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Bir Ģehrin hedeflerinin ve vizyonunun belirlenmesi ve marka kent oluĢturma 

çabaları kent markalaĢması olarak ifade edilir. Bireylerin kent hakkındaki algıları ve 

düĢünceleri ise kent imajı olarak adlandırılır. Kentlerin markalaĢma sürecinin ilk 

basamağını kurumsal kimlik belirleme unsuru oluĢturur. Kentlerin markalaĢma 

sürecinde belirlediği kimlik bileĢenleri çeĢitlendirilerek yerel, ulusal ve uluslararası 

alanda yapılacak reklamlarla tanıtılmalı, insanlarda farkındalık oluĢturulmalı ve 

bireylerin kente yönelik talepleri attırılmalıdır.  

Bu çalıĢmanın amacı, kent imajı oluĢturulmasında etkili unsurları ve yeterlilik 

dereceleri arasındaki farklılıkları belirlemek amaçlanmıĢtır. Bu amaçla Türkiye’nin 

önemli turizm ve kültür merkezi kentlerinden biri olan Antalya ilinin stratejik 

politikalar eĢliğinde marka kent formülasyonu, kurumsal kimlik çerçevesinde gelecek 

vizyonu, marka kent ve çevre analiz, marka kent ve sosyo-kültürel analiz, iĢ çevresi ve 

kurumsal kimlik oluĢturma çabaları, iç pazarlama fonksiyonları ile marka kent 

oluĢturma, örgütlü çalıĢmalar ve var olan marka sürecini etkinleĢtirme çabaları, 

kurumsal kimlik ve marka kent oluĢturma sürecinde olumlu ve olumsuz süreçler, marka 

kent oluĢturulmasında iletiĢim hedefleri ve logo analizi gibi durum analizi yapılarak 

kent imajı oluĢturma sürecinde etkili olan unsurlar belirlenmiĢtir.  
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AraĢtırma sonucunda Antalya, kültürel ve doğa turizmi kenti markalaĢması 

sürecinde yüksek potansiyeli olan bir kent olup marka kent imajını geliĢtirerek daha 

ileri boyutlara taĢıyabileceği belirlenmiĢtir. Antalya ili marka kent imajının beklenilenin 

aksine düĢük olduğu ve turizm kenti imajını geliĢtirebilmek için kentin görünen 

değerlerinin yanı sıra görünmeyen değerlerini de günyüzüne çıkarması gerekmektedir. 

Bu sayede turizm kenti imajı güçlenecek ve turizm gelirleri katlanarak ülke 

ekonomisine daha fazla katkıda bulunacaktır.   

 

Anahtar Kelimeler: Kent Ġmajı, Marka Kent, Kurumsal Kimlik, Antalya, Turizm  
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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 
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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 Ġmage, Brand City, Corporate identity, Antalya, Tourism 
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ÖNSÖZ 

ĠĢletmelerin ürettikleri ürünleri, rakiplerinden ayıran ve farklılaĢtıran en önemli 

unsurlardan biri de “marka” kavramıdır. ĠĢletmeler için oldukça önemli olan “marka” 

kavramı, pazarlama faaliyetlerinin kalbi konumundadır. Piyasaya giren yeni ürünlerin 

tanınmasını önleme, diğer firmaların müĢterilerini cezbetme, dağıtım ve tedarik 

açısından güçlü bir iĢletme haline gelmeyi sağlama ancak baĢarılı ve güçlü bir “marka” 

unsuru ile gerçekleĢtirilir. BaĢarılı ve güçlü bir marka ile firmalar arz-talep dengesini 

koruyabilir, pazarlama maliyetlerini azaltır ve rakip firmalara oranla daha yüksek 

fiyattan ürünlerinin sunulmasını sağlar.  

Teknolojinin ıĢık hızıyla geliĢtiği dünyamızda değiĢen ve geliĢen talepleri 

karĢılamak amacıyla birbirleri ile rekabet içerisinde olan kentler de kendi marka 

imajlarını oluĢturarak daha iyi bir konuma gelebilmek ve azalan kaynaklardan daha 

fazla pay sahibi olabilmek adına birbirleriyle yarıĢmaktadırlar. Bu durum, pazarlama 

uygulamaları ve araçlarının kent yönetim felsefelerinde ve faaliyetlerinde gün geçtikçe 

daha fazla kullanılmasına neden olmaktadır. Bu çalıĢma ile kentlerin kurumsal kimlik 

oluĢturma ve marka kent imajı oluĢturma sürecinde karĢılaĢılan unsurlar ve bu 

unsurların kentler için önem arz eden faktörler vurgulanmıĢtır. 

Bu çalıĢmanın hazırlanmasında bilgi birikimi ve tecrübeleriyle bana destek olan, 

anlayıĢıyla ve güler yüzlülüğüyle çalıĢma azmimi arttıran değerli hocam Sayın Dr. Öğr. 

Üyesi Sinan ALTUNDAĞ’a, ve hayatımın her döneminde yanımda olan aileme 

teĢekkür ederim.  

Yusuf GÖRGÜLÜ 

ELAZIĞ-2018 

 

 

 

 

  



 

 

GĠRĠġ 

Kurumsal kimlik literatüründe yer alan önemli kavramlardan biri de 

“kurumsallaĢma” ve “markalaĢma” kavramlarıdır. Kurumların görsel anlamda 

markalaĢmasını sağlayan kurumsal kimlik kavramı, “kurumsallaĢma” ve “markalaĢma” 

kavramlarıyla bir bütünlük arz etmektedir.  

Kentlerin de insanlarda olduğu gibi kendilerine has kimlikleri vardır. Sahip 

oldukları bu kimlikler sayesinde kentler, diğer kentlerden ayıt edilir ve farklılıklarını 

açığa çıkarır. Sahip oldukları kimlikleri sayesinde kentler sosyal iliĢkilerinin 

devamlılığını sağlarlar. Her kentin sahip olduğu kurumsal kimlik kendine özgü olup, 

baĢka bir kent tarafından kopyalanması mümkün değildir.  

Kentlerin, Ģirketlerin ve kurumların hedefledikleri baĢarı seviyesine 

ulaĢmalarında önemli rol oynayan unsurlardan biri olan “imaj” kavramı, kentin sahip 

olduğu kurumsal kimliğin bilinmesini ve tercih edilmesini sağlar. Bir kentin iç ve dıĢ 

paydaĢlarının kent hakkındaki algıları ve düĢünceleri, kentin kurumsal kimliğinin 

baĢarısı üzerinde etkili olmaktadır. Kentin iç ve dıĢ paydaĢlarının kent hakkında sahip 

oldukları olumlu algı ve düĢünceler, kentin baĢarılı bir kurumsal kimliğe sahip 

olduğunu göstermektedir. “Ġmaj” kavramı hedef kitlenin sahip olduğu algı ve 

düĢünceler olarak tanımlanabilir. Kentlerin baĢarılı bir kurumsal kimlik oluĢturma 

faaliyetlerinin en temel amacı, baĢarılı bir kent imajının oluĢturulmasıdır. Kurum 

felsefesi, kurumsal tasarım, kurumsal davranıĢ ve kurumsal iletiĢim faaliyetlerinin 

tamamı, kurumsal kimliği meydana getiren unsurlardır. Bu sebepten dolayı kent imajı 

oluĢturulurken, kentin kurumsal kimliğini oluĢturan tüm unsurlar göz önünde 

bulundurulmalıdır. Doğru ve etkili oluĢturulamayan kent imajının sonradan 

değiĢtirilmesi çok zordur.  

Hızlı geliĢen teknolojiyle birlikte kentler logo, renk, mimari ve sloganlar 

oluĢturarak kurumsal kimlik yaratma çabaları yürütmekte ve iç ve dıĢ paydaĢlarında 

olumlu algı ve düĢünceler oluĢmasını sağlayarak kent imajı oluĢturmaya çalıĢmaktadır. 

Kurumsal tasarım kavramı, kurumsal kimlik oluĢturma faaliyetleri sırasında ortaya çıkar 

ve kentlerin karakteristik özelliklerinin görsel olarak ifade edilmesine ve 

desteklenmesine yardımcı olur.  
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Kentler, tanınmıĢlık düzeyini arttırmak, turist ve ziyaretçi sayısını arttırmak, 

rakip kentlerin sahip olduğu hedef kitleyi cezbetmek, iç ve dıĢ paydaĢlarının olumlu 

yönde algı ve düĢüncelere sahip olmasını sağlamak isteyen Ģehirler, kurumsal kimlik ve 

kent imajı oluĢturmaya çalıĢmakta ve pazarlama stratejileri kullanarak tercih edilen bir 

Ģehir imajı oluĢturmak için çalıĢmaktadırlar.  

ġehirlerin marka kent olma çabaları ve marka imajı oluĢturmada rol oynayan 

unsurların neler olduğunu belirlemeyi amaçlayan bu çalıĢma ile, Antalya’nın güçlü ve 

zayıf yönleri belirlenerek, rakiplerinden ne ölçüde farklılaĢabildiği ve durum analizi 

yaparak marka kent imajının algısal boyuttaki konumu belirlenmeye çalıĢılmıĢtır.   

ÇalıĢmanın ilk bölümünde kurumsal kimlik kavramı açıklanarak, kurumsal 

kimliğin tarihsel geliĢimi, kurumsal kimlik kavramının Türkiye’de geliĢimi, kurumsal 

kimlik çeĢitleri ve kurumsal kimliğin temel unsurları ayrıntılı bir Ģekilde incelenmiĢtir.  

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde kurum kimliği ve marka kent kavramları ele 

alınmıĢ, marka kimliği, marka imajı, marka kiĢiliği, marka değeri, markalaĢma, 

markanın tarihi geliĢimi, marka konumlandırma, marka iletiĢimi, markalaĢmanın önemi 

ve kent markalaĢması kavramları ayrıntılı bir Ģekilde açıklanmıĢtır.  

ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde metodoloji kısmını oluĢturan araĢtırmanın 

konusu, amacı, önemi ve yöntemi ele alınarak açıklanmıĢtır.  

ÇalıĢmanın dördüncü bölümünde durum analizi yapılarak Antalya ilinin marka 

kent formülasyonu, gelecek vizyonu, çevre analizi, sosyokültürel analizi, kurumsal 

kimlik oluĢturma çabaları, pazarlama fonksiyonları ile marka kent oluĢturma çabaları, 

mebcut marka sürecini etkinleĢtirme çabaları, kurumsal kimlik ve marka kent oluĢturma 

sürecinde karĢılaĢılan olumlu ve olumsuz unsurlar, iletiĢim hedefleri ve logo analizi 

yapılmıĢtır.  



 

 

BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

1. KURUMSAL KĠMLĠK 

1.1. Kurumsal Kimlik Kavramı 

Teknolojinin geliĢmesi ile birlikte değiĢen koĢullar ve artan rekabet ortamı, 

kurumların devamlılığını sağlamasını zorlaĢtırmıĢtır. Özellikle son dönemlerde 

iĢletmeler ve pazarlar hakkında bilgiye ulaĢmanın daha hızlı gerçekleĢmesi, benzer 

ürünler üreten ve tüketicilere sunan Ģirketlerin sayısının artmasına neden olmuĢtur. Bu 

durum baĢarılı olmak isteyen iĢletmelerin, diğer iĢletmelerden farklı olmasını 

gerektirmektedir. iĢletmelerin diğer iĢletmelerden farkını ortaya koyabilmesi açısından 

kurumsal kimlik önem arz etmektedir. Diğer iĢletmelerden farkını ortaya koyabilmek ve 

kendini tanıtmak isteyen iĢletmeler, kurumsal kimliklerini oluĢturarak kendilerine has 

özellikleri ile tanınabilirler (Karsak, 2016:51). Kurum ve kimlik kavramları daha detaylı 

bir Ģekilde incelenerek kurumsal kimlik kavramının daha iyi anlaĢılması sağlanabilir.  

Türk Dil Kurumuna ait sözlükte kimlik kavramı, bireylerin karakteristik 

özelliklerini gösteren nitelik ve özelliklerinin tümü; bireylerin kim oldukları hakkında 

bilgileri barındıran belge, hüviyet, tanıtmak kartı Ģeklinde tanımlanmaktadır (TDK, 

2016:4). Yine TDK’ya ait sözlükte kurumsal kavramı, kurumla alakalı olan unsurlar 

Ģeklinde tanımlanmaktadır. Kurum kavramı genellikle devletle iliĢkisi bulunan aile, 

ortaklık, mülkiyet gibi kuvvetli bağ içeren birlik ya da müessese olarak 

tanımlanmaktadır.  

Konu ile ilgili literatür tarandığında kurum kavramı farklı Ģekillerde fiziki varlık 

bulan, toplum üyeleri tarafından kabul edilen ve bazı hizmetleri yerine getirmek üzere 

yetki sahibi olan örgüt Ģeklinde tanımlanmıĢtır (Ġnce, 2013:14). 

Literatürde kurumsal kimlik kavramı ile ilgili farklı tanımlar yapılmıĢtır. 

ĠĢletmelerin iç ve dıĢ paydaĢlarına kendini tanıtma biçimi kurumsal kimlik olarak 

tanımlanabilir (Karsak, 2016:53). Bir baĢka tanımda ise, bir iĢletmenin kendisini diğer 

iĢletmelerden farklılaĢtıran kendine has, özelliklerini belirlemesi, yansıtması ve 

iĢletmenin somut varlığının oluĢturulması faaliyetleri kurumsal kimlik olarak 

tanımlanmıĢtır. Kurumsal kimlik ile ilgili yapılan farklı bir tanımda ise kurumun 

kendine özgü görsel öğeler, kurum dizaynı, kurumsal iletiĢim ve davranıĢ ile kurum 
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felsefesi belirleyerek iç ve dıĢ paydaĢlarında hatırlanabilir olma çabalarının tümü 

Ģeklinde ifade edilmiĢtir (Okay, 2013:26). Farklı bir tanımda ise bir iĢletmenin iç ve dıĢ 

paydaĢları tarafından hatırlanma ve tanınma çalıĢmalarının tamamı kurumsal kimlik 

olarak tanımlanmıĢtır (Hepkon, 2003:29). ĠĢletmelerin paydaĢları ile iletiĢim kurma 

çalıĢmaları da kurumsal kimlik olarak tanımlanabilir. ĠĢletmeler, kurumsal kimlik 

çalıĢmaları ile paydaĢları ile iyi iliĢkiler kurmayı ve hem iç hem de dıĢ paydaĢlarında 

olumlu bir intiba bırakmayı amaçlamaktadırlar (Riel ve Balmer, 1997:341). 

1.2. Kurumsal Kimliğin Tarihsel GeliĢimi 

Ġnsanlarda olduğu gibi kurumlar da kimlikleri ile içinde bulunduğu çevrede 

varlığını sürdürmektedirler. Kurumların içerisinde bulunduğu sosyal çevrede bulunan 

insanlara ve diğer kurumlara kendini tanıtması ve kanıtlaması kimlikleri sayesinde 

gerçekleĢmektedir. Kurumlar sosyal çevrede bulunan diğer kurumlarla ve insanlarla 

iletiĢim kurmak ve tanınmak için bazı semboller kullanırlar. Kurumların kendilerini 

ifade ettikleri semboller ve varlıklarını kabul ettirme çalıĢmaları birbirlerinden farklı 

olabilmektedir (Ovalıoğlu, 2007:9). AraĢtırmada kurumsal kimliğin tarihsel geliĢimi, 

kurumsal kimliğin dünyadaki ve Türkiye’deki geliĢimi olmak üzere iki baĢlık altında 

incelenmiĢtir.  

1.2.1. Kurumsal Kimliğin Dünyadaki Tarihsel GeliĢimi 

Kimlik kavramı ve kurumların bir kimliğe sahip olma ihtiyaçları çok eski 

tarihlere dayanmaktadır. Ġnsanların kendilerini bir kimlk kullanarak karĢısındaki kiĢilere 

ifade etme çabaları, insanoğlunun toplu olarak bir arada yaĢamaya baĢlamalarından beri 

süregelmiĢtir (Okay, 2013:1; Tuna ve AkbaĢ Tuna, 2007:9). Ġlerleyen dönemlerde 

krallıklar ve devletlerin çeĢitli semboller kullanarak kendilerini temsil etmeleri, 

kurumsal kimliğin ortaya çıkıĢ noktası olarak değerlendirilmektedir. Yine askerlerin ya 

da halkın bir arada birlikte yaĢayabilmesini sağlamak için kullanılan semboller ve 

armalar, kurumsal kimliğin görsel öğesinin tarihteki ilk ortaya çıkıĢ noktası olarak 

değerlendirilmektedir. Tarihte insanların dini inanıĢ ya da örf, adet ve geleneklerine 

göre gerçekleĢtirdikleri törenlerde yaptıkları çeĢitli fiziksel hareketler ve kullandıkları 

semboller, tarihsel süreçte kurumsal kimlik kavramının ortaya çıkıĢ noktasını 

göstermektedir (Tuna ve AkbaĢ Tuna, 2007:11; Karsak, 2016:53).  
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Kurumsal kimlik kavramının tarihsel süreçte geliĢimi geleneksel dönem, dizayn 

dönemi, marka tekniği dönemi ve stratejik dönem olmak üzere dört baĢlık altında 

incelenebilir (Okay, 2013:3). 1950’li yıllarda ilgi duyulan kurumsal kimlik, 1970’li 

yıllarda iĢletme düzeyinde değerlendirilmeye baĢlamıĢtır.  

Tablo 1. Tarihsel Süreçte Kurumsal Kimliğin GeliĢimi 

 Geleneksel 

Dönem 

Marka Tekniği 

Dönemi 

Dizayn 

Dönemi 
Stratejik Dönem 

D
ö
n

em
 

Birinci Dünya 

SavaĢı'nın Sonu 

Birinci Dünya SavaĢı 

ile Ġkinci Dünya 

SavaĢı arası 

Ġkinci Dünya 

SavaĢı 

sonrasından 

1970’li 

yıllara  

1970’li yıllardan 

günümüze  

D
ö
n

em
in

 K
im

li
k

 A
n

la
y
ıĢ

ı 

KuruluĢ 

sahibinin 

kurumun tüm 

kimliğini 

biçimlendirmesi 

Kurum 

kimliklerinin 

sahip oldukları 

markalarla ön 

plana çıkması 

Kurum 

kimliklerinin 

ağırlıklı olarak 

kurumsal 

dizayna 

dayanılarak 

hazırlanması 

Kurumsal kimliğin 

yalnızca kurumsal 

dizayn 

ile 

gerçekleĢmeyeceği, 

kurum felsefesi, 

kurumsal 

davranıĢ, kurumsal 

iletiĢim 

ve kurumsal dizayn 

ile bir 

bütün olduğu. 

Ö
rn

ek
 K

u
ru

lu
Ģl

a
r
 

AEG, Siemens, 

BOSH 

Mercedes 

Benz, BMW 

KLM, Audi Yukarıdaki öğeleri 

kimliklerinde 

yansıtan tüm 

kuruluĢlar 

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

Geleneksel dönem, kurumsal kimlik kavramının tarihsel geliĢim sürecindeki ilk 

basamağını oluĢturur. Sanayi devriminin baĢlangıcı ile Birinci Dünya SavaĢı’nın sonunu 

kapsayan süreç, geleneksel dönem olarak adlandırılmıĢtır (Okay, 2013:55). Bu dönemde 

iĢletme sahibi ve kurucusu, iĢletmenin kurumsal kimliği üzerindeki belirleyici öğedir. 

ĠĢletmenin iç ve dıĢ paydaĢlarıyla kurduğu iletiĢim türü, iĢletme sahibinin kimliğinden 

önemli ölçüde etkilenmektedir (Meral, 2011:9). Bosch, Hewlett Packard, Coca Cola, 

Ford, Thomas Cook ve Manoli Sigaraları geleneksel dönemde önemli ticari kurum 

kimlikleri olarak karĢımıza çıkmaktadır (Meral, 2011:9). ĠĢletmeler, geleneksel 

dönemde üretilen ürünlerin kalitesini somutlaĢtıran sembol arayıĢlarına girmiĢtir (Okay, 

2013:4).  

1.2.1.2. Marka Tekniği Dönemi 

Birinci Dünya SavaĢı ile Ġkinci Dünya SavaĢı arasındaki süreç marka tekniği 

dönemi olarak adlandırılmıĢtır. ĠĢletmelerin tarzı, markası ve niteliği iĢletmelerin 

kurumsal kimliğinin belirlenmesinde önemli rol oynayan öğeler olmuĢtur. Kurum 

kimliğinin baĢarılı olarak değerlendirilebilmesi ancak marka kimliğinin baĢarılı 

sayılmasıyla mümkün olmuĢtur (Ovalıoğlu, 2007:16). ĠĢletmelerin kullandıkları logo, 

renk, yazı fontu gibi görsel unsurlar, marka tekniği döneminde iĢletmelerin kurumsal 

kimliğini yansıtan unsurlar olduğu söylenebilir (Karsak, 2016:54).  

1.2.1.3. Dizayn Dönemi 

ĠĢletmelerin II. Dünya SavaĢı sonrasında uluslararsı alanda faaliyet göstermesi, 

kurumsal kimliğin önemini arttırmıĢtır. Walter Margulies tarafından ilk kez 1945 

yılında New York’ta kurumsal kimlik kavramı ortaya çıkmıĢtır (Karsak, 2016:54). 

ĠĢletmeler, dünya pazarlarında artan rekabet ortamında varlıklarını koruyabilmek 

amacıyla kurumsal kimlik çalıĢmaları üzerinde önemle durmuĢlardır.  

Bilgi ve teknoloji alanında yaĢanan hızlı geliĢeler dünya pazarında yer alan 

iĢletme ve markaların sayılarının artmasına ve birbirlerine benzeyen iĢletmelerin 

kurulmasına neden olmuĢtur. Bu durum iĢletmelerin diğer Ģirketlerden ve markalardan 

farklılıklarını göstermeleri için “kurumsal kimlik”lerini oluĢturmalarını zorunlu 

kılmıĢtır. ĠĢletmelerin dünya pazarında diğer iĢletmelerden geri kalmaması, rekabet 
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ortamında varlıklarını sürdürebilmesi ve hedef kitleleri ile olumlu iletiĢim kurabilmeleri 

amacıyla ciddi yatırımlar yaparak kurumsal kimliklerini oluĢturma çalıĢmalarını 

gerçekleĢtirmiĢlerdir. ĠĢletmeler, müĢterilerine verdikleri hizmetten ya da sundukları 

ürünlerden daha fazlasını sunabilmek amacıyla kurumsal kimlik çalıĢmalarına büyük 

önem vermiĢlerdir (Ovalıoğlu, 2007:17). Dizayn döneminin marka döneminden farkı, 

kurum kimliğinin ürün dizaynı ile ifade edilmesidir (Okay, 2013:12).  

1.2.1.4. Stratejik Dönem 

1970’li yıllardan baĢlayıp günümüze kadar gelen süreç stratejik dönem olarak 

adlandırılır (Okay, 2013:20). Kurum kimliği çalıĢmaları yapan ajansların sayısı stratejik 

dönemde artmaya baĢlamıĢtır. Kurumsal kimlik stratejik dönemde iĢletmelerin 

pazarlama, sosyal strateji ve kurum felsefesi aracı olarak değerlendirilmektedir (Okay, 

2013:20). 

1.2.2. Türkiye’de Kurumsal Kimliğin Tarihsel GeliĢim Süreci 

Ülkemizde kurumsal kimliğin geliĢim sürecini Osmanlı Dönemi ve Cumhuriyet 

Dönemi olmak üzere iki baĢlık altında incelenebilir. Kurumsal kimliğin ticari alanda 

kullanımına Osmanlı döneminde pek rastlanılmamaktadır. Osmanlı Devleti döneminde 

kurumsal kimlik örneklerine 1856 yılında kurulan Osmanlı Bankası ve 1863 yılında 

kurulan Ziraat Bankası’nda rastlanılmaktadır (Tuna ve AkbaĢ Tuna, 2007:12). Daha çok 

askeri alanda kurumsal kimlik örnekleri görülen Osmanlı Devleti’nde farklı askeri 

birlikler farklı üniformalar kullanılmaktaydı (Meral, 2011:12). Ayrıca birliklerin 

kendilerine özgü olarak kullandıkları bayrak ve sancaklar da kurumsal kimlik örnekleri 

olarak gösterilebilir.  

Kurumsal kimlik oluĢturma faaliyetlerinde, Osmanlı Devleti’nden Türkiye 

Cumhuriyeti’ne geçiĢ döneminde önemli geliĢmeler yaĢanmıĢtır. Bu dönemde ticaretin 

geliĢtirilmesi ve sanayi alanında kredi sağlanması amacıyla kurulan ulusal bir bankanın 

bulunmaması ciddi sorunlar oluĢturmaktaydı. Bu problemin çözüme ulaĢtırılması 

amacıyla Türkiye ĠĢ Bankası’nın felsefesinin oluĢturulması kararlaĢtırılmıĢtır. Emlak ve 

Eytam Bankası ve Merkez Bankası gibi siyasi ve ekonomik amaçlı projeleri destekleyen 

kurumların kurulması ve ulusal kimliğin oluĢturulması düĢüncesi, bu dönemde kurulan 
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bankalara “Türkiye”, “Türkiye Cumhuriyeti” veya “Milli” sıfatlarının eklenmesini 

sağlamıĢtır (Meral, 2011:12).  

Yabancı firmalara ait iĢletmeler, 1960’lı yıllarda Türkiye piyasasına girmesiyle 

birlikte kurumsal kimlik kullanarak yerli iĢletmelerden farklılaĢmaya yönelmiĢlerdir 

(Okay, 2013:22). Geleneksel dönemde tüm dünyada olduğu gibi bu dönemde yerli 

iĢletmeler de aile adlarını kullanarak kurumsal kimlik oluĢturma faaliyetlerine 

baĢlamıĢtırlardır. Sabancı ailesinin kurduğu “Sabancı”, Koç ailesinin kurduğu “Koç” ve 

EczacıbaĢı ailesinin kurduğu “EczacıbaĢı” Ģirketler grubu o dönemde kurumsal kimlik 

oluĢturma faaliyetlerine örnek olarak gösterilir (Meral, 2011:12). 

1.3. Kurumsal Kimlik Türleri 

Piyasada yer alan rakiplerinden farklılaĢmak ve baĢarılı bir kurum imajı 

oluĢturarak baĢarılarının devamını sürdürmek amacıyla iĢletmeler kurumsal kimliklerini 

oluĢturma faaliyetleri gerçekleĢtirirler. Kurumsal kimliğin yapısal açıdan farklı türleri 

bulunmaktadı. Literatürde monolitik, iĢaretlenmiĢ ve marka kimliği olmak üzere 

kurumsal kimliğin üç baĢlık altında incelendiği görülmektedir (Olins, 1989). ÇalıĢmada 

kurumsal kimlik tekli/monolitik, desteklenmiĢ, ürün ve marka kimliği olmak üzere 

toplam dört baĢlık altında incelenmiĢtir.  

1.3.1. Tekli/Monolitik Kimlik 

Kurum ya da iĢletmelerin tamamının sadece bir isim ya da sembol kullanılarak 

ifade edilmesi tekli/monolitik kimlik olarak tanımlanmaktadır (Köktürk, Yalçın ve 

Çobanoğlu, 2008:40). Tekli/monolitik kimliğe sahip kurumlar, etkili oldukları tüm 

faaliyet alanlarında kendilerini yalnızca bir kimlik ile ifade ederler (Karsak, 2016:54). 

Bazı avantajlar sunan tekli/monolitik kimlik, iç ve dıĢ paydaĢları tarafından hem 

kurumun hem de ürünlerinin kolayca akılda tutulmasını sağlar. Ayrıca birden fazla 

faaliyet alanında üretilen ürün ve hizmetlerin, tek bir isim, nitelik ve karakter altında 

toplanmasını sağlayabilir. Ülkemizde ETĠ, Petrol Ofisi, Sarar gibi kurumlar 

tekli/monolitik kimlik kullanarak tüm ürünlerinde ve hizmetlerinde sadece bir isim ve 

bir sembol kullanmaktadırlar (Uzoğlu, 2001:339). 

 



9 

1.3.2. DesteklenmiĢ Kimlik 

Çoklu kimlik olarak da bilinen desteklenmiĢ kimlik, kurumsal kimliğe sahip bir 

ana firmaya bağlı bulunan yan kuruluĢların da kendilerine ait kurumsal kimlikleri olarak 

tanımlanır (Gülsünler, 2007:286). Büyük holdinglerin bünyesinde faaliyet gösteren her 

bir birimin kendilerine ait kimlikleri bulunmaktadır. Yan kuruluĢlar kendi kurumsal 

kimliklerini iç ve dıĢ paydaĢlarına bağlı bulundukları ana firmanın adı ve sembolü 

kullanılarak tanıtılır. Ana firmanın kimlik özellikleri, yan kuruluĢların kimliklerinde 

kolaylıkla görülebilir olmasının yanı sıra ve iç ve dıĢ paydaĢlarının zihinlerinde ana 

firmanın kimliğiyle birlikte hatırlanabilir olmasına dikkat edilmektedir. Sabancı 

grubuna ait Akbank, Lassa, Vinsa, Brissa, Marsa… ve Koç grubuna ait Aygaz, Arçelik, 

Beko, Maret… gibi ana firmaya bağlı yan kuruluĢların kendilerine ait kimliklerinin 

olduğu görülmektedir (Uzoğlu, 2001:339). 

1.3.3. Ürün Kimliği 

Ürünün ortaya çıkıĢı, görüntüsü, ismi, ambalaj tasarımı, fonksiyonları, kalitesi, 

fiyatı ve tercih edilebilirliğinin yanı sıra tüketicilere sunum Ģekli ve yeri de ürün 

kimliğini oluĢturan unsurlar içerisinde değerlendirilmektedir (Elden ve Yeygel, 

2006:76). Ürün kimliğinin bazı özellikleri Ģunlardır (Okay, 2013:42): 

 Ürün iĢlevi, kullanım alanı ve özellikleri ürün kimliği üzerinde etkili 

olmaktadır. 

 Ürün bedeli, ürün kimliğini oluĢturan öğeler arasında yer almaktadır. 

Genellikle yüksek imaj atfedilen ürünler, yüksek fiyatlı ürünler olarak 

değerlendirilmektedir.  

  Ürünün adı, markası ve tarifi ürün kimliği üzerinde olumlu etkilere sahip 

olabilmektedir.  

 Ürünlerin tüketicilere sunum Ģekli ve yeri, ürün kimliği üzerinde etkili 

olabilmektedir. Yüksek fiyata sahip ürünler geniĢ bir dağıtım örgütlenmesi 

ile piyasaya sürülen ürünün kimliği ile daha düĢük fiyata sahip daha dar bir 

dağıtım alanına sahip ürünün kimlikleri farklılık göstermektedir.  

Ürünün tüketiciye vaad ettiği özellikleri, piyasada yer alan diğer ürünlerden 

farklılaĢmasını sağlayabilmektedir. Bu sebepten dolayı, iĢletmelerin tüketiciye ürün ile 
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ilgili sunduğu vaatler, ürün kimliğini oluĢturan öğeler arasında yer almaktadır (Okay, 

2013:43) 

1.3.4. Marka Kimliği 

Markayı çepeçevre saran marka kimliği kavramı, markanın anlamını, hedefini ve 

vizyonunu belirleyen unsurlardan biridir. Doğru ve etkili marka kimliği oluĢturma 

faaliyetleri, güçlü bir marka yaratabilmenin en önemli aĢamasını oluĢturur. Markanın 

muhtevası, hedefi ve vizyonu marka kimliğini oluĢturmaktadır (Sevil, 2006:38). Bu 

sebepten dolayı marka kimliği, marka ile tüketiciler arasındaki bağın oluĢumunu ve 

etkili iletiĢim kurulmasını sağlayan önemli unsurlardan birini oluĢturmaktadır.  

Amacı sadece marka ismini temsil etmek olmayan marka kimliği, aynı zamanda 

markanın tüketicilerin aklında kalıcı olmasını da amaçlamaktadır. Etkili bir marka 

görselinin yanı sıra ürün ile özdeĢleĢen bir ambalaj tasarımı, etkileyici ve akılda kalıcı 

renkler, markayı temsil eden bir logo kullanmak, baĢarılı ve akılda kalıcı bir marka 

oluĢturmak için gerekli olan unsurlar arasında yer almaktadır (Ġlban, 2007:52). Bir nevi 

ürün üzerine giyindirilen giysi niteliği taĢıyan marka kimliği, ürünün canlanmasını, 

tüketici-iĢletme ve tüketici-ürün iliĢkisinin kurulmasını sağlayan önemli bir unsurdur 

(Ġlban, 2007:54). ĠĢletmelerin ürettikleri ürünün, tüketicinin zihninde oluĢturmaya 

çalıĢtığı kiĢilik olarak da düĢünülebilen marka kimliği, tüketicilerin kafalarında 

bulunmak istediği konumun pazarlama faaliyetleri ile belirlenmesidir (Doğanlı, 

2006:61). 

Marka stratejistleri tarafından eĢsiz marka çağrıĢımları yaratma ve sürdürme 

isteklerinin tamamı marka kimliği olarak tanımlanmıĢtır (Aaker, 1996:17). Çekirdek 

marka kimliği ve geniĢletilmiĢ marka kimliği olmak üzere iki tür marka kimliği 

bulunmaktadır (Aaker, 1996:18). Ürünün türü, nitelikleir, kalitesi ve kullanımı ürünün 

çekirdek marka kimliğini oluĢtururken; marka kiĢiliği, semboller, müĢteri-marka 

iliĢkisi, manevi faydalar, kendini ifade edebilme, tüketici hayal gücü, ortaya çıktığı ülke 

etkisi ve örgütsel çağrıĢımlar olmak üzere toplam sekiz unsur da ürünün gneiĢletilmiĢ 

kimliğini oluĢturur. Marka kimliği, üretici firma tarafından sunulan üründen daha 

önemli bir unsurdur (Aaker, 1996:20). 
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1.4. Kurumsal Kimliğin Önemi ve Faydaları 

ĠĢletmelerin, kurum kimliği sayesinde sahip oldukları birtakım avantajlar 

bulunmaktadır. ĠĢletmelerin ilk oluĢum veya yeniden kuruluĢu, iĢletmelerde ortaya 

çıkan değiĢiklikler, farklılaĢan ürün portföyü, iĢletmenin değiĢen müĢteri taleplerine 

yönelik yeniden yapılanması, iĢletmenin el değiĢtirmesi, iĢletmenin mekân değiĢtirmesi, 

farklı iĢletmelerin tek çatı altnda birleĢmesi, organizasyon farklılıkları, pazarın 

yaygınlaĢması ve ürün ya da hizmetlerin benzerlik göstermesi gibi sebepler, iĢletmelerin 

kurum kimliği oluĢturmasını zorunlu hale getirmiĢtir (Okay, 2013:52).   

Kurum kimliğinin iĢletmelere sağladığı faydalar Ģunlardır (Elden ve Yeygel, 

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

 ÇalıĢanların motivasyon düzeyinin artmasını sağlar, 

 ĠĢletmelerde bir kurum kültürü oluĢmasını veyerleĢmesini sağlar, 

 Üretilen üründe ve pazarda yaĢanılan değiĢimlere hızlı bir Ģekilde ayak 

uydurulmasını sağlar, 

 Kurum imajının, pazarlama iletiĢiminde aktarılmasını sağlar, 

 Etkili ve bütüncül bir iletiĢim ortamının oluĢmasını sağlar, 

 ĠĢletmelerin tercih edilirlik oranını arttırarak insan kaynağı seçimini 

kolaylaĢtırır, 

 Rakip firmalar içerisinde etkili ve üst sıralarda konum elde etmesini sağlar, 

 Kredi finansmanı imkânlarının artmasını sağlar, 

 Ġç ve dıĢ paydaĢların, iĢletmede meydana gelen değiĢimlerden daha fazla 

haberdar olmalarını sağlar, 

 ĠĢletmelerin kamu ile olan iliĢkilerinin geliĢmesinde etkili olur, 

 Yeni kurulan iĢletmelerin, piyasada ve hedef kitlelerinin gözünde üst 

düzeyde konumlandırılmasını sağlar, 

 ĠĢletmede birlik ve beraberlik ortamının oluĢmasını sağlar, 
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 ĠĢletmelerin hedef kitleleri ve rakiplerinin gözünde olumlu bir imaja sahip 

olmasını sağlar.  

ĠĢletmelerin kurumsal kimlik sayesinde elde ettikleri avantajların sayısını 

arttırmak mümkündür. Hem özel kuruluĢlar hem de kamu kurum ve kuruluĢları, 

kurumsal kimlik sayesinde birçok avantaja sahip olabilmektedirler. Ayrıca kurumsal 

kimlik, iĢletmelere ayrıca rekabetçi avantaj sağladığı da bilinmektedir (Knapp ve 

Campbell, 2010:1). 

1.5. Kurumsal Kimliğin ĠliĢkili Olduğu Alanlar 

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

iletiĢim unsurları kurumsal kimlik üzerinde etkili olan unsurlardır.  

1.5.1. Kurum Kültürü 

Literatürde kurum kültürü ile ilgili farklı tanımlar yapılmıĢtır. Kurum yönetici ve 

çalıĢanlarının davranıĢları, değer yargıları ve iç ve dıĢ paydaĢlarıyla olan iletiĢim ve 

etkileĢimleri kurum kültürü olarak tanımlanmaktadır (Okay, 2013:49). Yine baĢka bir 

tanımda kurum içi baskın değer ve davranıĢlar kurum kültürü olarak nitelendirilmiĢtir 

(Karsak, 2016:64). Farklı bir tanımda ise kurumda bulunan yönetici ve çalıĢanlar 

tarafından paylaĢılan temel inanç ve varsayımlar kurum kültürü olarak tanımlanmıĢtır 

(Akıncı Vural, 2016:41). 

Kurum tarihi, kurumun sahip olduğu inanç ve değerler, örf, adet, gelenek ve 

görenekler, kurum hikâyesi ve kurumda etkili olan kiĢiler kurum kültürünün etkilendiği 

unsurlardır (Karsak, 2016:41). 

ġeffaf ve etkin yönetim modeli, olumlu iletiĢim ortamı, yerinden yönetim, 

çalıĢanların kurum hedeflerini benimsemesi ve çalıĢanların aidiyet ve değerlilik 

duygularını hissetmelerini sağlamak kurum kültürünün geliĢimi üzerinde etkili olan 

unsurları oluĢturmaktadır (Akdemir, 2008:157). 

1.5.2. Kurum Ġklimi 

ÇalıĢanların kurum içinde sergiledikleri davranıĢları, tutumları ve kurum içi 

kurallar sonucunda açığa çıkan, kurum değerlerini, özelliklerini ve algılarını yansıtan 

çalıĢma ortamı kurum iklimi olarak adlandırılmaktadır (Gök, 2009:590). Farklı bir 
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tanımda ise çalıĢanların psikolojik olarak kurumlarından etkilenme düzeyleri kurum 

iklimi olarak tanımlanmıĢtır (Elden ve Yeygel, 2006:180). Bir baĢka tanımda ise, kurum 

çalıĢanlarının desteklenen ve yapmaları beklenen davranıĢlarının belirlendiği politika ve 

uygulamalara yönelik algı ve inanıĢlarının tamamı kurum iklimi olarak nitelendirilmiĢtir 

(Schneider ve Ehrhart, 2013:362). Kurumu diğer kurumlardan ayırma, değiĢmeden 

sürekli devam edebilme ve örgüt üyelerinin davranıĢları üzerinde etkili olma kurum 

ikliminin sahip olması gereken özelliklerdir (Elden ve Yeygel, 2006:180). Örgüt 

üyelerinin, üyesi oldukları örgütü algılama biçimleri kurum iklimi olarak tanımlanabilir.  

Kurum kimliği, kurum ikliminden doğrudan etkilenmektedir. Kurum ikliminin, 

kurumu diğer kurumlardan ayırması ve kurum değerlerini içermesi kurum kimliğinin 

oluĢumu üzerinde etkili olmaktadır.  

1.5.3. Kurumsal Ġmaj 

Kurumun iç ve dıĢ paydaĢları tarafından algılanma biçimi kurum imajı olarak 

tanımlanmaktadır. Bir baĢka deyiĢle kurum, kuruluĢ veya örgütün hedef kitleleri 

üzerinde bıraktıkları izlenim kurum imajı olarak adlandırılır (Gürbüz, 2017:24). 

Literatürde kurum imajı ile ilgili farklı tanımlar yapılmıĢtır. Kurum, kuruluĢ ya da 

örgütlerin tüm iç ve dıĢ paydaĢları ile hedef kitlelerinde oluĢturmak istedikleri 

izlenimler ve bu kiĢilerde kurum, kuruluĢ ya da örgüte yönelik oluĢan izlenimler kurum 

imajı olarak tanımlanmaktadır (Yeygel, 2006:183). Farklı bir tanımda kurum, kuruluĢ 

ya da örgütlerin faaliyet gösterdiği süreç boyunca etkileĢim kurduğu iç ve dıĢ paydaĢları 

ile hedef kitlelerinin zihinlerinde oluĢturduğu duygu, düĢünce ve algıların tümü kurum 

imajı olarak tanımlanmıĢtır (Köktürk, Yalçın ve Çobanoğlu, 2008:29). Bir baĢka 

tanımda ise insanların bir kurum, kuruluĢ, iĢletme ya da örgüte karĢı sahip oldukları 

izlenim ve algılar kurum imajı olarak tanımlanmıĢtır (Agyei ve Kilika, 2014:33). 

Kurum, kuruluĢ, iĢletme ya da örgütlerin iç ve dıĢ paydaĢlarında bıraktıkları izlenim ve 

hedef kitlelerinin zihinlerinde oluĢturdukları algıların tamamı kurumsal imaj olarak 

tanımlanır. Bu durum kurumsal imaj ile kurum kimliği arasında kuvvetli bir iliĢki 

bulunduğunu gösterir.  
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Tablo 2. Kurum ve BileĢenlerinin OluĢturduğu Ġmaj ÇeĢitleri 

Ġmaj Türleri Odaklandığı Konu Hedef Kitle 

Ayna imajı KuruluĢun çalıĢanları Örgüt dıĢındaki kiĢiler 

ġemsiye imaj (üst imaj) Kuruma ait tüm markalar Tüketiciler 

KuruluĢun kendi 

algıladığı imaj 

KuruluĢ GiriĢimciler 

Yabancı imaj KuruluĢ Ürün/hizmet ile doğrudan 

iliĢkisi olmayanlar 

Transfer imaj Ürün (baĢka bir üründen 

nakil) 

Tüketiciler 

Mevcut imaj  KuruluĢ Ġç ve dıĢ hedef kitleler 

Ġstenilen imaj KuruluĢ Ġç ve dıĢ hedef kitleler 

Pozitif imaj KuruluĢ/Mağaza Tüketiciler  

Negatif imaj KuruluĢ/Mağaza Ġç ve dıĢ hedef kitleler 

Mağaza imajı Mağaza Tüketiciler, müĢteriler 

Ürün imajı Ürün grubu Tüketiciler 

Marka imajı Ürün (kalite, fiyat, isim) Tüketiciler 

Kurum imajı ĠĢletme Ġç ve dıĢ hedef kitleler 

Kaynak: Köktürk, Yalçın ve Çobanoğlu, 2008:28.  

1.5.4. Kurumsal Ġtibar 

Kurum, kuruluĢ, iĢletme ya da örgütün, iç ve dıĢ paydaĢlarına ve hedef kitlesine 

yönelik iletiĢim tedbirlerinin düzenli bir Ģekilde kobine edilerek uygulanması kurumsal 

iletiĢim olarak tanımlanmaktadır (Özüpek, 2013:137). Bir baĢka tanımda kurum, 

kuruluĢ, iĢletme ya da örgütlerin iç ve dıĢ paydaĢları ve hedef kitlelerine yönelik iletiĢim 

çalıĢmaları kurumsal iletiĢim olarak tanımlanmıĢtır (Karsak, 2016:13). Kurumsal 

iletiĢim, hem örgüt üyeleriyle hem de örgüt üyeleri dıĢındaki kiĢilerle iletiĢim kurma 

faaliyetlerinin tamamını içermektedir. Farklı bir Ģekilde tanımlamak gerekirse kurumsal 
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iletiĢim, kurum, kuruluĢ, iĢletme ya da örgütlerin tüm bireylere yönelik sunduğu iletiĢim 

faaliyetlerinin tamamı olarak nitelendirilebilir (Çoban ve Tüfekçi, 2015:391). Kurumsal 

iletiĢimi kontrol edilebilen kurumsal iletiĢim ve kontrol edilemeyen kurumsal iletiĢim 

olmak üzere iki baĢlık altında incelemek mümkündür. Kontrol edilen kurumsal iletiĢim, 

yönetim iletiĢimi, pazarlama iletiĢimi ve örgüt iletiĢimi olmak üzere üç baĢlık altında 

incelenebilir (Tuna ve AkbaĢ Tuna, 2007:24). Kurumsal iletiĢimde medya reklamları, 

doğrudan pazarlama, satıĢ geliĢtirme, broĢürler, halkla iliĢkiler, doğrudan iletĢim, kiĢisel 

satıĢ, etkinlik pazarlaması, iĢ konuĢmaları, iĢ tolantıları, fuar ve ticari Ģovlara katılım ve 

kurum içi bültenler gibi araçlar kullanılabilir (Köktürk, Yalçın ve Çobanoğlu, 2008:60). 

Kurumsal iletiĢimin iĢlevlerini ve hedeflerini Ģöyle sıralayabiliriz (Tuna ve AkbaĢ Tuna, 

2007:21; Tuna, 2007:39; Köktür, Yalçın ve Çobanoğlu, 2008:52; Meral, 2011:14): 

 Kurum politikalarının, kurum çalıĢanları tarafından bilinmesini sağlamak, 

 Kurum çalıĢanlarının gerçek bilgilere ulaĢmasını sağlayarak, kurum 

içerisinde dedikoduların ortaya çıkmasını önlemek, 

 Kurum ortaklarının ve yatırımcıların kurum hakkında doğru ve kesin bilgiler 

alabilmesini sağlamak, 

 Kurum çalıĢanlarının, değiĢimlere ayak uydurmasını sağlamak ve direnç 

göstermesini önlemek, 

 Kurumun iç ve dıĢ paydaĢlarının kuruma olan güvenlerinin artmasını 

sağlamak,, 

 Kurum çalıĢanlarının sıcak ve samimi iliĢkiler kurmasını ve güven ortamı 

oluĢturulmasını sağlamak, 

 Kurum çalıĢanlarının motivasyon düzeylerini arttırmak, 

 Kurum çalıĢanlarının ve alt birimlerin birbirleriyle etkili bir Ģekilde iletiĢim 

kurabilmesini ve eriĢimlerini sağlamak, 

 Kurum çalıĢanlarının uyum içerisinde, planlı ve koordineli bir Ģekilde 

çalıĢmalarını sağlamak, 

 Kurumsal iletiĢim sürecinde elde edilen geribildirimlere deyanarak, 

kurumda yaĢanılan aksaklıkları tespit etmek ve çözüme kavuĢturmak. 
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Kurumsal kimlik üzerinde önemli rol oynayan kurumsal iletiĢim, kurumun iç ve 

dıĢ paydaĢlarına kurumsal kimliğin bildirilerek kurum imajının Ģekillendirilmesi 

üzerinde etkili olmaktadır (Meral, 2011:31). Kurumsal iletiĢimin etkileri hem kurum 

içerisindeki iliĢkilerde hem de kurum dıĢındaki iliĢkiler de görülebilmektedir (Okay, 

2013:49).  SözleĢmeler, raporlar, çalıĢanlara yönelik düzenlenen eğitim ve seminerler, 

kurum içi düzenlemeler ve çalıĢan yayınları kurumsal iletiĢimin kurum içi iliĢkilerdeki 

yansımalarına örnek olarak gösterilebilirken; çalıĢma raporları, ilanlar, basın 

toplantıları, doğrudan pazarlama tedbirleri ve açık kapı günleri ise kurumsal iletiĢimin 

kurum dıĢı yansımalarına örnek olarak gösterilebilir (Okay, 2013:49).  

1.6. Kurumsal Kimliği OluĢturan Öğeler 

Kurumsal kimlik oldukça fazla öğenin bir araya gelmesiyle oluĢan bir 

kavramdır. Kurum logosu, adı, iç ve dıĢ mimari tasarımı, kurumun sahip olduğu inanç, 

değer, gelenek, görenek, örf ve adetlerini ifade eden kurum felsefesi ve kurumsal 

davranıĢ, kurumun iç ve dıĢ paydaĢları ile iletiĢim faaliyetlerini içeren kurumsal iletiĢim 

öğelerinin tamamı kurumsal kimliği oluĢturan öğelere örnek olarak gösterilebilir. 

ÇalıĢmada kurumsal kimliği oluĢturan kurumsal felsefe, kurumsal davranıĢ ve kurumsal 

dizayn öğeleri incelenmiĢtir.  

1.6.1. Kurumsal Felsefe 

Kurum, kuruluĢ veya örgütlerin geçmiĢi, amaçları, hedefleri, tutumları, 

değerleri, normları ve inanıĢları kurum felsefesini oluĢturan öğelerdir (Derin ve 

Demirel, 2011:6). Kurumların, sahip olduğu kendilerine iliĢkin temel düĢünceleri kurum 

felsefesi olarak nitelendirilmektedir (Okay, 2013:97). Kurum ve kuruluĢların ortaya 

çıkması ve geliĢmesi amacıyla kurum yönetimince belirlenen ve amaçlanan ve 

kurumların temelini oluĢturan düĢünceler kurum felsefesinin oluĢumunda etkili rol 

oynamaktadır (Okay, 2013:98). Kurum felsefeleri yazılı ya da sözlü olmak üzere iki 

farklı Ģekilde ortaya çıkar. Kurum içerisinde yönetim ve çalıĢanlar tarafından 

belirlenerek yazıya geçirilen yönetim ve temel davranıĢları yönlendiren kurallar yazılı 

kurum felsefesini oluĢtururken, kurum prensipleri ve sözel olarak ifade edilen kurallar 

da sözlü kurum felsefesini oluĢturmaktadır (Arslan, 2004:19). Kurum kimliğinin 

ruhunu, kurum felsefesi oluĢturmaktadır (Kaya, 2006:30). 
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Kurum, kuruluĢ ya da örgütlerin vizyon, misyon ve politikaları üzerinde kurum 

felsefesi oldukça etkili olmaktadır. Kurumun her bir çalıĢanının, kurum çalıĢanları 

tarafından belirlenen kurallara uygun bir Ģekilde davranmasını sağlayan, kurum 

yöneticilerinin kurumda bugün ve gelecekte uygulanacak kuralları belirlemesinde 

dayanak oluĢturan ortak görüĢler “politika” olarak tanımlanmaktadır (TaĢkıran, 

1999:37). ĠĢletme yönetimi bakımından, kurum hakkında alınacak kararlarda kurum 

yöneticilerini yönlendiren ilkelerin tamamı politika olarak tanımlanır (Dinçer, 2007:51). 

Kurum çalıĢanlarının kurum içindeki davranıĢlarını ve kurum yöneticilerinin kararlarını 

yönlendiren resmi tutumlar politika olarak adlandırılır (Elma ve Demir, 2000:94). 

Kurum politikaları, kurumsal kimliğin ve kurumsal imajın oluĢumu sürecinde etkili rol 

oynamaktadır (Derin ve Demirel, 2010:6). 

1.6.1.1. Vizyon 

Kurum, kuruluĢ, iĢletme ya da örgütlerin gelecekte içerisinde bulunabilecekleri 

durum hakkındaki görüĢ, ulaĢmak istedikleri hedef ve ulaĢmak istedikleri baĢarı 

seviyesine ulaĢma hayali, gelecekte iĢletme, kurum, kuruluĢ ya da örgütü gelecekteki 

durumunu gösteren anlık bir görüntü “vizyon” olarak tanımlanmaktadır (Dinçer, 

2007:55). Bir baĢka tanıma göre kurum, kuruluĢ, iĢletme ya da örgütlerin kendilerine 

bakıĢ açıları ve beklentileri vizyon olarak nitelendirilmektedir (Eren, 2010:43). Yine 

farklı bir tanımda kurum ya da örgütün, hedeflediği baĢarı düzeyini ve olmak istediği 

konumu gösteren bildiri “vizyon” olarak tanımlanmaktadır (Akdemir, 2008:13).  

Kurum vizyonu, misyonu ve amaçları belirlenerek, çalıĢanların amaçları ve 

çıkarları ile uyum sağlanması ve sinerji sağlanması mümkün olmaktadır. Kurum 

misyonu, amaçları, değerleri, imajı ve hedefleri ve bu unsurların etkileĢimi kurum 

vizyonunu oluĢturmaktadır (Ülgen ve Mirze, 2010:48). Vizyonun sahip olduğu 

özellikler Ģunlardır (Ülgen ve Mirze, 2010:49; Okay, 2013:100): 

 Kurum çalıĢanlarının dikkatlerinin ve enerjilerinin bir noktaya 

odaklanmasını sağlayarak, onlara ilham verir (Bakoğlu, 2010:28).  

 Kurum vizyonu, kurum yöneticilerine ve liderlerine özgü olup, kurumdan 

kuruma ve yöneticiden yöneticiye farklılık gösterirler.  
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 Kurumda gelecekte yapılması planlanan aktivitelerin tümünün öngörülerek 

değerlendirilmesini gerektirir. 

 Yöneticilerin, ülkelere göre aktivite yapma eğilimleri değerlendirilerek, 

açıklanmasını gerektirir. 

 Kurumdaki tüm yöneticiler tarafından anlaĢılan ve paylaĢılan kurum 

vizyonu değer kazanır.  

 Kurum stratejilerinin belirlenmesinde önemli rol oynar.  

 Kurum yöneticilerine ve stratejistlere, kurumda yapılabilecek yenilikler 

hakkında fikir vererek yaratıcılığı arttırır. 

 Kurum vizyonları ulaĢılabilir ve gerçekleĢtirilebilir olmalıdır. 

 Kurum vizyonları açık, net ve kesin hükümler içermelidir.  

 Kurum değerleri, kurum misyonu ve kurum amaçları ve hedefleri kurumsal 

vizyonun temel bileĢenlerini oluĢturmaktadır (Elden ve Yeygel, 2006:34). Etkili bir 

kurum vizyonunun oluĢturulması ve oluĢturulan bu vizyonun uygulanabilmesi için; ödül 

sistemi uygulanması, çalıĢanların kurum vizyonundan haberdar olmasının sağlanması 

ve sıklıkla hatırlatılması, kurum vizyonuna ulaĢılabilirliğin denetlenmesi, çalıĢanların 

aidiyet duygusunu hissetmeleri ve kurumu sahiplenmelerinin sağlanması faaliyetleri 

gerçekleĢtirilmesi gerekmektedir (Akdemir, 2008:22).  

1.6.1.2. Misyon 

Genel olarak kurumun varlık sebebi, kurum misyonu olarak tanımlanmaktadır. 

Kurum ve kuruluĢun müĢterilerin hangi ihtiyaç ve taleplerine cevap vermek istendiği, 

talep ve ihtiyaçları karĢılanabilecek müĢteri kesiminin kimlerden oluĢacağı, hangi tür 

teknoloji ve aktiviteler kullanılarak kurum değeri yaratılacağı kurum misyonu 

belirlenirken göz önünde bulundurulmalıdır (Thompson ve Strickland, 2003:34). 

Kurum misyonunu etkileyen faktörler Ģunlardır (Kotler, 1994:37): 

 Kurumun geçmiĢte sahip olduğu strateji, amaç ve baĢarılar, 

 Kurum yöneticilerinin, ortaklarının ya da sahiplerinin bireysel hedefleri ve 

vizyonları, 
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 Kurum sermayesi, üretimde kullanılan hammadde, emek… kaynakları, 

 Mikro ve makro faktörlerden kaynaklanan fırsat ve tehlikeler, 

 Kurumun, diğer faktölerden farklılaĢmasını sağlayan hizmet ve ürün 

kalitesi, sunum Ģekli, geniĢ dağıtım ağı, değer zinciri… unsurlar hem sözel 

hem de yazılı misyonlarda bulunması gerekmektedir.  

Kurum misyonunun bazı özellikleri Ģunlardır (Akdemir, 2008:165): 

 Kurum misyonu uzun dönemi kapsayan bir unsur olması nedeniyle 

kurumsal varlığın sonuna kadar devam edebilir, 

 Kurum misyonları gerçekçi ve uygulanabilir olmalıdır, 

 Kurum misyonu, kurumun tüm üyeleri tarafından benimsenen ortak değer 

ve inançlardan oluĢmalıdır. 

 Kurum misyonları nicel değil niteldir. 

 Kurum misyonları yalnızca kurum içerisindeki değer ve inançlardan ibaret 

olmayıp kurum dıĢını da kapsamaktadır.  

 Kurum misyonları kuruma özgü değer ve inançlar olduğu için kurumdan 

kuruma değiĢiklik gösterebilir.  

 Kurum misyonu, kurum kültürünü Ģekillendiren bir unsurdur.  

 Kurum misyonu, kurumda uyulması gereken kuralların temelini teĢkil eder.  

Olumlu bir kurum imajı oluĢturabilmek için kurum misyonu yazılı hale 

getirilerek, kurumun iç ve dıĢ paydaĢlarıyla paylaĢılması önem arz etmektedir (Tuna ve 

AkbaĢ Tuna, 2007:46). Kurumun hangi hedefe ulaĢmak amacıyla kurulduğunun yazılı 

olarak belirlenip tüm paydaĢlarıyla paylaĢılması, kurum çalıĢanların ilgi, istek ve 

motivasyonlarını arttırır. Kurum misyonları oluĢturulurken gereken önem gösterilmeli 

ve oluĢturulan kurum misyonu çok sık aralıklarla değiĢtirilmemeli fakat değiĢen Ģartlara 

göre güncellenebilir olmalıdır (Elden ve Yeygel, 2006:96).  
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1.6.1.3. Kurumsal Değerler 

Kurum misyonu ve kurum vizyonunun temelinde kurum değerinin temelini 

kurumsal değerler oluĢturmaktadır (Tuna ve AkbaĢ Tuna, 2007:51). Kurum seçimleri, 

kurum stratejisi ve kurum kararları, kurumsal değerler göz önünde bulundurularak 

belirlenmektedir.  

Kurumun geçmiĢinden gelen kurumsal değerler genellikle kurum yöneticileri 

tarafından belirlenerek Ģekillendirilir. Kurumun ulaĢmak istediği hedefin temelini 

oluĢturan kurum vizyonu ve kurum felsefesini somutlaĢtırarak, kurumun iç ve dıĢ 

paydaĢlarıyla paylaĢmak kurumsal değerlerin oluĢturulmasının temel amacıdır (Elden 

ve Yeygel, 2006:93). 

Kurum yöneticileri kurumsal değerleri belirlerken Ģu soruları cevaplamalıdırlar 

(Tuna ve AkbaĢ Tuna, 2007:63): 

 Kurumun çalıĢma felsefesi nedir? 

 Kurum çalıĢanları tarafından benimsenen değerler ve inançlar nelerdir? 

 Kurum faaliyetlerini yön veren değerler, normlar ve hedefler nelerdir? 

Kurum çalıĢanlarının motive edilmesinde ve yönlendirilmesinde kurumsal 

değerin önemi oldukça fazladır. Kurumsal değerler, kurum çalıĢanları tarafından 

benimsenen ortak değer ve inanıĢlar olarak, kurumun ulaĢmak istediği hedeflere nasıl 

ulaĢılabileceği ile ilgili çalıĢanlara yol gösteren unsurları ve uygulamaları içermektedir 

(Elden ve Yeygel, 2006:95).  

1.6.1.4. Slogan 

Genellikle marka yönetimi alanında karĢılaĢılan slogan kavramı, kurumsal 

kimlik alanında da yoğun bir Ģekilde kullanılmaktadır. Kurumun hedeflerine yönelik 

oluĢturdukları mesajın, iç ve dıĢ paydaĢları tarafından hatırlanmasını sağlamak için 

oluĢturulan birkaç kelime ya da cümleden oluĢan cümlecikler slogan olarak tanımlanır 

(Tuna ve AkbaĢ Tuna, 2007:54). Bir baĢka tanımda ise kurum hakkında bilgi veren ve 

hedef kitlelerin ilgi, istek ve motivasyonlarını arttıran cümlecikler slogan olarak 

adlandırılmıĢtır (BaĢ, 2015:71).  
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Ġyi bir sloganın sahip olması gereken özellikler Ģunlardır (Tuna ve AkbaĢ Tuna, 

2007:54): 

 Hedef kitlenin zihinlerinde kalıcı olmalıdır, 

 Açık, net ve anlaĢılır olmalıdır, 

 Kısa olmalıdır, 

 Ürünü, markayı ve kurumu ifade edebilmelidir, 

 Diğer markaların oluĢturduğu sloganlardan farklı ve özgün olmalıdır, 

 Hedef kitle üzerinde olumlu etki bırakmalıdır. 

Kurumsal sloganlar, kurumun hedef kitlesi üzerinde harekete geçirici ekti 

yaratmalıdır. Günümüzde birçok kurum, kuruluĢ, iĢletme ve örgüt kendilerine özgü 

sloganlar geliĢtirerek hedef kitleleri üzerinde harekete geçirici etki yaratabilmektedir.  

1.6.2. Kurumsal DavranıĢ 

Kurumun belli durumlar ve kararlar karĢısında gösterdiği tepkiler kurumsal 

davranıĢ olarak tanımlanmaktadır (Okay, 2013:180). Kurumsal davranıĢ; kurum, 

kuruluĢ, iĢletme ya da örgütlerin karĢılaĢtıkları olaylar ve durumlar karĢısında 

verebilecekleri tepkilerin belirlenmesine iliĢkin değerleri içerir. Kurumların olaylar 

karĢısında verdikleri tepkileri kurum felsefesi belirler (Akyürek, 2005:12). Kurumsal 

davranıĢ, kurum çalıĢanlarının karĢılaĢtıkları olaylar karĢısında verdikleri tepkinin ne 

olduğunu ve nedenlerini sorgular ve bu iki unsur arasındaki iliĢkiyi, kullanılan araçları 

ve gerçekleĢme sırası gibi durumları belirler (Okay, 2013:180). 

Kurum kimliğinin en önemli unsuru kurumsal davranıĢtır. Farklı kimlik 

unsurları bir araya gelerek kurum kimliğini oluĢtururlar. Kurum kimliğini meydana 

getiren unsurlardan biri de davranıĢ kimliği olup, kurumun iç ve dıĢ paydaĢlarına 

yönelik davranıĢlarını Ģekillendiren, kurumsal davranıĢ kurallarıdır (Elden ve Yeygel, 

2006:106). Faaliyet alanına göre kurumsal davranıĢlar ve temel kurumsal davranıĢlar 

olmak üzere kurumsal davranıĢı iki baĢlıkta inceleyebiliriz. Kurumsal davranıĢın öğeleri 

ġekil 1’de gösterilmiĢtir.  
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ġekil 1. Kurumsal davranıĢ çerçevesi (Meral, 2011:33) 

1.6.2.1. Temel Kurumsal DavranıĢlar 

Kurum, iĢletme ya da örgütün faaliyet alanıyla ilgili yönetim fonksiyonlarıyla 

ilgili davranıĢları temel kurumsal davranıĢlar olarak tanımlanır (Elden ve Yeygel, 

2006:112). Temel kurumsal davranıĢlar bir kurumun pazarlama, üretim, dağıtım, 

yatırım, insan kaynakları, fiziki mekan, finans kaynakları ve paydaĢları ile ilgili 

davranıĢları içermektedir (Okay, 2013:184). Bir baĢka deyiĢle kurumların üretim ya da 

hizmet sunma Ģekilleri temel kurumsal davranıĢlar olarak tanımlanabilir.  

1.6.2.2. Faaliyet Alanına Göre Kurumsal DavranıĢlar 

Kurumun hizmetlerini ya da ürünlerini sunduğu faaliyet alanı ve faaliyette 

bulunduğu çevreye yönelik gerçekleĢtirdiği davranıĢlar faaliyet alanına göre kurumsal 

davranıĢlar olarak tanımlanmaktadır (Okay, 2013:181). Kurumun ekonomik, 

bilgilendirme, siyasi, kalite ve toplumsal davranıĢları faaliyette bulunulan alana göre 

genel kurumsal davranıĢları olarak nitelendirilir (Elden ve Yeygel, 2006:107). 

Kurumların maddi iliĢkiler içerisinde olduğu kiĢilere ya da kurumlara karĢı davranıĢları 

ekonomik davranıĢı, kurumun ürün veya hizmet sunduğu topluma karĢı gösterdiği etik 

ve ahlaki davranıĢları toplumsal davranıĢı, kurumun iç ve dıĢ paydaĢlarına yönelik 

kurum ve faaliyetleri hakkında bilgilendirilmesi bilgilendirme davranıĢını 

oluĢturmaktadır. Yine siyasi gruplara ve olaylara yönelik tutum ve davranıĢları siyasi 
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davranıĢı, ürün ve hizmet kalitesi ve müĢteri memnuniyetini arttırma faaliyetlerine 

yönelik davranıĢları da kalite davranıĢını oluĢturmaktadır (Okay, 2013:184). 

1.6.3. Kurumsal Tasarım 

Kurum kimliğini oluĢturan en önemli unsurlardan biri de kurumsal tasarım 

unsurudur. Kurumsal tasarım, kurumsal kimlik kavramını somutlaĢtıran kurumsal 

kimlik unsurudur. Kurum, iĢletme ya da örgütün kendi kurumsal kimliğine uygunluk 

gösteren, kurum hedefini, kurum stratejisini ve kurumsal davranıĢını ifade eden 

görünümü kurumsal tasarım olarak adlandırılmaktadır (Okay, 2013:109). Kurumların 

görülebilen yönlerini ortaya koyan kurumsal dizayn, bazı kaynaklarda “görsel kimlik” 

Ģeklinde adlandırılmıĢtır (Köktürk, Yalçın ve Çobanoğlu, 2008:66; Karsak, 2015:37). 

Kurumsal dizayn, kurum kültürünü görselleĢtirerek iç ve dıĢ paydaĢlarla iletiĢim 

kurulmasını sağlayan kurumsal kimlik unsurudur (Meral, 2011:34). Kurumların faaliyet 

gösterdikleri fiziki mekanların iç ve dıĢ tasarımları, kurum evraklarında ve binalarında 

yer alan kurum logosu, faaliyet alanına uygun seçilen renkler kurumsal dizaynı 

oluĢturan öğelerdir (Akyürek, 2005:24; Meral, 2011:34).  

Kurumsal dizaynın pratik fonksiyonu, sembolik fonksiyonu, estetik fonksiyonu 

ve sosyal fonksiyonu olmak üzere kurumsal dizaynın dört farklı iĢlevi bulunmaktadır 

(Elden ve Yeygel, 2006:120). Kurumda kullanılan eĢyaların iĢlevselliği, amaca hizmet 

edebilirliği, kullanım kolaylığı gibi unsurlar pratik fonksiyonu oluĢtururken, kurum iç 

ve dıĢ paydaĢlarının kiĢisel zevkleri de estetik fonksiyonu oluĢturmaktadır. Kurum 

tasarımında kullanılan nesnelerin kurumu temsil etme gücü sembolik fonksiyonu 

oluĢtururken, tasarımda kullanılan nesnelerin sosyal yönü de sosyal fonksiyonu 

oluĢturmaktadır. Farklı bir deyiĢle tasarımda kullanılan nesnelerin, gözlemciler 

tarafından Ģekillendirilmesidir. Ürün dizaynı, iletiĢim dizaynı ve çevre dizaynı gibi 

unsurlar kurumsal dizaynı oluĢturan unsurlardır.  

1.6.3.1. Ürün Dizaynı 

Günümüzde birçok firma tarafından aynı iĢleve sahip ürünler farklı marka adları 

kullanarak pazara sunmaktadırlar. Bu durum firmaların farklılıklarını gösterebilmeleri 

amacıyla pazara sundukları ürünlerde bazı değiĢiklikler yapmalarını gerektirir. Firmalar 

piyasaya sundukları ürünlere farklı özellikler kazandırarak farklılıklarını açığa 
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çıkarabilmektedirler (Okay, 2013:110). Ürün dizaynı yapılırken aĢağıdaki fonksiyonları 

taĢımalarına dikkat edilmelidir (Meral, 2011:35): 

 Kurumun iç ve dıĢ paydaĢlarına, sunulan hizmet ya da ürünün niteliklerini 

somutlaĢtırır, 

 Kurum hedef kitlesine, sunulan hizmet ya da ürünün sembolik değerini 

iletir, 

 Hedef kitlelere yönelik ürün ya da hizmet sunulmasını sağlar,  

 Kurum tecrübesini ve özelliklerini belirtir, 

 Hedef kitlenin dikkatini ürüne yönlendirerek, değer yargılarını etkiler, 

 Ürünün, piyasadaki diğer ürünlerden farklılığını ortaya koymasını ve 

karakteristik özelliklere sahip olmasını sağlar, 

 Ürünün piyasada güncel kalmasını sağlar. 

Kurumsal kimliğe iliĢkin mesajların hedef kitlelere iletilmesinde ürün dizyanı 

önemli rol oynayan unsurlar arasında yer almaktadır. Kurum kimliğini oluĢturan mesaj 

taĢıyıcı önemli unsurlardan birisi de ürün dizaynı olup ayrıca hukuki çerçevede ürünü 

koruma altına almaktadır (Tuna ve AkbaĢ Tuna, 2007:75). 

Ürün dizaynı etiketleme, ürün ambalajı ve marka gibi alanlarda ortaya 

çıkmaktadır. ġekil, boyut, renk, materyal, ürün bilgisi ve tüketim koĢullarına yönelik 

öğeler ambalaj dizaynını oluĢturan öğelerdir (Elden ve Yeygel, 2006:135). Ürünün 

piyasada var olan diğer ürünlerden farklılaĢmasını sağlayan unsur, ürün ya da firma 

hakkında hedef kitlelere bilgi sunan etiket unsurudur. Ürün ya da hizmeti, piyasada yer 

alan ürün ve hizmetlerden farklılaĢtıran öğelerin tamamı marka unsuru olarak 

tanımlanır. Bu durum marka unsurunun ürün farklılaĢması üzerindeki etkisinin 

artmasını sağlamaktadır (Elden ve Yeygel, 2006:137).  

1.6.3.2. Çevre Dizaynı 

Kurum içi çalıĢma ortamının iyi bir Ģekilde oluĢturulması, olumlu bir kurum 

iklimi, ürün ve hizmetlerin satıĢ ve dağıtım bölümünün iyi bir Ģekilde dizayn edilmesi 

faaliyetleri çevre dizaynı olarak tanımlanmaktadır (Köktürk, Yalçın ve Çobanoğlu, 

2008:56). Kurum, iĢletme ya da örgütün faaliyetlerini sürdürdüğü bina, mağaza, atölye 
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gibi fiziki mekânlarının dizayn edilerek piyasadaki rakiplerinden farklılaĢtırılması 

çalıĢmaları çevre dizaynı faaliyetlerini oluĢturur. Etkili bir çevre dizaynı ile kurumun 

hedef kitlesinin algısındaki konumu daha yükseklere tanıĢabilmektedir.  Çevre dizaynı 

ile kurum felsefesi ve kurum kültürü somutlaĢtırılmaktadır (Elden ve Yeygel, 

2006:151). Kurum çalıĢanlarının çalıĢma ortamlarının rahat olması ve etkili bir Ģekilde 

tasarlanması, çalıĢanların motivasyonlarını ve verimliliklerini arttırır. Bu sebepten 

dolayı kurumun verimliliğinin arttırılmasında çevre dizaynının önemli rol oynadığı 

söylenebilir.  

Kurum mimarisi ve mağaza tasarımı unsurları çevre dizaynını oluĢturan iki 

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

Kurum, iĢletme ya da örgütün kullandıkları fiziki mekânın mimari yapısı, kurum 

mimarisini oluĢturur. Kurumun, iç ve dıĢ paydaĢları tarafından algılanma düzeyleri 

üzerinde oldukça etkili olan kurum mimarisinin sıradan olması, kurumun rakip 

firmalardan farkının ortaya koymasını engellerken, özgün ve karakteristik bir kurum 

mimarisi ile rakip firmalardan farkını baĢarılı bir Ģekilde ortaya koyabilmesini 

sağlayacaktır. Ġç ve dıĢ paydaĢların, kurum faaliyetlerinin yürütüldüğü fiziki mekânlarla 

doğrudan karĢı karĢıya kalması çevre dizaynının önemini arttırmaktadır.  

1.6.3.3. ĠletiĢim Dizaynı 

Kurum, iĢletme ya da örgüt tarafından kullanılan görsel iletiĢim araçlarının 

tasarımı iletiĢim dizaynını oluĢturur (Tuna ve AkbaĢ Tuna, 2007:76). Kurum iç ve dıĢ 

paydaĢlarının, kurum hakkındaki bilgilere kurum görselleri vasıtasıyla ulaĢabilmesi, 

iletiĢim dizaynının önemini göstermektedir. Etkili, ciddi, titiz ve sübjektif olarak 

hazırlanan iletiĢim dizaynı ile kurum hakkındaki bilgiler, hedef kitlelere etkili bir 

Ģekilde aktarılabilir ve diğer firmalardan farklılıklarını ortaya koyabilir (Akyürek, 

2005:26).  

Ġlgili literatür incelendiğinde iletiĢim dizaynını oluĢturan öğeler farklı Ģekillerde 

sınıflandırıldığı görülmektedir. Kurum ismi, kurum sembolü, yazı fontu ve tipografi, 

WEB sayfası, renk, kurum sembolü ve isminin basıldığı evraklar iletiĢim dizaynını 

oluĢturan öğeler olarak nitelendirilebilir (Tuna ve AkbaĢ Tuna, 2007:91). Kurum 

logosu, kurum isminin marka niteliğini taĢıma düzeyi, kurum imzası, ürün ambalajı ve 

kurum rengi unsurları iletiĢim dizaynını oluĢturan unsurlar olarak tanımlanabilir (Elden 
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ve Yeygel, 2006:47). Kurum rengi, sembolü, yazı fontu ve tipografi, kurum Ģablonu, 

kartvizit gibi öğeler iletiĢim dizaynının bileĢenleri olarak tanımlanabilir (Okay, 

2013:61).  

1.6.3.3.1. Kurum Ġsmi 

Kurumun, diğer kurumlardan ayrılmasını sağlayan kelime ya da kelime grubu 

kurum ismi olarak tanımlanabilir (Tuna ve AkbaĢ Tuna, 2007:79). Kurum unvanı 

niteliğini de taĢıyan kurum ismi, iletiĢi dizaynını oluĢturan önemli unsurlardan biridir 

(Laukkanen vd., 2010:123).  ĠletiĢim dizaynını oluĢturan unsurlardan biri olan kurum 

ismi aĢağıdaki Ģekillerde görülebilmektedir (Tuna ve AkbaĢ Tuna, 2007:80): 

 Kurucu isimleri: Kurucu adı ya da soyadı kurum ismi olarak 

kullanılabilmektedir.  

 Tanım isimleri: Kurumların faaliyet gösterdikleri alanı belirten ya da 

herhangi bir özelliklerini belirten unsurlar kurum ismi olarak 

kullanılabilmektedir.  

 Yer isimleri: Kurumun faaliyet gösterdiği ya da göstermediği planladığı 

coğrafi birimin adı kurum ismi olarak kullanılabilmektedir.  

 Kurum veya ürünle ilgili olmayan isimler: Kurum ya da ürünle iliĢkili 

olmayan bazı kelimeler kurum ismi olarak kullanılabilmektedir.  

 Kısaltma isimler: Ġki ya da daha fazla sözcüğün birkaç harfi bir araya 

getirilerek kurum ismi oluĢturulabilmektedir.  

 Baş harf: Birden fazla kelimenin ilk harfleri bir araya getirilerek kurum ismi 

oluĢturulabilmektedir.  

Kurum isimleri bir süreç dahilinde gerçekleĢtirilen iletiĢim dizaynı çalıĢmaları 

sonucunda oluĢturulmalıdır. Ġsimlendirme planının hazırlanması, reel bilgilere 

ulaĢılması, alternatif isim listelerinin oluĢturulması, ön eleme yapılması, dile 

uygunluğunun araĢtırılması, yasalara uygunluğunun araĢtırılması, kulağa hoĢ gelmesi, 

kolay telaffuz edilebilmesi, piyasa analizi ve kurum isminin belirlenmesi unsurları, 

kurum isminin belirlenmesinde yapılması gereken çalıĢmalardır (Tuna ve AkbaĢ Tuna, 

2007:88). 
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1.6.3.3.2. Kurum Rengi  

IĢıktan oluĢan renk, hem bir tasarım öğesi hem de sembolik değeri olan bir 

öğedir (Elden ve Yeygel, 2006:141). Görsel kimliği oluĢturan önemli öğelerden biri 

olan renk, kurum felsefesini de yansıtmaktadır. Kurumun iç ve dıĢ paydaĢları, kurum 

mesajlarını algılamadan önce renkleri algılamaktadırlar (Tuna ve AkbaĢ Tuna, 

2007:56). Kültürler, renklere farklı anlamlar yüklemektedirler (Schmitt, 1995:33). 

Ġnsanları duygusal olarak etkileyen renklerin sahip oldukları anlamlar Tablo 2’de 

gösterilmektedir. Kurum kimliği oluĢturma çalıĢmalarında, renklerin bir anlamının 

olduğu göz önünde bulundurularak renk seçiminde dikkat edilmelidir.  

Tablo 3. Merkle’ye göre renklerin ifade ettiği anlamlar 

Karakteristik Renkler Atfedilen Değer 

Temel Renkler 

Kırmızı Aktif, dinamik, güçlü 

Turuncu Sıcak, olgun, parlak 

Sarı NeĢeli, güneĢli, açık, temiz 

YeĢil Doğal, canlı, genç 

Mavi Semavi, soğuk, ferahlatıcı, açık, uzak 

Erguvan Sıra dıĢı, sır dolu, mahrem 

Beyaz Saf, temiz, klinik, açık 

Gri Terbiyeli, tutucu, göze batmayan 

Siyah Dikkat çekici, profesyonel, sade 

Toprak renkleri Rahat, doğal, sıcak, göze batmayan 

GümüĢ ÇağdaĢ, teknik 

Altın Asil, güncel  

Bronz Sıcak  

Renk KarıĢımları 

Pastel renkler DiĢi, Ģefkatli, mahrem, koruyucu 

Mat renkler Erkeksi, kusursuz, tutucu, sade 

Metalik renkler  Parlayıcı, profesyonel, çağdaĢ 

Açıklık/Güçlülük 
Soluk  DiĢi, Ģefkatli, ihtiyatlı, pasif 

Güçlü Erkeksi, kuvvetli, yoğun, canlı, aktif 

Parlaklık  

Parlak  Temiz, parlak 

Yarı Mat YumuĢak, net olmayna, hoĢ 

Mat Ġhtiyatlı, basit 

Renk YerleĢimi 

Yukarıda  Hafif, uzak 

AĢağıda Zor, sağlam, sabit, temel 

Solda  Pasif, geriye itilmiĢ 

Sağda  Aktif, kurtarıcı  

Merkezi Önemli, göze batıcı, ön plana çıkan 

Renk ġekli 

Düzgün SakinleĢtirici, tanınmıĢ, aĢina  

Düzgün olmayan Çarpıcı, ilginç, yeni 

Büyük Önemli, göz alıcı, hükmedici, yüksek sesli 

Küçük  Ġhtiyatlı, terbiyeli, sessiz  

Kaynak: Okay, 2013:122 
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 Günümüzde kurumlar kurum kimliğini temsil etmek amacıyla temel renkleri 

tercih etmektedirler. Bu durum kurumları temsil eden bağımsız bir rengin varlığını 

imkânsız hale getirmiĢtir. Bu sebepten dolayı kurum renkleri belirlenirken temel 

renklerin yanında düĢük oranda ek renklerin kullanımına dikkat edilmelidir (Okay, 

2013:120).  

1.6.3.3.3. Kurum ĠĢareti 

Kurum, iĢletme ya da örgütler kurumsal kimliklerini farklı Ģekillerde ifade 

etmektedirler. Kurumsal kimliği ifade etmenin görsel yollarından biri de kuruma özgü 

iĢaretlerin kullanılmasıdır. Kurumsal kimliğini ifade etmek amacıyla firmalar 

kendilerini temsil eden logo ya da amblem kullanabilmektedirler.  

a) Logo  

Logotype olarak da adlandırılan logo, kurumun adını ya da adında yer alan 

harflerin görselleĢtirilmesi ile oluĢturulmuĢ grafik elemanıdır (Meral, 2011:36). Kurum 

logoları kurumu temsil eden harf, kelime, rakam ya da sembollerden oluĢabilir (Karsak, 

2016:60). Kurum, ürün ya da marka kimliğini somutlaĢtırarak, piyasada var olan 

rakiplerinden farklılıklarını ortaya koymasında önemli rol oynayan logo, kuruma ait 

basılı ve görsel materyallerde kullanılabilmektedir. Harf, rakam ya da sözcüklerden 

oluĢan logolar, Ģekil ya da resimlerden oluĢan amblemlerden farklıdır (Tuna ve AkbaĢ 

Tuna, 2007:89). 

Kurum isimleri bazı durumlarda logo tasarımlarında kullanılabilmektedir. 

Kurum kurucusunun adı, kurumu niteleyen isimler, isimlerin kısaltmaları, kurum ya da 

kuruculara ait isimlerin baĢ harflerinin kullanılmasıyla oluĢturulan kısaltmalar, logoda 

kullanılmak üzere keĢfedilen isimler ya da analog isimler logo tasarımlarında 

kullanılabilmektedir (Okay, 2013:125).  

b) Amblem (Sembol) 

Kurum iç ve dıĢ paydaĢlarının, algıları üzerinde etkili olan görsel unsurlardan 

biri de amblemler veya sembollerdir (BaĢ, 2015:66). Kurumsal kimliğin gözle 

görülebilir halini oluĢturan amblem ya da semboller kurumları temsil eden semboller 

olup, kurum felsefesi, ürün ya da hizmetlerin kalitesi, kurumun baĢarıları ve geçmiĢi ile 

ilgili bilgiler sunmaktadır (Tuna ve AkbaĢ Tuna, 2007:85). Kurumu temsil eden 
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amblem ya da semboller, kurum ile özdeĢleĢerek hedef kitlenin zihinlerinde kalıcı bir 

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

Amblem bazı özellikleri bakımından logodan farklılık göstermektedir. 

Amblemler genellikle logo ile kullanılırken, logolar tek baĢına kullanılabilir. 

Amblemler sadece sembollerden oluĢurken, logoda sembollerle beraber yazı ve resimler 

de kullanılabilir (MEGEP, 2017:26). Orijinallik, sadelik, ekonomiklik ve estetik 

görünüm amblem tasarımında dikkat edilmesi gereken unsurlardır (TaĢkın ve Ermumcu, 

2011:13-14). 

1.6.3.3.4. Yazı Fontu ve Tipografi 

Yazı karakteri vasıtasıyla iletiĢim kurulması tipografi olarak adlandırılmaktadır 

(Okay, 2013:127). Hem birkaç satırdan oluĢan cümlelerde hem de sayfalarca süren 

metinlerde tipografiden söz etmek mümkündür. Yazı ile sanat kombini tipografi olarak 

tanımlanmıĢtır (Elden ve Yeygel, 2006:148). Kurumda görev yapan tasarımcıların 

kurum kimliğini temsil etmek amacıyla kullandığı bir araç niteliği taĢıyan tipografinin, 

kuruma özgü bir yazı tipi belirlenerek kuruma ait tüm basılı materyallerde kullanımı ile 

kurumsal kimliğin görsel olarak özgünlük kazanmasını sağladığı söylenebilir. Tipografi, 

açık, net ve kolay olmalıdır. Tipografi seçiminde Ģu hususlara dikkat edilmelidir (Okay, 

2013:123): 

 Basılı materyalin türüne ve kullanım amacına uygun yazı tipi 

belirlenmelidir, 

 Ġnce çizgili ve hafif yazı tipleri temel yazı karakterleri olarak seçilmelidir, 

 Metinlerde yer alan alt baĢlıkların yazımında yarım koyu karakterler tercih 

edilmelidir, 

 Metinde vurgulanmak istenen unsurlar, metin yazısıyla aynı yazı 

karakterinde ve italik olarak yazılmalıdır, 

 Metin yazımlarında büyük ve küçük harfler bir arada tercih edilmeli, sürekli 

büyük ya da sürekli küçük karakterler kullanılmamalıdır.  

Tipografi tasarımında, kurum kimliğine yönelik olumlu algılar oluĢmasını 

sağlamak amacıyla farklı Ģekillerde oluĢturulmuĢ yazı karakterleri tercih edilebilir. 
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Daha etkili ve estetik görünen el yazısı, geleneksel baskı yazı karakterlerinden daha 

dikkat çekici olabilmektedir (Elden ve Yeygel, 2006:149). Tipografi tasarımında göz 

önünde bulundurulması gereken bir diğer önemli nokta da yazı karakterleri arasındaki 

boĢluk miktarının ayarlanmasıdır. Tipografilerin bir kısmında yazı karakterleri 

arasındaki boĢluk fazla iken bazılarında az olabilmektedir (Tuna ve AkbaĢ Tuna, 

2007:94). 

1.6.3.3.5. WEB Sayfası 

Ġnternetin hayatın her alanıyla girmesiyle birlikte kurumlar, hedef kitlelerine 

yönelik iletiĢim çalıĢmalarını internet ortamında geliĢtirmeye baĢlamıĢlardır. 

Kurumların WEB sayfaları, kurumu sanal ortamda temsil etmekte ve iç ve dıĢ 

paydaĢlarıyla kurumsal iletiĢimin geliĢtirilmesini sağlayan önemli araçlardan biri 

olmuĢtur (Boztepe, 2014:167). Kurumun iç ve dıĢ paydaĢlarının kurumla ilgili sürekli 

güncel bilgilere ulaĢabileceği kurum WEB sayfaları, kurumun hedef kitlelerinin 

baĢvrudukları ilk kaynak olma özelliğini taĢımaktadır.  

Kurumların ürün ve hizmetleriyle ilgili bilgileri haftanın 7 günü ve günün 24 

saatinde paylaĢma imkanı buldukları kurumsal internet siteleri aynı zamanda 

kurumların hedef kiteleleri ile iletiĢim kurabildikleri ve bilgi akıĢı sağlayabildikleri bir 

buluĢma noktası özelliği taĢımaktadır. Ayrıca maliyetinin düĢük olması, kiĢiye özel 

bilgilere eriĢim imkanı sunması, güncel ve doğru bilgilere ulaĢma imkanı sunması ve 

ayrıca hedef kitlelerin istedikleri zaman diliminde kurumla ilgili bilgilere zaman ve 

mekân kısıtlaması olmadan ulaĢabilme imkanı sağlaması nedeniyle kurumsal WEB 

sayfaları etkili bir kurumsal kimlik çalıĢmalarında önemli bir araç özelliği taĢımaktadır 

(Elden ve Yeygel, 2006:317).  

Günümüzde özel sektörlerin yanı sıra kamu kurumları tarafından da kurumsal 

WEB sayfaları kullanlmaktadır. Kurumsal WEB sayfaları sayesinde, hedef kitleler 

zaman ve mekân kısıtlaması olmaksızın ulaĢabildikleri ve en sık kullandıkları kurumsal 

kimlik araçlarındandır (Boztepe, 2014:168).  

Kurumsal WEB sayfalarında hedef kitlelerin ihtiyaç duyabilecekleri bilgilerin 

yanı sıra kurum stratejisi, kurum kültürü, kurum tarihçesi, kurum vizyonu, misyonu, 

yönetim kurulu, ürün ve hizmetlerin tanıtımı gibi kurum kimliği unsurlarına da yer 
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verilebilmektedir (Boztepe, 2014:168). Bundan dolayı kurumsal WEB sayfaları, kurum 

reklamının yapıldığı bir araç niteliğini de taĢımaktadır (Elden ve Yeygel, 2006:319). 

Kurumsal WEB sayfalarında aktif linklerin bulunması, kullanım pratiklği, 

iletiĢim bilgilerine ulaĢılabilirlik, kurum hedeflerinin net bir Ģekilde belirtilmesi, hedef 

kitle ile etkileĢim kurulabilmesine olanak sağlaması ve zengin içerik, kurumsal internet 

sayfaların etkililiğini arttırır (Güçdemir, 2015:90).  

Kurumlar, kurumsal imaj oluĢturma ve devamlılığını sağlamak amacıyla 

kurumsal WEB sayfalarını tercih etmektedirler (Yeygel ve Temel, 2006:220). Kurum 

imajı açısından kurumsal WEB sayfalarının baĢarılı olabilmesi önem arz etmektedir. 

Kurum amaçlarına uygun olmayacak Ģekilde tasarlanan WEB sayfaları, kurum imajı 

üzerinde olumsuz etki yaratabilmektedir (Tuna ve AkbaĢ Tuna, 2007:98). 

1.6.3.3.6. ġablon  

Kurumsal kimliğin görsel unsurlarından biri de Ģablondur. Metin ve Ģekillerin 

bir arada tutulma amacı Ģablonun ortaya çıkmasına neden olmuĢtur. ġablon ile hem 

basılı evraklar ortak bir paydada toplanabilir hem de kurum tasarımcılarının 

yaratıcılıklarını arttırır (Okay, 2013:129). ġablonlar, metin ve Ģekillerin ayrıntılıbir 

Ģekilde oluĢturulmasını sağlayan araç Ģablonolup, kurumsal yazıĢmalarda kulllanılan 

evraklara standart kazandırmaktadırlar. Kurum basılı materyalleri üzerinde bulunan 

sembol ve metinlerin konumunu belirleyen unsur Ģablondur (Tuna ve AkbaĢ Tuna, 

2007:98). Hedef kitlelere kurumsal kimliğin belli bir düzen içerisinde aktarılmasını 

sağlayan Ģablonlar, aynı zamanda kurumsal kimliğin hedef kitle tarafından 

hatırlanabilirliğini de arttırmaktadır (Elden ve Yeygel, 2006:150).  

Kurumun iç ve dıĢ paydaĢlarıyla iletiĢiminde önemli rol oynayan kartvizit, 

broĢür, antentli kağıt, zarf, çıkartma, kitapçık, stant, fatura, üniforma ve diğer tüm basılı 

materyallerde yer alacak logo, amblem, kurum rengi ve diğer görsel öğelerin bir araya 

getirilme Ģeklini düzenleme çalıĢmaları Ģablon olarak tanımlanır (Elden ve Yeygel, 

2006:151). 

1.6.3.3.7. Basılı Materyaller 

Kurumsal kimliği oluĢturan görsel öğeler arasında yer alan unsurlardan biri de 

basılı materyallerdir. YazıĢma kağıtları, zarf, kartpostal, damga, fiyat listesi, kullanma 
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talimatı, tebrik kartı, bayram kartı, yeni yıl kartı, matbu evrak ve üst yazısı, kısa 

bildiriler, çalıĢma koĢullar, sözleĢme, garanti kartı, broĢür, katalog, paketleme kâğıtları, 

poĢet, dosya, klasör, teknik bilgiler ve personel üniformaları vb. materyaller basılı 

materyaller olarak tanımlanır (Okay, 2013:132; Tuna ve AkbaĢ Tuna, 2007:98).  

1.7. Kurumsal Kimlik OluĢturulması 

Kurum kültürü, amacı ve felsefesinin kurumun hedef kitlelere ulaĢtırılmasını 

sağlayan kurumsal kimlik, kurumların piyasada faaliyet gösteren rakiplerinden 

farklılığını gösterebilmelerini sağlayan önemli bir araçtır. Birçok kavramla iliĢkili ve 

karmaĢık yapıda olan kurumsal kimlik, belirli süreçler sonucunda gerçekleĢtirilen 

çalıĢmalar sonucunda oluĢturulmaktadır (Meral, 2011:43). Kurumsal kimlik oluĢturma 

konusunda çeĢitli araĢtırmacılar bazı kurumsal kimlk oluĢturma modelleri 

geliĢtirmiĢlerdir.  

1.7.1. Kurumsal Kimlik OluĢturmaya Yönelik Modeller 

AraĢtırmacılar kurumsal kimlik geliĢtirme sürecinde kurum yöneticilerine ve 

kurumsal kimlik oluĢturma çalıĢmalarını gerçekleĢtiren bireylere yol göstermek ve etkili 

bir kurum imajı oluĢturulmasını sağlamak amacıyla çeĢitli kurumsal kimlik oluĢturmaya 

yönelik modeller geliĢtirmiĢlerdir.  

Kurumsal kimlik oluĢturma çalıĢmalarının temelini oluĢturan unsurun strateji 

olduğunu savunan Conelissen ve Elving (2003) modeline göre kurumlar, çevresel 

karakteristiğe iliĢkin unsurlardan etkilenmekte ve kurumların konumlandırma 

stratejileri, iletiĢim programları davranıĢ kodlarına dönüĢmektedir (Elden ve Yeygel, 

2006:78). Ürün ve hizmetler, kurumsal davranıĢ, piyasal koĢulları ve stratejiler, kurum 

kültürü, kurum iletiĢim ve tasarım çalıĢmaları olmak üzere kurumsal kimlik yönetim 

çalıĢmalarının beĢ temel boyutunu oluĢturmaktadır. Kurumların, hedef kitlelerine 

yönelik kendilerini ifade etmelerinin fiziksel göstergesi kurum kimliği olarak 

tanımlanmaktadır (Meral, 2011:43). 

Kurumsal kimliğin beĢ öğeden oluĢtuğunu savunan Melewar ve Bains’in (2002) 

modeline göre kurumsal kimlik, piyasa Ģartları, görsel kimlik ve iletiĢim, kurumsal 

davranıĢ, kurum kültürü ve ürün ve hizmet kalitesi olmak üzere beĢ öğe tarafından 

Ģekillenmektedir (Elden ve Yeygel, 2006:79).  
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Literatürde yer alan kurumsal kimlik geliĢtirme modellerinden biri de Olins’in 

kurumsal kimlik geliĢtirme modelidir. Bu modele göre kurumsal kimlik dört aĢamadan 

meydana gelmekte olup araĢtırma, analiz ve stratejik tavsiyeler birinci aĢamayı, görsel 

kimlik geliĢtirme ikinci aĢamayı, tanıtma faaliyetleri üçüncü aĢamayı ve uygulama 

faaliyetleri de dördüncü aĢamayı oluĢturmaktadır (Okay, 2013:64-66). Lux, kurumsal 

kimlik geliĢtirme modelinde, çalıĢtaylar düzenlenerek kurumsal kimlik çalıĢmalarının 

gerçekleĢtirilmesi ve kurumsal kimlik geliĢtirme sürecinin çalıĢtaylarla yürütülmesi 

gerektiğini savunmuĢtur.  

Dört aĢamalı kurumsal kimlik geliĢtirme modelini savunan Spaeth, analiz ve 

planlama çalıĢmalarının sürecin ilk aĢamasını, isim ve logo tasarımı çalıĢmalarının 

sürecin ikinci aĢamasını, planın uygulanma çalıĢmalarının sürecin üçüncü aĢamasını ve 

uygulama ve yönetme çalıĢmalarının da sürecin son aĢamasını oluĢtuğunu bildirmiĢtir 

(Tuna ve AkbaĢ Tuna, 2007:49). Kurumsal kimlik oluĢturma modellerinden biri de, 

kurumun iletiĢim faaliyetleri ile bir bütünlük oluĢturan, düzenli ve uzun bir süreç 

sonucunda oluĢturulan Reil’in kurumsal kimlik geliĢtirme modelidir (ġekil 2).  
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ġekil 2. Reil’in kurumsal kimlik oluĢturma modeli (Meral, 2011:57) 
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1.7.2. Kurumsal Kimliğin Konumlandırma Stratejileri 

Hem güçlü hem de basit bir kavram olan konumlandırma kavramı, ürünün 

özellikleriyle alakalı olmayıp, hedef kitlede oluĢturulması planlanan konum olarak 

tanımlanmaktadır (Meral, 2011:46).  

Kurumun hedef kitle, çalıĢan, rakip firmalar ve kamuya karĢı davranıĢ 

düzenleme faaliyetleri, kurumsal hedefleri ve çevre kaynaklarının kullanılması 

çalıĢmaları konumlandırma olarak ifade edilmektedir (Okay, 2013:90). Kurumun 

piyasada hedeflediği konum, iç ve dıĢ paydaĢlarında oluĢturmak istediği algı, 

rakiplerinden farklılaĢtığı noktalar ve kurum çalıĢanlarının beklentileri gibi unsurlar 

konumlandırma unsuru ile belirlenmektedir (Meral, 2011:46). Kurum yöneticileri ve 

kurucuları ile iĢbirliği içerisinde çalıĢılarak konumlandırma stratejisi oluĢturulmalıdır. 

Kurum kimliğini ve hedefini oluĢturan konumlandırma stratejisinin uygulanması, 

kurumsal davranıĢa ve çalıĢanların yaptıkları iĢe uygun olmalıdır. Konumlandırma 

stratejisi, kurumsal kimliğin geliĢimini sağlayan amaçların oluĢturulmasını ve 

gerçekleĢme düzeylerini ölçmeyi sağlamaktadır (Okay, 2013:90). Konumlandırma 

stratejisinin kurum kimliği oluĢturma faaliyetlerine yararları Ģunlardır (Okay, 2013:91): 

 Kurumun rakiplerinden farklı olması, kurumsal değerlerin belirlenmesi ve 

verimliliğin arttırılmasını sağlar. 

 Kurum stratejilerinin ve hedeflerinin gerçekleĢtirilmesi ve olumlu kurum içi 

iletiĢim ortamının oluĢmasını sağlar.  

 Kurumun hedef kitlesine yönelik iletiĢim faaliyetlerinin artmasını sağlar. 

 Kurumun değiĢen ortam ve pazar Ģartlarına yönelik kendini güncellemesini 

ve değiĢime ve yeniliğe karĢı motivasyonu arttırır.  

 Kurumun iç ve dıĢ paydaĢları açısından Ģeffaf ve güvenli bir ortam 

oluĢmasını sağlar.  

1.7.2.1. Kurum Kimliğine ĠliĢkin Tedbir Kararlarının Alınması 

Kurum, iĢletme ya da örgütün sahip olduğu güç ve imkânların uygulanması ve 

arttırılması açısından kurumsal kimlik önem arz etmektedir. Kurumsal kimliğin 

hedeflerine uygun bir Ģekilde faaliyet gösterilen alanların koordinasyonu sağlanmalı ve 



36 

geri bildirim alabilmek için belirli periyotlarla kontrol edilmelidir. Kurumsal kimliği 

oluĢturan tüm öğeler ve bunlara yönelik görüĢlerin konumlandırma çerçevesinde ele 

alınarak değerlendirilmesi kurumun baĢarısının arttırılmasında önemli rol oynamaktadır. 

Kurumsal kimlik, kurumların faaliyet gösterdiği alanların yoğunluklarına göre farklılık 

gösterebilir (Okay, 2013:93). 

  



 

 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

2. KURUM KĠMLĠĞĠ VE MARKA KENT 

2.1. Marka Kavramı ve Kapsamı 

Bilim ve teknolojinin ilerlemesiyle birlikte insanlar ne istediklerini daha net bir 

Ģekilde bilen tüketiciler haline gelmiĢlerdir. Marka kavramı ile ürünler belli bir 

standarda ulaĢtırılarak piyasada var olan rakiplerinden farklılıklarını gösterebilmektedir. 

Ulusal ve uluslararası firmalara ait logo, sembol, marka ismi ve sloganlarını, ürün ya da 

hizmetleri kullanma durumuna bağlı olmaksızın insanlar tarafından bilinmektedir.  

Tüketicilere sunulan hizmet ya da ürün marka ile bir bütünlük oluĢturmaktadır. 

Ġtalyanca “Marca” sözcüğünden dilimize giren marka kavramı, bir ürünün hedef 

kitleleri tarafından tanınmasının en kolay yolu olarak tanımlanmıĢtır (Toksarı ve Ġnal, 

2012:18; Marangoz, 2006:55). 

Marka kavramının hukuki açıdan tanımı KHK’nın 5. maddesinde bir kuruma ait 

mal ve hizmetin, piyasadaki diğer firmalar tarafından sunulan ürün ve hizmetlerden 

farklılığını ortaya koymak amacıyla oluĢturulan logo, Ģekil, harf gibi semboller olarak 

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

Marka kavramı, Türk Markalar Kanunu’nda “Sanayide, küçük sanatlarda 

tarımda imar ve izhar edilen, üretilen veya ticarette satıĢa çıkarılan her nevi emtiayı 

baĢkalarınınkinden ayırt etmek için bu emtiya ve ambalajın üzerine konulan; emtia 

üzerine konulmadığı takdirde ambalajlarına konulan bir maksada elveriĢli iĢaretler 

marka sayılır” Ģeklinde tanımlanmıĢtır (www.pazarlamamakeleleri.com, 2014). Marka 

kavramı iĢlevsel bir yarar sağlayan ürün ya da hizmetin değerini arttırarak kalıcılığını 

sağlayan ve arttıran önemli bir unsurdur (Uztuğ, 1997:19). Marka kavramı, kurum ve 

iĢletmelerin piyasaya sürdükleri ürün kalitesi ile ilgili hedef kitlelere yönelik verilen bir 

garanti ve taahhüt niteliği taĢımaktadır. Kurumların hedef kitleleri ile kurdukları bağlar 

marka kavramı ile güçlenir. Kurum tarafından üretilen ürün ya da hizmetin tüketiciler 

tarafından tercih edilmesi, piyasadaki diğer ürün ve hizmetlerden ayırt edilmesi ve 

prestijinin artması güçlü bir markaya sahip olmasına bağlıdır (Perry, Wisnom, 2003:11). 

http://www.pazarlamamakeleleri.com/
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Markayı temsil etmek amacıyla sayılar, semboller, renkler, kalite, grafikler ve 

malzemeler gibi unsurlar kullanılmaktadır. Marka çok boyutlu bir yapı olup, firmaların 

ürettikleri ürünlerin ve hizmetlerin değerini arttırmak ve hedef kitlelerin zihinlerinde yer 

edinmelerini sağlama fikirlerini gerçekleĢtirme amaçlarını gerçekleĢtirmelerini 

sağlamaktadır. Marka vasıtasıyla üretilen ürün ve hizmetler somutlaĢtırılarak bir 

tüketim malzemesi haline getirilir (Aktuğlu, 2004:14). Tüketici ihtiyaçlarını 

karĢılayabilecek ürünlerin üretilmesi ve güçlü bir marka ile temsil edilmesi, ürün 

kalitesinin hedef kitle tarafından tanınmasını, tercih edilmesini ve zihinlerinde 

kalıcılığını arttırmaktadır. Fiyat, kalite, tüketici ihtiyaçlarına cevap verme konularında 

yeterli olan ürünler güçlü bir ürün kimliğine sahip olurlar. Güçlü bir kimliğe sahip olan 

ürünler, hedef kitlelerden olumlu ya da olumsuz geribildirimler alabilmelidirler 

(Davidson, 2004:24). Etkili bir pazarlama ve satıĢ politikası oluĢturamayan kurumlar 

ürettikleri kaliteli ürünleri geniĢ bir hedef kitleye yayamamakta, etkili bir marka 

oluĢumu gerçekleĢtiremediği için ürün, kullanıcıların diğer tüketicilere yansıttıkları 

Ģekliyle yayılmasına neden olmaktadır. Güçlü bir marka ile temsil edilmeyen ürünler, 

kaliteli ve tüketici ihtiyaçlarını karĢılayabilir olmalarına rağmen kalıcı olamamakta ve 

zamanla unutularak kaybolabilmektedirler.  

Marka öz (essence), fayda (benefit) ve nitelik (attribute) olmak üzere üç öğeden 

oluĢmuĢlardır. Marka kimliğini öne çıkaran, piyasadaki diğer ürünlerden ayırt eden, 

açık, net, sade ve tüketici tarafından kolay ayırt edilebilir olma özelliği marka özü 

olarak tanımlanır. Tüketici beklentilerini ve ihtiyaçlarını karĢılama ise marka tarafınan 

açığa çıkarılan fayda olarak tanımlanır. Renkler, semboller, logolar ve grafikler gibi 

marka kimliğini görselleĢtiren unsurlar da marka niteliği olarak tanımlanmaktadır 

(Vicente, 2004:31).  

Ürün ya da hizmeti temsil eden logo, sembol, renk veya çizim gibi görsel 

unsurlar markayı oluĢturabilir, ancak ürünün piyasada var olan diğer ürünlerden farkını 

ortaya koyabilmelidir. Firmalar, güçlü ve etkili bir marka oluĢturarak, hedef kitlelerine 

ürün kalitesi ile ilgili güvence vererek tüketiciyle duygusal bir bağ kurmalıdır. Böylece 

ürünün hedef kitlenin zihinlerinde kalıcı olmasını sağlamıĢ olur (Doyle, 2003:394). 

Tüketiciler tarafından bilinen bir markaya ait ürünler, marka kimliğine sahip olmayan 

ürünlere oranla 2,5 kat daha fazla güvenilir olarak nitelendirilir ve güçlü bir marka ile 

temsil edilen ürünün taklit edilmesi, markanın tüketiciler tarafından tercih edilmesini 
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azaltmaz. Güçlü bir marka, ürünün kalıcılığını, uzun ömürlü olmasını ve yüksek marka 

sadakatinin oluĢmasını sağlarken ayrıca ürünün daha geniĢ kitlelere yayılmasını, 

satıĢlarının daha kolay yapılmasını, pazar payının artmasını ve büyüme potansiyelinin 

artmasını sağlar (Kotler, 2000:404). Güçlü bir marka, hedef kitlenin algılarında 

ayrıcalıklı bir konuma yerleĢmeyi ve marka ile duygusal bir bağ kurmasını sağlayarak 

tüketicilere somut ve soyut faydalar sağlayabilir. Bu da markayı tercih edilen marka 

haline getirir. Kurum kültürü ve kurum felsefesinin ürüne sağladığı değerler, vaatler ve 

yaĢam biçimi somut öğelerin Ģekillenmesinde de etkili olan soyut öğeler olarak 

nitelendirilir. Markanın, tüketicilerle kurduğu iletiĢim ve etkileĢim, soyut unsurların 

Ģekillenerek marka kimliğini oluĢturur (Elden, 2013:99-100). Tüketimin bir yaĢam tarzı 

olarak değerlendirildiği günümüzde, marka kimliğinin önemi gün geçtikçe daha fazla 

önem arz etmektedir. Marka ile hedef kitle arasındaki iletiĢim ve etkileĢim sonucunda 

tüketicilerin zihinlerinde markaya yönelik olumlu bir algı oluĢur ve marka imajını 

oluĢturur. Kurumların, faaliyet gösterdikleri süre boyunca tüketicilerle kurdukları iliĢki 

ve etkileĢim marka imajını oluĢturan temel unsurdur (Kavaratsiz ve Ashworth, 

2005:78). Hedef kitlenin zihninde oluĢan olumlu ve olumsuz algılar marka imajı olarak 

tanımlanır. Marka imajını belirleyen temel öğe hedef kitledir (Perry ve Wisnom III, 

2003:15-16). 

Marka imajı deneyim, kiĢisel, halk ve ticari olmak üzere dört öğe ile hedef kitle 

tarafından algılanabilir (Doyle, 2003:398): 

 Deneyim: Tüketici, kulaktan dolma bilgilerle ya da diğer kullanıcıların 

deneyimleriyle ürün hakkında bilgi sahibi olmamıĢ, kendisi bizzat 

deneyerek zihninde marka imajını oluĢturmuĢtur.  

 Kişisel: Tüketicinin zihninde oluĢan marka imajı, bireyin akraba, arkadaĢ ve 

sosyal çevresinde yer alan diğer kiĢilerin aktardıkları bilgilerden  etkilenerek 

oluĢmaktadır.  

 Halk: Tüketicinin zihninde oluĢan marka imajı, ürün ya da hizmet hakkında 

kitle iletiĢim araçlarında ya da ürün hakkında konuĢulan ortamlarda 

duyduğu bilgilerden oluĢmuĢtur. Tüketicinin Ģeklinde bu Ģekilde oluĢan 

marka imajı, genel geçer bir imajdır.  
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 Ticari: Marka imajının oluĢumunda ürün ya da hizmetin tanıtımı, ambalajı, 

çalıĢanlar ve anlatılanlar etkili olur. Etkili bir reklam yolu ile hedef kitlede 

olumlu bir marka imajı oluĢturulabilir.  

Hedef kitlenin zihninde marka imajının algılanma yollarını gösteren yukarıdaki 

yöntemlerde, ürün ya da hizmetin olumlu bir imaja sahip olması tüketiciye bağlı olduğu 

görülmektedir. Bu durum olumlu bir marka imajı oluĢturmak, tüketiciyle kurulan etkili 

bir iletiĢim ve duygusal bağ ile gerçekleĢebileceğini gösterir. Hedef kitlesiyle etkili bir 

iletiĢim ortamı kurabilen markalar, müĢterilerin zihinlerinde oluĢan olumlu imajı, marka 

kimliğine dönüĢtürebilirler. Etkili bir marka kimliğine sahip ürünler, piyasada 

varlıklarını sürdürebilmektedirler. Hedef kitlenin zihinlerinde iyi bir konuma 

yerleĢmeyi amaçlayan ürün ya da hizmetin, amacına uygun marka adı ve logo ile temsil 

edilmesi gerekmektedir. Bu unsurlar mevcut piyasa Ģartlarına göre güncellenebilirler 

(Perry ve Wisnom, 2003:14-15).  

Kentler, ürünlere göre daha kompleks bir yapıya sahip olup, pazarlama 

yöntemleri kullanılarak ön plana çıkarılacak bir ürün niteliğinde değerlendirilemezler. 

Kentler, pazarlama açısından bakıldığında ürünün ambalajı niteliğini taĢırlar. Kent 

markasını oluĢturmuĢ bir kent hakkında yapılan çalıĢmalar dikkate alınarak, benzer 

nitelikteki kentler kendi olumlu ve olumsuz yönlerini gözden geçirme imkanına sahip 

olabilirler. Kent markası oluĢturmuĢ bir kentin, baĢarılı olma faaliyetlerini doğrudan 

alıp kullanmak etik yönden uygun olmamakla birlikte olumsuz bir kent imajı 

oluĢmasına da neden olabilmektedir. Kent markası oluĢturma çalıĢmalarında kısa vadeli 

hedefler belirlemek yerine, etkili ve kararlı uzun vadeli planlar yapmak olumlu marka 

imajı oluĢumu açısından daha uygun olmaktadır (AktaĢ, 2006:68-69).  

2.2. Marka Kimliği 

Literatürde marka kimliği ile yapılan çalıĢmalarda birçok farklı marka kimliği 

tanımı yapılmıĢtır. Üretilen ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılayabilme 

özellikleri, tüketiciye sağladığı faydalar, ürün performansı, ürün kalitesi, satıĢ sonrası 

hizmetler ve tüketicilere yönelik sunulan değerler marka kimliği olarak adlandırılır 

(Kavas, 2004:61). Bir baĢka tanımda ise marka değerleri, devamlılığı, marka inançları, 

farklılıkları ve hedeflerinin birleĢimi marka kimliği olarak adlandırılmıĢtır (YaraĢ, 

2004:18). 
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Markaların kendi değerlerini, mevcut durumunu, hedef kitle tarafından nasıl 

algılanmak ve tanınmak istediğini sorgulamaları sonucunda açığa çıkan cevaplar marka 

kimliğini oluĢturur. Bireylerin hedefleri, amaçları, inançları ve değerleri insan kimliğini 

oluĢtururken; markaların hedefleri, amaçları, değerleri ve inançları da marka kimliğini 

oluĢturmaktadır (Uztuğ, 1999:138-139). 

Ġnsan kimliği ile marka kimliği birbirlerine çok benzemektedirler. Kurumlar 

tarafından üretilen ürün ya da hizmetin adı, mesajı, logosu ve geçmiĢi marka kimliğini 

belirleyen unsurlardır. Bu unsurlar zaman içerisinde farklılıklar gösterebileceği için, 

kurumsal kimlik de zaman içerisinde çağın gereklerine göre değiĢiklikler gösterebilir 

(Erdil ve Uzun, 2009:109). 

Marka kültürü, vizyonu, iliĢki, kiĢilik ve sunum marka kimliğini meydana 

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

Markalar amaçlarını, hedeflerini ve anlamlarını kurumsal kimlikleri ile 

yönlendirirler. Marka kimliği, kurum tarafından üretilen ürün ya da hizmetin hedef 

kitlede oluĢturulmak istenen marka çağrıĢımı olarak da tanımlanabilir (Demir, 2013:43).  

2.3. Marka Ġmajı  

1950’li yıllarda ilk defa Gardner ve Sidney tarafından pazarlamaya konu edilen 

ve turizmin geliĢmesinde etkili olan imaj kavramı, hedef kitlenin zihinlerinde marka, 

kiĢi, kurum gibi varlıklara yönelik oluĢan öznel ve nesnel yargıların tümü olarak olarak 

tanımlanır (Zeytin, 2005:46; Toksarı ve Ġnal, 2012:29).  

Marka, ürün ya hizmetin farklı özelliklerinin hedef kitle tarafından algılanma 

Ģekli imaj olarak adlandırılır. Bir ürün, hizmet ya da markanın sahip olduğu soyut ve 

somut özelliklerine yönelik oluĢan görüĢ ve inanıĢlar imajı oluĢturur (Ġslamoğlu, 

2003:100; Akpınar, 2011:28).  

Ürün imajı, benlik imajı ve marka kimliği kavramlarından içerik ve tanımsal 

yönden farklılık gösteren marka imajı kavramı, hedef kitlenin ürün ya da hizmete 

yönelik sahip olduğu duygu ve düĢüncelerdir. Ayrı bir Ģekilde tanımlanan ürün 

kategorisi, bellli bir ürün ya da hizmet grubuna yönelik hedef kitlelerin tutumlarını 

kapsar (Toksarı ve Ġnal, 2012:31).  
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Ürünlerin hedef kitle tarafından algılanma biçimi olarak tanımlanan marka imajı 

kavramı (Murphy, 1990:17), bir baĢka tanımda ise markanın hedef kitlenin zihninde 

oluĢan resmi olarak tanımlanmıĢtır (Uztuğ, 2003:36). Hedef kitlenin zihninde markayı 

çağrıĢtıran her Ģey marka imajı olarak tanımlanır (Kavas, 2004:54. 

 Marka imajını beĢ baĢlık altında incelemek mümkündür (Ekdi, 2005:11-12): 

Bütünsel İzlenimlerin Tamamı Olarak Marka İmajı: Tüketicilerin ürün 

hakkındaki duygu ve düĢüncelerinin, ürünün fiziksel özellikleri kadar önemsendiği 

durumlardır.  

Sembolik Marka İmajı: Markaların ürün için kullandıkları sembolleri, ürünün 

önüne geçirdiği durumları belirtmektedir.  

Anlam ve Mesaj Vurgulayan Marka İmajı: ĠĢlevsel olarak olarak birbirine 

benzer özelliklere sahip ürünlerin hedef kitleye verdiği mesajlar ve zihinlerinde 

bulundukları konum bakımından birbirinden farklılığını gösterebilirdiği durumlardır.  

Kişileştirmeyi Vurgulayan Marka İmajı: Bu marka imajı türünde iki farklı 

durum söz konusudur. Ġlk durumda markaların, insanlarda olduğu gibi kendilerine ait 

bir kiĢiliklerinin olduğu düĢünülmektedir. Ġkinci durumda ise marka imajı ile hedef 

kitlenin kiĢiliğinin iliĢkili olduğu düĢünülmektedir.  

Psikolojik Unsurları Vurgulayan Marka İmajı: Markaların, hedef kitlenin 

zihinsel süreçleri üzerinde etkiler yaratarak fikirler, beklentiler, algılar, duygular ve 

tutumlar oluĢturması durumudur.  

Güçlü bir marka imajı, ürünün iĢlevselliği dıĢında kalan üstünlüğünü ifade eder. 

Genellikle güçlü markalar, diğer markalardan farklılıklarını fiziksel niteliklerinden 

ziyade, hedef kitlede oluĢturduğu duygular sayesinde psikolojik etkiyle ortaya koyarlar. 

Uzun süren çalıĢmalar sonucunda oluĢturulan marka imajı, firmaların olumlu bir Ģöhret 

ve itibar oluĢturma çabalarını, satıĢ yapma amaçlarının önüne geçirir. Hedef kitlenin 

ürün ve hizmeti kullandıktan sonraki davranıĢları üzerinde etkili olan müĢteri sadakati 

ve müĢteri tatmini kavramları marka imajını oluĢturur (Karanfil, 2008:66). 

Doğrudan ürünle ilgili olan özellikler, sonradan ürüne ilave edilen özellikler, 

hedef kitleye sağlanan yararlar ve marka tutumları marka imajı üzerinde etkili olan 

faktörlerdir (Kavas, 2004:19).  
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Kurumlar süreç içerisinde edindikleri bilgi, tecrübe ve iç ve dıĢ paydaĢlarından 

edindikleri bilgilere dayanarak oluĢturulan imaj, değiĢen ortam Ģartlarına göre 

güncellenebilen canlı bir yapı olarak nitelendirilebilir. Marka ülke ve Ģehirler, etkili ve 

güçlü bir imaj oluĢturarak hedef kitlelerinin tutum ve davranıĢları üzerinde etkili 

olabilmektedir (Düvenci, 2009:22). 

Marka ve marka imajı kavramları arasındaki farklar Ģunlardır (Erdil ve Uzun, 

2009:11): 

1. ġirketler marka kimliğinin oluĢturulmasında etkili olurken, hedef kitle 

marka imajını oluĢturur.  

2. Kurumların sahip olduğu değerler ve amaçlar marka kimliğini oluĢtururken, 

hedef kitlede oluĢan ürün algısı imajı oluĢturur.  

3. Kurumlar kimliklerini hedef kitleye gönderirken, tüketiciler imajı kendileri 

alırlar.  

 2.4. Marka KiĢiliği 

Marka kiĢiliği ile insan kiĢiliği birbirine çok benzeyen iki kavramdır. Markaları 

niteleyen neĢeli, komik, kibar, güvenli, dayanıklı, eski moda, güncel, samimi, güvenilir 

sıfatları “marka kiĢiliği”ni ifade etmektedir. Marka kiĢiliğinin hedef kitle tarafından 

algılanma durumunu belirlemek amacıyla hedef kitlenin markayı tanımlama biçimlerini 

araĢtıran bir çalıĢma yapılır (Demir, 2013:40). 

Marka imajı ve marka değerinin oluĢmasında etkili bir unsur olarak 

nitelendirilen marka kiĢiliği, bir baĢka çalıĢmada ise insanlarda olduğu gibi markaların 

da bir kiĢilik özelliği olduğu varsayılmaktadır (Uztuğ, 2003:66). Marka kiĢiliği, ürün ve 

hizmetin diğer ürünlerden farklılaĢmasını sağlarken, diğer yandan da müĢteri talebini 

karĢılayarak hedef kitlenin psikolojik yönden tatmin olmasını sağlar (YaraĢ, 2004:57). 

Bir baĢka tanımda ise marka kiĢiliği, kurumun hedef kitle ile arasında olumlu bağ 

kurulmasını sağlayarak, markaya karĢı zihinlerinde olumlu tutumlar oluĢmasını 

sağlamak Ģeklinde tanımlanmıĢtır.  

Marka kiĢiliği, hedef kitle tarafından markaya isnat edilen sıfatlara göre 

Ģekillenir. Güçlü bir marka kiĢiliği, markanın baĢarılı olmasındaki önemli unsurlardan 

biridir (Borça, 2007:142).  
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Ġnsanların kiĢilik özellikleri ve duyguları olduğu gibi kurumların da marka 

kiĢilikleri bulunmaktadır. sembolik bir iĢlevi bulunan marka kiĢiliği kavramı, kurumsal 

iletiĢim çalıĢmalarıyla Ģekillenerek marka imajından farklılaĢır. Marka kiĢiliği ile ilgili 

yapılan çalıĢmalar, hedef kitlenin kendi kiĢilik özellikleri ile marka kiĢiliği arasındaki 

uyumdan etkilendiğini ve genellikle araba ve kıyafet gibi ürünlerin marka kiĢiliği ile 

kendi kiĢilik özellikleri arasındaki uyumu daha fazla önemsediği belirtilmiĢtir (Ekdi, 

2005:22).  

Kurumların, kurumsal iletiĢim çalıĢmaları sonucunda Ģekillenen marka kiĢiliği, 

tüketicilerin ürün hakkındaki algıları olarak nitelendirilen marka imajından farklı 

olduğu yapılan araĢtırmalarda ortaya konulmuĢtur (Çivitçi, 2004:32; Demir, 2013:42). 

2.5. Kent MarkalaĢması 

Ürünlerinden birbirinden farklılaĢmasını sağlayan unsurlardan biri de marka 

kavramıdır. Piyasaya sürülen yeni bir ürün ya da hizmetin, hedef kitle tarafından 

tanınma, bir marka ismi oluĢturma ve hedef kitle tarafından kabul görme süreçleri ise 

markalaĢma olarak tanımlanmaktadır (Polat, 2007:246). Kurumlarda olduğu gibi kentler 

de kurumlarda olduğu gibi amaçlarına ulaĢma aracı olarak markalaĢmayı kullanabilirler 

(Apaydın, 2011:19).  

Etkili bir marka kent oluĢturabilmek için, kentlerin belli nitelik ve değerlere 

sahip olması gerekir. Bunun yanı sıra etkili bir marka kenti yaratmanın önemli 

unsurlarından biri de hedef kitlenin zihninde etkili bir Ģekilde konumlandırılmasıdır. 

Kent görünüĢü, kent sakinlerinin tecrübeleri, değerleri, inançları ve davranıĢları kent 

markasının oluĢumunda etkili unsurlardır (Özdemir ve Karaca, 2009:116). 

Kentin belli bir turist potansiyeline sahip olabilmesi, kenti temsil eden bir yapı, 

sosyolojik olgu ya da halkın zihninde özdeĢleĢtirdiği herhangi bir özelliğinin bulunması 

gerekmektedir (Ġsen, 2013:15).  

Marka unsuru ile, ürünlerin, piyasadaki diğer ürünlerden farklılaĢması sağlandığı 

gibi kentlerin de diğer kentlerden farklıĢaması marka vasıtasıyla gerçekleĢir. Etkili bir 

kent imajına sahip olan kentler, marka kent haline gelirler. Kent markalaĢması, ürün 

markalaĢmasından farklılık göstermektedir. Kent markalaĢması (Akpınar, 2011:34); 

1. Hedef kitleleri insanlardır.  
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2. Belediyecilik çalıĢmalarının sosyal yönünü oluĢturur.  

3. Demokratik süreçler sonucunda oluĢturulur.  

4. Kent sakinlerini ve kenti, diğer kentlerle rekabet edebilecek kent kimliğine 

kavuĢturur.  

Belediye baĢkanları tarafından yürütülen marka liderliği kavramı da kent 

markalaĢmasında etkili rol oynayan unsurlardan biridir (Apaydın, 2011:31-32). BaĢarılı 

bir marka lideri Ģu özelliklere sahip olmalıdır (Apaydın, 2011:32): 

1. Kent kültürünü meydana getiren olguların düzenlenmesini 

sağlayabilmelidir.  

2. Kentin iç ve dıĢ paydaĢları ile kent yapısı arasındaki iliĢkinin 

düzenlenmesini sağlayabilecek bir Ģehir markası oluĢturmalıdır.  

3. Kentin iç ve dıĢ paydaĢlarının rol model olarak, kent markasının geliĢtirilme 

sürecine aktif bir Ģekilde katılımını sağlayabilmelidir.   

2.5.1. Kent MarkalaĢması Kavramının Tanımı 

Bir Ģehrin marka kimliğini oluĢturarak ön plana çıkması olarak 

değerlendirilemeyen kent markalaĢması kavramı, kentin sahip olduğu değer ve 

inançlarıyla birlikte sundukları ve kullandıkları mal ve hizmetler Ģeklinde 

tanımlanabilir.  

Bir kentin iç ve dıĢ paydaĢlarıyla birlikte, uzun bir süreç içerisinde gayret ve 

sabırla yürüttükleri stratejik süreçler marka kent olma süreci olarak tanımlanmıĢtır 

(Öztürk, 2010:71).  

Kent yöneticileri (valiler, kaymakamlar, belediye baĢkanları), endüstriyel 

gruplar ve ülke yöneticilerinin sorumluluğunda bulunduğu yerleri tanıtmak amacıyla 

yaptıkları pazarlama faaliyetlerinin tümü kent markalaĢması olarak tanımlanır 

(Apaydın, 2011:24). 

Kent yöneticilerinin, kentin talep edilebilirliğini arttırarak gelen ziyaretçi 

sayısını arttırmak, yatırımcıyı çekmek, göçü önlemek istekleri marka kent olmanın 

amacı olarak tanımlanmaktadır (Kaypak, 2013:347). Literatürde var olan çalıĢmalarda 

yapılan tanımlar göz önünde bulundurulduğunda kent markası oluĢturmanın temel 
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sebebinin ekonomik gelir düzeyinin artttırılması olduğu söylenebilir. ġehirler ekonomik 

gelir düzeylerini arttırarak, diğer kentlerle rekabet etmeyi ve farklılaĢmayı amaçlarlar. 

Etkili bir kent markası toplumun her kesimi tarafından benimsenebilmeli ve kent 

sakinlerinin kalkındırılmasını amaçlamalıdır.  

Etkili bir kent markası oluĢturularak, kentin güç kazanması ve sosyo-kültürel 

yönden hedef kitlelerin ilgisini çekmesi sağlanabilir. Kent markası oluĢturma sürecine 

kamu kurumları, endüstriyel kuruluĢlar, sivil toplum örgütleri ve kent sakinleri olmak 

üzere toplumun her kesiminin aktif katılımı sağlanmalıdır.  

Kent markasının geliĢimi sürecinde, marka değeri kazanmasını sağlayabilecek 

üç unsur bulunmaktadır (Peker, 2006:23): 

1. Kentin iç ve dıĢ paydaĢlarına yönelik, gücünü ve farklılığını yansıtan 

mesajlarını düzenleyerek, 

2. Kent sakinlerinin sahip olduğu potansiyeli açığa çıkararak ve yatırımcıları 

kente çekerek ekonomik gelirinin artmasını sağlayarak. 

3. Akılcı ve iĢlevsel Ģehir uygulamaları gerçekleĢtirerek, ulusal ve uluslararası 

platformda tanınmasını sağlayarak. 

Üniversiteler ve diğer kurumlar, kentin tanınması ve kültürel geliĢmiĢlik 

düzeyinin belirlenmesi üzerinde etkili olan önemli unsurlar arasında yer almaktadır. 

Üniversiteler bünyesinde gerçekleĢtirilen bilimsel ve sosyal etkinlikler, yetiĢtirilen 

öğrenci nitelikleri, öğrenim gören öğrencilerin imkânlara ulaĢabilme düzeyi, öğrenci 

sayısı gibi durumlar kent markasının oluĢumu sürecinde olumlu katkıda bulunurlar 

(Saran, 2005:110). 

Kent markası oluĢum sürecinde etkili olan unsurlar Ģunlardır (Ġlgüner ve 

Asplund, 2011:14-16): 

1. ÇeĢitlilik ve yerellik ile standartlaĢma ve uyumluluk eğilimleri birlikte 

sunulabilmelidir. 

2. Kent içerisinde oluĢturulan bölgeler rekabet edebilmek amacıyla kendi 

stratejilerini oluĢturarak marka kent oluĢum sürecinde aktif rol 

oynayabilmelidir.  
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3. Kent markası oluĢum sürecinde temel amaç, Ģehrin sağladığı ayrıcalıkları ve 

diğer Ģehirlerden farklılığını ortaya koyabilmektir.  

4. Kent markalaĢma sürecinde iletiĢim faaliyetlerinin etkili bir Ģekilde 

gerçekleĢtirilmesi önemli rol oynamaktadır. ĠletiĢim sürecinde internet, 

sosyal medya araçları ve diğer teknolojik imkânların etkili bir Ģekilde 

kullanılması marka kent oluĢturma sürecinde etkili olmaktadır. Kentler 

sosyal medya ve diğer teknolojik iletiĢim araçlarını kullanarak iç ve dıĢ 

paydaĢlarıyla iletiĢim çalıĢmalarını etkili bir Ģekilde sağlayabilmelidir.  

2.5.2. Kent Markası OluĢturmanın Önemi 

Kent markası oluĢturularak iç ve dıĢ paydaĢların kent hakkında olumlu tutumlara 

sahip olmasını sağlamak amaçlanmaktadır. Ekonomik gelirlerini arttırarak pazar payını 

büyüten marka kentler, hedef kitleleri tarafından güvenli ve tercih edilebilir Ģehirler 

olarak bilinir ve hatırlanırlar.  

“Paris, aĢıklar Ģehri; Milano, modanın baĢkenti” gibi kentler kendi marka 

kimliklerini oluĢturarak küresel çapta tanınmaktadırlar. Ġstanbul’un yabancı turistler 

tarafından sadece kebap ve dürüm ile hatırlanması ve Türkiye’nin birçok ülkede adının 

bile bilinmemesi marka kent oluĢturmanın önemini ortaya koymaktadır (Kozak, 

2009:20; Ġsen, 2013:23).  

Marka kentler çoğu zaman ülkelerinden daha fazla bilinmekte ve kendi marka 

kimlikleriyle ülkelerini tanıtmaktadırlar. Farklı kültürel özelliklere, iklimlere, sosyo-

ekonomik düzeye, sosyo-kültürel yapıya sahip olmaları ülkedeki Ģehirlerin farklı marka 

kimlikleriyle tanınmasına neden olmaktadır (Esen, 2014:24).  

Marka kent denildiğinde akla gelen önemli Ģehirlerden birisi de New York’tur. 

1977 yılında artan suç oranlarıyla anılan New York’ta olumsuz marka kimliği 

oluĢumundan dolayı, Ģehirde faaliyet gösteren büyük firmaların farklı eyaletlere 

taĢınmasının planlanmasına neden olmuĢtur. Bunun üzerinde kentin “I Love New York” 

kampanyasını yürütmesiyle kentin sahip olduğu olumsuz marka kimliği tamamen 

değiĢmiĢ ve dünya ticaretinin ve turizmin baĢkenti haline gelmiĢtir 

(www.pazarlamasyon.com, 2015).  
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2.5.3. Marka Kent OluĢumu Sürecinin Stratejik Planlanması 

Kurumların kendilerini tanımlamaları, amaçlarının ne olduğu, hedeflerine 

ulaĢmak için neler yaptığı ve yapılabileceklerin sistemli ve düzenli bir Ģekilde 

düzenlenmesi çabaları stratejik planlama olarak tanımlanmıĢtır (Gürer, 2006:88). 

Stratejik planlama planlı ve düzenli bir süreç boyunca, karakteristik bir metodoloji 

uygulanarak ulaĢılabilen sistemli bir yapı Ģeklinde tanımlanabilir (Gürer, 2006:91).  

Kent markalaĢması ile ürün markalaĢması metot ve uygulama bakımından bazı 

noktalarda benzerlik gösterse de birbirinden farklıdırlar. Disiplinden faydalanma, iç ve 

dıĢ paydaĢ sayılarının çok olması, soyut ve girift nitelikte olması, sosyal sorumluluk 

taĢımaları ve uzun vadeli planlamalar ve çalıĢmalar sonucunda oluĢturulmaları hem 

ürün markalaĢmasının hem de kent markalaĢmasının ortak noktalarını oluĢturmaktadır 

(Apaydın, 2011:25).  

Kent yöneticileri, pazarlama iletiĢimi ile Ģehirlerini cazip hale getirerek 

yatırımcıların ve turistlerin sayısını ve ekonomik gelirlerini arttırmayı 

planlamaktadırlar. Bilim ve teknolojide yaĢanılan hızlı geliĢmeler kent markalaĢmasına 

etki eden unsurların sayısını arttırmaktadır. Bu durum kent yöneticilerinin marka kent 

oluĢturma strateji ve faaliyetlerini kısa vade, orta vade ve uzun vade olmak üzere üç 

farklı dönemde planlamalarını yaparak, belli bir plan dahilinde iletiĢim çalıĢmalarını 

yürütmelidirler (AltunbaĢ, 2007:158).  

Kent kimliği oluĢturma, kent imajı oluĢturma, stratejik yaklaĢım, iç ve dıĢ 

paydaĢların süreç ve uygulamalara aktif katılımının sağlanması ve faaliyetlerin geri 

dönütünün alınmasının sağlanması baĢarılı bir kent markası oluĢturmak için gerekli olan 

unsurları oluĢtururlar. 
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Stratejik YaklaĢım 

1.  Kent ziyaretçilerinin sayılarının kaydedilerek analiz edilmesi ve hedef kitlenin 

belirlenmesi 

2.  Rakiplerin tespit edilerek analiz edilmesi 

3.  Turizmi canlandırma çalıĢmalarının takip edilmesi 

4.  Uzun vadeli marka kimliği oluĢturulması 

5.  Ulusalararası rekabetin benimsenmesi 

6.  Altyapı uygulamalarının geliĢtirilmesi 

7.  Hem bölgesel hem de ulusal turizm planları oluĢturularak uyumlu bir turizm 

planı oluĢturulması 

8.  Kent sakinlerinin turizme yönelik olumlu tutumlara sahip olmasının sağlanması 

9.  Kentin kültürel değerleri ve yaĢam tarzlarının dikkate alınması 

10.  Kent sakinlerinin istihdam edilebilmesi ve yaĢam standartlarının yükseltilmesi 

amaçlanmalı 

11.  Nüfus artıĢına yönelik tedbirler alınmalı 

12.  Çevre problemlerine çözüm bulunması ve tedbir alınması 

13.  Mevsimsel değiĢikliklere yönelik kentsel önlemler alınmalı 

14.  Turizmin kent gelirine ve kent sakinlerine yönelik katkıları rakamlarla ifade 

edilerek kent sakinleriyle paylaĢılması 

15.  Beklenmedik ve ani durumlar için alternatif plan ve senaryoların oluĢturulması 

Şehir Kimliği ve İmajı 

16.  Marka kiĢiliği oluĢturulmasının iç ve dıĢ paydaĢlar tarafından ihtiyaç olarak 

görülmesi 

17.  OluĢturulmak istenen kent markası için kriterler belirlenmesi 

18.  Kent imajı oluĢturulmasının iç ve dıĢ paydaĢlar tarafından ihtiyaç olarak 

görülmesi 

19.  Kent konumun tartıĢılması ve hangi konuma getirilmek istendiğinin 

belirlenmesi 

20.  Kent ziyaretçilerine yönelik verilen sözlerin yerine getirilip getirilmediğinin 

takip edilmesi 

21.  DeğiĢen koĢullara göre güncellenen iletiĢim kanallarının tercih edilmesi 
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22.  Marka farkındalığı ve marka geliĢtirme ihtiyacının varlığının iç ve dıĢ paydaĢlar 

tarafından kabul edilmesi 

23.  Turistlerin olumlu deneyimler edinmesinin sağlanması 

PaydaĢların Katılımı 

24.  Kent kimliği ve imajı oluĢturma süreçlerinde ulusal devlet acentelerinin göz 

önünde bulundurulması 

25.  Kimlik ve imaj oluĢturma süreçlerinde yerel devlet acentelerinin göz önünde 

bulundurulması 

26.  Kimlik ve imaj oluĢturma süreçlerinde kent sakinlerinin süreçte aktif katılımının 

sağlanması 

27.  Ġç ve dıĢ paydaĢlarla etkili iletiĢimin kurulması  

28.  Kent çıkarılarına yönelik iç ve dıĢ paydaĢların yönlendirilmesi 

29.  Kimlik ve imaj oluĢturma süreçlerine yerel iĢadamlarının aktif katılımının 

sağlanması 

Uygulama, gözlemleme ve gözden geçirme 

30.  Kent markası ve imajı oluĢturma süreci takvimi belirlenerek çalıĢmaların 

takvime uygun bir Ģekilde yürütülmesinin sağlanması 

31.  Yapılan çalıĢmaların ve sürecin etkin bir Ģekilde yürütüldüğünün kontrol 

edilmesi ve geri dönütün önemine inanılması 

Kaynak: Apaydın, 2011:26-27 

2.5.4. Kent MarkalaĢmasının Öğeleri 

Kent yöneticileri, yatırımcıları, giriĢimcileri, turistleri, organizatörleri ve 

öğrencileri çekebilmek amacıyla kent markası oluĢturma çalıĢmaları gerçekleĢtirirler. 

Kent markalarının baĢarılı olabilmesi, hedef kitlenin zihinlerindeki konumuna bağlıdır. 

Kent markasının konumu üzerinde etkili olan bazı unsurlar Ģunlardır (GöynüĢen, 

2011:55): 

2.5.4.1. Yerel Yönetim Politikası ve DıĢ ĠliĢkiler 

Etkili bir kent markası oluĢturulması sürecinde kent yöneticileri ve faaliyet 

gösteren kamu kuruluĢları önemli rol oynamaktadır. Kent yönetim politikasının sadece 

belli kesimlerin çıkarlarına hizmet etmeye yönelik olmaması, değiĢen Ģartlara göre 
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kentin güncellenmesi, düzenlenmesi ve geliĢiminin sağlanmasını sağlayacak politikalar 

oluĢturulması gerekmektedir (Demirdöğen, 2009:60-61). 

Kent markasının oluĢu sürecinde önemli rol oynayan belediyeler, kent 

sakinleriyle etkili bir iletiĢim kurarak, kent markası oluĢturma sürecinde kent 

sakinlerinin sürece aktif katılmasını sağlayabilir ve kentsel kararlar en doğru Ģekliyle 

alınabilir (Saran, 2005:108). 

2.5.4.2. Kültür, Tarih, Miras ve Doğal Güzellikler 

Kültürel faaliyetler, etkili bir kent markası oluĢturma sürecinde önemli rol 

oynayan unsurlardan biridir.  

Tarihi bir geçmiĢe ve öneme sahip bir kent, markalaĢma sürecinde sahip olduğu 

bu niteliklerini etkili bir Ģekilde kullanabilmelidir. Tarihi eserlere sahip olan kentlerin 

etkili bir marka oluĢturabilmesi ihtimali daha yüksektir.  

MarkalaĢma sürecinde etkili bir kent markası oluĢturmayı sağlayan unsurlardan 

biri de dağ, göl, deniz gibi sahip olduğu coğrafi varlıklar olan Ģehrin doğal 

güzellikleridir. Kentler sahip olduğu doğal güzelliklere yönelik etkili çalıĢmalar yaparak 

farkındalık yaratabilir ve böylece turizm potansiyelini arttırabilir ve etkili bir kent 

markası oluĢturabilirler (Ġlgüner ve Asplund, 2011:250). 

Kentler sahip oldukları doğal güzelliklerini kullanarak markalaĢma sürecini hızlı 

bir Ģekilde tamamlayıp etkili bir kent imajı ve markası oluĢturabilirler. Antalya sahip 

olduğu kum, deniz ve güneĢ gibi coğrafi varlıklarını kullanarak evrensel çapta adını 

duyurmuĢ bir turizm kenti haline gelmiĢtir. Turizm türlerine yönelik yapılan çalıĢmalar 

sayesinde yılın tüm zamanlarında turizmin canlı tutulması sağlanmıĢtır (GöynüĢen, 

2011:72). 

2.5.4.3. Endüstriyel KuruluĢlar 

Kentte faaliyet gösteren baĢarılı kurum ve kuruluĢlar sayesinde kentler 

kendilerini ulusal ve uluslararası düzeyde tanıtabilirler. Güçlü ve baĢarılı endüstriyel 

kuruluĢlar, kenti tanıtarak yerli ve yabancı yatırımcıların kente yatırım yapmasını 

sağlayabilir ve oluĢturduğu müĢteri potansiyelinin faaliyet gösterdiği kente gelmesini 
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sağlayarak turizm potansiyelinin oluĢmasına ve etkili bir kent markasının ve imajının 

oluĢturulmasında katkı sağlayabilir (GöynüĢen, 2011:71-72).  

Endüstriyel kuruluĢlar, faaliyet gösterdikleri kentin büyümesi, geliĢmesi ve etkili 

bir kent imajına sahip olması ile kendilerinin de fayda sağlayabileceklerinin 

farkındadırlar. KuruluĢların, faaliyet gösterdikleri kentlerle bütünleĢme istekleri hem 

tüketiciler hem de kent açısından olumlu katkı sağlar (Ġlgüner ve Aslplund, 2011:104).  

Kent markaları ve kent imajları üzerinde önemli bir etkisi olan bir diğer unsur 

ticaret ve sanayi odalarıdır. Antalya Ticaret ve Sanayi Odası, ülkemizde ilk defa 

Antalya Belediyesi ile kent markalaĢması ve imajının oluĢturulmasında birlikte hareket 

etmiĢlerdir. 

2.5.4.4. Eğitim ve Spor 

Bölgesel, ulusal ve uluslararası spor karĢılaĢmaları kentlerin evrensel çapta adını 

duyurabilmesinde önemli rol oynamaktadır. Spor karĢılaĢmalarında kente gelen 

sporcular, basın mensupları, taraftarlar kentin tanıtılmasında ve turizmin 

hareketlenmesinde etkili olmaktadır. Spor karĢılaĢmalarının kente sağladığı önemli 

faydalardan biri de maddi getiridir. Kentin adının ulusal ve uluslararası düzeyde 

yayılması baĢarılı spor kulüpleri ve eğitim kurumları sayesinde gerçekleĢtirilebilir 

(Ġlgüner ve Asplund, 2011:257). 

2.5.4.5. Turizm, Kongre ve Aktiviteler 

Kentte faaliyet gösteren konaklama tesisleri, alıĢveriĢ merkezleri, kafe ve 

restoranlar müĢteri ve iĢ potansiyelinin artmasının en önemli yolunun baĢarılı bir kent 

markası ve imajı oluĢumu sayesinde gerçekleĢebileceğinin farkındadırlar. Kente yerli ve 

yabancı turistlerin gelmesini sağlayan turizm faaliyetleri ve diğer etkinlikler, kent 

ekonomisine önemli katkılar sağlarlar. Kentte faaliyet gösteren konaklama tesisleri, 

kongre merkezleri, kafe ve restoranlar iĢbirliği yaparak turizm potansiyelini 

arttırabilirler (Ġlgüner ve Asplund, 2011:106-107).  

2.5.4.6. Mesafe ve UlaĢım 

Kentin konumu, diğer markalaĢmıĢ kentlere olan uzaklığı, ulaĢım koĢulları ve 

ulaĢım maliyetleri kent markalaĢması sürecinde önemli rol oynayan unsurlardan biridir. 
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Hava limanları, otobüs terminaller ve tren garları kenti ziyarete gelen bireylerin kent 

hakkında görüĢ sahibi oldukları ilk fiziki mekânlar olması nedeniyle kent 

markalaĢmasında önemli bir rol oynamaktadır. Yine kent sakinlerinden olan taksi 

Ģoförleri, ziyaretçilerle iletiĢim kuran ilk kiĢiler olması sebebiyle kent markalaĢması 

üzerinde etkili olmaktadırlar (Ġlgüner ve Asplund, 2011:108). 

 2.5.4.7. Ġklim 

Kent iklimi, gerçekleĢtirilmesi düĢünülen turizm etkinlikleri ve diğer faaliyetler 

üzerinde belirleyici rol oynamaktadır. Kentler sahip oldukları iklimsel özelliklerine göre 

turizm faaliyetleri düzenleyerek etkili bir kent markası ve imajı oluĢturabilirler.  

2.5.4.8. Kent Sakinleri 

 Kent sakinleri, kentin dıĢ dünyaya açılan penceresi niteliği taĢıyan önemli bir 

unsurudur. Hedef kitlenin zihinlerinde oluĢan kent algısı, kent sakinlerinin yaĢam 

kalitesine ve mutluluk düzeylerine göre Ģekillenmektedir. Olumsuz bir kent algısına 

sahip bireyler, yaĢadıkları kent ile bütünleĢemedikleri için kent markasını benimsemesi 

mümkün olmayacaktır. Kent sakinlerinin, yaĢadıkları yere iliĢkin görüĢleri, tutumları, 

duygu ve düĢünceleri kent markasını etkileyen görünmeyen unsurları oluĢtururken, 

binalar, gelenek ve görenekler, ticari koĢullar, festivaller ve turizm potansiyeli de 

görünen unsurları oluĢturur. OluĢturulmak istenen kent markası ve imajına uygun 

seçilen slogan, logo ve etkili iletiĢim faaliyetleri ile kent sakinlerinin kent markasına ve 

imajına yönelik inançları arttırılabilir (Saran, 2005:109).  

2.5.4.9. Gastronomi 

Kent markasının ve imajının oluĢturulmasında etkili olan unsurlardan biri de 

geleneksel lezzetleri ve yerel mutfaklarıdır. Dondurmasıyla ünlü KahramanmaraĢ, 

baklavasıyla ünlü Gaziantep, lahmacun ve çiğköftesiyle ünlü ġanlıurfa kent markası ve 

imajını sahip oldukları lezzetleri ile oluĢturmuĢ kentlere örnektir.  



 

 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

3. ARAġTIRMANIN METODOLOJĠSĠ 

3.1. AraĢtırmanın Konusu 

Bilim ve teknolojinin geliĢmesiyle birlikte etkili bir marka kimliğine sahip 

kurumlar, baĢarılı kent markası oluĢturmuĢ Ģehirlerde faaliyetlerini 

gerçekleĢtirmektedirler. BaĢarılı bir kent markası oluĢturmuĢ Ģehirler, sadece kendi 

çevresinde bulunan Ģehirlerle değil, dünya çapındaki tüm Ģehirlerle rekabet 

edebilmektedirler. Kentler ekonomik gelirlerini arttırabilmek amacıyla insanları 

cezbederek kendilerine çekebilmelidir. Verimli bir markalaĢma süreci sonucunda 

oluĢturulan marka kimliği ile kentler büyür ve geliĢirken, kendilerini yeterince 

tanıtamayan Ģehirler zamanla küçülürler ya da yok olurlar. Ġnsanları ve yatırımcıları 

çekebilmek ve ekonomik gelir düzeyini yükseltmek için etkili bir kent markası 

oluĢturulması ile sağlanır. Kentlerin küresel çapta diğer Ģehirlerle rekabet edebilmesi 

için yatırımcıları, turistleri ve diğer hedef kitlelerini kendilerine çekmeleri 

gerekmektedir. Marka kent çalıĢmaları sonucunda etkili bir kent imajı ve markası 

yaratbilen Ģehirler uluslararası piyasada diğer Ģehirlerle rekabet edebilirler.  

Son yıllarda birçok alanda zorlu rekabet koĢullarının olması, markalaĢmanın 

önemini ortaya koymaktadır. Kentler de farkılıklarını ön plana çıkararak hedeflerini 

gerçekleĢtirebilmek için markalaĢma yolunda önemli adımlar atmaktadırlar. Marka 

kentlerin sayılarının artması nedeniyle, yeni kentlere markalaĢma sürecinde yol 

gösterici olması nedeniyle önemleri artmaktadır. 

ÇeĢitli illerden üniversite eğitimini tamamlamak üzere gelen üniversite 

öğrencileri, Ģehirlerin markalaĢma sürecinde önemli rol oynarlar. Üniversite öğrencileri 

öğrenim gördüğü Ģehirlerde önemli bir nüfus oranına sahip olup yaĢadıkları yere daha 

çabuk uyum sağlayabilmektedirler. Üniversite eğitimi boyunca kenti daha detaylı gezip 

değerlendirebilmekte ve kentin artılarını ve eksilerini daha kolay ve etkili bir Ģekilde 

belirleyebilmektedirler. Kent markası üzerinde, öğrencilerin Ģehir ie ilgili sahip olduğu 

düĢünceler etkili olmaktadır.  

BaĢarılı bir kent markasına sahip olan Ģehirler, kent sakinlerine, Ģehire ve hatta 

ülkeye önemli katkılar sağlayabilmektedir. Dünyada baĢarılı kent markasına sahip 
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Ģehirler, kent sakinlerine cezbedici çeĢitli Ģartlar oluĢturarak yaĢamlarını kentte 

sürdürebilmelerini ve kalkınma düzeyinin sürekliliğini sağlayabilmektedirler. Böylece 

sosyal, ekonomik ve sosyal yönden kent sakinlerine yüksek standartlara sahip bir yaĢam 

alanı sunabilmektedirler.  

3.2. AraĢtırmanın Amacı 

Bilim ve teknolojideki geliĢmeler küreselleĢmeye ivme kazandırmıĢ ve tüm 

alanlarda etkisini gösteren bir olgu haline gelmiĢtir. Küresel bir rekabet ortamında 

kurumlar, ülkeler ve kentler birbirleriyle zorlu bir mücadele içerisine girmiĢlerdir. 

Hedef kitlelerine kendilerini tanıtabilmek, farklılıklarını ortaya koyarak insanları 

kendisine çekebilmek ve ekonomik düzeyini üst sıralara taĢıyabilmek amacıyla kentler 

de ürünlerde olduğu gibi bir marka olarak konumlandırılmaya ihtiyaç duymaktadırlar. 

Kent yöneticileri, Ģehirlerinin diğer Ģehirlerden farklılığını gösteren bir kent imajı, 

markası ve kent kimliği oluĢturma faaliyetleri yürüterek kent vizyonu geliĢtirmeye 

çalıĢmaktadırlar (Zhang ve Zhao, 2009:253).  

Bu çalıĢmanın amacı kent imajı oluĢturma sürecinde etkili olan unsurların neler 

olduğunu belirlemek ve yeterlilik dereceleri arasında farklılık olup olmadığını veri 

toplama yöntemiyle belirlemektir.  

3.3. AraĢtırmanın Önemi 

Etkili bir kent markası, Ģehrin iktisadi düzeyini yükseltmenin yanı sıra kent 

birimlerine ve sakinlerine yönelik birçok katkı sağlamaktadır. Kentler farklılıklarını 

ortaya koyarak, tercih edilebilir bir kent olabilmeyi amaçlamakta ve ulusal ve 

uluslararası Ģehirlerle rekabet edebilmektedir. MarkalaĢma sürecinde etkili bir kent 

markası oluĢturan kentler mikro ve makro düzeyde ülke ekonomilerine katkıda 

bulunabilmektedirler (Güler ve Gürer, 2015:72). 

Uzun ve meĢakkatli bir süreç sonucunda oluĢturulan markalaĢma, kentlerin 

birçok avantaja sahip olmasını sağlamaktadır. BaĢarılı bir kent markası oluĢturma 

sürecinde kent yöneticilerinin yanı sıra, kentte özel sektörde ve kamu sektöründe 

faaliyet gösteren kurum ve kuruluĢlar, kent sakinleri ve sivil toplum örgütlerinin de 

sürece aktif olarak dahil olmaları gerekmektedir. BaĢarılı bir marka stratejisi geliĢtirme 

ve iletiĢim çalıĢmaları sonucunda oluĢturulan kent markası, Ģehre sosyal, kültürel ve 
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iktisadi yönden önemli katkı sağlayan bir olgudur. Kent sakinleri markalaĢma sürecinin 

en önemli unsurunu oluĢturmaktadır (Zeren, 2011:95).  

ġehri turizm faaliyetleri açısından cazip hale getirmek, yatırımcıları ve Ģehre 

katkı sağlayabilecek kiĢileri kente çekerek, yaĢamlarını Ģehirde sürdürebilmelerine ikan 

etmek marka kent oluĢturma düĢüncesinin amacını oluĢturmaktadır. Marka kent 

oluĢturma düĢüncesinin temel amacını ise kent sakinlerine daha yüksek standartlara 

sahip bir yaĢam alanı oluĢturmak, kentin kalkınmasını sağlamak ve huzur ortamını 

hakim kılmak oluĢturmaktadır (Güler ve Gürer, 2015:74).  

Kentler için basit bir iktisadi katkıdan ibaret olmayan marka kavramı, kentin 

sosyo-kültürel açıdan da önemli katkılar sağlamaktadır. MarkalaĢma sürecinde birlikte 

hareket eden kent sakinlerinin ortak bir amaç için çaba sarf etmelerini sağlamasından 

dolayı birlik ve beraberlik duygularının güçlenmesini de sağlamaktadır (Gürer ve Gürer, 

2015:75). 

Ülkelerin uluslararası alanda tanınmasını sağlayan önemli unsurlardan biri de 

kurumsal kimliğe sahip marka kentlere sahip olma durumudur. Kentler geliĢtirdikleri 

stratejiler ile küresel alanda tanınmalarını sağlayacak kent markalarını oluĢturmaya 

çalıĢırlar. Kentlerin güçlü yönlerinin altını çizmeleri, zayıf yönlerini telafi etmeye 

çalıĢmaları, kendilerine yönelik tehditleri ve sahip oldukları fırsatları analiz ederek 

gerekli önlemleri almaları gerekmektedir. BaĢarılı kent markaları ile ülkelerin 

uluslararası alanda tanınma düzeyi, turizm gelirleri ve sosyo-ekonomik düzeyi artıĢ 

gösterebilir.  

3.4. AraĢtırmanın Yöntemi  

Literatürde kent markalaĢması kavramını konu edinen araĢtırmalar 

incelendiğinde, araĢtırmacıların ve akademisyenlerin kent markalaĢmasına önemli 

katkılar sağladıkları ve konunun detaylı bir Ģekilde ele alınmasını sağladıkları 

görülmüĢtür. ÇalıĢmada kent markalaĢması ile ilgili makale ve tezler, durum analizi 

(content analysis) yöntemi kullanılarak değerlendirilmiĢtir. Durum analizi kavramı ilk 

kez Harvardlı araĢtırmacılar tarafından 1961 yılında ortaya atılmıĢtır. ġirketlerin, 

iĢletmelerin ve diğer kuruluĢların üstün ve zayıf yönlerinin, sahip oldukları avantaj ve 

dezavantajların belirlenmesi, analiz edilip değerlendirilmesi ve içinde bulundukları 

fırsat ve tehditlerin tespit edilmesi durum analizi olarak tanımlanır (Mucuk, 2004:38). 
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Durum analizi olarak kent markası oluĢturma ve kurumsal kimlik oluĢturma sürecinde 

etkili olan unsurları belirlemek amacıyla yapılan çalıĢmada veriler literatür taraması 

yapılarak belirlenmiĢtir. AraĢtırmada aĢağıdaki hipotez sorularının cevapları bulunmaya 

çalıĢılmıĢtır: 

H1 : Kent imajı oluĢumunda etkili olan temel unsurların önemi arasında anlamlı 

farklılık vardır.  

H2 : Kentlerin markalĢaması ile o kentin bilinirliği ile doğrusal bir orantı vardır.  

H3 : Kentlerin markalaĢması ile birlikte o ülkenin imajı da artacaktır.  

 



 

 

DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

4. ĠÇERĠK ANALĠZĠ (ANTALYA ÖRNEĞĠ) 

Bu bölümde, Antalya ilinin stratejik politikalar eĢliğinde marka kent 

formülasyonu, kurumsal kimlik çerçevesinde gelecek vizyonu, çevre analizi, sosyo-

kültürel analizi, iĢ çevresi ve kurumsal kimlik oluĢturma faaliyetleri, örgütlü çalıĢmalar 

ve var olan marka sürecini etkileĢtirme faaliyetleri, kurumsal kimlik ve marka kent 

oluĢturma sürecinde karĢılaĢılan olumlu ve olumsuz süreçler ve marka kent 

oluĢturulmasında iletiĢim hedefleri ve logo analizi değerlendirilmiĢtir.  

4.1. Stratejik Politikalar EĢliğinde Marka Kent Formülasyonu 

Hem ülkemiz açısından hem de Batı Akdeniz Bölgesi açısından, geliĢmiĢ ulaĢım 

ağları ve ekonomik iliĢkileri ile Antalya ili dünyaya açılan bir kapı niteliği taĢımaktadır. 

Dünya genelinde tanınan bir turizm kenti olma özelliği olan Antalya ilinin en önemli 

görevi, Göller Yöresi’nin turizm potansiyeli ile kentin mevcut turizm faaliyetlerini 

bütünleĢtirerek bölgenin turizm bölgesi haline getirilmesidir.  

Ayrıca, Antalya’nın tarım sektöründe bir yenileĢim merkezine dönüĢmesi, hem 

bölgenin diğer illerinde konumlanacak küçük sanayi faaliyetlerine girdi sağlamasını, 

hem de sektöre yön veren bir önder kent niteliği kazanmasını sağlayacaktır. Dağıtım 

tesislerinin Burdur-Isparta bölgesinde konumlanması ile tüm Batı Akdeniz ekonomik 

olarak kalkınırken Antalya’nın doğal çevre özellikleri de korunacaktır. 

Antalya, kelebek gibi kıyı ve kır arasında bütünlüğü sağlayacak stratejiler 

geliĢtirmelidir. kuzey ve güney, doğu ve batı arasındaki ilĢki sistemi kelebeğin kanatları 

ve renklerin uyumu gibi olmalıdır. 

Antalya ili kent markalaĢmasında Antalya Valiliği, Antalya Ġl Özel Ġdaresi, 

Antalya BüyükĢehir Belediyesi, milletvekilleri ve kentte faaliyet gösteren kurum ve 

kuruluĢlar stratejik amaçlar ve hedefler belirleyerek, bu hedeflere ulaĢmak için 

çalıĢmalar gerçekleĢtirmiĢlerdir. Antalya ili kent markalaĢması sürecinde belirlenen 

stratejik hedefler ve bu hedeflere ulaĢabilmek amacıyla gerçekleĢtirilen çalıĢmalar 

Ģunlardır (Antalya Ġli Kent Vizyou, 2017): 
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Stratejik Hedef 1. Kent önceliklerinin doğru ve etkili bir Ģekilde belirlenmesi 

Kentin son yıllarda göç almasıyla hızlı artan nüfus artıĢıyla birlikta artan 

ihtiyaçları karĢılamak amacıyla gerçekleĢtirilen ekonomik faaliyetlerin Antalya’nın 

ekosistemine zarar vermesi önlenmelidir. Antalya BüyükĢehir Belediyesi kentin doğal 

yapısının, gerçekleĢtirilen turizm faaliyetleri sonucu zarar görmesini ve yıkıcı etkisine 

maruz kalması riskini önlemek amacıyla ekonomi-ekoloji dengesini sağlamaya yönelik 

çalıĢmalar gerçekleĢtirmektedir. Antalya ilinin kent dinamiklerindeki hızlı değiĢim göz 

önünde bulundurulduğunda denge unsurunun göz ardı edilmesi mümkün olmamaktadır. 

Antalya ili, ülkemiz turizm faaliyetlerinin %54’ünü tek baĢına gerçekleĢtirerek hem 

kent ekonomisinde hem de ülke ekonomisinde önemli oranda gelir sağlamaktadır. Bu 

durum kentin ulusal ve uluslarası ekonomide yaĢanan olumsuzluklardan doğrudan 

etkilenmesine neden olmaktadır. Antalya Valiliği, kentin sürekli büyüyen ekonomisinde 

yaĢanan olumsuzlukları azaltmak için baĢta tarımsal üretim olmak üzere diğer sektörlere 

yönelik destek paketleri geliĢtirerek ve fırsatlar oluĢturarak turizmi dengeleme 

çalıĢmaları gerçekleĢtirmektedir. Antalya ili ulusal ve uluslarası organizasyonlara ev 

sahipliği yaparak bir dünya kenti haline gelmeyi amaçlamaktadır. Dünyanın en önemli 

organizasyonlarından biri olarak kabul edilen “Dünya Botanik Expo”su 2016 yılında 

“Expo 2016 Antalya” adıyla ve “Çiçek ve Çocuk” temasıyla ülkemizde düzenlenmiĢtir 

(ġekil 3). Antalya BüyükeĢhir Belediyesi tarafından yabancı kuruluĢlara ve 

yatırımcılara ulaĢmak ve ülkemizde planlanan projeleri tanıtmak amacıyla ülkemizde 

faaliyet gösteren 150’den fazla kuruluĢ, Katarlı yatırımcılar, iĢ adamları ve 

yöneticileriyle bir araya geldiği  Katar’ın en büyük ticaret merkezi olan Doha’da 

gerçekleĢtirilecek olan Expo TurkeybyQatar 2018 Fuarı’na katılımına iliĢkin hazırlık 

çalıĢmaları DıĢ ĠliĢkiler Dairesi BaĢkanlığınca yürütülmüĢtür. 
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ġekil 3. EXPO 2016 Antalya tanıtım görseli 

Stratejik Hedef 2. Kentin sahip olduğu kaynakların doğru ve etkili bir Ģekilde 

kullanılmasının sağlanması 

Antalya ekonomisi gün geçtikçe büyürken, aynı zamanda her yıl nüfusunda 

yaklaĢık 50.000 kiĢilik bir artıĢ gerçekleĢmektedir. Bu durum artan nüfusun barınma 

ihtiyaçlarının karĢılanması amacıyla doğal unsurlarla sınırlandırılan kentte yerleĢim 

yerleri açılmasını hem de artan nüfusa yönelik istihdam alanları oluĢturulmasını zorunlu 

kılmaktadır. Antalya Valiliği, Antalya Ġl Özel Ġdaresi ve Antalya BüyükĢehir Belediyesi 

tarafından yatırımcılara yönelik teĢvik edici uygulamalar gerçekleĢtirilmiĢ ve 

BüyükĢehir Belediyesi’nin %98,4520’lik hisse oranı ile ortağı olduğu ANET A.ġ ve 

diğer tarım ve hayvancılık yatırımları gerçekleĢtirilerek artan nüfusa yönelik istihdam 

alanları oluĢturulmuĢtur. Antalya BüyükĢehir Belediyesi kentsel dönüĢüm projeleriyle 

daha modern bir Ģehir oluĢturma çalıĢmaları gerçekleĢtirmektedir. Kentte 2017 yılında 

çıkarılan imar planlarıyla yeni nüfusun iskân edileceği kaliteli ve sağlıklı yerleĢimler 

oluĢturulmaya çalıĢılmaktadır (Antalya BüyükĢehir Belediyesi Faaliyet Raporu, 2017) 
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ġekil 4. Kepez ve Santral Mahalleri kentsel dönüĢüm proje alanı 

Stratejik Hedef 3. Kentin bir bütün olarak kalkınmasını sağlamak. 

Antalya’da turzim ve sanayi faaliyetlerinin meydana getirdiği ekonomik 

büyüme, kırsal kesimde gerçekleĢtirilen tarım ve hayvancılık faaliyetlerinin ikinci plana 

atılmasına ve gereken önemin verilmemesine neden olmuĢtur. Antalya BüyükĢehir 

Belediyesi ve Antalya Ġl Özel Ġdaresi tarafından kent ve kırın bir bütün halinde faaliyet 

göstermesi ve birlikte büyüyebilmesini sağlamak amacıyla çeĢitli tarımsal yatırımlar 

gerçekleĢtirmiĢlerdir.  

Antalya’da kentsel ekonomik faaliyetlerin yarattığı büyüme, kırsal alanlardaki 

ekonomik faaliyetlere verilen önemi gölgede bırakmıĢtır. Güçlü bir ekonomik yapı için 

kent ile kırın bir bütün olarak çalıĢması ve birlikte büyümesi, kırsal alanda yaĢayan 

bireylerin aldıkları kamusal hizmetler açısından kentsel alanda yaĢayanlarla eĢit hale 

getirilmesi gerekmektedir. Bunun yanında, yeni gelen nüfus ve yaratılan yerleĢim 

alanları da dahil olmak üzere ilin tüm kesimleri, fiziksel, ekonomik ve sosyal açıdan 

kaynaklardan eĢit olarak yararlandırılmalıdır. Bu amaçla tarımsal sulamada 

kullanılabilecek yerüstü su kaynaklı sulama tesisleri, tarımsal sulamada kullanılan 

suyun, su arklarındaki kayıp oranlarını önlemek amacıyla su borusu tahsisi, tarımda 

sulama iĢlemlerinde kullanılan elektrik giderlerinin karĢılanması ve süt soğutma 

tanklarının yapımı gibi yatırımlar gerçekleĢtirilerek kırsal faaliyetler desteklenmiĢ ve 

turizm gelirleriyle dengelenmeye çalıĢılmıĢtır (Antalya BüyükĢehir Belediyesi Faaliyet 

Raporu, 2017). 
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ġekil 5. Tarımsal sulamada kullanılmak üzere yapraklı sulama tesisi yapımı ve güneĢ 

enerjisi santrali kurulumu 

Stratejik Hedef 4. Kaynakların etkin ve verimli kullanılması 

Coğrafik konumu itibariyle Antalya, verimli tarım topraklarına ve sulama 

imkânlarına sahip olmasının yanı sıra önemli ölçüde insan kaynağına ve iĢ gücüne de 

sahiptir. Antalya Valiliği ve Antalya BüyükĢehir Belediyesi yatırımcılara yönelik 

tanıtım programları, yatırımcıyı cezbeden uygulamalar geliĢtirilerek ve kentte faaliyet 

gösteren farklı sektörlerdeki iĢletmeler desteklenerek sürdürülebilir kaynaklar elde 

etmeyi amaçlamaktadır. Turizmde önemli bir konumda bulunan Antalya’nın doğal 

yapısı kadar, sürdürülebilir ekonomiye sahip olması ve süreç içerisinde hacminin 

büyümesi son derece önemlidir.  
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ġekil 6. Sulama amaçlı boruların döĢenmesi 

1980’lerden beri Antalya’da geliĢen ve ekolojik değerler için yıkıcı etkileri olan 

kitle turizmi anlayıĢı, bugün Antalya’nın geliĢim hızının olduğu kadar günümüz turizm 

anlayıĢının da gerisinde kalmıĢtır. Antalya, tarihsel ve doğal değerlerinin yanında, köklü 

festivalleri ve tesisleri ile alternatif turizm türleri için gerekli altyapıya da sahiptir. 

Yalnızca iklimden güç alan kitle turizmi yerine, kültürel ve doğal değerlerin ön plana 

çıktığı kültür turizmi (ġekil 7) ve dağcılık, doğa yürüyüĢleri gibi alternatif doğa turizmi 

faaliyetleri de desteklenmelidir (ġekil 8). Mevcut hareketliliğin yaĢandığı kıyı koridoru 

kadar, Antalya’nın doğa turizmi açısından büyük potansiyel barındıran kuzey kesimleri 

de turizme teĢvik edilerek ekonomiye katkı açısından kitle turizmi faaliyetleri ile eĢit 

seviyeye çekilmelidir. Bunun yanında, son yıllarda turizmde evrensel bir eğilim olarak 

ortaya çıkan sağlık turizmi Antalya’da desteklenmelidir.  
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ġekil 7. Antalya’da yer alan Myra Kaya Mağaraları ve Perge Antik Kenti 

Antalya’da turizm faaliyetlerinin, batıda Kalkan ve doğuda Alanya ve 

GazipaĢa’ya kadar uzanan kıyı Ģeridinde toplanmıĢ olmasına rağmen, kuzeyde 

Korkuteli, Ġbradı, DöĢemealtı ve GündoğmuĢ gibi yüksek yerleĢimlerde de önemli bir 

doğa turizmi potansiyeli mevcuttur. Turizm faaliyetleri konusunda Antalya kıyısının 

doğu ve batı kanadının, Burdur-Isparta yolunun ikiye böldüğü kuzey kanadıyla 

iliĢkilerini artırması için yerleĢimler arasında ulaĢımın ve sosyal bağlantıların 

güçlendirilmesi gerekmektedir. Kuzey kesimde turizm desteklenirken yine ekolojik 

değerler ile etkin bir denge kurulmasına dikkat edilmelidir. 

 

ġekil 8. Kızıl Kule ve Kaleköy Kaya Mezarı’ndan bir görünüm 
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Ülke içindeki ve uluslararası nitelikteki tanınırlığı dikkate alındığında, 

Antalya’nın, eko-turizm, sağlık turizmi, yeĢil enerji gibi pek çok farklı ve trend sektörde 

yenileĢimi ve yeni projeleri teĢvik etmek için uygun bir bölge olduğu görülmektedir. 

Antalya, Akdeniz Üniversitesi bünyesindeki teknokent oluĢumları, özel giriĢimleri, ve 

hatta öğrenci oluĢumları, ilin deneyimli olduğu ekonomik alanlarda yenileĢimci projeler 

oluĢturma yönünde Antalya Valiliği ve Antalya Ġl Özel Ġdaresi tarafından 

desteklenmiĢtir (ġekil 9). Sektörlerinde kilometre taĢı olarak kabul edilebilecek 

büyüklükte deneysel tarım projelerine kadar tüm yenilikçi projelerin, önce bir 

inovasyon bölgesi olarak planlanan Antalya’da uygulanıp, daha sonra Türkiye’ye 

dağılması, kentin fayda sağladığı ekonomik faaliyeti geliĢtirerek yalnızca Antalya’ya 

değil, tüm ülkeye büyük katkıda bulunacaktır. 

 

ġekil 9. Akdeniz Üniversitesi Teknokent Uluğ Bey’den bir görünüm 

Sektörel faaliyetler arasındaki oransal uçurumdan kaynaklanan mevsimsel 

durgunlukların giderilmesi, Antalya’da bahar ve yaz aylarındaki canlılığın tüm yıl 

boyunca korunması gerekliliğini getirmektedir. Yıllardır önemli festivallere ev sahipliği 

yapan Antalya, yıl boyunca ülke çapında organizasyonları bünyesinde ağırlayarak kendi 

sektöründe yenilikçi olmanın getirdiği öncü kent imajını pekiĢtirmektedir. Bu durum, 

aynı zamanda yeni nüfusun kente kolay adapte olmasını da sağlamaktadır. 
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ġekil 10. Antalya’da düzenlenen film festivali ve uluslararası çocuk festivalinden bir 

görünüm 

Antalya’nın tarihi çekirdeğinin çevresinde konumlanan merkezi iĢ alanı, geliĢen 

kentsel dokuya ayak uyduramamıĢ, kentin lineer olarak geniĢlemesiyle birlikte yıllar 

içerisinde yetersiz kalmıĢtır. Coğrafi engellerle sınırlandığı için daha fazla mekansal 

yayılma göstermeyen kente, merkezin doğu ve batı kesimlerinde ticaret 

fonksiyonlarının halihazırda yoğunlaĢmaya baĢladığı noktalarda düzenlenen yeni 

merkezi iĢ alanları, Antalya’nın yeni çehresini yansıtmaktadır. 

Tarımsal üretimde en son teknolojileri ve en güncel yöntemleri birikimleri 

doğrultusunda kullanmakta olan kırsal nüfusa farklı aktörlerin destek olması 

gerekmektedir. Akdeniz Üniversitesi Ziraat Bölümü ve özel giriĢimcilerin, kırsal alanda 

ana ekonomik aktivite olarak tarımsal üretim yapan bireylerle iĢbirliği içinde olması, 

verimin ve ekonomik faydanın artmasını sağlayacak, Antalya’yı turizm gibi tarımda da, 

yeni yöntemlerin denendiği öncü bir bölge seviyesine yükseltecektir (ġekil 11). 
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ġekil 11. Antalya ili seracılık faaliyetlerinden bir görünüm 

Türkiye’de nüfusu hızla artan diğer kentlerin yaĢadığı fiziksel çevre sorunları, 

BüyükĢehir statüsüne sahip olan Antalya’nın da kaderi olmamalıdır. Nüfusunun 

devamlılığı için kırsal alanlara ihtiyaçları doğrultusunda hizmet götürülmeli, Toroslara 

yakın olan yerleĢimler ile kent merkezinin ulaĢım bağlantıları güçlendirilmelidir. Kent 

merkezinde nüfusun dengeli dağılımı sağlanmalı, bütün kesimlere yeterli altyapı ve 

üstyapı sağlanarak sınıflaĢmadan kaçınılmalı, merkezin ticari çekiciliğini artıracak 

uygulamalara gidilmelidir. 

4.2. Kurumsal Kimlik Çerçevesinde Gelecek Vizyonu 

Antalya ili iç ve dıĢ paydaĢları tarafından Antalya’nın geliĢmiĢlik düzeyinin 

yükseltilmesi ve marka kent olarak hak ettiği konuma gelebilmesi amacıyla aĢağıdaki 

temel ilkeleri belirlemiĢlerdir (Antalya Kent Vizyonu, 2017): 

1. Türkiye’nin güneybatısında bulunan ve dünya üzerinde ayrı bir öneme sahip 

olan Antalya Körfezi’nde, Akdeniz’in kıyısında kurulmuĢ bir kent olan Antalya, 640 

kilometrelik kıyı uzunluğuna, falez tipi kıyılara, önemli flora ve faunalara sahip farklı 

ve nadir görülen bölgeleri barındırmaktadır. Sahip olduğu zengin flora ve faunasıyla, 

dünyanın en önemli organizasyonlarından biri olarak kabul edilen “Dünya Botanik 
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Expo”suna, 2016 yılında “Expo 2016 Antalya” adıyla ve “Çiçek ve Çocuk” temasıyla 

ev sahipliği yapmıĢtır. 

Turizm ve tarım faaliyetleri için minimum 10
0
C sıcaklık ve yıllık ortalama 300 

güneĢli gün sayısıyla uygun iklim özeliğine sahip Antalya’da son yıllarda trend olan 

birçok turizm faaliyetleri ve ülke ekonomisinde etkili olan tarımsal faaliyetler 

gerçerkleĢtirilebilmektedir.  

2. Antalya tarihte birçok medeniyete ve topluluğa ev sahipliği yapmıĢtır. 

Günümüzde tarih öncesi çağlardan kalma Karain ve DamlataĢ Mağaraları’yla birlikte 

antik çağlardaki medeniyetler tarafından kurulan ve günümüzde hâlâ varlığını koruyan 

on iki antik kent, Antalya sınırları içerisinde yer almakta ve kentin tarihi hakkında 

önemli bilgiler vermektedir. Antalya tarih turizminde önemli tairhi yapılar olan 

Aspendos Tiyatrosu, Kaleiçi Bölgesi gibi yapılar yapılarını korumakla birlikte aynı 

zamanda yıllardır iĢlevlerini de yerine getirmekte ve Antalya’nın marka kimliğinin 

oluĢturulmasında kullanılabilecek önemli miraslardır.  

3. Antalya ilinin hem ülke dinamiklerine hem de kendi geliĢen dinamiklerine 

uyum sağlamasını kolaylaĢtıracak stratejik planı Antalya Valiliği ve Antalya 

BüyükĢehir Belediye BaĢkanlığı tarafından hazırlanmıĢtır. 2015-2019 Antalya Stratejik 

Planı’nda kent kaynaklarının etkili ve verimli bir Ģekilde kullanılmasına yönelik 

tedbirler alınmıĢ, kent imar planı hazırlanarak yerleĢime açılacak alanların etkili ve 

sürdürülebilir bir Ģekilde kullanılmasına yönelik tedbirler alınmıĢtır. Ayrıca kentte farklı 

sektörlerde faaliyet gösteren iĢletmeler ve kırsal faaliyetler ile turizm faaliyetleri 

arasında denge sağlanmasına yönelik tedbirler alınarak esnek bir stratejik plan 

oluĢturulmuĢtur.  

4. Kentin ekolojik dengesi son yıllarda artan nüfus ve kitle turizmi faaliyetleri 

neticesinde zarar görmekte ve ciddi tehlikelerle karĢı karĢıya kalmaktadır. Günümüzde 

yenilenebilir enerji kaynakları ile sosyal ihtiyaçların karĢılanması ve yenilenemez enerji 

kaynakların kullanımının asgari seviyeye düĢürülmesi çalıĢmaları küresel boyutta önem 

kazanmıĢtır. Antalya ili 2015-2019 stratejik planlamasında fizibilite çalıĢmaları ve 

gerçekleĢtirilecek projelerin çevreyi gözetilerek yapılması yeĢil politikalar adına atılan 

ilk adım olarak nitelendirilebilir. Antalya BüyükĢehir Belediyesi’nin 2017 yılı faaliyet 

raporunda da belirttiği yer altı ve yer üstü su kaynakları ve su havzalarının ıslahı; hava, 



69 

su ve toprak kirliliğiyle mücadele yöntemleri ve rüzgâr koridorları, sürdürülebilir 

koruma ve ekolojik planlama yaklaĢımlarının uygulamaları olarak nitelendilebilir. 

Antalya Valiliği ve Antalya BüyükĢehir Belediyesi tarafından gerçekleĢtirilen 

planlamalarda südürülebilirlik ilkesi çerçevesinde kent merkezini sembolize eden yapı 

ve doğal envantere iliĢkin koruma kararları alınmıĢtır.  

5. Antalya kenti, kiĢi baĢına düĢen milli gelir açısından diğer iller arasında 26. 

olup, Türkiye ortalaması üzerinde bir sıralamaya sahiptir. Ġklime bağımlı kalınarak 

sezonluk yapılan turizm ve tarım faaliyetleri, kent ekonomisinin hak ettiği seviyeye 

gelmesinde yetersiz kalmıĢtır. Antalya Valiliği ve Antalya BüyükĢehir Belediyesi 

önemli organizasyonlara ev sahipliği yaparak kenti uluslararası platformda tanıtmayı ve 

yatırımcıları kente çekmeyi amaçlamıĢ, böylece her yıl artan Antalya nüfusuna yönelik 

istihdam alanları yaratmaya, istikrarlı bir kent ekonomisi oluĢturmaya ve kentte faaliyet 

gösteren sektörlerin çeĢitliliğini arttırmaya çalıĢmaktadırlar. Antalya ekonomisinde 

istikrarı sağlamak için turizm ve kent ekonomik faaliyetlerine yönelik çözümlerin yanı 

sıra tarımda yenileĢim faaliyetlerinin de desteklenmesine yönelik çalıĢmalar 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Kentin zengin coğrafik varlıkları, doğal çevre unsurları, tüm 

dünyada trend olan alternatif turizm faaliyetlerinin gerçekleĢtirilebilmesi için yeterli 

olmaktadır. Antalya’da özel girĢimler vasıtasıyla alternatif turizm faaliyetleri olarak 

gerçekleĢtirilebilecek yayla turizmi, sportif olta balıkçılığı, mağara turizmi, foto safari, 

trekking, kamp-karavan turizmi, tarihi turizm, yamaç paraĢütü, kaplıca turizmi, dağcılık 

ve rüzgâr sörfü faaliyetleri gerçekleĢtirilebilecek alanlar tespit edilerek gerekli 

yatırımlar yapılmıĢtır ve buralarda alternatif turizm faaliyetleri gerçekleĢtirilmektedir. 

Yine Korkuteli, DöĢemealtı ve Ġbradı gibi eylem alanları belirlenerek ve gerekli 

yatırımlar yapılarak Likya Yolu gibi turizm alanları kazandırılmıĢ ve turizm alanları 

çeĢitlendirilmiĢtir. Son yıllarda özel giriĢimciler Antalya’nın fazla olan ortalama güneĢli 

gün sayısına bağlı olarak yeĢil alan turizm faaliyetlerinin de gerçekleĢtirilmesi 

sağlanmıĢtır. Antalya’da bilim ile yeni yatırımlar, doğru sektörlere yönlendirildiğinde 

ekonomik büyüme ile istihdam sağlayacaktır . 

6. Son yıllarda bilim ve tekonoloji alanında yaĢanan geliĢmelerle birlikte 

Antalya’da bilimsel çalımalarıyla adını sıklıkla duyuran Akdeniz Üniversitesi’nde 

uluslararası birçok giriĢimin de ortak olduğu bir bilim parkına, bilimsel çalıĢmaların 

gerçekleĢtirildiği TÜBĠTAK gözlemevine ve özel ve kamu kurum ve kuluĢlarına 
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yönelik çalıĢmalar gerçekleĢtiren Ar-Ge birimlerini büynesinde barındırmaktadır. 

Özellikle Antalya Valiliği’ne bağlı kurumlar ve Antalya BüyükĢehir Belediyesi’nin 

gerçekleĢtirdiği tarıma yönelik yatırımlar neticesinde kırsal alanlarda tarımsal 

faaliyetler, tarımsal teknolojiler kullanılarak güncel bilgi ve yöntemlerle 

gerçekleĢtirilmektedir. Tarımsal üretim alanında üniversitenin ve özel giriĢimlerin 

inovasyon faaliyetlerine teĢvik edilmesinin, yeni ürünlerin ve yöntemlerin keĢfine 

yönlendirilmesinin, Antalya’nın uluslararası bağlantıları da göz önünde 

bulundurulduğunda, kalkınmaya büyük katkı sağladığı açıktır. 

7. Antalya’da hizmet sektörünün en yaygın ekonomik sektör olması ekonomide 

aktif rol oynayan kiĢi sayısının fazla olmasını sağlamaktadır. Antalya’da yer alan üç 

adet üniversite ve farklı mesleklere ait odalar kamu alanında güçlü bir noktada olmasını 

sağlamıĢtır. Kentte yer alan tarihi unsurların korunmasını ve tanıtılmasını sağlamak ve 

eğitim faaliyetlerini sürdüren elli üç sivil toplum kuruluĢu bulunmaktadır. Antalya’da 

farklı alanlarda faaliyet gösteren özel kurum ve kuruluĢlar, üniversiteler, kamu kurum 

ve kuruluĢları, halk gibi kiĢi ve kurumların ortak çalıĢmasıyla kentte sağlık turizmi ve 

biyodinamik tarım uygulamaları gibi yeni sektörlerin kurulması ve geliĢtirilmesi 

bakımından önemli rol oynamaktadır. Sivil toplum kuruluĢları, üniversiteler ve kentte 

faaliyet gösteren medya kuruluĢların aktif rol oynadığı bir ağ sistemi kurularak kentteki 

kitle turizm faaliyetlerini dengeleyecek alternatif turizm alanlarının oluĢturulması 

sağlanabilir.   

8. Kentte alternatif turizm alanlarının oluĢturulması, tanıtım faaliyetlerinin 

düzenlenmesi, tarihi unsurların korunması kurum ve kuruluĢların iĢbirliğinin yanı sıra 

aynı zamanda kent sakinlerinin ve çeĢitli sosyal grupların da iĢbirliği kurmalarıyla 

sağlanabilir. Kentte tarım faaliyetlerinin desteklenmesi ve tarım alanında çeĢitli 

yenilikçi atılımlar gerçekleĢtirilmesi ile kentteki kırsal ve kentsel kalkınma 

gerçekleĢtirilecek, kırsal kesimdeki fiziki unsurların geliĢtirilmesi ve sorunların çözümü 

sağlanacaktır. Kent yönetimi gerçekleĢtireceği birtakım faaliyetler ile her yıl çeĢitli 

illerden ve ülkelerden gelen yaklaĢık elli bin kiĢilik nüfusun kente uyum sağlaması 

kolaylaĢtırılabilir. Kentte yıllardır düzenlenen kültür ve eğitim faaliyetleri ve ev 

sahipliğini yaptığı çeĢitli festivalleri ile gelen turistlerin kente uyum sağlamaları 

sağlanabilir.  
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9. Kentte özellikle 60’lı yıllarda geliĢen kent dokusu, modern kent dokusuna 

ayak uyduramamaktadır. Kentin doğusunda ve batısında olmak üzere iki yeni iĢ 

merkezinin kurulması, kent içerisindeki dağınık iĢ yerlerinin kalkmasını ve kentin 

modern kent dokusuna kavuĢmasını sağlayacaktır.  Kentteki altyapı ve üst yapı 

sorunlarının giderilmesi, sosyal donatıların tamamlanması, temiz ve hijyenik kamusal 

alanların oluĢturulması, kentsel dönüĢüm faaliyetleri ile çağa ayak uyduramayan kent 

dokusunun modernleĢtirilmesi amaçlanmaktadır. Bu unsurların tamamlanması ile kent 

merkezi dinamiklik kazanarak yaĢanılabiliritesi yüksek hale gelebilir.   

10. Kentteki ekonomik sektörlerin düzenli bir Ģekilde dağılması ve fiziki 

unsurların tamamlanması ekonomide rakamlar kadar önem taĢıyan unsurlardır. Kentteki 

sanayi ve turizm faaliyetleri ile tarımsal faaliyetlerin birbirlerinin engellemeyecek veya 

birbirilerine risk oluĢturmayacak biçimde düzenlenmelidir. Doğal alan sınırlarının, 

yerleĢim alanlarının sınırlarından kesin çizgilerle ayrılması gerekmektedir.  

4.3. Marka Kent ve Çevre Analizi 

Antalya’nın mevcut durumunun ortaya konulduğu bu bölümde, kent çeĢitli 

yönleriyle incelenerek, mevcut durumuna iliĢkin öngörüler belirlenmiĢtir. Bu bölümde 

kentin güçlü ve zayıf yönleri belirlenmeye çalıĢılmıĢtır.  

4.3.1. Coğrafi Konum 

Akdeniz Bölgesi’nin güneyinde bulunur. Kuzeyde Isparta ve Burdur, doğuda 

Mersin ve Karaman, batıda Muğla ve güneyinde Akdeniz bulunur. Toplam 19 ilçeden 

oluĢan Antalya kentinde Merkez, Manavgat, Finikse, GazipaĢa, Demre, KaĢ, Manavgat, 

Kemer, Serik ve Kumluca ilçelerinin yükseltileri 5-44 m aralığında değiĢmekte olup 

kıyı Ģeridinde kurulmuĢlardır. GündoğmuĢ, Korkuteli, Ġbradi ve Elmalı ilçeleri ise 

ortalama 900-1000 m yükseklikte ve iç kesimlerde kurulmuĢlardır. Ülkemiz toplam yüz 

ölçümünün yaklaĢık %2,7’sini kaplayan Antalya’da Akdeniz ve kuzeyde uzanan 

Toroslar coğrafi yapıyı belirler. Antalya’nın toplam yüzölçümünün %75,9’unu dağlar, 

%12,9’unu ise ovalar oluĢturmaktadır.  

Antalya’da ılık ve bol yağıĢlı kıĢların ve sıcak ve kurak geçen kıĢların görüldüğü 

Akdeniz iklimi görülmektedir. Kent merkezinde yıllık ortalama sıcaklık değeri 18,7 
0
C, 
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deniz suyu sıcaklığı 21
0
C’dir. En soğuk aylarda bile deniz suyu sıcaklığı 17

0
C’nin altına 

düĢmemektedir.  

Bitki örtüsü bakımından zengin olan Antalya’da birçok bitki çeĢidi 

bulunmaktadır. Tropikal bitkilerin görüldüğü kıyı Ģeridinde devasa boyutlara ulaĢan 

kaktüsler de görülebilmektedir.  

4.3.2. Kentin Demografik Özellikleri 

Antalya ilinin 2017 yılı toplam nüfusu Adrese Dayalı Nüfus Kayıt Sistemi’ne 

göre 2.364.396 kiĢi olarak belirlenmiĢtir. Nüfusun 1.192.582’si erkek, 1.171.814’ü de 

kadın bireylerden oluĢmaktadır (TÜĠK, 2017).  

2017 yılına ait nüfus artıĢı %1,54 olarak belirlenen Antalya nüfusundaki artıĢ 

hızının son beĢ yılda sürekli azalma eğiliminde olduğu belirlenmiĢtir. Antalya 

nüfusunun 2017 yılına ait eğitim durumu incelendiğinde ise Türkiye ortalaması 

üzerinde okur-yazar oranına sahip olduğu görülmektedir.  

4.3.3. Kentin Tarım ve Hayvancılığa Yönelik Özellikleri 

Tarım ve hayvancılık Antalya’da önemli ve geliĢme gösteren istikrarlı bir 

sektördür. Antalya yüz ölçümünün toplam %54’lük kısmını orman alanları, %20’lik 

kısmını da tarım arazileri oluĢturmakta ve tarım arazilerinin %51’lik kısmında sulu 

tarım faaliyetleri gerçekleĢtirilmektedir. Antalya’da 107 bin çiftçi ve 70 bin iĢletme ile 

toplam 545 köyde sebze yetiĢtiriciliği baĢta olmak üzere tarımsal faaliyetler 

gerçekleĢtirilmektedir. Ilık geçen kıĢ aylarında gerçekleĢtirilen seracılık faaliyetleri, 

ülke seralarının %30’unu, cam seralarda ise %53’ünü karĢılayarak ülkede önemli sebze 

üretiminin yapıldığı önemli bir ildir. Antalya’nın yıllık tarım geliri yaklaĢık olarak 2 

milyon dolar düzeyindedir (TUĠK, 2017). Kentteki rant sağlamak amacıyla verimli 

tarım arazileri kaybedilmekte ve tarımsal üretim yıldan yıla azalmaktadır. Kentte strateji 

kullanma stratejileri geliĢtirilerek verimli tarım alanlarının elden çıkarılmaması ve 

endüstriyel tarım ürünleri yetiĢtiriciliğine ağırlık verilmesiyle tarım gelirinin arttırılması 

sağlanabilir.  
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4.3.4. Kentin Sanayiye Yönelik Özellikleri 

Kentte hakim olan tarım ve turizm faaliyetleri üzerinde olumsuz etkiye sahip 

olan sanayi sektörü iddialı bir Ģekilde geliĢmemiĢ olup, ileriki dönemlerde de sanayi 

geliĢtirmeye yönelik hedefi bulunmamaktadır.  Antalya’da faaliyet gösteren organize 

sanayi bölgesinde kent halkının ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla çevre dostu sanayi 

olarak nitelendirilen kuruluĢlar toplanmıĢtır. Antalya Organize Sanayii’nde faaliyet 

gösteren firmaların büyük bölümü gıda ve paketleme, inĢaat malzemeleri üretimi, tekstil 

ürünleri üretimi ve metal imalat ve montajı faaliyetlerini gerçekleĢtirmektedirler. Ayrıca 

mevcut organize sanayi alanına eklenen 186 ha’lık alanda mobilya ve ahĢap ürünleri 

üretimi yapan firmalar faaliyet göstermektedirler. Kentte sanayi talep ve istekleri 

karĢılayabilecek düzeyde geliĢme sağlayarak büyümeye devam etmektedir (Antalya 

Kent Vizyonu, 2017).  

4.3.5. Kentin Ticaret ve Hizmete Yönelik özellikleri 

Ticaret ve hizmet faaliyetleri, kentin yapısı itibariyle önemli rol oynamaktadır. 

Kentin geliĢimini sağlamak amacıyla geniĢ ve dağınık sektör yelpazesine sahip ticaret 

ve hizmet alanlarının iyi bir Ģekilde organize edilerek, dengeli bir yapıya oturtulması 

sağlanmalıdır. Kentte faaliyet gösteren esnaflara yönelik geliĢtirilen planlı 

organizasyonlar ile problemleri çözüme kavuĢturulabilecektir. Belediyeler, esnaf ve 

sanatkar odaları ve kent planlamacıları tarafından hazırlanacak kent kimliğine ve 

niteliğine uygun ticari stratejiler ile talep ve istekleri değiĢen koĢullara uygun bir Ģekilde 

karĢılayabilecek bir ticari kent düzeni oluĢturulabilir. Kent sakinlerinin yaĢam koĢulları 

üzerinde doğrudan etkisi olan ticaret ve hizmet faaliyetleri ile kentin sosyal ve 

ekonomik yönden geliĢtirilmesinin yanı sıra ayrıca kent imajı oluĢturma açısından da 

önemli konuma sahiptir. Kentin iĢlek caddelerinde ya da sokaklarda apartman altlarında 

faaliyet gösteren ticarethaneler, etkili yapılaĢma planları ile modern ve iĢlevsel bir tarza 

sahip olarak, ticaret ve hizmet faaliyetlerinin etkili ve verimli bir Ģekilde yürütülmesini 

sağlayacaktır (Antalya Kent Vizyonu, 2017).  

4.3.6. Kentin Turizme Yönelik Özellikleri 

Kentte son yıllarda yaĢanan turizmle ilgili geliĢmeler, Antalya’nın ulusal ve 

uluslararası düzeyde turistlerin ilgi odağı olmasını sağlamıĢtır. Doğal ve beĢeri coğrafya 
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özellikleri sayesinde önemli bir turizm merkezi olan Antalya’da dünyanın dört bir 

yanından gelen turistleri ağırlamaktadır. Ülke turist sayısının yaklaĢık 1/3’lik kısmı 

Antalya’yı ziyaret etmekte ve ülke turizm gelirlerinin %59’u kenti ziyaret eden 

turistlerden elde edilmektedir. Kentte %25-30 düzeyinde olan turizm gelirlerinin oranı, 

yapılacak somut çalıĢmalar ile %50 düzeyine yükseltilebilir. Turizmin geliĢtirilmesine 

yönelik gerçekleĢtirilecek somut faaliyetlerin arttırılması ile turizm gelirleri %20-30 

düzeyinde arttırılabilir (Antalya Kent Vizyonu, 2017).  

Antalya’nın yüksek turizm potansiyeline sahip olan yerler aĢağıda kısaca 

tanıtılmıĢtır:   

Yaylalar: Ülkemizde geniĢ yer kaplayan dağlık alanlar ve yoğun bir Ģekilde 

yapılan yaylacılık faaliyetleri, yayla turizminin geliĢmesine imkân sağlamıĢtır. Toros 

dağları da yayla turizmi açısından önemli bir yere sahiptir. Toros dağlarının Antalya 

körfezinin kuzeyinde yer alan kısmı Batı Torosları oluĢturmuĢtur. Batı Toroslarda yer 

alan göller, yaylalar, ormanlar ve eĢsiz manzaralar bu bölgeye nisan ayından ekim ayına 

kadar turizm ziyaretlerinin gerçekleĢmesini sağlamaktadır. Tarımsal yaĢantının bir 

parçası olan yayla geleneği, günümüzde turizme uygun hale getirilerek devam 

ettirilmektedir. GeçmiĢte tarım ve hayvancılık uygulamalarında kullanılan yaylacılık 

faaliyetleri, değiĢime uğrayarak insanların tatillerini geçirebilecekleri turizm mekânları 

olarak değerlendirilmektedir. Tatil anlayıĢları farklı olan turist tiplerinin tatillerini aynı 

mekânda geçirebilmelerini mümkün kılan yayla turizmi sayesinde yerli ve yabancı 

turistlerin Antalya’yı ziyaret etmelerini sağlamıĢtır.  

KaĢ ilçesi sınırlarında yer alan Gömbe Yaylası (1500 m), Finike ilçesinin 

kuzeyinde yer alan Ördübek Yaylası (1200 m), Korkuteli ilçesinde bulunan YeĢilyayla 

(1000 m) ve Söbüce Yaylası (2100 m), Kumluca ilçesinde bulunan Beydağı Yaylası 

(2030 m), Altınyaka (Gödene) Yaylası (950 m) ve Söğütcuması Yaylası (1350 m), 

Merkez ilçede bulunan Üçoluk Yaylası (1500 m), Serik ilçesinde bulunan Ġkiz Yayla 

(2468), Ġbradi Yöresinde yer alan MaĢad Yaylası (1500 m), Akseki ilçesinde bulunan 

Salamut Yaylası (2000 m) ve Morca Yaylası (2100 m), Alanya’da bulunan Çinoğlu 

Yaylası (600 m), Dereköy (Türbelinas) Yaylası (1000 m), Mahmutseydi Yaylası (750 

m), TürktaĢ Yaylası (600 m), Mahmutlar (Gödre) Yaylası (1600 m) ve Gökbel Yaylası 
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(2050 m) ile  Dereköy sınırlarında bulunan PınarbaĢı Yaylası (900 m) ve Gedevet 

Yaylası (1000 m) kentin turizm faaliyeti gerçekleĢtirilen önemli yaylalarıdır.  

Dağcılık Alanları: Dağlık alanlar, günümüzde turizm faaliyetleri içerisinde 

önemli rol oynayan coğrafi oluĢumlardır. UlaĢım, konaklama ve rehberlik hizmetleri 

sunularak turizme açılan dağlık alanlar; macera, heyecan ve farklı bir tatil geçirmek 

isteyen turistleri cezbederler (Doğaner, 2001:176).  

Etrafı dağlarla çevrili olan Antalya’da ulaĢım, konaklama, barınma ve rehberlik 

hizmetleri sunulması dağcılık sporunun ve dağ turizmi faaliyetlerinin yapılmasına 

imkân sağlamaktadır. Kent yüzölçümünün büyük bir kısmını kaplayan dağlar, bilimsel 

amaçlı geziler ve dağcılık sporu yapmak isteyen turistlere ev sahipliği yapabilmektedir 

(ġekil 12). 

 

ġekil 12. Beydağları’ndan bir görünüm 

Toros Dağlarının Antalya sınırlarında kalan kısmı olan Beydağları (3080 m), 

Ovacık Dağı (2003 m), Bozburun Dağı (2468 m) ve Zincirlikaya Dağı (2851 m) 

treeking ve kayak gibi dağ turizmi faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesi için uygun koĢulları 

sağlamaktadır.  

KıĢ Turizmi Alanları: Turizm gelirlerini arttırmak isteyen ülkeler, turizm 

faaliyetlerinin türlerini arttırarak, yılın on iki ayı boyunca turizm faaliyetlerinin 

gerçekleĢtirilmesini ve turizm sektöründe çalıĢan bireylerin yıl boyunca istihdam 



76 

edilmesini sağlamayı amaçlamaktadırlar. Kentin dört mevsim turizm faaliyetlerini 

gerçekleĢtirmeye uygun coğrafi ve iklimsel koĢulları değerlendirilmesi gereken bir 

durumdur. Genellikle yaz turizmi faaliyetlerinin gerçekleĢtirildiği Antalya’da alternatif 

aktiviteler geliĢtirilerek turizm aktivitelerinin yıl boyunca yapılabilmesi 

sağlanabilmektedir (Sarı, 2007:197).  

Denizden yüksekliği 1915 m olan Saklıkent Kayak Merkezi ve 2300 m 

yüksekliğe sahip Akdağ Kayak Merkezi kıĢ turizmini canlandırma kapasitesine sahip 

turizm tesisleridir. 

 

ġekil 13. Saklıkent Kayak Merkezi’nden bir görünüm 

Çiftlikler: Alternatif turizm faaliyetleri arasında yer alan kırsal turizm 

faaliyetlerinin önemi her geçen gün daha da artmaktadır. Antalya’da tarım turizmi 

faaliyetleri gerçekleĢtirilmek üzere kurulmuĢ 7 adet çiftlik bulunmaktadır. Geyikbayır 

(Antalya-Merkez) ve AkçaeniĢ (Elmalı) çiftlikleri kıyıdan uzakta; Bayram Kütle 

Çiftliği, Habib Altınkaya Çiftliği, Hidayet Ġtaatlı Çiftliği, Ġbrahim ġahin Çiftliği ve 

ġaban Akıncı Çiftliği ise deniz turizminin yoğun olarak yapıldığı Çıralı 

(Ulupınar/Kemer)’da kurulan turizm faaliyetlerinin gerçekleĢtirildiği çiftliklerdir (Sarı, 

2007:203).  
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ġekil 14. Antalya Geyikbayırı’ndan bir görünüm 

4.3.7. Kentin Ġmar ve Altyapı Özellikleri 

BüyükĢehir Belediye’si ve mücavir alanları ve valiliğin yetki alanını içeren 

mücavir alan sınırlarında kalan köylerin kırsal yerleĢme alanları 1/50.000 ölçekli 

Antalya BüyükĢehir Bütünü Çevre Düzeni ile düzenlenmektedir.  

GeçmiĢ yıllarda kentte artan merkez belediye sayısı ile birlikte yapılan imar 

planı çalıĢmalarının da sayısının artması uyumsuz yapılaĢmanın ortaya çıkmasına neden 

olmuĢtur. Ayrıca imara açılan alanlar ve alt yapı unsuru bakımından görülen hatalar ve 

zıtlıklar, ilk kez BüyükĢehir Belediyesi’nin geliĢtirdiği çevre düzeni planı ile 

düzeltilmeye baĢlanmıĢtır.  

Kentin aynası olarak nitelendirilen alt yapının önemsenmemesi ciddi sorunlara 

yol açabilmektedir. ĠletiĢim faaliyetlerinin geliĢtirilmemesi kent büyümesini yavaĢlatır, 

içme suyunun ve kanalizasyon alt yapısının yetersiz olması kent sakinlerinin huzurunu 

bozar ve iĢ hayatında olumsuzluklara yol açar, trafik akıĢını hızlandıracak yolların 

olmaması kiĢilerin yorulmasına neden olarak performanslarını ve verimliliklerini 

düĢürürken aynı zamanda iĢe geliĢ gidiĢ sürelerini uzatması nedeniyle iĢgücü kaybına 

neden olur. Bu durumlar kent imajının olumsuz etkilenmesine neden olmaktadır.  
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Antalya’nın geliĢim sürecine uyum sağlayamayan yetersiz altyapı, gün geçtikçe 

artan ve geniĢ boyutlara yayılan sorunlarla kent imajı üzerinde olumsuz etkiler 

yaratmıĢtır. Kentin yaĢadığı altyapı sorunları, etkili planlamalar ve çalıĢmalar 

sonucunda giderilerek kent imajı üzerinde olumsuz etki yaratan unsurlar kaldırılmalıdır.  

4.3.8. Antalya Ġli SWOT Analizi 

Kentin güçlü yönleri, zayıf yönleri, sahip oldukları fırsatlar ve tehditler bu 

bölümde incelenmiĢtir (Antalya Belediyesi Stratejik Planı, 2018).  

4.3.8.1. Güçlü Yönler 

 Katılımcı yönetim anlayıĢı 

 Kent sakinleri merkezli hizmet anlayıĢı 

 Tecrübeli çalıĢma kadrosuna sahip olması 

 Deniz yolu toplu ulaĢım faaliyetlerinin merkez ve ilçeler arasında aktif bir 

Ģekilde sürdürülmesi 

 Ulusal ve uluslararası küresel organizasyonlara ev sahipliği yapma 

 Kent yönetiminin çalıĢmalarında sivil toplum kuruluĢlarıyla iĢbirliği 

yapması 

 Kent sakinlerinin hizmet taleplerinin kurulan elektronik bilgilendirme 

sistemleriyle hızlı bir Ģekilde karĢılanması 

 VatandaĢların kent ve hizmetler hakkındaki istek, Ģikayet ve önerilerini 

bildirebilecekleri WEB destekli sistemlerin kurulması ve hızlı bir Ģekilde 

sonuçlandırılması 

 Modern bilgi teknolojilerinin sunulan tüm hizmetlerde kullanılması, 

 Kent sakinlerinin benimsediği bir tiyatroya sahip olunması 

 KomĢu kentlerle iyi iliĢkiler ve iĢbirliği kurulabilmesi 

 Kent halkının tarihi ve kültürel eserleri koruma bilincine sahip olması 

 Engellilere yönelik hizmetlerin sunulması 
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 1/100.000 ölçekli çevre düzeni planına sahip olunması 

 BütünleĢik Kıyı alanları yönetim planına sahip olunması 

 VatandaĢlara evde bakım hizmetlerinin sunulması 

4.3.8.2. Zayıf Yönler 

 GeniĢ bir hizmet sorumluluk alanına sahip olunması 

 Afet ve Deprem Master Planı çalıĢmalarının tamamlanamaması 

 Kentsel dönüĢüm planı faaliyetlerinin tamamlanamaması 

 Güncel ulaĢım planına sahip olunmaması 

 Hayvan pazarı ve su ürünleri halinin kurulmaması 

 Endüstriyel kuruluĢların bir arada bulunduğu toplu sitelerin kurulmaması 

 Ġhtiyaçlara cevap verebilecek bir yat limanının bulunmaması 

4.3.8.3. Fırsatlar 

 Dünya çapında tanınan bir turizm kenti olması 

 Alternatif turizm faaliyetlerinin gerçekleĢtirilebilmesini sağlayacak 

kaynaklara sahip olması 

 Ulusal ve uluslararası organizasyonlara (EXPO 2016, Altın Portakal Film 

Festivali) ev sahipliği yapmıĢ olması 

 Turizm faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesine uygun iklim ve doğa Ģartlarına 

sahip olması, 

 Doğal, kültürel ve tarihi değerlere sahip olması, 

 Uluslararası ulaĢımın sağlandığı havalimanına sahip olması 

 Ormanlık alan bakımından zengin olması 

 Su kaynakları bakımından zengin olması 

 Kentte eğitim kalitesi yüksek üniversitelerin bulunması ve sayılarının 

artması, 
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 Temiz kıyılara ve zengin biyoçeĢitliliğe sahip denizlere sahip olması, 

 Deniz taĢımacılığı yapılmasına imkân veren bir limana sahip olması 

 Tarım Ģehri olması 

4.3.8.4. Tehditler 

 Türkiye’nin dört bir yanından yoğun göç alması 

 Sezonluk nüfus yoğunluğu artıĢı 

 Yangın, deprem ve sel gibi doğal afet riski görülmesi 

 Türkiye ortalaması üzerinde motorlu taĢıt sayısının bulunması 

 Enerji ihtiyacının ve maliyetlerinin artması 

 Turizm gelirlerinin beklenilen düzeyin altında kalması 

 Kent düzenini bozan yapılaĢmanın var olması 

4.4. Marka Kent ve Sosyo-Kültürel Analiz 

Turizm kenti kimliğiyle ulusal ve uluslararası düzeyde tanınan Antalya’da 

sosyo-kültürel yapı kent markası üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. Antalyayı ziyarete 

gelen turistler, kendi dillerinde iletiĢim kurabilecekleri resmi yetkili görevlilerin 

bulunmamasından yakınmaktadırlar. Bu sebepten dolayı turistlere yönelik kendi 

dillerinde iletiĢim kurabilecekleri görevlilerin olması ve resmi dil büroları açılarak 

bilgilendirilmelerinin sağlanması kent markası üzerinde olumlu etki yaratır. Kent 

sakinlerinin turistlerin kültürel değerlerine hoĢgörülü davranmaları kent markası 

üzerinde olumlu etki yaratacak diğer unsurlardan biridir. Kentte faaliyet gösteren 

iĢletmeler ve kuruluĢların turistlere yönelik gerçekleĢtirdikleri etik dıĢı davranıĢlar, 

turistlerin kent hakkında olumsuz düĢüncelere sahip olmalarına ve tatil planlarında 

Antalya’ya yer vermemelerine neden olmaktadır. Bu durum kent markası üzerinde 

olumsuz etki oluĢturmaktadır (Ankara Belediyesi Stratejik Planı, 2018).  

4.5. Pazarlama Fonksiyonları ile Marka Kent OluĢturma 

Kenti ziyarete gelen turistlerin memnuniyet düzeyleri, kent markası üzerinde 

önemli rol oynayan unsurlardan biridir. Turizm sektörü; değiĢen turist tipleri, turizm 
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faaliyetleri ve turist beklentilerini takip ederek değiĢen Ģartlara göre 

güncellenebilmelidir. DeğiĢen turist tipine göre destinasyon pazarlaması faaliyetleri de 

kendine yön ve Ģekil verebilmelidir. Turizm fuarları, festivaller, etkinlikler, satıĢ 

geliĢtirme faaliyetleri, doğrudan satıĢ, tanıtım gezileri, doğrudan posta, reklam 

faaliyetleri, yayın ve broĢürler, tanıtım gezileri ve WEB pazarlaması unsurları 

destinasyon pazarlamasında yoğun bir Ģekilde kullanılan uygulamalardır. Kent iç ve dıĢ 

paydaĢlarının ortak tutum ve yaklaĢımlarıyla, ulusal ve uluslararası rekabet otamında 

müĢteri sadakati oluĢturma ve turizmi arttırmaya yönelik stratejiler geliĢtirme 

faaliyetlerine yoğunlaĢmaktadırlar. Kentin iç ve dıĢ paydaĢlarının ortak ve uyumlu 

çalıĢmaları sonucunda etkili bir destinasyon pazarlaması oluĢturmak mümkün 

olmaktadır. PaydaĢlar arasında birliktelik ve uyum sağlanmadığı sürece etkili bir 

destinasyon pazarlaması oluĢturulması mümkün olmamaktadır (Ġçöz, 1996:19).  

Kent pazarlaması sürecinde hedef pazarların tespit edilmesi ve bu pazarların 

analiz edilerek stratejilerin geliĢtirilmesi sürecin ilk basamağını oluĢturmaktadır. Kent 

markalaĢması üzerinde önemli bir role sahip olduğundan Antalya kent yönetiminin 

pazarlama faaliyetlerinde aĢağıdaki durumları göz önünde bulundurmaları 

gerekmektedir (Kamiloğlu, 2010:102): 

 Hedef pazarları belirlemek ve bilgi toplamak 

 Turizm potansiyeli olan ülkelerde temsilcilikler açmak, 

 Ticari fuar ve seminerlerin gerçekleĢtirilebilmesi için uygun zemin 

hazırlamak ve bunlara ev sahipliği yapmak, 

 Hedef kitlelere yönelik tanıtım gezileri düzenlemek, 

 Kent seyahat ve ticaret rehberi hazırlamak, 

 BirleĢik pazarlama projelerine aktif katılımı sağlamak, 

 Bilgi ve teknoloji sistemlerini aktif olarak kullanmak, 

 Turizm trendlerini yakından takip ederek yeni ürünler temin etmek, 

 Kent ziyaretçilerini korumak ve yardım birimleri kurmak, 

 Ticaret konsorsiyumlarında yer almak,  
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Turizm kenti olan Antalya’da kent yönetimi etkili ve doğru pazarlama 

yöntemlerini oluĢturmak için araĢtırma yapmalıdırlar. Doğru pazarlama stratejileri, 

turizm gelirlerini arttıracak unsurların en doğru Ģekilde bir araya getirilmesini 

sağlamaktadır (Kamiloğlu, 2010:3):   

Zamanlama: Haftasonları, yüksek ve düĢük sezon kavramları tatil zamanlarını 

temsil etmektedir.  

Marka: Kentin müĢterinin zihinlerinde kalmasını sağlayan logo, sembol, isim ve 

etiketler markayı oluĢturan unsurlardır.  

Paketleme: Turistlere yönelik konaklama, ulaĢım, rekreasyon ve eğlence 

faaliyetlerini içeren tatil paketleri oluĢturulup; aile paketleri, balayı paketleri gibi adlarla 

tüketicilere sunulabilir.  

Ücretlendirme: Turizm faaliyetlerinin içeriği ve sunulduğu sezon unsurları 

dikkate alınarak farklı ücret tarifeleri ile sunulabilmelidir.  

Dağıtım Kanalları: Tüketiciler ürüne kolay ulaĢabilmeli ve etkili dağıtım 

kanalları ile müĢteriye ulaĢtırılabilmelidir.  

Ürün: Turizm faaliyetlerinin değiĢen turist tiplerine ve turizm trendlerine uygun 

bir Ģekilde güncellenmesi rekabet ortamında farklılık oluĢturmasını ve rakipleri 

karĢısında daha yüksek konumlara gelmesini sağlayacaktır.  

İmaj: Ürün kalitesi ve tanınırlığı tüketicinin ürüne yönelik algıları üzerinde 

olumlu etki yaratmaktadır.  

Reklam: Önemli bir konu olan ürün promosyonunun, nasıl, nerede ve ne zaman 

promosyon yapılacağı konusu önem arz etmektedir.  

Satış: Kent yönetiminin etkili satıĢ stratejileri ve teknikleri geliĢtirerek iç ve dıĢ 

satıĢın arttırılmasını sağlaması etkili bir kent markası oluĢturulması üzerinde etkili 

olmaktadır.  

 4.6. Marka Kent OluĢumu Sürecinde ĠletiĢim Hedefleri 

Teknolojinin geliĢmesiyle birlikte çok farklı türleri bulunan iletiĢim kanalları, 

kent markalaĢması sürecinde farklılıklarını ortaya koymalarını sağlamaktadır. BaĢarılı 

bir marka oluĢturmak amacıyla kentler, etkili iletiĢim faaliyetleri olutĢurma çalıĢmaları 
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gerçekleĢtirmektedirler. Antalya’da geliĢtirilen etkili iletiĢim faaliyetleri markalaĢma 

sürecinde kentin turistlerin zihinlerinde kalıcılığını arttıracak ve kent hakkında olumlu 

tutumlara sahip olmasını sağlayacaktır.  

Antalya Valiliği, Antalya Belediyesi ve kent yönetiminde yer alan diğer 

kurumlar, hedef kitlenin kent hakkındaki bilgilerin yer aldığı internet sayfaları kurarak 

iletiĢim kanalları oluĢturmuĢlardır. WEB siteleri, arama motorları, elektronik postalar, 

online reklamlar gibi online unsurlar kullanılarak kent reklamı yapılabilir ve kentin 

ulusal ve uluslararsı platformda tanınırlık düzeyi arttırılabilir. Internet kaynaklı 

hizmetlerin, düĢük maliyetli olması ve zaman ve mekân sınırlaması olmadan ulaĢılabilir 

olması daha fazla insanın kent hakkındaki bilgilere ulaĢabilmesine olanak 

sağlamaktadır. Antalya halkının ve diğer bireylerin internet sitelerine üye olmalarına 

imkân tanınarak, Ģikâyet ve isteklerini aktarmaları ve kent markalaĢmasında sürece aktif 

olarak katılmaları sağlanmaktadır. Bireyler kentteki her türlü faaliyet ve yeniliklere kısa 

sürede internet sayfaları sayesinde eriĢim imkânı bulabilmektedirler. Kentte faaliyet 

gösteren turizm Ģirketleri ve diğer kuruluĢlar internet sayfalarında bireylere ürünleri 

hakkında bilgi vermekte, online olarak sipariĢ verebilmelerini sağlamakta ve yine 

etkinlik biletlerine online olarak eriĢim imkânı sunmaktadırlar. Ayrıca online hizmetler 

sayesinde yapılacak etkinlik organizasyonları daha kolay bir Ģekilde organize edilmekte 

ve yönetilebilmektedir (Kamiloğlu, 2010:121).   

Antalya Valiliği, Antalya BüyükĢehir Belediyesi ve Antalya Ticaret ve Sanayi 

Odası (ATSO) ve diğer kurumların giriĢimleriyle çeĢitli ulusal ve uluslararası düzeydeki 

fuarlarda standlar kurulmuĢ ve birçok üst düzey yöneticinin Antalya ilini ziyaret etmesi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Antalya Belediyesi’ne 2017 yılında Rusya Federasyonu 

BaĢkonsolou Oleg ROGOZA nezaket ziyareti gerçekleĢtirmiĢtir. Antalya BüyükĢehir 

Belediyesi ile DıĢiĢleri Bakanlığı iĢbirliği protokolü imzlanmıĢ ve Antalya Destinasyon 

Tanıtım Projesi düzenlenmiĢtir. 
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  ġekil 15. Antalya BüyükĢehir Belediyesi ile DıĢiĢleri Bakanlığı arasında imzalanan 

iĢbirliği protokolü imzası 

Antalya BüyükĢehir Belediyesi, Fransa’nın Cannes kentinde düzenlenen, 

dünyanın en büyük gayrimenkul fuarı olan, dünya geneli yaklaĢık 2300 firma ve 25000 

ziyaretçiye ev sahipliği yapan MIPIM’e üçüncü kez katılımı sağlanmıĢtır. Burada 

Antalya standı açılarak yatırımcıların dikkati çekilmiĢ ve Antalya ile ilgiil projeler 

yatırımcılarla paylaĢılarak yatırımcılar için cazip bir il olduğu belirtilmiĢtir (ġekil 16).   

 

ġekil 16. MIPIM Fuarında kurulan Antalya standından bir görünüm 
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Kültür ve Turizm Bakanlığı ve Antalya Valiliği’nin giriĢimleriyle Türkiye’de 

faaliyet gösteren otelciler federasyonu, seyahat acenteleri birliği, otelcilerbirliği ve Türk 

Hava Yolları gibi çeĢitli federasyonlar, birlikler ve büyük firmaların sponsorluğunda 

gerçekleĢtirilen Türkiye festivali, Antalya BüyükĢehir Belediyesi DıĢ ĠliĢkiler Dairesi 

BaĢkanlığı’nın koordinatörlüğünde Moskova’da düzenlenmiĢtir.  

 Yine Antalya Valiliği, Antalya BüyükĢehir Belediyesi, Antalya Ticaret ve 

Sanayi Odası (ATSO) ve diğer kurumların girĢileriyle, marka kent olma yolundaki 

iletiĢim faaliyetleri içerisinde kardeĢ Ģehir Omsk’ta düzenlenen 301. ġehir Günü 

Kutlamaları, Kosova’da düzenlenen Prizzen sünnet Ģöleni, kardeĢ Ģehir Rostov-Na-

Donu’da düzenlenen 287. ġehir Günü Kutlamaları ve ÇağdaĢ Meksika Filmleri 

festivalleri gibi ulusal ve uluslararası düzeylerdeki fuarlara, festivallere ve kutlamalara 

katılarak çeĢitli tanıtım faaliyetleri gerçekleĢtirilmiĢtir.  

4.7. Kent Logo Analizi 

Teknolojide yaĢanılan geliĢmelerle birlikte kentler markalaĢma faaliyetleri 

gerçekleĢtirerek, ulusal ve uluslararası düzeyde tanınma hedeflerine ulaĢmaya 

çalıĢmaktadırlar. Dünya çapında tanınma isteği kentlerin küresel rekabet ortamında yer 

almasına ve rakip kentler karĢısında baĢarılı olabilmelerinde marka kimliği 

oluĢturumalarına zorlamaktadır. Kentlerin ve kent yönetimlerinin kartviziti olan kent 

logoları, güven ve kaliteyi simgeleyen iĢaretlerdir. Tasarım kurallarına uygun olarak 

tasarlanan logolar, hedeflenen düzeyde algılanmayabilirler. Kent logoları, hedef kitlenin 

kent hakkında olumlu tutumlara sahip olmasını sağlamak ve kenti cazip hale getirerek 

kente olan ilginin arttırılmasını sağlamayı amaçlamaktadır (Çamdereli, 2006:166). 
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ġekil 17. Antalya Turizm Logosu (www.wowturkey.com, 2018) 

Tablo 4. Antalya Kent Logosu Analiz Tablosu  

 Anlatımın Tözü Anlatımın Biçimi 

A
N

L
A

T
IM

 

Betimlemeler Portakal, güneĢ, deniz, kum 

Yazı Birimler Antalya 

Renkler Sarı, yeĢil ve mavi 

Biçim Daire 

ĠÇ
E

R
ĠK

 

Ġçeriğin Tözü 

Ġçeriğin Biçimi 

Ġçerik Birimler Düz Anlam Yan Anlam 

Bitkiler Portakal Bitki GeniĢleme ve yayılma  

Tarım 

Gök Cisimleri  GüneĢ Gök cismi Aydınlık, Sıcaklık,  

Gök cisimleri Turizm Gökyüzü  Ferahlık, temiz hava 

Coğrafi OluĢum Deniz Coğrafi oluĢum Deniz, kum, tatil 

Logotype Antalya Simetrik, düzensiz ve kalın 
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Logonun portakal ve iki yaprağı anımsatan imge, Antalya’nın narenciye 

üretiminde iddialı bir tarım kenti olduğuna vurgu yapmaktadır. Protakalın yapraklarında 

kullanılan yeĢil ve mavi renkleri kentin deniz ve orman varlığına soyutlama tekniği 

kullanılarak gönderme yapılmaktadır. Ayrıca logoda sarı renkli kısım güneĢi ve kentin 

sıcakkanlı insanlarını da simgelemektedir. Logoda kullanılan sarı, yeĢil ve mavi renkleri 

Antalya’nın denizine, ormanlık alanlarına, yaylalarına ve güneĢine vurgu yaparak kentin 

bir turizm kenti olduğuna vurgu yapmaktadır. Logonun altında bulunan mavi renkli ve 

dalga Ģeklindeki imgeyle temiz deniz, temiz su ve temiz gökyüzü vurgusu yapılmak 

istenmiĢtir.  
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SONUÇ 

Tarih boyunca medeniyetlere ev sahipliği yapan kentler, insanlığın var 

oluĢundan beri insanların hayatlarını sürdürdükleri yaĢam alanları olmuĢlardır. 

Ġçerisinde yaĢayan her bir medeniyetten ayrı ayrı izle taĢıyan kentler, tarih boyunca 

insanların beklentilerini karĢılamak amacıyla birtakım değiĢikliklere maruz 

kalmıĢlardır. Bilgi ve teknolojide görülen geliĢmeler sonucunda, insanların artan 

ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla Ģehirlerde meydana gelen değiĢimler son yıllarda 

ivme kazanmıĢtır. GeçmiĢte daha sade ve insanların basit ihtiyaçlarına cevap 

verebildikleri ölçüde yeterli olan kentler, günümüzde artan talepleri karĢılayabilmek 

amacıyla sürekli geliĢmesi gereken unsurlar haline gelmiĢlerdir.  

Türkiye’nin güneybatısında bulunan Antalya, bir Akdeniz Ģehri olup, Toros 

Sıradağları kentin kuzeyini sınırlandırmıĢtır. Kentin 640 km uzunluğundaki ve falez 

tipindeki kıyıları ve ince kumul plajları kentin coğrafi güzellikleri arasında yer 

almaktadır. Ġnsanlık tarihine ıĢık tutan Karain ve DamlataĢ Mağaraları, Caretta 

Carettaların yumurtlama mekanı olan Belek kıyıları gibi doğal yapılar Antalya’nın 

coğrafi zenginlikleri arasında yer almaktadır. Antalya kenti zengin coğrafi varlıklarıyla 

ve ılıman iklimiyle farklı turizm faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesine imkân vermekte ve 

ayrıca verimli toprakları ile ülke ekonomisinde etkili olan tarımsal faaliyetlerin de 

yapılmasını sağlamaktadır.   

Tarihte çok eski medeniyetlere ev sahipliği yapan Antalya’da binlerce yıl 

öncesinde yaĢayan toplumların varlığı bilinmektedir. Antalya’da yerleĢme 

faaliyetlerinin M.Ö. 8 yüzyılda baĢladığı ve M.Ö. 2. yüzyılda zirveye ulaĢan, tüm 

dinlerin ve uygarlıkların ortak değerleri olan Pamfilya ve Likya bölgelerinden kalma 

antik kentler günümüze kadar varlığını sürdürmüĢ ve bu yerler turistik ziyarete 

açılmıĢtır. Aspendos Tiyatrosu milattan sonra ikinci yüzyılda yapılmıĢ bir eser olup 

günümüzde hâlâ aktif bir Ģekilde tiyatro gösterileri ve festivaller düzenlenmektedir. 

Yine tarihi yapılardan olan ve günümüzde aktif bir Ģekilde ticari faaliyetlerin 

gerçekleĢtirildiği bir ticaret merkezi haline gelen Kaleiçi kent merkezi kentteki önemli 

eserler arasında yer almaktadır. Antalya’nın sahip olduğu tarihi ve kültürel eserler, 

turizm faaliyetlerinin ve kentin belkemiğini oluĢturmaktadır.  
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1980’li yıllardan itibaren turizmde Türkiye’nin dünyaya açılan kapısı olan ve 

yabancı turistler için bir cazibe merkezi haline gelen Antalya, Altın Portakal Film 

Festivali, Antalya Piyano Festivali ve Aspendos Opera ve Bale Festivali gibi ulusal ve 

ulusal ve uluslararası çapta önemli organizasyonlardan biri olan “Çiçek ve Çocuk” 

temalı EXPO 2016 Antalya’ya (Dünya Botanik Expo)’ya ev sahipliği yapmıĢtır. 

Antalya’nın sahip olduğu tarihi ve kültürel zenginlikleri, 640 km uzunluğundaki sahili 

ve diğer coğrafi zenginlikleri ile EXPO için çok uygun bir kent olduğunu kanıtlamıĢ bir 

kenttir. Antalya, zengin botaniğiyle, süs bitkileri üretimiyle, iki yüz kırk adet beĢ 

yıldızlı oteli ve beĢ yüz bin yatak kapasitesiyle önemli bir turizm potansiyeline sahip 

olması ve iki milyar insana yaklaĢık dört saatlik uçuĢ mesafesi uzaklığında olmasıyla 

turistler için cazip bir kent olma özelliğine sahiptir. Ayrıca Antalya, sahip olduğu 

coğrafi, tarihi ve kültürel zenginlikleriyle ulusal ve uluslararası düzenlenen festival ve 

diğer uygulamalara ev sahipliği yapacak donanıma sahip bir kenttir.  

Özellikle son yıllarda kentin yoğun bir Ģekilde göç almasıyla hızla artan nüfusun 

gereksinimlerini karĢılamak amacıyla gerçekleĢtirilen ekonomik faaliyetlerin, kentin 

düzenini bozmaması ve doğasına zarar vermemesi amacıyla çeĢitli önlemlerin alınması 

gerekmektedir. Kent dinamikleri göz önünde bulundurulduğunda “denge” unsurunun 

hayati önem taĢıdığı görülmektedir. Antalya ekonomisinin %54’lük kısmını oluĢturan 

turizm faaliyetleri, kent gelirlerinin temel ayaklarını oluĢturmaktadır. Kent gelirlerinin 

önemli bir kısmının turizm faaliyetlerinden sağlanmasının kent ekonomisi ve kent 

dinamikliği yönünden olumlu katkıları olmasına rağmen, küresel çaplarda yaĢanan 

sorunlardan hızlı ve ağır bir Ģekilde etkilenmesi de olumsuz yönlerini göstermektedir. 

Bu durumun önüne geçebilmek amacıyla Antalya ekonomisinde önemli yer tutan 

tarımsal üretim baĢta olmak üzere diğer ticari faaliyetler de desteklenmeli ve kent 

gelirinde denge sağlanmalıdır.  

Antalya ekonomisinde her yıl büyüme yaĢanmasıyla birlikte kent nüfusu da 

yaklaĢık her yıl elli bin kiĢi artmaktadır. Kentteki nüfus artıĢıyla birlikte yeni yerleĢim 

yerleri açılması ve artan nüfusun ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla istihdam sağlayacak 

yeni sektörlerin kurulması gerekliliğini doğurmaktadır. Bu sebepten dolayı artan kent 

nüfusunün sektörlerde etkili bir Ģekilde dağıtımının yapılması ve kent ekonomisindeki 

büyümenin istikrarlı bir Ģekilde devam ettirilmesi sağlanmalıdır. Ayrıca kentte etkili bir 

imâr planı oluĢturularak artan nüfus, kaliteli ve hijyenik ortamlarda iskân edilmelidir. 
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Antalya’da ekonomik faaliyetlerde denge unsuru gözetilmemiĢ, kırsal ekonomik 

faaliyetler, kentsel ekonomik faaliyetlere nazaran göz ardı edilmiĢtir. Güçlü bir kent 

ekonomisi yakalamak için kamu hizmetlerinin kentsel ve kırsal nüfusa eĢit ve dengeli 

bir Ģekilde sunulması gerekmektedir. Kentte eski yerleĢim yerleri ve yeni açılan 

yerleĢim yerleri de dahil olmak üzere kentin tüm kesimlerinin, sunulan hizmetlerden, 

fiziki, ekonomik ve sosyal kaynaklardan dengeli ve eĢit bir biçimde yararlanması 

sağlanmalıdır.  

Antalya, kent ekonomisinin güçlendirilmesinde etkili olacak iklim, coğrafya, su 

kaynakları, verimli tarım arazileri ve insan gücüne sahip bir kenttir. Kentin sahip olduğu 

bu kaynakları etkili sektörlere yönlendirmesi ve bu sektörlerin desteklenmesi ile 

ekonomisinde istikrarlı bir büyüme ve kaynakların sürekliliği sağlanabilir.   

Antalya, sahip olduğu tarım ve turizm potansiyeli ile sektörde önemli doğal 

kaynaklara ve birikime sahip olup, bu kaynakları ve birikimleri doğru bir Ģekilde 

yönlendirerek ekonomide sıçrama yapabilir. Antalya sahip olduğu potansiyeli ile 

Akdeniz Bölgesi’nin yanı sıra aynı zamanda tüm ülke için umut vadetmekte ve ülke 

ekonomisinde lokomotif kent olma yönünde ilerleme potansiyeline sahip bir kent olma 

özelliği taĢımaktadır. Sahip oldukları potansiyelleri değerlendirerek ve çağın 

ihtiyaçlarına yönelik sektörler oluĢturarak yenilikçilik anlayıĢıyla, kentin rekabet 

ortamında güçlenmesini sağlayabilir ve uluslararası arenada imajını güçlendirebilir.   
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