmistir. Kiiresel bir rekabet ortaminda
kurumlar, iilkeler ve kentler birbirleriyle zorlu bir miicadele igerisine girmislerdir.
Hedef kitlelerine kendilerini tanitabilmek, farkliliklarini ortaya koyarak insanlar
kendisine ¢ekebilmek ve ekonomik diizeyini iist siralara tasiyabilmek amaciyla kentler
de iirlinlerde oldugu gibi bir marka olarak konumlandirilmaya ihtiyag duymaktadirlar.
Kent yoneticileri, sehirlerinin diger sehirlerden farkliligini goésteren bir kent imaji,
markast ve kent kimligi olusturma faaliyetleri yiiriiterek kent vizyonu gelistirmeye

calismaktadirlar (Zhang ve Zhao, 2009:253).

Bu ¢alismanin amaci kent imaj1 olusturma siirecinde etkili olan unsurlarin neler
oldugunu belirlemek ve yeterlilik dereceleri arasinda farklilik olup olmadigini veri

toplama yontemiyle belirlemektir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Etkili bir kent markasi, sehrin iktisadi diizeyini ylikseltmenin yam sira kent
birimlerine ve sakinlerine yonelik bir¢ok katki saglamaktadir. Kentler farkliliklarin
ortaya koyarak, tercih edilebilir bir kent olabilmeyi amaglamakta ve ulusal ve
uluslararasi sehirlerle rekabet edebilmektedir. Markalagsma siirecinde etkili bir kent
markas: olusturan kentler mikro ve makro diizeyde iilke ekonomilerine katkida

bulunabilmektedirler (Giiler ve Giirer, 2015:72).

Uzun ve mesakkatli bir siire¢ sonucunda olusturulan markalasma, kentlerin
bircok avantaja sahip olmasin1 saglamaktadir. Basarili bir kent markasi olusturma
siirecinde kent yoneticilerinin yani sira, kentte 6zel sektérde ve kamu sektoriinde
faaliyet gosteren kurum ve kuruluslar, kent sakinleri ve sivil toplum Orgiitlerinin de
stirece aktif olarak dahil olmalar1 gerekmektedir. Basarili bir marka stratejisi gelistirme

ve iletisim g¢alismalar1 sonucunda olusturulan kent markasi, sehre sosyal, kiiltiirel ve
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iktisadi yonden onemli katki saglayan bir olgudur. Kent sakinleri markalagma siirecinin

en 6nemli unsurunu olusturmaktadir (Zeren, 2011:95).

Sehri turizm faaliyetleri agisindan cazip hale getirmek, yatirimcilart ve sehre
katki saglayabilecek kisileri kente ¢cekerek, yasamlarini sehirde siirdiirebilmelerine ikan
etmek marka kent olusturma diislincesinin amacini olusturmaktadir. Marka kent
olusturma diisiincesinin temel amacini ise kent sakinlerine daha yiiksek standartlara
sahip bir yasam alani olusturmak, kentin kalkinmasini saglamak ve huzur ortamini

hakim kilmak olusturmaktadir (Gtiler ve Giirer, 2015:74).

Kentler i¢in basit bir iktisadi katkidan ibaret olmayan marka kavrami, kentin
sosyo-kiiltiirel agidan da 6nemli katkilar saglamaktadir. Markalagsma siirecinde birlikte
hareket eden kent sakinlerinin ortak bir amag i¢in ¢aba sarf etmelerini saglamasindan
dolay1 birlik ve beraberlik duygulariin giiclenmesini de saglamaktadir (Giirer ve Giirer,

2015:75).

Ulkelerin uluslararasi alanda taninmasini saglayan énemli unsurlardan biri de
kurumsal kimlige sahip marka kentlere sahip olma durumudur. Kentler gelistirdikleri
stratejiler ile kiiresel alanda taninmalarini saglayacak kent markalarini olusturmaya
calisirlar. Kentlerin giiclii yonlerinin altin1 ¢izmeleri, zayif yonlerini telafi etmeye
calismalari, kendilerine yonelik tehditleri ve sahip olduklar1 firsatlar1 analiz ederek
gerekli Onlemleri almalar1 gerekmektedir. Basarili kent markalar1 ile tlkelerin
uluslararasi alanda taninma diizeyi, turizm gelirleri ve sosyo-ekonomik diizeyi artig

gosterebilir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Literatiirde kent markalagsmas1 kavrammi konu edinen arastirmalar
incelendiginde, arastirmacilarin ve akademisyenlerin kent markalagmasima onemli
katkilar sagladiklart ve konunun detayli bir sekilde ele alinmasii sagladiklar
goriilmiistiir. Calismada kent markalagmasi ile ilgili makale ve tezler, durum analizi
(content analysis) yontemi kullanilarak degerlendirilmistir. Durum analizi kavrami ilk
kez Harvardli arastirmacilar tarafindan 1961 yilinda ortaya atilmistir. Sirketlerin,
isletmelerin ve diger kuruluslarin {istiin ve zayif yonlerinin, sahip olduklar1 avantaj ve
dezavantajlarin belirlenmesi, analiz edilip degerlendirilmesi ve iginde bulunduklari

firsat ve tehditlerin tespit edilmesi durum analizi olarak tanimlanir (Mucuk, 2004:38).
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Durum analizi olarak kent markasi olusturma ve kurumsal kimlik olusturma siirecinde
etkili olan unsurlar1 belirlemek amaciyla yapilan calismada veriler literatiir taramasi
yapilarak belirlenmistir. Arastirmada agsagidaki hipotez sorularinin cevaplar1 bulunmaya

calisiimistur:

H1 : Kent imaji olusumunda etkili olan temel unsurlarin 6nemi arasinda anlaml

farklilik vardir.

H2 : Kentlerin markalsamasi ile o kentin bilinirligi ile dogrusal bir orant1 vardir.

H3 : Kentlerin markalagsmasi ile birlikte o lilkenin imaj1 da artacaktir.



DORDUNCU BOLUM
4. iCERIK ANALIZi (ANTALYA ORNEGI)

Bu boliimde, Antalya ilinin stratejik politikalar esliginde marka kent
formiilasyonu, kurumsal kimlik cercevesinde gelecek vizyonu, c¢evre analizi, sosyo-
kiltiirel analizi, is ¢evresi ve kurumsal kimlik olusturma faaliyetleri, orgiitlii calismalar
ve var olan marka siirecini etkilestirme faaliyetleri, kurumsal kimlik ve marka kent
olusturma siirecinde Kkarsilasilan olumlu ve olumsuz siirecler ve marka kent

olusturulmasinda iletisim hedefleri ve logo analizi degerlendirilmistir.

4.1. Stratejik Politikalar Esliginde Marka Kent Formiilasyonu

Hem iilkemiz agisindan hem de Bati Akdeniz Bolgesi acgisindan, gelismis ulagim
aglar1 ve ekonomik iligkileri ile Antalya ili diinyaya acilan bir kapi niteligi tagimaktadir.
Diinya genelinde taninan bir turizm kenti olma 6zelligi olan Antalya ilinin en 6nemli
gorevi, Goller Yoresi’nin turizm potansiyeli ile kentin mevcut turizm faaliyetlerini

biitiinlestirerek bolgenin turizm bolgesi haline getirilmesidir.

Ayrica, Antalya’nin tarim sektoriinde bir yenilesim merkezine donlismesi, hem
bolgenin diger illerinde konumlanacak kiiciik sanayi faaliyetlerine girdi saglamasini,
hem de sektdre yon veren bir dnder kent niteligi kazanmasini saglayacaktir. Dagitim
tesislerinin Burdur-Isparta bolgesinde konumlanmasi ile tiim Bati Akdeniz ekonomik

olarak kalkinirken Antalya’nin dogal ¢evre 6zellikleri de korunacaktir.

Antalya, kelebek gibi kiy1 ve kir arasinda biitiinliigli saglayacak stratejiler
gelistirmelidir. kuzey ve gliney, dogu ve bati arasindaki ilski sistemi kelebegin kanatlari

ve renklerin uyumu gibi olmalidir.

Antalya ili kent markalasmasinda Antalya Valiligi, Antalya Il Ozel Idaresi,
Antalya Biiyliksehir Belediyesi, milletvekilleri ve kentte faaliyet gdsteren kurum ve
kuruluglar stratejik amaclar ve hedefler belirleyerek, bu hedeflere ulasmak icin
calismalar gerceklestirmislerdir. Antalya ili kent markalagmasi siirecinde belirlenen
stratejik hedefler ve bu hedeflere ulasabilmek amaciyla gergeklestirilen caligmalar

sunlardir (Antalya ili Kent Vizyou, 2017):
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Stratejik Hedef 1. Kent 6nceliklerinin dogru ve etkili bir sekilde belirlenmesi

Kentin son yillarda go¢ almasiyla hizli artan niifus artisiyla birlikta artan
ihtiyaclar1 karsilamak amaciyla gergeklestirilen ekonomik faaliyetlerin Antalya’nin
ekosistemine zarar vermesi Onlenmelidir. Antalya Biiyiiksehir Belediyesi kentin dogal
yapisinin, gerceklestirilen turizm faaliyetleri sonucu zarar gérmesini ve yikici etkisine
maruz kalmasi riskini 6nlemek amaciyla ekonomi-ekoloji dengesini saglamaya yonelik
caligmalar gerceklestirmektedir. Antalya ilinin kent dinamiklerindeki hizli degisim goz
oniinde bulunduruldugunda denge unsurunun goz ardi edilmesi miimkiin olmamaktadir.
Antalya ili, lilkemiz turizm faaliyetlerinin %354 {inii tek basina gergeklestirerek hem
kent ekonomisinde hem de iilke ekonomisinde 6nemli oranda gelir saglamaktadir. Bu
durum kentin ulusal ve uluslarasi ekonomide yasanan olumsuzluklardan dogrudan
etkilenmesine neden olmaktadir. Antalya Valiligi, kentin siirekli biiyliyen ekonomisinde
yasanan olumsuzluklari azaltmak i¢in basta tarimsal iiretim olmak tizere diger sektorlere
yonelik destek paketleri gelistirerek ve firsatlar olusturarak turizmi dengeleme
calismalar1 gerceklestirmektedir. Antalya ili ulusal ve uluslarasi organizasyonlara ev
sahipligi yaparak bir diinya kenti haline gelmeyi amag¢lamaktadir. Diinyanin en 6nemli
organizasyonlarindan biri olarak kabul edilen “Diinya Botanik Expo”su 2016 yilinda
“Expo 2016 Antalya” adiyla ve “Ci¢ek ve Cocuk” temastyla iilkemizde diizenlenmistir
(Sekil 3). Antalya Biiyiikeshir Belediyesi tarafindan yabanci kuruluslara ve
yatirimcilara ulasmak ve ililkemizde planlanan projeleri tanitmak amaciyla ililkemizde
faaliyet gosteren 150°den fazla kurulus, Katarli yatirnmcilar, is adamlar1 ve
yoneticileriyle bir araya geldigi Katar’in en biiylik ticaret merkezi olan Doha’da
gerceklestirilecek olan Expo TurkeybyQatar 2018 Fuari’na katilimina iliskin hazirlhik
calismalar1 Dis Iliskiler Dairesi Bagskanliginca yiiriitiilmiistiir.
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Sekil 3. EXPO 2016 Antalya tanitim gorseli

Stratejik Hedef 2. Kentin sahip oldugu kaynaklarin dogru ve etkili bir sekilde

kullanilmasinin saglanmasi

Antalya ekonomisi giin gegtikce bilylirken, ayni zamanda her yil niifusunda
yaklagik 50.000 kisilik bir artis gerceklesmektedir. Bu durum artan niifusun barinma
ihtiyaclarmin karsilanmasi amaciyla dogal unsurlarla sinirlandirilan kentte yerlesim
yerleri agilmasini hem de artan niifusa yonelik istihdam alanlar1 olugturulmasinit zorunlu
kilmaktadir. Antalya Valiligi, Antalya Il Ozel Idaresi ve Antalya Biiyiiksehir Belediyesi
tarafindan yatirimcilara yonelik tesvik edici uygulamalar gergeklestirilmis ve
Biiyiiksehir Belediyesi’nin %98,4520°1ik hisse orani ile ortagi oldugu ANET A.S ve
diger tarim ve hayvancilik yatirimlar1 gerceklestirilerek artan niifusa yonelik istthdam
alanlar1 olusturulmustur. Antalya Biiyliksehir Belediyesi kentsel doniisiim projeleriyle
daha modern bir sehir olusturma ¢alismalart gergeklestirmektedir. Kentte 2017 yilinda
cikarilan imar planlariyla yeni niifusun iskan edilecegi kaliteli ve saglikli yerlesimler

olusturulmaya c¢alisilmaktadir (Antalya Biiyiiksehir Belediyesi Faaliyet Raporu, 2017)
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Sekil 4. Kepez ve Santral Mahalleri kentsel doniisiim proje alani

Stratejik Hedef 3. Kentin bir biitiin olarak kalkinmasini saglamak.

Antalya’da turzim ve sanayi faaliyetlerinin meydana getirdigi ekonomik
bliylime, kirsal kesimde gergeklestirilen tarim ve hayvancilik faaliyetlerinin ikinci plana
atilmasina ve gereken Onemin verilmemesine neden olmustur. Antalya Biiyliksehir
Belediyesi ve Antalya Il Ozel Idaresi tarafindan kent ve kirin bir biitiin halinde faaliyet
gostermesi ve birlikte biiyiiyebilmesini saglamak amaciyla cesitli tarimsal yatirimlar

gerceklestirmislerdir.

Antalya’da kentsel ekonomik faaliyetlerin yarattig1 biiylime, kirsal alanlardaki
ekonomik faaliyetlere verilen 6nemi golgede birakmistir. Giiglii bir ekonomik yapr i¢in
kent ile kirin bir biitiin olarak ¢alismasi1 ve birlikte biiylimesi, kirsal alanda yasayan
bireylerin aldiklart kamusal hizmetler agisindan kentsel alanda yasayanlarla esit hale
getirilmesi gerekmektedir. Bunun yaninda, yeni gelen niifus ve yaratilan yerlesim
alanlar1 da dahil olmak {iizere ilin tim kesimleri, fiziksel, ekonomik ve sosyal agidan
kaynaklardan esit olarak yararlandirilmalidir. Bu amagla tarimsal sulamada
kullanilabilecek yeriistii su kaynakli sulama tesisleri, tarimsal sulamada kullanilan
suyun, su arklarindaki kayip oranlarmi dnlemek amaciyla su borusu tahsisi, tarimda
sulama islemlerinde kullanilan elektrik giderlerinin karsilanmasi ve siit sogutma
tanklarinin yapimi gibi yatinmlar gerceklestirilerek kirsal faaliyetler desteklenmis ve
turizm gelirleriyle dengelenmeye calisiimistir (Antalya Biiyiiksehir Belediyesi Faaliyet
Raporu, 2017).



62

Sekil 5. Tarimsal sulamada kullanilmak {izere yaprakli sulama tesisi yapimi ve gilines

enerjisi santrali kurulumu

Stratejik Hedef 4. Kaynaklarmn etkin ve verimli kullanilmasi

Cografik konumu itibariyle Antalya, verimli tarim topraklarina ve sulama
imkanlarina sahip olmasinin yani sira 6nemli 6l¢iide insan kaynagima ve ig giiciine de
sahiptir. Antalya Valiligi ve Antalya Biiyiiksehir Belediyesi yatirimcilara yonelik
tanitim programlari, yatirimeiyr cezbeden uygulamalar gelistirilerek ve kentte faaliyet
gosteren farkli sektorlerdeki isletmeler desteklenerek siirdiiriilebilir kaynaklar elde
etmeyi amaclamaktadir. Turizmde Onemli bir konumda bulunan Antalya’nin dogal
yapist kadar, siirdiiriilebilir ekonomiye sahip olmasi ve siire¢ igerisinde hacminin

biiylimesi son derece onemlidir.
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Sekil 6. Sulama amagli borularin désenmesi

1980’lerden beri Antalya’da gelisen ve ekolojik degerler i¢in yikict etkileri olan
kitle turizmi anlayisi, bugiin Antalya’nin gelisim hizinin oldugu kadar giiniimiiz turizm
anlayisinin da gerisinde kalmistir. Antalya, tarihsel ve dogal degerlerinin yaninda, koklii
festivalleri ve tesisleri ile alternatif turizm tiirleri i¢in gerekli altyapiya da sahiptir.
Yalnizca iklimden gii¢ alan kitle turizmi yerine, kiiltiirel ve dogal degerlerin 6n plana
ciktig kiiltlir turizmi (Sekil 7) ve dageilik, doga yiiriiyiisleri gibi alternatif doga turizmi
faaliyetleri de desteklenmelidir (Sekil 8). Mevcut hareketliligin yasandigi kiy1 koridoru
kadar, Antalya’nin doga turizmi agisindan bilyiik potansiyel barindiran kuzey kesimleri
de turizme tesvik edilerek ekonomiye katki agisindan kitle turizmi faaliyetleri ile esit
seviyeye c¢ekilmelidir. Bunun yaninda, son yillarda turizmde evrensel bir egilim olarak

ortaya ¢ikan saglik turizmi Antalya’da desteklenmelidir.
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Sekil 7. Antalya’da yer alan Myra Kaya Magaralar1 ve Perge Antik Kenti

Antalya’da turizm faaliyetlerinin, batida Kalkan ve doguda Alanya ve
Gazipasa’ya kadar uzanan kiy1r seridinde toplanmis olmasina ragmen, kuzeyde
Korkuteli, Tbradi, Désemealt: ve Giindogmus gibi yiiksek yerlesimlerde de 6nemli bir
doga turizmi potansiyeli mevcuttur. Turizm faaliyetleri konusunda Antalya kiyisinin
dogu ve bati kanadinin, Burdur-Isparta yolunun ikiye boldiigii kuzey kanadiyla
iligkilerini artirmast i¢in yerlesimler arasinda ulagimin ve sosyal baglantilarin
giiclendirilmesi gerekmektedir. Kuzey kesimde turizm desteklenirken yine ekolojik

degerler ile etkin bir denge kurulmasina dikkat edilmelidir.

Sekil 8. Kizil Kule ve Kalekoy Kaya Mezari’ndan bir gériinim
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Ulke icindeki ve uluslararasi nitelikteki taminirhgr dikkate alindiginda,
Antalya’nin, eko-turizm, saglik turizmi, yesil enerji gibi pek cok farkli ve trend sektdrde
yenilesimi ve yeni projeleri tesvik etmek icin uygun bir bélge oldugu goriilmektedir.
Antalya, Akdeniz Universitesi biinyesindeki teknokent olusumlari, dzel girisimleri, ve
hatta 6grenci olusumlari, ilin deneyimli oldugu ekonomik alanlarda yenilesimci projeler
olusturma yoniinde Antalya Valiligi ve Antalya 11 Ozel Iidaresi tarafindan
desteklenmistir (Sekil 9). Sektorlerinde kilometre tasi olarak kabul edilebilecek
biiyiikliikte deneysel tarim projelerine kadar tiim yenilik¢i projelerin, Once bir
inovasyon bolgesi olarak planlanan Antalya’da uygulanip, daha sonra Tiirkiye’ye

dagilmasi, kentin fayda sagladigi ekonomik faaliyeti gelistirerek yalnizca Antalya’ya

ANTALYA
"‘4\ EKNOKENT

Patentste

degil, tiim tilkeye biiyiik katkida bulunacaktir.

‘‘‘‘‘

Tiirkiyedlkincisi

Sekil 9. Akdeniz Universitesi Teknokent Ulug Bey’den bir gériiniim

Sektorel faaliyetler arasindaki oransal ugurumdan kaynaklanan mevsimsel
durgunluklarin giderilmesi, Antalya’da bahar ve yaz aylarindaki canliligin tim yil
boyunca korunmasi gerekliligini getirmektedir. Yillardir 6nemli festivallere ev sahipligi
yapan Antalya, y1l boyunca iilke ¢capinda organizasyonlar1 biinyesinde agirlayarak kendi
sektoriinde yenilik¢i olmanin getirdigi 6ncii kent imajini pekistirmektedir. Bu durum,

ayn1 zamanda yeni niifusun kente kolay adapte olmasin1 da saglamaktadir.
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ANTALYA CHILDREN FESTIVAL 4y

Sekil 10. Antalya’da diizenlenen film festivali ve uluslararasi ¢cocuk festivalinden bir

gorunim

Antalya’nin tarihi ¢ekirdeginin ¢evresinde konumlanan merkezi is alani, gelisen
kentsel dokuya ayak uyduramamis, kentin lineer olarak genislemesiyle birlikte yillar
icerisinde yetersiz kalmistir. Cografi engellerle sinirlandigi i¢in daha fazla mekansal
yayllma gostermeyen kente, merkezin dogu ve bati kesimlerinde ticaret
fonksiyonlarmin halihazirda yogunlasmaya basladigi noktalarda diizenlenen yeni

merkezi i alanlari, Antalya’nin yeni ¢ehresini yansitmaktadir.

Tarimsal iiretimde en son teknolojileri ve en giincel yontemleri birikimleri
dogrultusunda kullanmakta olan kirsal niifusa farkli aktorlerin destek olmasi
gerekmektedir. Akdeniz Universitesi Ziraat Boliimii ve dzel girisimcilerin, kirsal alanda
ana ekonomik aktivite olarak tarimsal iiretim yapan bireylerle isbirligi iginde olmasi,
verimin ve ekonomik faydanin artmasini saglayacak, Antalya’y: turizm gibi tarimda da,

yeni yontemlerin denendigi dncii bir bolge seviyesine yiikseltecektir (Sekil 11).
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Sekil 11. Antalya ili seracilik faaliyetlerinden bir goriiniim

Tiirkiye’de niifusu hizla artan diger kentlerin yasadigi fiziksel ¢evre sorunlari,
Biiyiiksehir statlisiine sahip olan Antalya’nin da kaderi olmamalidir. Niifusunun
devamlilig1 i¢in kirsal alanlara ihtiyaglari dogrultusunda hizmet gotiiriilmeli, Toroslara
yakin olan yerlesimler ile kent merkezinin ulasim baglantilart giiglendirilmelidir. Kent
merkezinde niifusun dengeli dagilimi saglanmali, biitiin kesimlere yeterli altyapt ve
listyapt saglanarak siniflasmadan kacinilmali, merkezin ticari ¢ekiciligini artiracak

uygulamalara gidilmelidir.

4.2. Kurumsal Kimlik Cercevesinde Gelecek Vizyonu

Antalya ili i¢ ve dis paydaslar tarafindan Antalya’nin gelismislik diizeyinin
yiikseltilmesi ve marka kent olarak hak ettigi konuma gelebilmesi amaciyla asagidaki

temel ilkeleri belirlemislerdir (Antalya Kent Vizyonu, 2017):

1. Tiirkiye’nin glineybatisinda bulunan ve diinya iizerinde ayr1 bir éneme sahip
olan Antalya Korfezi’nde, Akdeniz’in kiyisinda kurulmus bir kent olan Antalya, 640
kilometrelik kiyr uzunluguna, falez tipi kiyilara, dnemli flora ve faunalara sahip farkli
ve nadir goriilen bolgeleri barindirmaktadir. Sahip oldugu zengin flora ve faunasiyla,

diinyanin en O6nemli organizasyonlarindan biri olarak kabul edilen “Diinya Botanik
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Expo”’suna, 2016 yilinda “Expo 2016 Antalya” adiyla ve “Cicek ve Cocuk™ temasiyla
ev sahipligi yapmustir.

Turizm ve tarim faaliyetleri i¢in minimum 10°C sicaklik ve yillik ortalama 300
giinesli glin sayisiyla uygun iklim 6zeligine sahip Antalya’da son yillarda trend olan
bircok turizm faaliyetleri ve iilke ekonomisinde etkili olan tarimsal faaliyetler

gercerklestirilebilmektedir.

2. Antalya tarihte bir¢ok medeniyete ve topluluga ev sahipligi yapmuistir.
Giliniimilizde tarih Oncesi ¢aglardan kalma Karain ve Damlatags Magaralari’yla birlikte
antik ¢aglardaki medeniyetler tarafindan kurulan ve gliniimiizde hala varligini1 koruyan
on iki antik kent, Antalya sinirlari igerisinde yer almakta ve kentin tarihi hakkinda
onemli bilgiler vermektedir. Antalya tarih turizminde Onemli tairhi yapilar olan
Aspendos Tiyatrosu, Kalei¢i Bolgesi gibi yapilar yapilarin1 korumakla birlikte ayni
zamanda yillardir islevlerini de yerine getirmekte ve Antalya’nin marka kimliginin

olusturulmasinda kullanilabilecek 6nemli miraslardir.

3. Antalya ilinin hem iilke dinamiklerine hem de kendi gelisen dinamiklerine
uyum saglamasini kolaylastiracak stratejik plan1 Antalya Valiligi ve Antalya
Biiyiiksehir Belediye Bagkanligi tarafindan hazirlanmigtir. 2015-2019 Antalya Stratejik
Plani’nda kent kaynaklarinin etkili ve verimli bir sekilde kullanilmasina yonelik
tedbirler alinmis, kent imar plan1 hazirlanarak yerlesime acilacak alanlarin etkili ve
stirdiiriilebilir bir sekilde kullanilmasina yonelik tedbirler alinmistir. Ayrica kentte farkl
sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler ve kirsal faaliyetler ile turizm faaliyetleri
arasinda denge saglanmasina yonelik tedbirler alinarak esnek bir stratejik plan

olusturulmustur.

4. Kentin ekolojik dengesi son yillarda artan niifus ve kitle turizmi faaliyetleri
neticesinde zarar gdrmekte ve ciddi tehlikelerle kars1 karsiya kalmaktadir. Glinlimiizde
yenilenebilir enerji kaynaklar ile sosyal ihtiyaclarin karsilanmasi ve yenilenemez enerji
kaynaklarin kullaniminin asgari seviyeye diisiiriilmesi ¢alismalar kiiresel boyutta nem
kazanmistir. Antalya ili 2015-2019 stratejik planlamasinda fizibilite ¢aligmalar1 ve
gerceklestirilecek projelerin ¢evreyi gozetilerek yapilmasi yesil politikalar adina atilan
ilk adim olarak nitelendirilebilir. Antalya Biiyiliksehir Belediyesi’nin 2017 yili faaliyet

raporunda da belirttigi yer alt1 ve yer iistii su kaynaklart ve su havzalarinin 1slahi; hava,
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su ve toprak kirliligiyle miicadele yontemleri ve riizgar koridorlari, siirdiiriilebilir
koruma ve ekolojik planlama yaklagimlarinin uygulamalar1 olarak nitelendilebilir.
Antalya Valiligi ve Antalya Biiyliksehir Belediyesi tarafindan gerceklestirilen
planlamalarda siidiiriilebilirlik ilkesi ¢ercevesinde kent merkezini sembolize eden yap1

ve dogal envantere iliskin koruma kararlar1 alinmistir.

5. Antalya kenti, kisi basina diisen milli gelir agisindan diger iller arasinda 26.
olup, Tiirkiye ortalamas1 iizerinde bir siralamaya sahiptir. iklime bagimli kalmarak
sezonluk yapilan turizm ve tarim faaliyetleri, kent ekonomisinin hak ettigi seviyeye
gelmesinde yetersiz kalmistir. Antalya Valiligi ve Antalya Biiyiiksehir Belediyesi
Oonemli organizasyonlara ev sahipligi yaparak kenti uluslararasi platformda tanitmayi ve
yatirimcilart kente ¢cekmeyi amaclamis, boylece her yil artan Antalya niifusuna yonelik
istihdam alanlar1 yaratmaya, istikrarli bir kent ekonomisi olusturmaya ve kentte faaliyet
gosteren sektorlerin ¢esitliligini arttirmaya c¢alismaktadirlar. Antalya ekonomisinde
istikrar1 saglamak icin turizm ve kent ekonomik faaliyetlerine yonelik ¢oziimlerin yani
sira tarimda yenilesim faaliyetlerinin de desteklenmesine yonelik caligsmalar
gerceklestirilmistir. Kentin zengin cografik varliklari, dogal ¢evre unsurlari, tiim
diinyada trend olan alternatif turizm faaliyetlerinin gergeklestirilebilmesi igin yeterli
olmaktadir. Antalya’da o6zel girsimler vasitasiyla alternatif turizm faaliyetleri olarak
gergeklestirilebilecek yayla turizmi, sportif olta balik¢iligl, magara turizmi, foto safari,
trekking, kamp-karavan turizmi, tarihi turizm, yamag parasiitii, kaplica turizmi, dagcilik
ve riizgdr soOrfi faaliyetleri gerceklestirilebilecek alanlar tespit edilerek gerekli
yatirimlar yapilmistir ve buralarda alternatif turizm faaliyetleri gergeklestirilmektedir.
Yine Korkuteli, Ddsemealti ve Ibradi gibi eylem alanlari belirlenerek ve gerekli
yatirimlar yapilarak Likya Yolu gibi turizm alanlar1 kazandirilmis ve turizm alanlar
cesitlendirilmistir. Son yillarda 6zel girisimciler Antalya’nin fazla olan ortalama giinesli
giin sayisina bagli olarak yesil alan turizm faaliyetlerinin de gerceklestirilmesi
saglanmistir. Antalya’da bilim ile yeni yatirimlar, dogru sektorlere yonlendirildiginde

ekonomik biiylime ile istihdam saglayacaktir .

6. Son yillarda bilim ve tekonoloji alaninda yasanan gelismelerle birlikte
Antalya’da bilimsel ¢alimalariyla admi siklikla duyuran Akdeniz Universitesi'nde
uluslararast bir¢ok girisimin de ortak oldugu bir bilim parkina, bilimsel ¢alismalarin

gerceklestirildigi TUBITAK gozlemevine ve 6zel ve kamu kurum ve kuluslarina
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yonelik calismalar gergeklestiren Ar-Ge birimlerini biiynesinde barindirmaktadir.
Ozellikle Antalya Valiligi’'ne baglh kurumlar ve Antalya Biiyiiksehir Belediyesi’nin
gerceklestirdigi tarima yonelik  yatinmlar neticesinde kirsal alanlarda tarimsal
faaliyetler, tarimsal teknolojiler kullanilarak giincel bilgi ve yoOntemlerle
gerceklestirilmektedir. Tarimsal iiretim alaninda {iniversitenin ve 0zel girisimlerin
inovasyon faaliyetlerine tesvik edilmesinin, yeni iriinlerin ve yontemlerin kesfine
yonlendirilmesinin,  Antalya’nin  uluslararas1  baglantilar1 da g6z  Onilinde

bulunduruldugunda, kalkinmaya biiylik katki sagladig1 agiktir.

7. Antalya’da hizmet sektoriiniin en yaygin ekonomik sektoér olmasi ekonomide
aktif rol oynayan kisi sayisinin fazla olmasimi saglamaktadir. Antalya’da yer alan iig¢
adet tiniversite ve farkli mesleklere ait odalar kamu alaninda gii¢lii bir noktada olmasini
saglamistir. Kentte yer alan tarihi unsurlarin korunmasini ve tanitilmasini saglamak ve
egitim faaliyetlerini silirdiiren elli {i¢ sivil toplum kurulusu bulunmaktadir. Antalya’da
farkli alanlarda faaliyet gosteren 6zel kurum ve kuruluslar, tiniversiteler, kamu kurum
ve kuruluslari, halk gibi kisi ve kurumlarin ortak calismasiyla kentte saglik turizmi ve
biyodinamik tarim uygulamalar1 gibi yeni sektorlerin kurulmasi ve gelistirilmesi
bakimindan 6nemli rol oynamaktadir. Sivil toplum kuruluslari, tiniversiteler ve kentte
faaliyet gosteren medya kuruluslarin aktif rol oynadigi bir ag sistemi kurularak kentteki
kitle turizm faaliyetlerini dengeleyecek alternatif turizm alanlarinin olusturulmasi

saglanabilir.

8. Kentte alternatif turizm alanlarinin olusturulmasi, tanitim faaliyetlerinin
diizenlenmesi, tarihi unsurlarin korunmasi kurum ve kuruluslarin isbirliginin yani sira
ayn1 zamanda kent sakinlerinin ve ¢esitli sosyal gruplarin da isbirligi kurmalariyla
saglanabilir. Kentte tarim faaliyetlerinin desteklenmesi ve tarim alaninda cesitli
yenilik¢i atilimlar gerceklestirilmesi ile kentteki kirsal ve kentsel kalkinma
gerceklestirilecek, kirsal kesimdeki fiziki unsurlarin gelistirilmesi ve sorunlarin ¢oziimii
saglanacaktir. Kent yonetimi gerceklestirecegi birtakim faaliyetler ile her yil ¢esitli
illerden ve iilkelerden gelen yaklasik elli bin kisilik niifusun kente uyum saglamasi
kolaylagtirilabilir. Kentte yillardir diizenlenen kiiltiir ve egitim faaliyetleri ve ev
sahipligini yaptig1 ¢esitli festivalleri ile gelen turistlerin kente uyum saglamalari

saglanabilir.
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9. Kentte ozellikle 60’11 yillarda gelisen kent dokusu, modern kent dokusuna
ayak uyduramamaktadir. Kentin dogusunda ve batisinda olmak tizere iki yeni is
merkezinin kurulmasi, kent igerisindeki daginik is yerlerinin kalkmasin1 ve kentin
modern kent dokusuna kavusmasimi saglayacaktir. Kentteki altyapt ve iist yapi
sorunlarinin giderilmesi, sosyal donatilarin tamamlanmasi, temiz ve hijyenik kamusal
alanlarin olusturulmasi, kentsel doniisiim faaliyetleri ile ¢aga ayak uyduramayan kent
dokusunun modernlestirilmesi amaclanmaktadir. Bu unsurlarin tamamlanmasi ile kent

merkezi dinamiklik kazanarak yasanilabiliritesi yiiksek hale gelebilir.

10. Kentteki ekonomik sektorlerin diizenli bir sekilde dagilmasi ve fiziki
unsurlarin tamamlanmasi ekonomide rakamlar kadar 6nem tasiyan unsurlardir. Kentteki
sanayi ve turizm faaliyetleri ile tarimsal faaliyetlerin birbirlerinin engellemeyecek veya
birbirilerine risk olusturmayacak bi¢imde diizenlenmelidir. Dogal alan smirlarinin,

yerlesim alanlariin sinirlarindan kesin ¢izgilerle ayrilmasi gerekmektedir.

4.3. Marka Kent ve Cevre Analizi

Antalya’nin mevcut durumunun ortaya konuldugu bu béliimde, kent cesitli
yonleriyle incelenerek, mevcut durumuna iliskin 6ngoriiler belirlenmistir. Bu boliimde

kentin giiclii ve zayif yonleri belirlenmeye calisiimistir.

4.3.1. Cografi Konum

Akdeniz Bolgesi’nin giineyinde bulunur. Kuzeyde Isparta ve Burdur, doguda
Mersin ve Karaman, batida Mugla ve giineyinde Akdeniz bulunur. Toplam 19 ilgeden
olusan Antalya kentinde Merkez, Manavgat, Finikse, Gazipasa, Demre, Kas, Manavgat,
Kemer, Serik ve Kumluca ilgelerinin yiikseltileri 5-44 m araliginda degismekte olup
kiy1 seridinde kurulmuslardir. Giindogmus, Korkuteli, Ibradi ve Elmali ilgeleri ise
ortalama 900-1000 m yiikseklikte ve i¢ kesimlerde kurulmuslardir. Ulkemiz toplam yiiz
Ol¢limiiniin yaklasik %2,7’sini kaplayan Antalya’da Akdeniz ve kuzeyde uzanan
Toroslar cografi yapiy1 belirler. Antalya’nin toplam yiizél¢iimiiniin %75,9’unu daglar,

%12,9’unu ise ovalar olusturmaktadir.

Antalya’da 1lik ve bol yagish kislarin ve sicak ve kurak gecen kislarin goriildigii
Akdeniz iklimi gériilmektedir. Kent merkezinde yillik ortalama sicakhik degeri 18,7 °C,
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deniz suyu sicakligi 21°C’dir. En soguk aylarda bile deniz suyu sicakligi 17°C’nin altina

diismemektedir.

Bitki oOrtiisii  bakimindan zengin olan Antalya’da birgok bitki c¢esidi
bulunmaktadir. Tropikal bitkilerin goriildiigii kiy1 seridinde devasa boyutlara ulasan

kaktiisler de goriilebilmektedir.

4.3.2. Kentin Demografik Ozellikleri

Antalya ilinin 2017 yili toplam niifusu Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi’ne
gore 2.364.396 kisi olarak belirlenmistir. Niifusun 1.192.582’si erkek, 1.171.814°i de
kadin bireylerden olusmaktadir (TUIK, 2017).

2017 yilina ait niifus artis1 %1,54 olarak belirlenen Antalya niifusundaki artig
hizinin son bes yilda siirekli azalma egiliminde oldugu belirlenmistir. Antalya
niifusunun 2017 yilina ait egitim durumu incelendiginde ise Tiirkiye ortalamasi

tizerinde okur-yazar oranina sahip oldugu gortilmektedir.

4.3.3. Kentin Tarim ve Hayvancihga Yonelik Ozellikleri

Tarim ve hayvancilik Antalya’da onemli ve gelisme gosteren istikrarli bir
sektordiir. Antalya yiiz Sl¢limiinlin toplam %54’liik kismini orman alanlar1, %20’lik
kismin1 da tarim arazileri olusturmakta ve tarim arazilerinin %51°lik kisminda sulu
tarim faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Antalya’da 107 bin cift¢i ve 70 bin isletme ile
toplam 545 koyde sebze yetistiriciligi basta olmak tlizere tarimsal faaliyetler
gerceklestirilmektedir. Ilik gegen kis aylarinda gerceklestirilen seracilik faaliyetleri,
tilke seralarinin %30’unu, cam seralarda ise %53’iin{ karsilayarak iilkede dnemli sebze
tretiminin yapildigr énemli bir ildir. Antalya’nin yillik tarim geliri yaklasik olarak 2
milyon dolar diizeyindedir (TUIK, 2017). Kentteki rant saglamak amaciyla verimli
tarim arazileri kaybedilmekte ve tarimsal tiretim yildan yila azalmaktadir. Kentte strateji
kullanma stratejileri gelistirilerek verimli tarim alanlarimin elden c¢ikarilmamasi ve
endiistriyel tarim tirlinleri yetistiriciligine agirlik verilmesiyle tarim gelirinin arttirilmast

saglanabilir.



73

4.3.4. Kentin Sanayiye Yonelik Ozellikleri

Kentte hakim olan tarim ve turizm faaliyetleri iizerinde olumsuz etkiye sahip
olan sanayi sektorii iddiali bir sekilde gelismemis olup, ileriki donemlerde de sanayi
gelistirmeye yonelik hedefi bulunmamaktadir. Antalya’da faaliyet gosteren organize
sanayi bolgesinde kent halkinin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla ¢evre dostu sanayi
olarak nitelendirilen kuruluslar toplanmistir. Antalya Organize Sanayii’nde faaliyet
gosteren firmalarin biiyiik boliimii gida ve paketleme, ingaat malzemeleri tiretimi, tekstil
tirlinleri Uiretimi ve metal imalat ve montaji faaliyetlerini gerceklestirmektedirler. Ayrica
mevcut organize sanayi alania eklenen 186 ha’lik alanda mobilya ve ahsap iiriinleri
tretimi yapan firmalar faaliyet gostermektedirler. Kentte sanayi talep ve istekleri
karsilayabilecek diizeyde gelisme saglayarak biiyiimeye devam etmektedir (Antalya
Kent Vizyonu, 2017).

4.3.5. Kentin Ticaret ve Hizmete Yonelik 6zellikleri

Ticaret ve hizmet faaliyetleri, kentin yapisi itibariyle 6nemli rol oynamaktadir.
Kentin gelisimini saglamak amaciyla genis ve daginik sektor yelpazesine sahip ticaret
ve hizmet alanlarinin iyi bir sekilde organize edilerek, dengeli bir yapiya oturtulmasi
saglanmalidir. Kentte faaliyet goOsteren esnaflara yonelik gelistirilen planlt
organizasyonlar ile problemleri ¢éziime kavusturulabilecektir. Belediyeler, esnaf ve
sanatkar odalar1 ve kent planlamacilar tarafindan hazirlanacak kent kimligine ve
niteligine uygun ticari stratejiler ile talep ve istekleri degisen kosullara uygun bir sekilde
karsilayabilecek bir ticari kent diizeni olusturulabilir. Kent sakinlerinin yasam kosullar
tizerinde dogrudan etkisi olan ticaret ve hizmet faaliyetleri ile kentin sosyal ve
ekonomik yonden gelistirilmesinin yani sira ayrica kent imaj1 olusturma agisindan da
onemli konuma sahiptir. Kentin islek caddelerinde ya da sokaklarda apartman altlarinda
faaliyet gosteren ticarethaneler, etkili yapilagma planlari ile modern ve islevsel bir tarza
sahip olarak, ticaret ve hizmet faaliyetlerinin etkili ve verimli bir sekilde yiriitiilmesini

saglayacaktir (Antalya Kent Vizyonu, 2017).

4.3.6. Kentin Turizme Yonelik Ozellikleri

Kentte son yillarda yasanan turizmle ilgili gelismeler, Antalya’nin ulusal ve

uluslararasi diizeyde turistlerin ilgi odagi olmasini saglamistir. Dogal ve beseri cografya
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Ozellikleri sayesinde onemli bir turizm merkezi olan Antalya’da diinyanin dort bir
yanindan gelen turistleri agirlamaktadir. Ulke turist sayisinin yaklasik 1/3’°lik kism
Antalya’y1 ziyaret etmekte ve iilke turizm gelirlerinin %59’u kenti ziyaret eden
turistlerden elde edilmektedir. Kentte %25-30 diizeyinde olan turizm gelirlerinin orani,
yapilacak somut ¢aligmalar ile %50 diizeyine yiikseltilebilir. Turizmin gelistirilmesine
yonelik gerceklestirilecek somut faaliyetlerin arttirilmast ile turizm gelirleri %20-30

diizeyinde arttirilabilir (Antalya Kent Vizyonu, 2017).

Antalya’nin yiiksek turizm potansiyeline sahip olan yerler asagida kisaca

tanitilmastir:

Yaylalar: Ulkemizde genis yer kaplayan daglk alanlar ve yogun bir sekilde
yapilan yaylacilik faaliyetleri, yayla turizminin gelismesine imkan saglamistir. Toros
daglar1 da yayla turizmi agisindan 6nemli bir yere sahiptir. Toros daglarinin Antalya
korfezinin kuzeyinde yer alan kismi1 Bati1 Toroslar1 olusturmustur. Bati Toroslarda yer
alan goller, yaylalar, ormanlar ve essiz manzaralar bu bdlgeye nisan ayindan ekim ayina
kadar turizm ziyaretlerinin gerceklesmesini saglamaktadir. Tarimsal yasantinin bir
pargast olan yayla gelenegi, giiniimiizde turizme uygun hale getirilerek devam
ettirilmektedir. Gegmiste tarim ve hayvancilik uygulamalarinda kullanilan yaylacilik
faaliyetleri, degisime ugrayarak insanlarin tatillerini gegirebilecekleri turizm mekanlari
olarak degerlendirilmektedir. Tatil anlayislar1 farkli olan turist tiplerinin tatillerini ayni
mekanda gegirebilmelerini miimkiin kilan yayla turizmi sayesinde yerli ve yabanci

turistlerin Antalya’y1 ziyaret etmelerini saglamistir.

Kas ilgesi smirlarinda yer alan Gémbe Yaylasi (1500 m), Finike ilgesinin
kuzeyinde yer alan Ordiibek Yaylas1 (1200 m), Korkuteli ilgesinde bulunan Yesilyayla
(1000 m) ve Sobiice Yaylast (2100 m), Kumluca ilgesinde bulunan Beydagi Yaylasi
(2030 m), Altinyaka (Godene) Yaylast (950 m) ve Sogiitcumas: Yaylast (1350 m),
Merkez ilgede bulunan Ugoluk Yaylast (1500 m), Serik il¢esinde bulunan Ikiz Yayla
(2468), Ibradi Yoresinde yer alan Masad Yaylasi (1500 m), Akseki ilgesinde bulunan
Salamut Yaylas1 (2000 m) ve Morca Yaylast (2100 m), Alanya’da bulunan Cinoglu
Yaylast (600 m), Derekdy (Tiirbelinas) Yaylasi (1000 m), Mahmutseydi Yaylas1 (750
m), Tiirktag Yaylas1 (600 m), Mahmutlar (G6dre) Yaylas1 (1600 m) ve Gokbel Yaylasi
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(2050 m) ile Derekdy sinirlarinda bulunan Pinarbasi Yaylas: (900 m) ve Gedevet
Yaylas1 (1000 m) kentin turizm faaliyeti gergeklestirilen 6nemli yaylalaridir.

Dagcilik Alanlari: Daglik alanlar, gilinlimiizde turizm faaliyetleri igerisinde
onemli rol oynayan cografi olusumlardir. Ulasim, konaklama ve rehberlik hizmetleri
sunularak turizme agilan daglik alanlar; macera, heyecan ve farkli bir tatil gegirmek

isteyen turistleri cezbederler (Doganer, 2001:176).

Etrafi daglarla cevrili olan Antalya’da ulasim, konaklama, barinma ve rehberlik
hizmetleri sunulmasi dagcilik sporunun ve dag turizmi faaliyetlerinin yapilmasina

imkan saglamaktadir. Kent yilizol¢limiiniin biiyiik bir kismini kaplayan daglar, bilimsel

amagch geziler ve dagcilik sporu yapmak isteyen turistlere ev sahipligi yapabilmektedir

(Sekil 12).

Sekil 12. Beydaglari’ndan bir goriiniim

Toros Daglarinin Antalya sinirlarinda kalan kismi olan Beydaglar1 (3080 m),
Ovacik Dagi (2003 m), Bozburun Dagi (2468 m) ve Zincirlikaya Dagi (2851 m)
treeking ve kayak gibi dag turizmi faaliyetlerinin gerceklestirilmesi i¢in uygun kosullari
saglamaktadir.

Kis Turizmi Alanlari: Turizm gelirlerini arttirmak isteyen {ilkeler, turizm

faaliyetlerinin tlirlerini arttirarak, yilin on iki ay1 boyunca turizm faaliyetlerinin

gerceklestirilmesini ve turizm sektoriinde calisan bireylerin yil boyunca istihdam
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edilmesini saglamayr amaglamaktadirlar. Kentin dort mevsim turizm faaliyetlerini
gerceklestirmeye uygun cografi ve iklimsel kosullart degerlendirilmesi gereken bir
durumdur. Genellikle yaz turizmi faaliyetlerinin gerceklestirildigi Antalya’da alternatif
aktiviteler  gelistirilerek  turizm  aktivitelerinin  y1l  boyunca yapilabilmesi

saglanabilmektedir (Sar1, 2007:197).

Denizden yiiksekligi 1915 m olan Saklikent Kayak Merkezi ve 2300 m
yiikseklige sahip Akdag Kayak Merkezi kis turizmini canlandirma kapasitesine sahip

turizm tesisleridir.

Sekil 13. Saklikent Kayak Merkezi’nden bir gériiniim

Ciftlikler: Alternatif turizm faaliyetleri arasinda yer alan kirsal turizm
faaliyetlerinin 6nemi her gegcen giin daha da artmaktadir. Antalya’da tarim turizmi
faaliyetleri gerceklestirilmek tlizere kurulmus 7 adet ¢iftlik bulunmaktadir. Geyikbayir
(Antalya-Merkez) ve Akcgaenis (Elmali) ciftlikleri kiyidan uzakta; Bayram Kiitle
Ciftligi, Habib Altinkaya Ciftligi, Hidayet itaath Ciftligi, Ibrahim Sahin Ciftligi ve
Saban Akincit Ciftligi ise deniz turizminin yogun olarak yapildigi Cirali
(Ulupmar/Kemer)’da kurulan turizm faaliyetlerinin gergeklestirildigi ciftliklerdir (Sari,
2007:203).
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Sekil 14. Antalya Geyikbayiri’ndan bir goriiniim

4.3.7. Kentin Imar ve Altyap1 Ozellikleri

Biiyiiksehir Belediye’si ve miicavir alanlar1 ve valiligin yetki alanimi igeren
miicavir alan smirlarinda kalan kdylerin kirsal yerlesme alanlari 1/50.000 oSlgekli

Antalya Biiyiiksehir Biitiinii Cevre Diizeni ile diizenlenmektedir.

Gegmis yillarda kentte artan merkez belediye sayisi ile birlikte yapilan imar
plan1 caligmalarinin da sayisinin artmasi uyumsuz yapilagmanin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Ayrica imara agilan alanlar ve alt yap1 unsuru bakimindan goriilen hatalar ve
zithiklar, ilk kez Biiyliksehir Belediyesi’nin gelistirdigi ¢evre diizeni plani ile

diizeltilmeye baslanmistir.

Kentin aynas1 olarak nitelendirilen alt yapinin énemsenmemesi ciddi sorunlara
yol agabilmektedir. iletisim faaliyetlerinin gelistirilmemesi kent biiyiimesini yavaslatir,
igme suyunun ve kanalizasyon alt yapisinin yetersiz olmasi kent sakinlerinin huzurunu
bozar ve is hayatinda olumsuzluklara yol acar, trafik akisin1 hizlandiracak yollarin
olmamas1 Kkisilerin yorulmasina neden olarak performanslarint ve verimliliklerini
diistiriirken ayn1 zamanda ise gelis gidis siirelerini uzatmasi nedeniyle isgiicli kaybina

neden olur. Bu durumlar kent imajinin olumsuz etkilenmesine neden olmaktadir.
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Antalya’nin gelisim siirecine uyum saglayamayan yetersiz altyapi, giin gectikge

artan ve genis boyutlara yayilan sorunlarla kent imaji iizerinde olumsuz etkiler

yaratmistir. Kentin yasadigi altyapr sorunlari, etkili planlamalar ve ¢alismalar

sonucunda giderilerek kent imaj1 tizerinde olumsuz etki yaratan unsurlar kaldirilmalidir.

4.3.8. Antalya ili SWOT Analizi

Kentin giiglii yonleri, zayif yonleri, sahip olduklar1 firsatlar ve tehditler bu

boliimde incelenmistir (Antalya Belediyesi Stratejik Plani, 2018).

4.3.8.1. Giiclii Yonler

Katilimc1 yonetim anlayist
Kent sakinleri merkezli hizmet anlayis1
Tecriibeli ¢aligma kadrosuna sahip olmasi

Deniz yolu toplu ulasim faaliyetlerinin merkez ve ilgeler arasinda aktif bir

sekilde siirdiiriilmesi
Ulusal ve uluslararasi kiiresel organizasyonlara ev sahipligi yapma

Kent yo6netiminin ¢alismalarinda sivil toplum kuruluslariyla isbirligi

yapmast

Kent sakinlerinin hizmet taleplerinin kurulan elektronik bilgilendirme

sistemleriyle hizli bir sekilde karsilanmasi

Vatandaslarin kent ve hizmetler hakkindaki istek, sikayet ve onerilerini
bildirebilecekleri WEB destekli sistemlerin kurulmasi ve hizli bir sekilde

sonuclandirilmasi

Modern bilgi teknolojilerinin sunulan tiim hizmetlerde kullanilmasi,
Kent sakinlerinin benimsedigi bir tiyatroya sahip olunmasi

Komsu kentlerle 1yi iligkiler ve isbirligi kurulabilmesi

Kent halkinin tarihi ve kiiltiirel eserleri koruma bilincine sahip olmasi

Engellilere yonelik hizmetlerin sunulmasi
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1/100.000 o6lgekli ¢cevre diizeni planina sahip olunmasi
Biitlinlesik K1y1 alanlar1 yonetim planina sahip olunmasi

Vatandaslara evde bakim hizmetlerinin sunulmasi

4.3.8.2. Zayif Yonler

Genis bir hizmet sorumluluk alanina sahip olunmasi

Afet ve Deprem Master Plan1 ¢aligsmalarinin tamamlanamamasi

Kentsel doniisiim plani faaliyetlerinin tamamlanamamasi

Glincel ulagim planina sahip olunmamast

Hayvan pazar1 ve su {iriinleri halinin kurulmamasi

Endiistriyel kuruluslarin bir arada bulundugu toplu sitelerin kurulmamasi

Ihtiyaglara cevap verebilecek bir yat limaninin bulunmamasi

4.3.8.3. Firsatlar

Diinya ¢apinda taninan bir turizm kenti olmast

Alternatif  turizm faaliyetlerinin  gercgeklestirilebilmesini  saglayacak

kaynaklara sahip olmasi

Ulusal ve uluslararas1 organizasyonlara (EXPO 2016, Altin Portakal Film

Festivali) ev sahipligi yapmis olmasi

Turizm faaliyetlerinin gergeklestirilmesine uygun iklim ve doga sartlarina

sahip olmasi,

Dogal, kiiltiirel ve tarihi degerlere sahip olmasi,
Uluslararasi ulasimin saglandig1 havalimanina sahip olmasi
Ormanlik alan bakimindan zengin olmasi

Su kaynaklar1 bakimindan zengin olmasi

Kentte egitim kalitesi yiiksek iiniversitelerin bulunmasi ve sayilariin

artmasi,
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e Temiz kiyilara ve zengin biyogesitlilige sahip denizlere sahip olmasi,
e Deniz tasgimacilig1 yapilmasina imkan veren bir limana sahip olmasi

e Tarim sehri olmast

4.3.8.4. Tehditler

e Tirkiye nin dort bir yanindan yogun go¢ almasi

e Sezonluk niifus yogunlugu artis

e Yangin, deprem ve sel gibi dogal afet riski goriilmesi

e Tirkiye ortalamasi iizerinde motorlu tasit sayisinin bulunmasi
e Enerji ihtiyacinin ve maliyetlerinin artmasi

e  Turizm gelirlerinin beklenilen diizeyin altinda kalmasi

e Kent diizenini bozan yapilasmanin var olmasi

4.4. Marka Kent ve Sosyo-Kiiltiirel Analiz

Turizm kenti kimligiyle ulusal ve uluslararasi diizeyde tanman Antalya’da
sosyo-kiiltiirel yap1 kent markasi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Antalyay1 ziyarete
gelen turistler, kendi dillerinde iletisim kurabilecekleri resmi yetkili gorevlilerin
bulunmamasindan yakinmaktadirlar. Bu sebepten dolayr turistlere yonelik kendi
dillerinde iletisim kurabilecekleri gorevlilerin olmasi ve resmi dil biirolar1 agilarak
bilgilendirilmelerinin saglanmasi kent markasi1 iizerinde olumlu etki yaratir. Kent
sakinlerinin turistlerin kiltiirel degerlerine hogsgoriilii davranmalar1 kent markasi
tizerinde olumlu etki yaratacak diger unsurlardan biridir. Kentte faaliyet gosteren
isletmeler ve kuruluslarin turistlere yonelik gerceklestirdikleri etik dist davranislar,
turistlerin kent hakkinda olumsuz diislincelere sahip olmalarina ve tatil planlarinda
Antalya’ya yer vermemelerine neden olmaktadir. Bu durum kent markasi {izerinde

olumsuz etki olusturmaktadir (Ankara Belediyesi Stratejik Plani, 2018).

4.5. Pazarlama Fonksiyonlari ile Marka Kent Olusturma

Kenti ziyarete gelen turistlerin memnuniyet diizeyleri, kent markasi tizerinde

onemli rol oynayan unsurlardan biridir. Turizm sektorii; degisen turist tipleri, turizm
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faaliyetleri ve turist beklentilerini takip ederek degisen sartlara gore
giincellenebilmelidir. Degisen turist tipine gore destinasyon pazarlamasi faaliyetleri de
kendine yon ve sekil verebilmelidir. Turizm fuarlar, festivaller, etkinlikler, satis
gelistirme faaliyetleri, dogrudan satis, tanmitim gezileri, dogrudan posta, reklam
faaliyetleri, yayin ve brosiirler, tanitim gezileri ve WEB pazarlamasi unsurlar
destinasyon pazarlamasinda yogun bir sekilde kullanilan uygulamalardir. Kent i¢ ve dis
paydaslarinin ortak tutum ve yaklasimlariyla, ulusal ve uluslararasi rekabet otaminda
miisteri sadakati olusturma ve turizmi arttirmaya yonelik stratejiler gelistirme
faaliyetlerine yogunlagmaktadirlar. Kentin i¢ ve dis paydaslarinin ortak ve uyumlu
caligmalar1 sonucunda etkili bir destinasyon pazarlamasi olusturmak miimkiin
olmaktadir. Paydaslar arasinda birliktelik ve uyum saglanmadigi siirece etkili bir

destinasyon pazarlamasi olusturulmasi miimkiin olmamaktadir (i¢6z, 1996:19).

Kent pazarlamasi siirecinde hedef pazarlarin tespit edilmesi ve bu pazarlarin
analiz edilerek stratejilerin gelistirilmesi siirecin ilk basamagini olusturmaktadir. Kent
markalagsmasi {lizerinde 6nemli bir role sahip oldugundan Antalya kent ydnetiminin
pazarlama faaliyetlerinde asagidaki durumlart g6z Oniinde bulundurmalar
gerekmektedir (Kamiloglu, 2010:102):

e Hedef pazarlar belirlemek ve bilgi toplamak
e Turizm potansiyeli olan iilkelerde temsilcilikler agmak,

e Ticari fuar ve seminerlerin gerceklestirilebilmesi i¢in uygun zemin

hazirlamak ve bunlara ev sahipligi yapmak,
e Hedef kitlelere yonelik tanitim gezileri diizenlemek,
e Kent seyahat ve ticaret rehberi hazirlamak,
e Birlesik pazarlama projelerine aktif katilimi saglamak,
e Bilgi ve teknoloji sistemlerini aktif olarak kullanmak,
e  Turizm trendlerini yakindan takip ederek yeni iiriinler temin etmek,
e Kent ziyaretcilerini korumak ve yardim birimleri kurmak,

e Ticaret konsorsiyumlarinda yer almak,
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Turizm kenti olan Antalya’da kent yonetimi etkili ve dogru pazarlama
yontemlerini olusturmak i¢in arastirma yapmalidirlar. Dogru pazarlama stratejileri,
turizm gelirlerini arttiracak unsurlarin en dogru sekilde bir araya getirilmesini

saglamaktadir (Kamiloglu, 2010:3):

Zamanlama: Haftasonlari, yiiksek ve diisiik sezon kavramlar tatil zamanlarini

temsil etmektedir.

Marka: Kentin miisterinin zihinlerinde kalmasini saglayan logo, sembol, isim ve

etiketler markay1 olusturan unsurlardir.

Paketleme: Turistlere yonelik konaklama, ulasim, rekreasyon ve eglence
faaliyetlerini i¢eren tatil paketleri olusturulup; aile paketleri, balay1 paketleri gibi adlarla

tuketicilere sunulabilir.

Ucretlendirme: Turizm faaliyetlerinin igerigi ve sunuldugu sezon unsurlari

dikkate alinarak farkli ticret tarifeleri ile sunulabilmelidir.

Dagiim Kanallari: Tiketiciler {iriine kolay ulagabilmeli ve etkili dagitim

kanallar1 ile miisteriye ulastirilabilmelidir.

Uriin: Turizm faaliyetlerinin degisen turist tiplerine ve turizm trendlerine uygun
bir sekilde giincellenmesi rekabet ortaminda farklilik olusturmasimi ve rakipleri

karsisinda daha yiiksek konumlara gelmesini saglayacaktir.

Imaj: Uriin kalitesi ve tanimirhig tiiketicinin iiriine yonelik algilar iizerinde

olumlu etki yaratmaktadir.

Reklam: Onemli bir konu olan {iriin promosyonunun, nasil, nerede ve ne zaman

promosyon yapilacagi konusu 6nem arz etmektedir.

Sang: Kent yonetiminin etkili satig stratejileri ve teknikleri gelistirerek i¢ ve dis
satigin arttirilmasini saglamasi etkili bir kent markasi olusturulmas: iizerinde etkili

olmaktadir.

4.6. Marka Kent Olusumu Siirecinde iletisim Hedefleri

Teknolojinin gelismesiyle birlikte ¢cok farkli tiirleri bulunan iletisim kanallari,
kent markalagmas: siirecinde farkliliklarin1 ortaya koymalarini saglamaktadir. Bagarilt

bir marka olusturmak amaciyla kentler, etkili iletisim faaliyetleri olutsurma caligmalar
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gerceklestirmektedirler. Antalya’da gelistirilen etkili iletisim faaliyetleri markalagma
stirecinde kentin turistlerin zihinlerinde kaliciligini arttiracak ve kent hakkinda olumlu

tutumlara sahip olmasini saglayacaktir.

Antalya Valiligi, Antalya Belediyesi ve kent yonetiminde yer alan diger
kurumlar, hedef kitlenin kent hakkindaki bilgilerin yer aldig1 internet sayfalar1 kurarak
iletisim kanallart olusturmuslardir. WEB siteleri, arama motorlari, elektronik postalar,
online reklamlar gibi online unsurlar kullanilarak kent reklami yapilabilir ve kentin
ulusal ve uluslarars1 platformda tanmirlik diizeyi arttirilabilir. Internet kaynakli
hizmetlerin, diisiik maliyetli olmasi ve zaman ve mekan sinirlamasi olmadan ulasilabilir
olmasi daha fazla insanin kent hakkindaki bilgilere ulasabilmesine olanak
saglamaktadir. Antalya halkinin ve diger bireylerin internet sitelerine liye olmalarina
imkan taninarak, sikdyet ve isteklerini aktarmalar1 ve kent markalagmasinda siirece aktif
olarak katilmalar1 saglanmaktadir. Bireyler kentteki her tiirlii faaliyet ve yeniliklere kisa
stirede internet sayfalari sayesinde erisim imkani bulabilmektedirler. Kentte faaliyet
gosteren turizm sirketleri ve diger kuruluslar internet sayfalarinda bireylere {iriinleri
hakkinda bilgi vermekte, online olarak siparis verebilmelerini saglamakta ve yine
etkinlik biletlerine online olarak erisim imkani sunmaktadirlar. Ayrica online hizmetler
sayesinde yapilacak etkinlik organizasyonlar1 daha kolay bir sekilde organize edilmekte

ve yonetilebilmektedir (Kamiloglu, 2010:121).

Antalya Valiligi, Antalya Biiyiiksehir Belediyesi ve Antalya Ticaret ve Sanayi
Odas1 (ATSO) ve diger kurumlarin girisimleriyle cesitli ulusal ve uluslararasi diizeydeki
fuarlarda standlar kurulmus ve birgok iist diizey yoneticinin Antalya ilini ziyaret etmesi
gerceklestirilmistir.  Antalya Belediyesi'ne 2017 yilinda Rusya Federasyonu
Baskonsolou Oleg ROGOZA nezaket ziyareti gergeklestirmistir. Antalya Biiyiliksehir
Belediyesi ile Disisleri Bakanlig isbirligi protokolii imzlanmis ve Antalya Destinasyon

Tanitim Projesi diizenlenmistir.
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Sekil 15. Antalya Biiyliksehir Belediyesi ile Disisleri Bakanligi arasinda imzalanan

isbirligi protokolii imzas1

Antalya Biiyiiksehir Belediyesi, Fransa’nin Cannes kentinde diizenlenen,
diinyanin en biiylik gayrimenkul fuari olan, diinya geneli yaklagik 2300 firma ve 25000
ziyaretgiye ev sahipligi yapan MIPIM’e iciincii kez katilimi saglanmistir. Burada
Antalya stand1 agilarak yatirnmcilarin dikkati c¢ekilmis ve Antalya ile ilgiil projeler
yatirimcilarla paylasilarak yatirimeilar i¢in cazip bir il oldugu belirtilmistir (Sekil 16).

Sekil 16. MIPIM Fuarinda kurulan Antalya standindan bir goriiniim
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Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ve Antalya Valiligi’nin girisimleriyle Tirkiye’de
faaliyet gosteren otelciler federasyonu, seyahat acenteleri birligi, otelcilerbirligi ve Tiirk
Hava Yollar1 gibi ¢esitli federasyonlar, birlikler ve biiyiik firmalarin sponsorlugunda
gerceklestirilen Tiirkiye festivali, Antalya Biiyiiksehir Belediyesi Dis Iliskiler Dairesi

Baskanligi’nin koordinatorliigiinde Moskova’da diizenlenmistir.

Yine Antalya Valiligi, Antalya Biiyiiksehir Belediyesi, Antalya Ticaret ve
Sanayi Odas1 (ATSO) ve diger kurumlarin girsileriyle, marka kent olma yolundaki
iletisim faaliyetleri igerisinde kardes sehir Omsk’ta diizenlenen 301. Sehir Gilinii
Kutlamalari, Kosova’da diizenlenen Prizzen siinnet sOleni, kardes sehir Rostov-Na-
Donu’da diizenlenen 287. Sehir Giinli Kutlamalar1 ve Cagdas Meksika Filmleri
festivalleri gibi ulusal ve uluslararasi diizeylerdeki fuarlara, festivallere ve kutlamalara

katilarak cesitli tanitim faaliyetleri gergeklestirilmistir.
4.7. Kent Logo Analizi

Teknolojide yasanilan gelismelerle birlikte kentler markalasma faaliyetleri
gerceklestirerek, ulusal ve uluslararasi diizeyde taninma hedeflerine ulasmaya
calismaktadirlar. Diinya capinda taninma istegi kentlerin kiiresel rekabet ortaminda yer
almasimna ve rakip kentler karsisinda basarili olabilmelerinde marka kimligi
olusturumalarina zorlamaktadir. Kentlerin ve kent yonetimlerinin Kartviziti olan kent
logolar1, giiven ve kaliteyi simgeleyen isaretlerdir. Tasarim kurallarina uygun olarak
tasarlanan logolar, hedeflenen diizeyde algilanmayabilirler. Kent logolari, hedef kitlenin
kent hakkinda olumlu tutumlara sahip olmasimni saglamak ve kenti cazip hale getirerek

kente olan ilginin arttirilmasini saglamayi amaglamaktadir (Camdereli, 2006:166).
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Sekil 17. Antalya Turizm Logosu (www.wowturkey.com, 2018)

Tablo 4. Antalya Kent Logosu Analiz Tablosu

Anlatimin Tozii

Anlatimin Bi¢imi

Betimlemeler Portakal, giines, deniz, kum
=
E Yazi Birimler Antalya
2' Renkler Sart, yesil ve mavi
<
Bi¢im Daire
_ Icerigin Bicimi
I¢erigin Tozii -
Icerik Birimler Diiz Anlam Yan Anlam
Bitkiler Portakal Bitki Genisleme ve yayilma
o Tarim
=
Gok Cisimleri Giines GOk cismi Aydinlik, Sicaklik,
Gok cisimleri Turizm Gokylizii Ferahlik, temiz hava
Cografi Olusum Deniz Cografi olusum Deniz, kum, tatil
Logotype Antalya Simetrik, diizensiz ve kalin
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Logonun portakal ve iki yapragi animsatan imge, Antalya’nin narenciye
tiretiminde iddial1 bir tarim kenti olduguna vurgu yapmaktadir. Protakalin yapraklarinda
kullanilan yesil ve mavi renkleri kentin deniz ve orman varligima soyutlama teknigi
kullanilarak gonderme yapilmaktadir. Ayrica logoda sar1 renkli kisim giinesi ve kentin
sicakkanli insanlarini da simgelemektedir. Logoda kullanilan sar1, yesil ve mavi renkleri
Antalya’nin denizine, ormanlik alanlarina, yaylalarina ve giinesine vurgu yaparak kentin
bir turizm kenti olduguna vurgu yapmaktadir. Logonun altinda bulunan mavi renkli ve
dalga seklindeki imgeyle temiz deniz, temiz su ve temiz gokylizi vurgusu yapilmak

istenmistir.
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Tarih boyunca medeniyetlere ev sahipligi yapan kentler, insanligin var
olusundan beri insanlarin hayatlarini siirdiirdiikleri yasam alanlar1 olmuslardir.
Icerisinde yasayan her bir medeniyetten ayr1 ayr izle tasiyan kentler, tarih boyunca
insanlarin  beklentilerini  karsilamak amaciyla birtakim degisikliklere maruz
kalmislardir. Bilgi ve teknolojide goriilen gelismeler sonucunda, insanlarin artan
ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla sehirlerde meydana gelen degisimler son yillarda
ivme kazanmistir. Gegmiste daha sade ve insanlarin basit ihtiyaclarina cevap
verebildikleri 6l¢iide yeterli olan kentler, giiniimiizde artan talepleri karsilayabilmek

amaciyla stirekli gelismesi gereken unsurlar haline gelmislerdir.

Tiirkiye’nin giineybatisinda bulunan Antalya, bir Akdeniz sehri olup, Toros
Siradaglar1 kentin kuzeyini sinirlandirmistir. Kentin 640 km uzunlugundaki ve falez
tipindeki kiyilar1 ve ince kumul plajlart kentin cografi giizellikleri arasinda yer
almaktadir. Insanhik tarihine 151k tutan Karain ve Damlatas Magaralar;, Caretta
Carettalarin yumurtlama mekan1 olan Belek kiyilar1 gibi dogal yapilar Antalya’nin
cografi zenginlikleri arasinda yer almaktadir. Antalya kenti zengin cografi varliklariyla
ve 1liman iklimiyle farkli turizm faaliyetlerinin gergeklestirilmesine imkan vermekte ve
ayrica verimli topraklari ile iilke ekonomisinde etkili olan tarimsal faaliyetlerin de

yapilmasini saglamaktadir.

Tarihte c¢ok eski medeniyetlere ev sahipligi yapan Antalya’da binlerce yil
oncesinde yasayan toplumlarin varhigi bilinmektedir. Antalya’da yerlesme
faaliyetlerinin M.O. 8 yiizyilda basladigi ve M.O. 2. yiizyilda zirveye ulasan, tiim
dinlerin ve uygarliklarin ortak degerleri olan Pamfilya ve Likya bélgelerinden kalma
antik kentler giiniimiize kadar varligini siirdiirmiis ve bu yerler turistik ziyarete
acilmistir. Aspendos Tiyatrosu milattan sonra ikinci yiizyilda yapilmis bir eser olup
giiniimiizde hala aktif bir sekilde tiyatro gosterileri ve festivaller diizenlenmektedir.
Yine tarihi yapilardan olan ve gilinlimiizde aktif bir sekilde ticari faaliyetlerin
gerceklestirildigi bir ticaret merkezi haline gelen Kalei¢i kent merkezi kentteki 6nemli
eserler arasinda yer almaktadir. Antalya’nin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel eserler,

turizm faaliyetlerinin ve kentin belkemigini olusturmaktadir.
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1980’11 yillardan itibaren turizmde Tiirkiye’nin diinyaya agilan kapist olan ve
yabanci turistler i¢in bir cazibe merkezi haline gelen Antalya, Altin Portakal Film
Festivali, Antalya Piyano Festivali ve Aspendos Opera ve Bale Festivali gibi ulusal ve
ulusal ve uluslararasi ¢apta onemli organizasyonlardan biri olan “Cicek ve Cocuk”
temali EXPO 2016 Antalya’ya (Diinya Botanik Expo)’ya ev sahipligi yapmustir.
Antalya’nin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri, 640 km uzunlugundaki sahili
ve diger cografi zenginlikleri ile EXPO i¢in ¢ok uygun bir kent oldugunu kanitlamis bir
kenttir. Antalya, zengin botanigiyle, siis bitkileri iretimiyle, iki yiiz kirk adet bes
yildizlt oteli ve bes yiiz bin yatak kapasitesiyle 6nemli bir turizm potansiyeline sahip
olmasi ve iki milyar insana yaklasik dort saatlik ugus mesafesi uzakliginda olmasiyla
turistler i¢in cazip bir kent olma &zelligine sahiptir. Ayrica Antalya, sahip oldugu
cografi, tarihi ve kiiltiirel zenginlikleriyle ulusal ve uluslararasi diizenlenen festival ve

diger uygulamalara ev sahipligi yapacak donanima sahip bir kenttir.

Ozellikle son yillarda kentin yogun bir sekilde gd¢ almasiyla hizla artan niifusun
gereksinimlerini karsilamak amaciyla gerceklestirilen ekonomik faaliyetlerin, kentin
diizenini bozmamasi ve dogasina zarar vermemesi amaciyla cesitli onlemlerin alinmast
gerekmektedir. Kent dinamikleri gz oniinde bulunduruldugunda “denge” unsurunun
hayati 6nem tasidigi goériilmektedir. Antalya ekonomisinin %54’liik kismini olusturan
turizm faaliyetleri, kent gelirlerinin temel ayaklarini olusturmaktadir. Kent gelirlerinin
onemli bir kisminin turizm faaliyetlerinden saglanmasmin kent ekonomisi ve kent
dinamikligi yoniinden olumlu katkilar1 olmasma ragmen, kiiresel c¢aplarda yasanan
sorunlardan hizli ve agir bir sekilde etkilenmesi de olumsuz yonlerini gostermektedir.
Bu durumun oniine gecebilmek amaciyla Antalya ekonomisinde Onemli yer tutan
tarimsal iretim basta olmak ilizere diger ticari faaliyetler de desteklenmeli ve kent

gelirinde denge saglanmalidir.

Antalya ekonomisinde her yil biliylime yasanmasiyla birlikte kent niifusu da
yaklasik her yil elli bin kisi artmaktadir. Kentteki niifus artisiyla birlikte yeni yerlesim
yerleri agilmasi ve artan niifusun ihtiyaclarin1 karsilamak amaciyla istthdam saglayacak
yeni sektorlerin kurulmasi gerekliligini dogurmaktadir. Bu sebepten dolay:r artan kent
niifusuniin sektorlerde etkili bir sekilde dagitiminin yapilmasi ve kent ekonomisindeki
biiylimenin istikrarli bir sekilde devam ettirilmesi saglanmalidir. Ayrica kentte etkili bir

imar plan1 olusturularak artan niifus, kaliteli ve hijyenik ortamlarda iskan edilmelidir.



90

Antalya’da ekonomik faaliyetlerde denge unsuru gozetilmemis, kirsal ekonomik
faaliyetler, kentsel ekonomik faaliyetlere nazaran goz ardi edilmistir. Gii¢lii bir kent
ekonomisi yakalamak i¢in kamu hizmetlerinin kentsel ve kirsal niifusa esit ve dengeli
bir sekilde sunulmasi gerekmektedir. Kentte eski yerlesim yerleri ve yeni agilan
yerlesim yerleri de dahil olmak iizere kentin tiim kesimlerinin, sunulan hizmetlerden,
fiziki, ekonomik ve sosyal kaynaklardan dengeli ve esit bir bicimde yararlanmasi

saglanmalidir.

Antalya, kent ekonomisinin giiclendirilmesinde etkili olacak iklim, cografya, su
kaynaklar1, verimli tarim arazileri ve insan giicline sahip bir kenttir. Kentin sahip oldugu
bu kaynaklar1 etkili sektorlere yonlendirmesi ve bu sektorlerin desteklenmesi ile

ekonomisinde istikrarli bir biiylime ve kaynaklarin stirekliligi saglanabilir.

Antalya, sahip oldugu tarim ve turizm potansiyeli ile sektorde onemli dogal
kaynaklara ve birikime sahip olup, bu kaynaklari ve birikimleri dogru bir sekilde
yonlendirerek ekonomide sigrama yapabilir. Antalya sahip oldugu potansiyeli ile
Akdeniz Bolgesi’nin yani sira ayni zamanda tiim {ilke i¢in umut vadetmekte ve iilke
ekonomisinde lokomotif kent olma yoniinde ilerleme potansiyeline sahip bir kent olma
Ozelligi tasimaktadir. Sahip olduklart potansiyelleri degerlendirerek ve ¢agin
ihtiyaglarma yonelik sektorler olusturarak yenilik¢ilik anlayisiyla, kentin rekabet

ortaminda giiclenmesini saglayabilir ve uluslararasi arenada imajin1 giiglendirebilir.
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SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLOGU’NE

Yukarida baghig1 belirtilen tez galijmamin a) Kapak sayfasi, b) Giris, ¢) Ana boliimler:ve d) Sonug kisimlarindan
olusan toplam 91 (doksan bir) sayfalik kismina iliskin, 11 / 07 / 2018 tarihinde sahsim/tez danigmamm tarafindan
Turnitin adh intihal tespit programindan asagida belirtilen filtrelemeler uygulanarak alinmus olan orijinallik raporuna
gbre, tezimin benzerlik oran1 % 12 (on iki)'dir.

Uygulanan filtrelemeler:
- Kabul/Onay ve Bildirim sayfalari harig,
2- Kaynakga harig
3- Alntilar harig/dahil
4- 5 kelimeden daha az 6rtligme igeren metin kistmlart harig

Yukarida bilgileri verilen dgrencinin yliksek lisans tezi Sosyal Bilimler Enstitisii Yonetim Kurulu tarafindan
belirlenen azami benzerlik oranlarini asmadigim ve tez calismamin herhangi bir intihal igermedigini; aksinin tespit
edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tirlit hukuki sorumlulugu kabul ettigimi ve yukanda vermis oldugum
bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Geregini saygilarimla arz ederim.
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Lisansnstu&]er, savunma 8ncesinde intihal program raporu ile birlikte enstitilye teslim edilir.

Intihal raporu ile ilgili olarak etik kurallar dahilindeki benzerlik oranlar: ilgili Enstitli Y6netim Kurulu
tarafindan belirlenir. (Enstitd Yonetim Kurulu tarafindan tezin, intihal kapsami diginda degerlendirilmesi igin
TURNITINden alinan raporda “benzerlik orani”nin, “alntilar hari¢” en fazla %10, “alintilar dahil” % 30'u
gegmemesi seklinde kabul edilmistir).
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Egitim Bilgileri;
flkogretim
Ortadgretim
Lisans

Adres Bilgileri

Telefon

E-posta
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: Yusuf GORGULU
: 25.03.1991
: Gazipasa/ANTALYA

: Almanca

: Sehit Siileyman Giir [kogretim Okulu
: Gazipasa Anadolu Lisesi
: Firat Univesitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim

: Istiklal Mah. Pazaryeri cad. No:32 Antalya/Gazipasa

: 0537 240 72 32

: yusufgorgulu.2107@gmail.com



