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OZET

Gunimuzde kiiresellesme ve teknolojinin gelisimi ile birlikte bireylerin ihtiyaglart
cesitlenmekte, boylece talep ve istekleri hizla degismektedir. Degisen talep ve istekleri
karsilayabilmek i¢in mallar ve hizmetler farklilasarak birbirlerinden Ustiin konuma

gecmeyi hedeflemektedir. Bu Ustunliik de ancak markalasma ile saglanmaktadir.

Farklilagsma yarisina girenler yalnizca mallar ve hizmetler degil, ayn1 zamanda
kentlerdir. Kentler de birbirleri ile rekabet ederek Gstiin konuma ge¢mek, tercih edilme
oranlarini artirmak, kenti cazibe merkezi haline getirerek kente daha ¢ok yatirime, turist
ve ziyaretci cekmeyi istemektedirler. Bu durum artik kentler icin bir zorunluluk haline
gelmistir. Kentler sahip olduklar fiziksel, sosyo-Kkiiltiirel, tarihsel, islevsel ve yonetsel
degerleri, kentin Ustin ve ayirt edici niteliklerini kullanarak kent markalasmasi

calismalarini hizla surdirmektedirler.

Kent markalasmasi ¢aligmalar1 bircok aktor tarafindan yiruttlmektedir. Ancak bu
calismada kent markalasmasina yerel yonetimlerin etkisi incelenmistir. Orneklem olarak
segilen Izmit Belediyesi'nin faaliyetlerinin, Izmit’i marka kent haline getirmeye yeterli

olup olmadig1 ortaya konulacaktir.

Arastirma anket ¢alismasi olup Izmit sinirlarinda yasayan ya da yasamasi
potansiyel olan 350 kisiye cevrimici olarak uygulanmistir. Caligmanin sonucunda
katilimcilarin en ¢ok kaliteye nem verdigi, Izmit’in bir sanayi kenti olarak goriildiigii,
Izmit’in muhafazakar, orta yasl, isci ve lise mezunu bir kent oldugu, Izmit’in marka
kent olmak igin gerekli degerlere sahip oldugu, kent markalasmasi i¢in en blyik
sorumlulugun yerel yonetimlerde oldugu, Izmit Belediyesi'nin yapig1 projelerin ve
islerin katilimeilar tarafindan yeterli bulundugu, Izmit Belediyesi’nin sloganmin ve
logosunun bilindigi tespit edilmistir. Ancak anket sonuglari Izmit’in en bagat
probleminin de ¢arpik kentlesme oldugunu gozler oniine sermektedir. Izmit’in marka
kent olabilmesi, bu sorunu ortadan kaldiracak stratejik planlarin yapilmasi ile mimkun

olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Markalasma, kent markalasmasi, yerel yonetimler, Izmit, Izmit

Belediyesi



ABSTRACT

Today, with the development of globalization and technology, the needs of
individuals are diversifying, so their demands and demands are changing rapidly. In
order to meet the changing demands and demands, products and services aim to be
superior to each other by differentiating. This superiority can only be achieved through

branding.

It is not only products and services that enter the race for differentiation, but also
cities. Cities also want to compete with each other, gain a superior position, increase
their preference rates, make the city a center of attraction and attract more investors,
tourists and visitors to the city. This situation has now become a necessity for cities.
Cities are rapidly continuing their city branding studies by using their physical, socio-
cultural, historical, functional and managerial values and the superior and distinctive

qualities of the city.

City branding studies are carried out by many actors. However, in this study, the
effect of local governments on city branding was examined. It will be revealed whether
the activities of the Izmit Municipality, selected as a sample, are sufficient to make Izmit

a brand city.

The research is a survey study and it was applied online to 350 people living or
potentially living in the borders of 1zmit. As a result of the study, the participants gave
the most importance to quality, Izmit is seen as an industrial city, 1zmit is a conservative,
middle-aged, workers and high school graduates, 1zmit has the necessary values to be a
brand city, it is the most important city for city branding. It has been determined that the
major responsibility lies with the local administrations, the projects and works carried
out by the Izmit Municipality are found sufficient by the participants, and the slogan and
logo of the Izmit Municipality are known. However, the survey results reveal that the
most dominant problem of Izmit is unplanned urbanization. Izmit's becoming a brand

city is possible by making strategic plans to eliminate this problem.

Keywords: Branding, city branding, local authorities, 1zmit, 1zmit Municipality
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GIRIS

Marka, gunlik hayatimizin her alaninda karsimiza ¢ikan ve sik kullanilan bir
kavramdir. Markanimn; bireylerin satin alma kararlarini, tercihlerini, tavsiyelerini
etkileyen bir kavram oldugu bilinmektedir. Etkileme derecesi ise kiiresellesen diinya ile
giderek artmaktadir. Uretim ve tiiketim bilincinin, kiltiriniin artmas ile marka kavrami
daha 6nemli bir konuma oturmaya baslanmustir. Onceleri tiiketici kararlarii dolayl
olarak etkileyen marka kavrami, sonralar tlketici kararlarina dogrudan ve mutlak bir
etki etmeye basglamistir. Bunun sebebi ise kiiresellesme ile diinyanin hizla degisip
doniismesi, degisen ve doniisen diinyada tim sektdrlerin yogun bir rekabet ortamina
girmesidir. Bu degisim, doniisiim ve rekabet ortaminda sinirlar da ortadan kalkmaya
baglamig, bu stre¢ benzer toplumlarin olusumuna, dolayisiyla da ekonomilerinin ve
iretimlerinin de ic ice gecmesine zemin hazirlamustir. I¢ ice gegis neticesinde olusan
benzerlikten kurtulmak, digerleriyle rekabet gliclinl artirabilmek i¢in markalagmaya
ihtiyag duyulmustur. Clinki guclii markalar pazarlarda daha etkili rekabet edebilmekte,
daha fazla gelir elde edebilmekte, riskleri de en aza indirmektedir. Bu sebeple pazarlarda
rekabet i¢in markalasmaya daha ok ihtiya¢ duyulmaktadir. Onceleri hizmetler ya da
mallar markalasirken; sonralar1 bireyler, kentler ve iilkeler de markalasmaya
baglamiglardir. Ve onceleri markalasma yalnizca somut 6zellikleri kapsarken, sonralari
soyut Ozellikleri de kapsamaya baslamistir. Markalagsmanin kapsamimnin genislemesi
artik markalagmanin salt somut 6zelliklerden ibaret olmadigini, soyut zelliklerin de bir
markayr marka yaptigini gostermektedir. Somut ve soyut 6zelliklerin bilesimi, tuketici
zihninde markayr marka haline getirmekte ve bir marka algisi olusturmaktadir.
Tuketicilerin zihninde olusan ve olusturulan bu algi, markanin imajin1 ve degerini
belirlemektedir. Tiketicilerin satin alma tercihleri ise, bu imaj ve degere gore
sekillenmektedir. Bu sebeple giiniimiizde markalagsma ¢abalar1 da giderek artmaya
baslamustir. Bireyler, kurumlar, kentler ya da tlkeler bu ¢abalara ayak uydurmak, devrin
gerisinde kalmamak ve degisen, doniisen diinyaya adapte olmak adina markalasma
yolunda ciddi c¢aligmalar yiirlitmeye baslamislardir. Dogru markalasma teknikleri ve
yontemleri, dogru stratejik araclar kullanarak rakiplerinden Gstiin konuma gegip satin

alirliklarini artirmay hedeflemislerdir.



Kent markalasmasi, markalagsma teknik ve yontemlerini, stratejilerini kent
unsurlarina uygulayarak kente kiiltiirel, ekonomik ve sosyal degerler katma slrecidir.
Kentler birbirlerinden tarihsel, cografi, fiziksel, kdiltirel ya da mimari agidan
ayrilmaktadirlar. Yani her bir kentin farkli dinamigi, farkli somut ve soyut dzellikleri,
farkli potansiyeli mevcuttur. Kentler, bu farkliliklar sayesinde markalagsmakta ve
digerlerinden Ustin konuma gegmektedirler. Mevcut marka degerlerini ve imajlarimi
daha iyi bir noktaya tasimay1 hedeflemekte, bu dogrultuda da markalasma ¢alismalar1
yuritmektedirler. Bunu basarmanin yolu da kentin kaynaklarini, varliklarini ve
potansiyelini en dogru, en stratejik bicimde kullanarak kenti pazarlanabilir hale
getirmekten, kenti bir cazibe merkezi haline getirmekten ge¢cmektedir. Kenti cazibe
merkezi haline getirmek de kentin yasam kosullarini iyilestirmekten, kentte ticareti,
turizmi, kulturel ve sosyal aktiviteleri, kongreleri ve fuarlar1 artirmaktan gegmektedir.
Burada da sorumluluk ana hatlari ile yerel yonetimlere diismektedir. Yerel yonetimler
bolgesel, ulusal ve uluslararasi yatirimcilari kente gekerek, ¢ektigi bu yatirrmeilar ile
cesitli projeler (reterek rekabet ettigi kentlerden Ustin konuma ge¢meyi
basarmaktadirlar. Sorumlulugun biiyiik kismi yerel yonetimlere diisse de yerel
yonetimler bu sorumlulugu merkezi yonetim ve diger paydaslar ile paylasmakta, bu
stireci onlarla koordineli bir bicimde yirttmektedirler. Ctinkl bu streg, ancak is birligi
oldugu takdirde yurutilmektedir. Olumlu isleyen siire¢ ise; kent gelisimine katki
sunmakta, kentin degerlerini korumakta ve kentin tanittimim yapmaktadir. Kentin
tanittim1 yapilirken ise kenti 6n plana ¢ikaracak birka¢ deger belirlenmeli, tanitim
slirecinin yonetim tarafindan desteklenmesi ve izlenmesi saglanmalidir. Ancak bu

slirecin uzun soluklu bir siire¢ oldugu da goz ard1 edilmemesi gereken bir gercektir.

Markalagsma ¢alismalarinda biiyiik ya da kiiguk fark etmeksizin her ¢aligma 6nem
tasimakta, kentin markalagsma calismalarina katki sunmaktadir. Ancak c¢alismalarin
bilimsellikten uzak ve kisa vadeli olmamasi gerekmekte, aksi takdirde kente yarar
saglamaktan ziyade zarar verecegi bilinmektedir. TUm kesimlerin, tim paydaslarin
stirece dahil edildigi, ortak akil ve ¢aligsmalarla yiiriitiilen, uzun soluklu bir stre¢ olarak
yuratulmelidir. Bu sayede tim kesimlerin istekleri, talepleri, ihtiyaglar1 ve beklentileri
saptanarak bunlara uygun caligsmalar yiiriitiilecektir. Tiim kesimin karli ¢gikmasi adina
caligmalar planh ve titiz bir bigcimde yurttilmelidir. Higbir ihmale yer verilmemels;

planlama, hizmetler, tasarimlar, alt ve Ust yap1, projeler, ilgi ¢ekici unsurlar ve mekanlar
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vb. tim unsurlar bir batin olarak ele alinmalidir. Clnki asil amag¢ daha fazla
pazarlanabilir olmaktir. Ancak bu sayede kent daha fazla misafir, turist ve yatirimci
cekerek cazibe merkezi haline gelebilir. Clnki kentin markalasarak cazibe merkezi
haline gelmesi, kent sakinlerini ve kent yoneticilerini karli hale getirmekte, onlarin refah

seviyesini ylkseltmekte, bu sayede kent ve llke ekonomisine katki sunmaktadir.

Bu kapsamda tez ¢alismasi1 dort boliimden olusmaktadir. Birinci bolumde genel
olarak marka incelemesinde bulunulmus; marka ve markalasma kavramlari, marka
tarihi, markanin 6nemi, markanin yardimci unsurlari, marka degeri ve marka yonetimi

hakkinda literatiir taramas1 yapilmis, bu dogrultuda teorik bilgilere yer verilmistir.

Ikinci bolimde marka kent ve kent markalasmasi kavramlari tizerinde durularak
kentlerin markalasma siirecleri detayli bigimde aktarilmaya ¢alisilmistir. Bu stirecte
kentlerin markalasabilmesi igin gerekli olan yardimci unsurlar arastirilmis ve kent
pazarlamasi konusuna deginilmistir. Dunyada ve Tiirkiye’de onde gelen, markalasma

konusunda odak haline gelen kentlere deginilmistir.

Uciincii boliimde ¢alisma konusu segilen Izmit hakkinda genel bilgiler verilmis,
[zmit’in tanitim1 yapilmis ve Izmit’in marka kent olma potansiyeli aktariimaya
cahigtlmistir. Izmit’in marka kent olmasi yolunda yerel yonetimlerin etkisini

saptayabilmek adma da Izmit Belediyesi projeleri incelenmistir.

Dordiinci ve son bolimde ise yapilan saha arastirmasina yonelik bulgular yer
almustir. Izmit sinirlart icerisinde yasayan ya da yasamasi potansiyel olusturan 350 kisi
ile dijital anket uygulamasi yapilmis, anket sonuglart SPSS 22.0 programina aktarilarak
analiz edilmis, elde edilen bulgular yorumlanmis ve ¢aligmanin sonuglari
degerlendirilmistir. Anket ¢alismasi bizlere Izmit Belediyesi alanlarmmda bulunan

kisilerin goziinden kent markalagmasi hususunda bilgi vermektedir.



BIRINCIi BOLUM
1. MARKALASMA: KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde markalagsmay1 anlayabilmek i¢in once marka kavraminin ne
olduguna, marka kavraminin nereden geldigine ve marka tarihine deginilmis,
markalagmanin 6neminden bahsedilerek marka degeri ve marka yonetimi anlatilmaya

calisilmigtir.

1.1. MARKA KAVRAMI

Giintimiizde, artan kiiresellesme ile beraber dogru orantili olarak rekabet de
artmaktadir. Hizmetlerin ya da mallarin benzer igerik, islev veya kalitelerde Uretiliyor
olmasi bu rekabeti arttirmaktadir. Piyasanin serbest olmasi ve mallarin birbirlerine bu
denli benziyor olmasi tiiketicilerin tercihlerini zorlastirmaktadir. Gugli rekabet
diinyasinda tiiketicilerin tercihlerini etkileyebilmek icin marka olma gerekliligi,
dolayisiyla da marka kavrami ortaya cikar. Bu kavram, isletmelerin en buyik
varliklarindan biridir. Her Gretici kendi irettigi hizmetin ya da malin diger Ureticilerin
hizmet ya da mallarindan farkli ve Ustin oldugunu tiiketicilere kanitlamak
yikiimliligiindedir. Bu yikimlulik ise markalagma ile yerine getirilmektedir. Marka
aslinda tliketicilerin zihninde olusturdugu bicimle ilgilidir. Her tuketicinin algilamasi ve
dolayisiyla zihninde olusturdugu bigim farkli olacagindan, markaya yukleyecekleri
deger ve anlam da farklilik gosterecektir. Bu farkliliklar akillara markanin ne oldugu
sorusunu getirecektir. Markanin ne oldugu hususunda gesitli tanimlar yapilmistir. Genel
itibariyle marka, bir mali diger mallardan ayirt etmek amaciyla kullanilan ad, sembol,
slogan, logo gibi isaretlerdir (Kotler, 1991: 442). Paul Felwick’e gore marka; tiiketici
zihninde olusan algilarin biitiiniidiir (Hollis, 2011: 27). Bir baska tanima gore marka,
pazarda faaliyet gosteren Uretici, satic1 ya da dagiticilarin mallarini rakiplerinden ayirt
ettiren, tuketiciye tanitan, farkindalik olusturan her tiirlii ad, isaret, sembol, yazi, sekil,
tasarim, renk veya bunlarin bilesimidir (Demirag, 2020: 28). Amerikan Pazarlama
Birligi’nin tanimina gore; bir saticinin veya saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini
tanimlayan ve onlari rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir ad, terim, isaret, sembol,
sekil ya da bunlarm bilesimidir (Celiktel, 2008: 6). Daha kapsamli olarak bakildiginda

marka; bir igletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla; kisi



adlar1 dahil 6zellikle sozcukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarmn bigimi veya ambalajlari
gibi ¢izimle gorintilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her turli isareti icerir (Ayhan, 2012: 23). Aslinda marka
kavramui zihinde ilk belirdiginde ilk diisiiniilen bir slogan, bir gorseldir. Marka, genel
olarak isaretlerle es degermis gibi diisiiniilse de aslinda bir isaretten daha fazlasidir.
Marka, isaretlerle malin1 tanimlamasinin ¢ok Otesinde; isletmenin kendini pazarda
tanitmast, itibar ve Uin yaratmasi gibi genis bir anlam ifade etmektedir (Ural, 2009: 39).
Marka, tiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkli bir iz yaratmak igin
Ozetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak da tanimlanabilir (Adigiizel Emir, 2019:
34). Marka, satin alma ve kullanma sonrasindaki duygularm ifadesidir ve bir marka, mal

ozelliklerinin birgogunu icermektedir. Bu dzellikler sunlardir (Aaker, 1996:73):

I. Bir ulkeye 6zgi olmasi,

ii. Orgiitsel cagristiricilarin varligi,
iii. Marka kisiligi,

iv. Semboller,

v. Marka-tiketici iliskileri,

vi. Duygusal yararlar,

vii. Kisisel duygu gostergelerinin yararlar.

Marka yukarida sayilan 0zellikleri tagidig: takdirde marka kullanicilar satin alma

egilimlerini artirmaktadirlar.

Marka kavramima genel hatlariyla bakildiginda marka, somut bir unsur gibi
gozlkse de aslinda tlketiciler icin psikolojik bir sureci de kapsamaktadir. Markanin
icinde yasattig1 degerler, markanin tiiketicilere verdigi vaatler, tlketicilere hissettirdigi
duygular tiiketicilerin goz ardi edemeyecegi tiirden psikolojik bir gergektir. Yukarida
yapilan marka tanimlarina g6z gezdirildiginde anlasilacagi gibi, her sey marka olabilir.
Tarihi degerleriyle kentler, akillara aski ve sevdayr getiren sarkilartyla sanatgilar,
akillara hasreti getiren dizeleriyle bir sair, romanlartyla bir yazar ya da verdigi

egitimlerle bir kurum her sey marka olabilir (islamoglu ve Firat, 2016: 9).



Her ne kadar her sey marka olabilecek olsa da markalagma igin asil olan sey
markalarin hikayelerini nasil aktaracaklarmni iyi belirlemek ve tlketicilerin zihninde iz
birakacak bir aktarim gerceklestirmektir. Ciinkii tiketicilerin zihninde olusacak konum
cok énemlidir. Konumlandirmaya ek olarak, bir marka kisiligi de olusturularak markaya
yiklenen deger arttirilmalidir. Marka degeri tuketiciler ile duygusal bir bag kurmayi
saglayarak tliketicilerin zihinlerine sizmayi kolaylastiracaktir. Iste tam olarak bu noktada
mal, tiketicilerin gbzinde digerlerinden farklilasmaya baslayacaktir. Bir Ornek ile
desteklemek gerekirse, LG markasi pazara ilk girdiginde ad1 GoldstarCo idi. Sonraki
yillarda adin1 degistirdi ve bu degisimi marka imajini da glglendirmesini sagladi. Akilli
ve keyifli ibarelerini markanin kimligine ilave ederek markanin degerini ylkseltmeyi de
basardi1 (Temporal, 2011: 47).

1.2. MARKA TARIHi

Markanin kdkeninin eski ¢aglara kadar dayandigi bilinmektedir. Eski ¢aglarda bir
seylerin kime ait oldugunu, o seylerin kimler tarafindan tiretildigini anlayabilmek igin
marka kullanilmaktaydi. Lascaux Magaralariin (Giiney Fransa) duvarlarinda aidiyet
gostergesinin bir sembolii olan el izleri bulunmaktaydi. Bu izlerin M.O. 15.0001i yillara
dayandigi diistintilmektedir (Kilig, 2020: 4). Arastirmacilarin kimine gore markay1 ilk
olarak Eski Yunanlilar kullanmigtir. Kimine gore ise marka kullanimi daha da eskiye,
M.O. 5000’lere kadar gitmektedir. O doénemlerde magara duvarlarinda bulunan ve
comlekgilik alaminda gorulen gizimlerin marka kullaniminin baslangici oldugu ifade
edilmektedir (Cakirer, 2013: 15). Eski Roma’da ise kasaplarin etlerini ayirt etme
amactyla jambon resimleri kullandiklar1 bilinmektedir (Ceylan, 2016: 2). Eski
Muisir’daki tuglacilarin ise yine tuglalarini ayirt etmek amaciyla tuglalarinin Gizerlerine
semboller yerlestirdigi bilinmektedir (Y1ildiz, 2017:7).

Marka, brandr kelimesinden gelmektedir ve bu kelime iskandinav dilinde yanmak
demektir. Haigh ve Ilgiiner, marka kavramimin, bazi hayvan strtlerinin bir isaret ile
daglanmalari sonucu ayirt edilebilmeleri, sahipligin belli olmasi, kaliteyi ifade etmesi ve
hirsizliga karst  koruyuculugu sebebiyle pazarlama diline ABD’de girdigini
belirtmektedir (O. Akgiin, 2014: 2) (A. Akgiin, 2014: 2). Hayvan sahipleri hayvanlarim
digerlerinden ayirt edebilmek igin yanma yoluyla damgalarlardi (Safarzade, 2020: 4).
Misirlilar M.O. 2700°de hiyerogliflerle dkiizleri, Eski Yunanlilar ve Romalilar da



hayvanlar1 ve koleleri isaretlemislerdir. Alman dilindeki brennte ve der Brand (yanma)
ifadeleri, izlanda dilindeki oom ve brond ifadeleri de bunlar1 desteklemektedir (Unal,
2019: 6). Bu sebeple markanin baslangicinin atesin bulunmasi ile basladig: ifade

edilmektedir.

M.O. 600’lii yillarda Babilli tiiccarlar, diikkanlarmin iizerlerine yaptiklar isleri
gosteren ve islerini digerlerinden ayristirmaya yarayan isaretler asmislardir. M.O.
560°da Lidya Krali Kreziis kendi isaretlerini tagiyan altin para bastirmistir (Adigiizel
Emir, 2019: 36).

Bu bilgilerin 1s181inda, markanin tarihi her ne kadar eskilere dayansa da gegmiste
hayvanlar, sokaklar, kisiler ve koleler igin kullamldigi disiiniilse de markanin
kavramsallasmas1 yakin gecmistedir. 1266 yilinda ingiltere’de Firmcilara Damgalama
Yasasi yiiriirliige sokulmus, firincilar ekmeklerin iizerine onlarin nerede yapildigin
belirtecek etiketler yapistirmislardir (Kilig, 2020: 4). 16. yiizyilda Avrupa’da viski
tiretirken figilarin tizerlerine treticilerin adlar etiketlenmistir (Siirticti, 2019: 5). 17. ve
18. ylizyillarda artik mallarin nasil tiretildigi, nerede kimler tarafindan iiretildigi ve
mallarin kalite bilgileri artik piyasaya, yani tiiketicilere sunulmaya baslanmistir. 19.
yiizyllda mallarin ¢ogu etiketlenmeye baslanmis, etiketlenme paketlemeyi ortaya

¢ikarmig, boylelikle de mallarin birbirlerinden farklilasmasi hizla artisa gegmistir.

1880°li y1llarda Ivory sabunlari olarak Procter&Gamble sirketi tarafindan piyasaya
strilen mal ile markalasma yeni bir boyuta tasginmistir. Sanayi devrimi ile ticari
markalagmalar da giderek artmus; Juicy Fruit, Coca Cola ilk markalasanlar olmustur
(Safarzade, 2020: 7). 2. Diinya Savasma kadar markalagsma calismalar1 hizla devam
etmis, belirli markalar i¢in alanlar belirlenmistir. Ancak bu zamana kadar markalarin
yalmzca bir gorselden, bir etiketten ibaret oldugu diistiniilirken bunun bdyle
olmadigmin anlasilmasi, markalara Kimlik kazandirilmasi ve marka imajina Onem
verilmesi 1940°11-1950’1i yillardan sonra gergeklesmistir (Ceylan, 2016: 5). 2000’lerden
itibaren de yenilige, teknolojiye uyum saglamak amaciyla markalar, iletisim
calismalarina bir ivme kazandirmislar, medya ve sosyal medyayr verimli, etkin

kullanarak hizla markalasma yoluna gitmislerdir.



1.3. MARKANIN ONEMI

Markanin hem ekonomik agidan (kurum-kent-tlke ekonomisi), hem guvenilirlik-
itibar acisindan hem rekabet agisindan hem de hukuki agidan 6nemi biiyiiktiir. Pazar
paylarini arttirarak ekonomiyi canli tutan kurumlar, kendi ekonomilerini iyilestirirken
ayni zamanda Ulkenin gayri safi yurt ici hasilasina da katkida bulunmaktadirlar.
Markalarin tercih edilirliginin artmasiyla Uretim de artmaktadir. Uretimin artmas1 da
beraberinde istihdamin ve ihracatin artmasmm getirmektedir. Thracatin artmasi dévizin
devamliligini saglamaktadir. Dolayisiyla da etkili bir borsaya sahip olmayi, kredi
bagvurularinin  olumlu sonuglanmasini  saglamaktadir. Bu sayede (Ureticiler yeni
mallarini rahatlikla piyasaya sokabilmekte, onlari tanitabilmekte ve kar marj1 yiksek bir
fiyat politikasi belirleyebilmektedir. Yurt dis1 pazarinda da tuketici sadakati kazanarak
ulkemize olan giveni tazelemektedir. Kisacasi ait olduklart Ulkeyi marka tlke
konumuna tasimaktadir. Omegin Yiiz olgiimii olarak Tiirkiye’nin %35’i olan
Hollanda’nin Cif, Domestos, Yumos, Clear, Elidor gibi temizlik ve kisisel bakim
markalarina sahip olmasi Hollanda’yr marka haline getirmektedir. Ayrica bir maln,
malin ya da hizmetin markasinin olmasi1 0 malin, markanin ya da hizmetin kolayca taklit
edilebilmesini engellemekte; engelleyemedigi durumlarda ise hukuk yolu ile rahatlikla
haklarin arayabilmelerine imkan tanimaktadir. Markalasma ayrica rekabeti artirmakta
ve talep yaratmaya katki saglamaktadir. Markaya sahip olan her kim ise kurumsal

imajlarinin olusmasina yardimci olmaktadir.

Markanin 6nemini degerlendirirken yalnizca ireticilere sagladigi Yyararlar
acisindan degil, tiiketicilere sagladigi yararlar agisindan da degerlendirmek
gerekmektedir. Markalar tiketiciye psikolojik yarar ve haz da vermekte, onlara bir stati
saglamaktadir (Doner, 2019: 6). Markalar, tiiketicilere kolay tercih pratikligi sunup
tiiketicilerin ¢abalarim azaltmakta, dolayisiyla da maliyeti azaltip zaman kaybini asgari
seviyeye indirgemektedir. Ayrica algilanan riski de azaltarak malin glivencesi
olmaktadir. Markalagan mallar markasiz mallara kiyasla degisim, tamir, iade, garanti,
servis gibi seceneklere sahip olmaktadir. Markasiz mallar bu segenekleri sunsa dahi,

markalasan mallara gore daha vasat bir imkan sunmaktadirlar.



1.4. MARKANIN YARDIMCI UNSURLARI

Bir markanin olusumunu tamamlamak i¢in marka kisiligi, marka
konumlandirmasi, marka kimligi, marka adi1 ve gorseli, marka imaji gibi unsurlara
ihtiya¢ vardir. Olusumun dogru bir sekilde tamamlanabilmesi i¢in bu unsurlarin dogru
ve yerinde tercihler yapilarak belirlenmesi gerekir. Aksi takdirde markaya yarar

saglamaktan ziyade zarar vermesi muhtemeldir.

1.4.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi tiketicinin kisilik 6zelliklerinin markayla iliskilendirilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 1997: 347). Bir diger tanim ise marka kisiligini marka ve
tiiketici arasinda olusan bag olarak tanimlamakta ve tuketicinin bir markayi ¢abucak
tanimlayip ifade edebildigi bir 6zellik olarak yorumlamaktadir (Karaman, 2020: 21).
Marka kisiligi; tiiketicilerin o markay1 rahatlikla tanimlayabildigi, anlatabildigi bir
oOzellik olarak yorumlanmaktadir. Markalarin da tipki kisiler gibi duyguya, fikre, diinya
goriisiine, inanglara, izlenimlere ve tutkulara sahip oldugu goriisiinden ortaya gikmustir.
Insanlarin tercih ettikleri markalar onlarin kisiliklerini disa vurmaktadir. Bu sebeple
marka olusumunda cinsiyet, yas, ekonomik ve sosyal statil, cografya gibi unsurlar 6nem
arz etmektedir. Markanin bir kisilige sahip olmasi tiiketicilerin goziinde mal veya
hizmetin sahsi Oonemini arttirmakta; tiiketicilerin mal veya hizmetle 6zdeslesmesini
saglamaktadir. Pazarlama literatirli “Bana ne tiikettigini soyle sana Kim oldugunu
soyleyeyim.” seklinde sembolizm ve tiiketim iliskilendirmesi yapmaktadir (Karaman,
2020: 80).

Malin Ozellikleri marka kisiligini etkilemektedir. Malin fiyatinin yiiksek olmasi
0 markanin zengin ve gosterigli olarak tanimlanmasin1 saglamakta; malin ambalajinin
geri doniistime uygun olmasi o markanin ¢evreci, saglikli olarak tanimlanmasini
saglamaktadir. Mal spor ile alakali ise o markanin maceraci, enerjik olarak
tanimlanmasimi saglamaktadir (Tepe, 2019: 18). Ornegin; kahve igen kisilerin sosyal
yonlerinin gii¢li oldugunun ortaya konulmasindan sonra Nescafe reklamlarinda arkadas
cevresi ile birlikte olan, kahve igcmek igin bir araya gelmis kisiler gosterilmeye
baslanmistir (Odabasi ve Baris, 2013: 189). Nescafe kullanicilari, arkadas canlis1 ve
sosyal bir bigime biirtinmiis olarak kisisellestirilmistir. Burada sorulmasi gereken “Eger

marka yasayan bir kisi haline gelseydi nasil gortiniirdii? Ne is yapardi? Nasil
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konusurdu? Ne giyerdi? Nerede yasardi?” tarzinda sorulardir. Ciinkii tiiketiciler kendi
kisilik 6zelliklerine yakin olan markalar1 satin almaya egimlidir (Erdem, 2004: 90).
Unutulmamasi gereken husus sudur ki; tiiketiciler bir markaya ne kadar fazla olumlu

nitelik atfederse marka o kadar kisiliklidir.

Aaker marka kisiliginin 5 boyutu oldugunu 6ne siirer (Dursun, 2009: 86):
Asagidaki Sekil 1°de marka kisiliginin boyutlar1 goriilmektedir.

Sekil 1: Marka Kisiliginin Boyutlar1

| Marka Kisilig I

v L 4 v v Y

Samimiyet Heyecan Ustahik Sofistike Dayanikli
' " g \ 7 N ) f_l*
Ayaklan Cesur Giivenilir Ust Suuf Disa
yere basan Déniik
flham Zeki| Cazibeli
Diirtist vericl Sert
Basarili
L Saglikli ) \ Yaratici ) L RN J L y

Kaynak: Dursun, 2009:86.

Aaker’in marka kisiligi fikrini 6rnekler ile desteklemek gerekirse; zaman zaman
aldigimiz mal ya da hizmet hakkinda yorumlamalar, degerlendirmeler yapmaktayiz: “X
adli internet sitesi bana guvenilir gelmiyor. ”, “Y marka ¢ok standart mallar retiyor. ”,

’

“Z marka yalnizca elitlere hitap ediyor.”, “O sirketin arkadas canlisi oldugunu
diisiinmiiyorum.” gibi yorumlamalar tamamen kisilik ile ilgili degerlendirmelerdir. Bir
baska 6rnek vermek gerekirse LD, HD gibi ince sigaralar tireten markalar kadinsi olarak

kisisellestirilmistir.

Markalamada basarili olmak bekleniliyorsa marka kisiliginin 1yi olusturulmasi
gerekmektedir. Hedef tiketici kitlesi ile marka arasinda duygusal ve pozitif bir bag

kurulmasi gerekmektedir. Boylece marka devamlilig1 saglayip basartya ulasilabilir.
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Basariya ulagsmak icin devamlilig1 saglarken, markanin verdigi mesajin da devamlilig
saglanmalidir. Sakin olan bir kisi sert ¢ikislar yapmaya basladiginda nasil ki bunun
kisiligi bozulmus deniyorsa, iyimser mesajlar veren bir marka sert mesajlar vermeye
baslarsa kisi i¢in diisiiniilen marka i¢in de diistiniilmeye baslanir. Bu sebeple marka
kisiligi olustururken iyi diigiiniilmelidir. Marka kisiligi dogru olarak olusup devamlilig
saglandiktan sonra marka sadakati, tiketici memnuniyeti ve gelir de pesinden gelecektir.

Marka kisiligi ve marka imaj1 kavramlari, siklikla birbirleriyle karigtirilan iKi
kavram oldugu i¢in agiklamakta yarar vardir: Marka kisiligi, marka iletisim kanallart
kullanilarak olusturulan iletisim ¢abalarmin bir sonucudur. Marka imaji ise bu kisiligin
tlketici zihninde olusan algilama big¢imidir (Can, 2007: 232). Daha acik ifade etmek
gerekirse; kisiligin marka sahibinin markayr tanimlamasi, imajin ise tiiketicilerin
markaya yiikledigi anlamlar tanimlamasidir. Kisilik somutken, imaj zihindeki algidir.
Aslinda imaj, kisiligin bir pargasidir ve 6nemli bir yap1 tasidir. (Aktuglu ve Karpat,
2004: 35).

1.4.2. Marka Konumlandirmasi

Farkli kisilere farkli seyler ifade etse de genel olarak pazarla iliskisi olan ayr1
bilesenlerin toplami dogrudan veya dolayli rakipler olarak tanimlanir (Perry ve Wisnom,
2004: 18.) Markaya sahip olan kisi ya da kurum, markasinin ttiketiciler tarafindan diger
markalara kiyasla farkli olarak algilanmasi i¢in ¢aba harcar. Konumlama; bir malin
dogrudan dogruya hem rakip isletmelerin iirettigi mallar hem de kendi iirettigi diger
mallara kars1 tuketici zihninde yer etme cabasidir (Sonmez, 2015: 61). Markanin
yararlarim1 ve digerlerinden Ustiin Ozelliklerini 6ne strerek, markanin rakiplerinden
styrilmasini saglamaya yonelik bir caligmadir. Mallarin birbirine benzer olusu sebebiyle
rekabetin yogun olarak yasandigi pazarlarda markalar, konumlandirma ¢abalariyla
birbirlerinden iistiinlilk kazanma yarisina girmektedirler. Basitge ifade etmek gerekirse

konumlandirma, tuketicinin markay1 rakiplerinden nasil farklilastirdigidur.

Konumlandirma, uzun vadede gergeklesen stratejik bir sireci kapsamaktadir. Bu
stire¢ igerisinde konumlandirmasi ¢evresel faktorlerden dolay: (tliketicilerin talepleri,
rakiplerin girisimleri) basarisiz olan mal ya da hizmet sahibinin malin

konumlandirmasini tekrar yapmasi gerekebilir. Konumlandirmada bir bagka 6nemli
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nokta da iletisim ve hedef kitleye dogru bilgi sunmaktir. Amag, marka ve mali tlketici
zihninde olumlu ve rakiplerinden Ustlin noktaya konumlamak oldugundan, tiiketici
kisilikleri, talepleri ve aliskanliklar1 iyi analiz edilip tuketicilerle derin bir iliski
kurularak konumlandirma yapilmalidir. Tiiketicilerin zihinlerinde istenilen algi
olusturulup sonrasinda ise bu algi istenildigi gibi hareket ettirilebilmelidir. Bu da dogru
bir strateji ile miimkiin olmaktadir. Ornegin Colgate énceleri konumlandirmasim aile
saghgi (zerine yapmusken, sonralar1 pazarda rekabet edebilmek adina, aile saghig:
anlayisin1  terk  ederek ¢ocuk saghigi Uzerine markasim konumlandirmistir
(www.markamuduru.com.,Erisim Tarihi:01 Agustos 2021). Johnson sampuan da
markasin1 onceleri bebek sampuani olarak konumlandirmisken, sonralart bunu
degistirerek yumusak saclar konumlandirmasina gecmistir
(www.hokkaweb.com.,Erisim Tarihi: 1 Agustos 2021). Bir 6rnek de deterjanlar igin
verilebilir. Kimi leke ¢ikarici olarak, kimi beyazlatic1 olarak, kimi glizel kokusu kimi
yumusatmasi ile konumlandirilmistir. Aslinda her deterjan hepsini yapabilse de bunlar
deterjanlarin temel konumlandirmasidir. Orneklerden yola ciktiginizda bu sirecte
marka, var olabilmek icin pazara uygun olarak konumlandirilmahdir. Marka
konumlandirmasinin basariya ulagmasi i¢in konumlandirma caligmalart yaparken

sunlara dikkat edilmelidir (Trout ve Rivkin, 2011: 78):

i. Liderlik,

ii. Rakip ve pazar analizi,

iii. Pazar uzmanlgi,

iv. Tarihi miras,

v. Farklilik mottosu,

vi. Hedef kitlenin iyi belirlenmesi ve bu kitleye sadakat,
vii. Devamlilik,
viii. Agik ve motive edici metotlar,

ix. Bir 6zelligi sahiplenmek,

X. Piyasada ilk olmak ya da piyasaya son gelen olmak.
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Marka konumlandirma siireci Sekil 2’de goriilmektedir.

Sekil 2: Marka Konumlandirma Siireci
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Biitiinlesik Pazarlama
- Marka Adaptasyonu
Kaynak: Akgul, 2007: 31.

Marka konumlandirma siirecinde ©nem verilmesi gereken dort nokta

bulunmaktadir. Bu noktalar asagida siralanmistir (Isler, 2014: 454):

i. Konumlandirmanin karmagaya sebep olmamasi, yani rahatlikla anlasiliyor

olmasi.

ii. Tutarl bir bigimde tiiketiciye iletilebilmesi.

iii. Konumlandirmada farklilik yarattigina inanilan degerin giiglii ve giivenilir

olmasi.

iv. Markanin rakipleriyle rekabet edebilecegi gercekten farkli konulara

odaklanarak konumlandirma fikrinin olusturulma gergegi.

Ancak yukaridaki iki paragrafta bahsi gecen unsurlara dikkat edildigi ve

uyuldugu takdirde basarili bir marka konumlandirma siirecinden bahsedilebilir. Marka

konumlandirma siireci markalasmada oldukca dnemli bir noktadir ¢iinkii ne kadar

13



basaril bir kimlik ve mal ¢ikarilsa da eger dogru konumlandiramiyorsak marka degerine
ulasamayiz (Elitok, 2003: 63). Bu cumleye istinaden bircok ©6nemli firma
konumlandirmanin énemini kavrayarak buna gore calismalar yapmaya baslamuislardir.
Oto kiralama sirketi olan Avis, yine oto kiralama sirketi olan Hertz’in tiketiciler icin ilk
tercih oldugunun bilincine vararak “Biz ikinciyiz bu ytzden daha ¢ok ¢aligiriz. ” slogani
ile kendini pazarda ikinci marka olarak etkili bir bigimde konumlandirmistir. Citibank
Visa, rakibi Amerikan Express’e kars1 kendisini kiyasladi. “Visa kartiniz varsa daha
iyisiniz cinkl onlar Amerikan Express kullanmiyorlar.” slogam ile rakibine olan
tstlinliiglinii vurgulad: (Aray, 2009: 35). Yine otomotiv markalarinin tlketiminde de
basarili marka konumlandirmalari yapilmistir. Mercedes is adamlarinin ve blrokrasinin
liks araci, BMW zengin ama spor sevenlerin liikks araci, Porche ve Ferrari hiz
tutkunlarinin araci, Volvo ise glvenilir ara¢ sevenlerin araci olarak konumlandirilmigtir
(F.Tilfarlioglu, 2007: 237) (S.Tilfarlioglu, 2007: 237).

Burada dikkat edilmesi gereken bir husus da marka imajiyla marka
konumlandirmasinin birbirlerine karistirllmamasidir. Marka imajini olustururken
rakipler dikkate alinmaz ancak konumlandirma tamamen rakiplere yonelik

olusturulmaktadir (Yildirim, 2019: 10).

1.4.3. Marka Kimligi

Kimlik; mal ya da hizmetin sahip oldugu o6zellikleri, katkilari, yararlari,
performansi, kaliteyi, izlenimi ve markaya sahip olundugunda elde edilen degeri
kapsamaktadir. Marka kimligi; markaya sahip olanin tiketici g6zinde nasil
algilandiginin 6zudur (Ak, 2009: 7) En basit haliyle markanin amacini ve anlamini ifade
etmektir. Marka kimligi, rekabetci ortamlarda markanin gelisimini siirdiirmesi ve karli
bir biylime saglamasi a¢isindan temel bir kavram olarak degerlendirilmektedir (Stindal,
2011: 35). Bir sirketin, isletmenin, malin veya hizmetin kimligi marka adu, etiket gizgisi,
logo, mesaj, kiiltiir, tasarim, iletisim, giivenilirlik, organizasyon ve izlenim gibi
unsurlarindan olusmaktadir. Yani 0 markanin aslinda neyi ifade ettigini gostermektedir.
Markanin anlamini, neye yoneldigini, ne amag giittiigiinii gdstermektedir. Aslinda ayni
isletmeden ¢ikan, ayni isleve ve aynmi kaliteye sahip olan mal olsalar dahi bir mala
konulan marka, digerlerinden farklirymis algis1 yaratilarak o mala bir deger, bir kimlik

kazandirr.
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Marka kimligi olusturma siireci biitiinctil bir slirectir ve bir bltin olarak ele
alinmaktadir. Stratejilerini de bir blttne gore belirlemektedir. Kurum iginde kurumsal
stratejiye baghdir; kurum disinda ise tiiketici ve marka arasindaki koprii islevini
tasimaktadir. Markanin pazarda var olabilmesi, bu surecin dogru yonetilmesine,
dolayisiyla kimligin pazara uygun konumlandirilmasma baghdir. Gugli bir marka
olusturabilmek dogru bir marka kimligi tasarimi meydana getirebilmeye baglidir
(Karanfil, 2008: 77). Dogru marka kimligi olusturabilmek i¢in asagidaki 4 hususta
esaslar belirlenmis olmalidir (Begendik, 2006: 88-89).

I. Tiiketici Hedefinin Tamimlanmasi: Pazardaki tim tiketiciler potansiyel
tilkketicidir. Potansiyel tiiketicilerden hareketle nasil bir tiiketici kitlesinin
hedeflendigi belirlenmelidir.

ii. Isteklerin ve Gereksinimlerin Ortaya Konulmasi: Oncelikler ortaya
konularak kimligin i¢inde tanimlanmalidir. Belirli bir tarafa yonelik ilerleme
saglanmalidir.

iii. Tuketicilerin Kimlik Profilinin Belirlenmesi: Tuketicinin profili ile
markanin kimligi benzer dogrultuda olmalidir. Ancak bdyle oldugu siirece
tliketici sadakati saglanir.

iv. Tiiketici Profiline Uygun Mal Kimligi Yaratmak: Marka ile tiketici
arasindaki en temel iligkiyi ve iletisimi kapsamaktadir. Tiiketiciye verilen
vaatleri ortaya koyan bir marka kimligi olusturulmalidir. Marka kimligi

olusturma siireci Sekil 3’de gorilmektedir.

Sekil 3: Marka Kimligi Olusturma Siireci

E’zu’] KiMLiK ERSE[KiMLiK &NUMLANDIRMA tNEYiMSELKiMLiK
0 rF
s Markalsmi slogoimza 0z
* Tarumlayia ¢ I3vayinlar * Konumlandirma * Kimlik Deneyim,
+ Konumlandirma « Ambalaj Grafikleri ifadesi *Web Sitesi
sozil o Web Sitesi » Ana Gzellikler- * Uygulama
* Termineloji Grafikleri faydalar * MigteriServisi
+ Kurumsal Ses Tonu * Cevresel Tasanm »iletisim Nitelikleri o TeknikDastek
* Diger Tasamliklar *HedefKitle + Parekende Dukkan
+Hedef Kitle Mesaj « MaddiTeminat
[T * DigerDeneyim
+Hedef Pazarlar Alanlan
~ @/ ~_ @@/ ~ @@/ ~_ @/

Kaynak: Perry ve Wisnom,2004: 18.
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Sekilden de anlasildigi gibi marka kimligi bir buttindur; s6zli kimlik, gorsel
kimlik, konumlandirma ve deneyimsel kimlik de bu butinin pargalaridir. Tim parcalar

etkili ve verimli olarak ¢alistirlldiginda basarili bir kimlik olusumundan s6z edilebilir.

Marka kimligi, marka kisiligi ve marka imaji arasindaki iliski Sekil 4’te

gorulmektedir.

Sekil 4: Marka Kimligi, Marka Kisiligi ve Marka Imaj iliskisi

Tuketicinin Alg: Stizgeci

...
...
Marka Imaji
.’
Tiiketici
.................... .
.4...’

Kaynak: Can, 2007: 232.

Marka kisiligi tuketicilerin zihnindeki algi siizgecinden gegerek tlketicilerde bir
marka imaj1 olusturmaktadir. Bu buttiniin hepsi aslinda bir marka kimligidir. Kimlik ve
imaj arasindaki en temel fark; kimligin gonderici tarafindan, imajin ise alicilar tarafindan
olmasidir. Marka kimligi, giincel tiiketici algilamalariin ne oldugunun iizerinde
durmakta; imaj ise bunun miisteri iizerindeki yansimasi iizerinde durmaktadir. Yani
marka kimligi malin firma agisindan anlamini gosterirken; marka imaj1 ise tiiketicinin
mali nasil algiladigini gostermektedir. Yani kimlik, iletisim stirecinde kaynagin; imaj ise
tiketicilerin denetimindedir (Pira vd 2005: 89)
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1.4.3.1. Marka Ad1

Marka adi basarili bir kKimlik olusturmanin en 6nemli detaylarindandir. Markanin
adi, o maln ya da hizmetin yiiziidiir. Iyi se¢ilmis bir ad, malin ya da hizmetin
ozelliklerini vurgularken; marka kimligini ve kisiligini desteklemek, markaya gtvenin
olusmasini saglamak, gliclendirmek, statli ve hiz ¢agrisimi yapmak gibi avantajlar1 da
ardindan getirecektir (Sentiirk, 2020: 40). Tketiciler tercihte bulunurken egilimleri
genellikle marka olani tercih etmek tizerinedir ve marka olan bir mal ya da hizmet adiyla
anilmaktadir. Bu sebeple marka adi secilirken dikkatli davranilmali, akilci, yenilikgi,
Ozgiin olunmalidir. Markanin devamliligi diistiniilerek secilecek olan adin her devre
hitap etmesi gerekliligi unutulmamalidir. Segilecek marka adi malin ya da hizmetin
niteligine uygun olmali, markanin karakterini yansitmalidir. Kulaga hos gelen, telaffuzu
kolay olan, o mali veya hizmeti yansitan, belirsizliklere ya da aykiri fikirlere yol
acmayan, yalnizca mali ¢agristirabilecek olan, kiside olumlu duygular yaratacak olan,
rakiplerinden tamamen farklilasmis olan adlar tercih edilmelidir ve o ad, tiketicinin tim
duyu organlarina hitap edebilmelidir. Tuketicide hedeflenen kitlelerin profili iyi analiz

edilmeli, degisen profil takip edilmelidir.

Genel bir kural olmamakla birlikte, markanin adi su 6zelliklerden ne kadarini

icerirse o kadar tercih edilir (Mucuk, 2000: 25).

i. Kisa ve basit olmasi,
ii. Anlagilir olmasi,
iii. Kulaga giizel gelmesi,
iv. Ambalaj ve etiketlemeye uygunlugu,
V. Olumsuz olmamasi,
vi. Telaffuz basitligi,
vii. Cesitli reklam araglarina uygunlugu,

viii. Farkindalik yaratmasi.

1.4.3.2. Marka Gorseli

Marka adi marka degeri yaratmada olduk¢a dnemlidir ancak yeterli degildir.
Marka adinin marka gorseli ile desteklenmesi gerekmektedir. Adin bittigi yerde gorsel

kimlik unsurlar1 (sembol, logo, amblem) devreye girmektedir. Sembolizasyon
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gecmisten beri algilarda yer etmistir, glinimizde de 6nemini korumaktadir. Gozle
goruilen seyler kisiye daha ¢ok hitap etmekte ve zihne daha hizli sizabilmektedir. Ayrica
zihinde kalicilig1 daha fazla olabilmekte zihinde malin imajin1 belirlemektedir. Gorsel
tercihi yaparken rengi, ambalaj1, 6zgiinliigii, hizmete veya mala uygunluguna dikkat
edilmelidir. Guclu bir gorsel, glicli bir markanin basat 6zelliklerinden biridir. Diinyanin
en gucli markalart kisilerin zihinlerinde logolart ile var olmuslardir ve var olmaya
devam etmektedirler. Grafik tasarim, harf karakteri, renk ya da ikon, birlikte hedef

Kitlelere markay1 hatirlatmaya ¢alismaktadirlar.

Logo; sekil, isaret ya da marka adin yazili hali olabilir. Amblem ise bunlara ek
olarak kullanilan simgedir. Her logo icinde amblemi barindirmayabilir. Bunlara ek
olarak renkler, sloganlar, muzikal isaretler de tiketicinin tercihlerini etkilemektedir.
Tiim bunlar markanin kimligi ile bir biitiinliikk kurarak markaya deger katmaktadir.
Gorsel agidan iyi tasarlanan, tiiketicilerin hafizasina direkt hitap eden logolarin varlig
markalarin yasam kalitesine ve siirecine olumlu sekilde yarar saglayacagi
diigtiniilmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 199). Logo émir boyu kullanilan bir
6ge iken sembol belirli bir siire igin kullanilmaktadir (Karabulut, 2013: 42).

1.4.4. Marka Imajx

Kisilerin birbirlerine ve topluma kars1 yarattigi imajlar oldugu gibi markalarin
dakisiler gibi imajlar1 vardir. TUketiciler bir marka hakkinda gesitli fikirler ve izlenimler
edindikten, cesitli iletisimler kurduktan sonra zihinlerinde bir marka imaji
olusturmaktadirlar. Marka imaji, tlketicilerde mal hakkinda olusan duygusal ve estetik
izlenimlerin toplamidir (Aktuglu, 2004: 344). Bir marka imaji o markanin, gugli ve
zayif noktalar gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarin bir araya gelmesidir (Pery ve
Wisnom, 2003: 36). Tuketiciler marka adin1 duyduklarinda akillarina gelen her sey
marka imajidir. Kisacas tiiketici zihninde beliren marka hakkindaki her algi bir marka
imajidir. Pazarlama stratejilerinden, halkla iliskilerine, halkla iligkilerinden logosuna,
logosundan sloganina kadar bastan sonra tiim siire¢ marka imaj1 olusumunda etkilidir.
Somut unsurlara ek olarak bir de tuketici ihtiyaclari, gelenek ve gorenekleri,
aligkanliklari, degerleri ve yasam bigimleri gibi soyut unsurlar da marka imajin

yaratmada 6nem tagimaktadir.
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Marka imaj1 kavrammi 1955’te ilk defa Gardner ve Levy kullanmistir. Yine
1955°te David Ogilvy marka imaj1 kavramina agiklik getirmis, tiiketicilerin mallar1 ya
da hizmetleri yalnizca bazi niteliklere sahip olduklar1 igin degil, ayn1 zamanda markaya
yukledikleri anlamlar sebebiyle satin aldiklarini sdylemistir (Y1ldirim, 2013: 5). Cunki
artik tiiketicilerin marka tercihinde fonksiyon, nitelik, yarar, fiyat gibi standartlagan
unsurlar yeterli gelmemektedir. Tuketiciler kendilerine haz, stati, psikolojik tatmin,
digerlerinden farklilik, rakiplerine gore Ustunlik kurma, zenginlik gibi 6zellikler
yukleyecek markalar1 tercih etme egilimindedirler (Erdil ve Uzun, 2010: 45) Yani
tlketiciler aslinda markay1 tercih ederken yalnizca markay: tercih etmemekte, ayni
zamanda marka imajim da tercih etmektedirler. Tlketicilerin géziinde markay1 degerli
kilan sey markanin kendisi olmaktan ¢ikip markanin algilanan imaji olmaktadir. Marka
imaj1 ne denli gii¢liyse satin alinmasi da o denli yiiksek demektir. Clnku tuketiciler o
markanin kalitesine, imajinin ve satin alinma oraninin yiiksekligi kadar guvenirler.
Ancak marka imajinin amaci dogrudan satiglari arttirmak degil de markaya itibar, sohret

kazandirmak olmalidir. Zaten bu da dolayli olarak satiglari arttiracaktir.

Marka imajinin yapisal karakteristigi su sekilde ele alinabilmektedir (Ak, 2009:
4-5):

I. Tiketicilerin zihinlerinde olusan bir kavramdir.

ii. Tiketicilerin yorumlariyla meydana gelen siibjektif ve algiya dayali bir
goruntadar.

lii. Malin ya da hizmetin fiziksel niteligi veya teknik fonksiyonlariyla ilgili
degildir.

iv. Gergegin kendisinden ziyade algilanmasiyla iliskilidir.

Imajin tiiketiciler Gzerinde yaratt1g1 etkiye bir érnek vermek gerekirse Osmanl
Doneminde Haci Sakir kullanimindan 6rnek verebiliriz. O donemde biri oldiiglinde
6linun evi bagtan sona temizlenmeli, her seyden arinmaliydi ve bu da Haci Sakir ile
yapilmaliydi. Bu 6rnek bizlere tlketicilerin zihinlerinde Haci Sakir’in 61um imajiyla yer
ettigi, marka imajinin tliketicinin tercihlerinde ne kadar énemli oldugunu gostermektedir
(Akbas, 2014 10).
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Bagka bir 6rnek vermek gerekirse, yeni donemlerde kitlelerin akin ettigi
Starbucks marka imajinin giizel bir 6rnegidir. Aslinda insanlar kahveyi degil; imajini,
sundugu elitligi, zenginligi, gosterisi ve sosyalligi satin almaktadir. Tiiketicilerin
zihninde ne kadar olumlanmaya devam ederse satin alma kararlar1 da dogru orantili

olacaktir.

1.5. MARKA DEGERI

Marka degeri konusunda yapilan ilk ¢alisma Peter Farquhar’in (1989) “Managing
Brand Equity” adli makalesidir. 1990’larda akademisyenlerin dikkatini c¢ekmeye
baglamigtir (Demir, 2019: 5). Marka degeri, markanin goreceli mal ve hizmet kalitesi
dahil olmak tizere algilanis bigimi, finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyet

ve markaya duyulan tam bir sayginin toplamidir” (Aktuglu, 2008:18).

Marka degeri, bir markanin adinin; maliyet (markanin yaratilig sirecinde yapilan
harcamalar), bilinen piyasa degeri (0denen gercek devir ticreti), beklenen getiri (6rnegin;

on yillik karlar toplami) ‘ye gore belirlenmesidir (Karaman, 2020: 22).

Pazardaki talepler hangi markalarin (izerindeyse, hangi markalara talep yogunsa o
markanin degerinin yiksek oldugu anlamina gelmektedir. Bir markanin basarisi, yiiksek
bir marka degerinin olmastyla dogru orantilidir ve bu degeri belirlemek, 6lgmek oldukga
zor bir olaydir. Marka degeri denince yalnizca fiziksel unsurlar devreye giriyormus;
yatirimetlar, alict saticilar, hissedarlar belirleyici oluyormus gibi gézikse de fiziksel
unsurlar, yani varliklar marka degerinin yalnizca bir kismimni olusturmaktadir. Marka
degerinin geri kalan kismui soyuttur ve asil belirleyici tlketicilerdir. Aslinda marka
degerini somut kisim degil de bu soyut kisim belirlemektedir. Asil degere ek deger
katmaktadir. Sahip olunan marka degeri genel olarak markanin imajina, misteri
sadakatine, markanin miisteri ihtiyaglarini kargilama guicline ve miisteri tatminine bagl
olmaktadir (Bar, 2012: 20-21). Ornegin, Beko markasim ya da Bosch markasmi bir
sirket satin alacak olsa, fiziki varliklar disinda sadece markanin adi1 ve logosuna
Odenecek bedel marka degeri olarak tanimlanmaktadir. Clinkii bu markalarmn fiziki
varliklarindan ziyade tiiketicide yer etmis ek degerleri mevcuttur. Markanin 6nemini
anlamak i¢in Coca Cola’nin eski CEO’su Goizueta’nin sozlerine kulak vermek gerekir.

Kendisi sirketinin tim tesis ve retim alanlarmin bir gecede yok olabilmesine karsin
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Coca Cola markasinin degerinden higbir sey kaybetmeyecegini vurgulamaktadir
(Kotler, 2016: 78). Aslinda soylediklerinde dogruluk pay: yuksektir, ¢linki Coca
Cola’min marka degeri tiiketicilerinin zihninde edindigi Yyerin korunmas: ile
saglanmaktadir ve bu deger fiziki varliklarin oldukga Ustlinde ve bagimsiz olarak var
olmaktadir (Tepe, 2019: 5). Quaker’in CEO’su John Stuart’in “Eger bu sirket bollinecek
olsa, size varliklarini, fabrika ve donanmimliarini verir, markalar: ben alirdim ve Sizden
daha basaril olurdum.” s0zU markay1 ve marka degerini agiklamaktadir (Peter, 2003:
389).

Interbrand tarafindan belirlenen En Iyi Global Markalar siralamasinm 2020
sonuclarinda ilk 25’de yer alan, marka degeri en yiiksek firmalar Sekil 5’de

goriilmektedir. (Dolar isaretinden sonra gelen “m” ifadesi milyar1 ifade etmektedir.)

Sekil 5: 2020 En Iyi Global Markalar
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Listeye bakip markalar degerlendirildigi zaman fiziki varliklarinin yaninda asil
degere ek katan soyut degerleri de igerisinde barindirarak markalasan, yenilikgi,
girisimci ve akilci olan, marka kisiliklerini olusturmus, tiiketicilerin zihinlerine girmeyi
basararak olumlu bir marka imaj1 elde etmis, konumlandirma stratejilerini basari ile
gergeklestirmis, degisen diinyanin temposuna ayak uydurabilen markalar oldugunu
gormekteyiz. Kisacasi markalasma siireglerini tamamlamis ya da markalasma
stireclerinin higbir zaman bitmeyecegini, her zaman daha iyisini hedefleyeceklerini var
sayarsak markalagsma siireclerini tamamlamaya en ¢ok yaklasmis markalarin, yani

firmalarm bu listeye dahil olduklarini gérmekteyiz.

1.6. MARKA YONETIMi

Marka yoOnetimi kavraminin baslangi¢ tarihi 1932 yilinda diinyaca iinli
Procter&Gamble firmasinin “Brand Man” unvanli marka yoneticilerini istihdamidir
(Ozkaya, 2018: 48). Marka ydnetimi pazarlamanin bir parcasidir. Marka ydnetimine
markalagsma ya da mal yoneticiligi de denmektedir. Markalagma stratejilerinin

olusturulmasi marka yonetimini de beraberinde getirmistir.

Marka yonetimi; bilgiyi olusturma, planlama, liretme ve yonetme surecidir. Marka
yOnetimi; bir marka yaratma, markay1 esnetme (genisletme), yeniden konumlandirma,
markay1 tekrar piyasaya surme veya yenileme (genglestirme), bir markay1 bilyiitme ya
da 6mruni uzatma gibi uygulamalart icermektedir (Celiktel, 2008: 46). Marka yonetimi;
mali ya da hizmeti rakiplerininkilerden farklilastirip tiiketicilerin zihinlerinde kalic1 bir
yer edinmeyi saglamay1 hedeflemektedir. Daha basit bir ifade ile markanin taninmasini
ve bu sayede satiglar1 arttirmay1 ya da amaglanan seylere ulasmayi hedeflemektedir.
Marka yonetimi bunlart gerceklestirirken marka sadakati ve tuketici sadakatini
saglamay1 da hedeflemektedir. Marka yonetim sireci dinamik bir surectir. Bu surecin
amaci, marka sahibinin girdigi rekabet savasindan galip gelmesidir. Markanin bir kisilik
kazanmasi, akillara kazinabilmesi, guc¢li bir marka imaj1 olusturup tuketicide olumlu bir
alg1 yaratmasi ve marka sadakati olusturabilmesi basarili bir marka yonetimi

olusturabilmesinden gegmektedir.

22



Marka yonetimi iki temel faaliyet alani icermektedir. Bunlar su sekilde

siralanabilmektedir (Hatipoglu, 2010: 41):

I. Marka farkindalig1 gergeklestirmek, marka imajini yaratmak ve markay1

dayanikli hale getirmek.
ii. Markanin gii¢lendirilmesi i¢in ¢alismalar yapmak.
Marka yonetim siireci asagidaki Sekil 6’da goriilmektedir.

Sekil 6: Marka Ydnetim Siireci

Kaynak: Ak, 2009: 27.

Marka iyi yonetildigi takdirde pazar paymi ve karmi arttirmakta, markasini
yiiksek kaliteli marka statiisiine eristirmektedir. Bu sebeple ilk 6nce pazarin yol
haritas1 dogru cikarilip durum tespiti iyi yapilmalidir. Isletme kendinin ve rakiplerin
analizini (SWOT analizi) yapmalidir. Hedef kitle, bu kitlenin egilimleri tespit
edilmelidir. Markanin kisiligi ve tiiketicideki algis1 belirlenmelidir. Bir degisiklik
yapilip yapilmayacagi belirlenerek ileriye doniik stratejiler belirlenip isletmenin
ontindeki segenekler kontrol edilerek 6n test uygulanmalidir. Bunun yolu genellikle
reklamlardir. Tiim bu silireglerden sonra degerlendirmeler yapilip tiiketicilerden
diizenli olarak geri bildirimler alinarak bunlara istinaden diizenlemeler, iyilestirmeler

ve yenilikler yapilarak yonetim siireci tamamlanmis olacaktir.
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Marka yonetimi hem firmalara hem de tiiketicilere yarar saglamaktadir. Firma
acisindan; mallarin kisisellestirilmelerini saglamakta, yasal avantaj saglamakta ve
tiketiciyi korumakta, mallarla tiiketiciler arasinda bir iletisim kurmakta, firmanin
devamliligini ve biiylimesini saglamakta, sabit bir tiiketici grubuna sahip olmaktadir.
Tiiketici acisindan; tliketiciye fiyat ve kalite glivencesi vermekte, tiiketiciye istedigi
mali tanima sansi vermekte, tiiketicinin bilgilendirilmesini ve bilinglenmesini

saglamakta, tiikketiciyi korumaktadir.
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IKiNCi BOLUM
2. KENT MARKALASMASI

Kentin hem fiziki bir unsur olmasi1 hem de ek anlamlara sahip olmasi agisindan
kentin gelistirilmesi i¢in yapilan ¢aligmalarda markalasma cabalart 6nem tagimaktadir.
Kiiresellesmenin ve teknolojinin ilerlemesi, kentlerin birbirleriyle daha yogun bir
rekabette bulunmalarini gerektirmis, dolayisiyla kentler bu rekabetten galip gelebilmek
adna gelisim ve degisim i¢in devaml bir caba gdstermek durumunda kalmislardir.
Kentler (dolayisiyla kent yoneticileri), bu galibiyeti elde etmek ve galibiyetin
devamliligin1 saglamak adina, bir markaya sahip olmalarinin ve sahip olduklari bu
markanin da etkin kullanilmasinin gerekli oldugunun farkina varmislardir. Cunki marka
ne kadar etkin olursa kent o kadar kendini pazarlar ve rakiplerine karsi avantajli konuma
gecer. Rakiplerinden tiketici ceker. Bu yalnizca oransal olarak tiiketici cekmek demek
degildir, ayn1 zamanda sadik tlketiciyi cekmektir. Tuketicisi miktarca fazla ve sadik
olan kentler kentlerini daha iyi pazarlayabilmekte, kent markalarin1 daha yiiksek fiyata
satabilmektedirler. Tiiketici ¢ekmek de yalnizca misteri ¢ekmek degildir. Yeni
ziyaretciler, yeni vatandaslar ve yeni is giicii cekmek demektir. Ozellikle de vasifli is
gucu demektir. Marka olan bir kent o kente yatirimi, sermayeyi, kiiresel sirketleri
cekmekte, kentte girisimciligi artirmaktadir. Kisacast tum bunlarla kisilere daha iyi,
daha konforlu bir yagam standardi sunup onlart mutlu kilmaktadir. Bunlar
saglayabilmek de dogru bir pazarlama stratejisinden gegmektedir. Dogru pazarlama
stratejileri ve dogru uygulamalarla kent markasi yaratmak kolaylasacaktir. Clinkii bir
kentin marka kent olmasi demek, o kentin pazarlanabilir bir kent olmas1 demektir. Bu
sebeple bu bolimde kent pazarlamasma girmeden 6nce, kent kavraminin ne oldugu
gosterilip ardindan kent pazarlamasma girilerek kent markasi yaratma Sureci
incelenecektir. Bu streg ise kimlik, imaj, deger gibi temel marka bilesenlerinin buttncdl

bir yaklasimla degerlendirildigi bir surectir.



2.1. KAVRAMSAL ACIDAN KENT

Kent kavrami, medeniyet ve uygarlik kavramlari ile es anlamli goériilmiistiir.
Ingilizcedeki “civilization” kelimesi, Latincedeki “civitas” kelimesinden tiiremistir. Bu
kelime kent ve yurttas anlamma gelmektedir. Fransizcadaki “cite”, italyancadaki
“citta” ve Tlrkcedeki “site” ayn1 anlama gelmektedirler (Kaya,2003: 13; Bal, 2008:
28).

Osmanlicadaki “sehir”, Tlrkcede “kent tir. TUrkler yerlesim alanlarini ilk olarak
balik seklinde adlandirmus, 11.yiizyilda Oguzlar ve Karahanllar kent seklinde
adlandinlmistir. Kasgarli Mahmut da “kend” kelimesinin Turklerce kale, schir, kdy

manalarinda kullanildigini belirtmistir (Simer, 1994: 1).

Kent kavraminin ne oldugu ile ilgili literatirde ve mevzuatlarda oldukca fazla
tanim yapilmustir. Cunki kent hem Gzerinde yasanilan hem diistiniilen hem de arastirilan
bir konudur. Degisik anlamlarinin var olmasi disinda da dinamik olan bir kavramdir. Bu
ylzden ortak bir kent tammmindan bahsetmek guctur. Ancak hem dunyada hem de
ulkemizde akademide kabul géren bazi kent tanimlamalar1 mevcuttur. “Kent; belli bir
yonetim biriminin sorumlulugunda yer alan, rakamsal olarak bir niifus diizeyi olan,
karmasik iligkiler agryla gevrili, kendine has ozellikleri barindiran insanlar ve yapilar
toplulugunun bir araya geldigi bir mekanizma” olarak tanimlanabilmektedir (Keles,
1993: 73). Aristo kenti, insanlarin daha iyi bir yasam stirmek i¢in toplandiklar yer olarak
tammlar (Ozdes, 1962: 6). Kent, ayn1 zamanda bir toplumsal sistem olarak islevler
biitiiniidiir (Keles, 1993: 112). Bookchin kenti, baslangi¢ta insan iliskilerinin biyolojik
olgularina dayanan aile benzeri gruplagsmalardan komsuluk gibi belirgin toplumsal
olgulara doniismesine, sekiler kurumlasmalarin artan miktarlarda ortaya ¢ikmasina ve
yenilikgi kilttrel iliskilerin hizla gelismesine sahne olan bir mekén olarak tanimlamigtir
(Toprak, 2006: 8). Sjoberg ise kenti, tarim dis1 faaliyet gosteren ve cevre-bilimsel
uygunluk, teknolojik gelisim ve sosyal orgiitlenme unsurlarini iginde barindiran, ntfus
acisindan kalabalik yerler olarak tanimlamaktadir (Ertan, 2008: 127-128). Kentlerin
olusturulmasmin ana sebebi Ibn-i Haldun’a gore insanlarin toplumsal yasamim
diizenlemis olmasidir. Ozgiirliikleri smirlandiriyor olsa da toplum huzurunu saglamak
icin bu gereklidir (Blbas, 2018: 8).
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Kent kavramimin genellikle kirdan ayrildigi yontinde tanimlamalar yapilmaktadir.
Kent, “Miifusunun ¢ogu sanayi, hizmet veya yonetimsel islerle ugrasan, tarimsal
etkinliklerin ¢ok o/madig yerlesim alani”dir (Adigiizel Emir, 2019: 4). Kentler, tarimin
olmadig: bir alan icerisinde kurulan blyik 6lgekli yerlesim alanlaridir (Hangerlioglu,
2001: 236). Kenti kent yapan blylk oranda besin anlaminda bagimli ama tarim dis1
faaliyetin esas oldugu bir ekonomi ve buna bagli karmasik sosyal iliskilerin varligidir
(Demirag, 2012: 45). Bu tanimlar dogrultusunda kenti kirdan ayiran bazi basat 6zellikler
mevcuttur (Gudendede, 2017: 20):

I. Heterojen bir topluluktur.
Ii. Niifus yogunlugu fazladir.
iii. Kisiler yakin mesafeli mekanlardadir fakat sosyal mesafe olarak birbirlerine
uzaktirlar.
iv. Bireysellik fazladir ve 6zgiirliik gelismistir.
v. Kisiler arasi iligkiler rasyoneldir.
vi. Is organizasyonlar1 uzmanlagsmaya dayalidir.
vii. Mekansal ve sosyal hareketlilik ileri diizeydedir.
viii. Dinamik bir kent kultlru vardir.
iX. Saglik, egitim, bilim, sanat vb. alanlarda kent gelismistir.
X. Su¢ isleme, uyusturucu-alkol bagimliligi, kazalar, issizlik, aglik,

yabancilagsma, kuralsizlik fazladir.

Kent tanimlamasinda bir baska 6l¢tt de nifus olgutidar. 1924 tarihli ve 442 sayili
Koy Kanununa goére “Niifusu 2.000 de asagi olan yerlere koy, 2.000-20.000 arasina
kasaba ve Ustline kent denilmekteydi” (442, md 1). 2005 tarihli ve 5393 sayili
Belediyeler Kanununa goére (5393, md 4.) kent olma 6l¢iti nifusun 5.000 ve Uzeri
olusudur. Ancak kent statlisii kazananlar niifuslar1 2.000’in altina diismedigi surece kent

sayilacaklardir.

Yonetsel agidan kent tamimlamalarina baktigimizda ise belli bir yonetsel orgit
biriminin sinirlar1 iginde kalan yerlere kent, bu sinirlar disindaki alanlara kdy denildigini
gormekteyiz (Keles, 2010: 97).
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Tim bu tanimlara bakildiginda yapilan tanimlarm ne kadar gesitli oldugunu
gormekteyiz. Kent tanimlarinda oydasma olmadigi gibi kentlerin ortaya c¢ikis
sreclerinde de oydasma saglanamamustir. Kentlerin tarihsel sure¢ icerisinde ortaya
¢ikmasida hem ekonomik hem dini hem de askeri etkilerden bahsedilmektedir (Ugurlu,
2010: 30-32).

2.2. KENT PAZARLAMASI

Ozel sektor teori ve pratiklerinden alian bu kavram ile kent mekaninin kentte
yasayanlara, kente yatirim yapanlara ve turistlere karsi daha cazip bir konuma
getirilmesi i¢in imajin tekrar olusturulmasi ve satilmasi seklinde ifade edilmektedir
(Adigiizel Emir, 2019: 60). Bir bagka tanima gore ise kent pazarlamasi; Kentlerin
yatirimcilari, ziyaretgileri ve yeni yerlesimcileri gekmek ve kent halkini mutlu etmek
amactyla bunlarin isteklerine yanit verecek kent imkanlari olusturarak kentin cazibesini
ve degerini artirma ¢abalaridir (Apaydin, 2011: 3). Dunn’a gore ise; kentin her gegen
glin tazelenmesi ve kimliginin yenilenerek guclenmesine dayandirilmaktadir (Bilgeoglu,
2019:17).

Kent pazarlamas1 kimlik, marka ve imaj (izerine sekillenmektedir. Burada esas
olan kentin nasil oldugu, goriindiigii ve algilandigidir. Kent pazarlamasinda da kent, bir
mal olarak gorilmekte, bir mal gibi tanitim ve imaj galismalar1 yapilmaktadir. Boylelikle
kentin tliketicilere hitap etmesi saglanacak ve yine tiiketicilerde bir cazibe olusturmasi
gerceklesecektir. Kent pazarlanmasindaki amag, kentin degerini artirmaktir ve deger
artirmakta da esas olan unsur tlketicilerdir. Tuketicilerin beklentileri, talep ve istekleri,
yonelimleri 6nemlidir ve pazarlama stratejileri belirlenirken bunlar dikkate alinmalidur.
Stratejiler farkli kesimlere, gruplara hitap edebilecek diizeyde belirlenmelidir. Hedeflere
dogru mesajlar dogru iletisim kanallari aracihigiyla ulagtirilmalidir. Bu dogrultuda
Kotler’in Kent Pazarlamas1 modeline de deginmekte yarar vardir. Sekil 7°de bu model

gorulmektedir.
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Sekil 7: Kent Pazarlamas1 Modeli

Hedef Pazarlar

ihracateilar

| Pazarlama Faktorleri
Altyapi
Turistler : _ Yatinmcilar
| Planlama Grubu |

Vatandaglar

Cekici ekan Faceridima Mekandaki
Agel Plani: teghis, | I
geler vizyon, eylem nsanlar

Is gevreleri 44— Yerel/Bolgesel
Idare

Kente Yeni Ureticiler
Yerlesenler

Imaj ve yasam
kalitesi

Sirket Merkezleri

Kaynak: Kurtarir, 2006: 9.

Bu modelde planlama grubu, pazarlama faktorleri ve hedef pazarlar olmaktzere
3 bolim vardir. Planlama grubu kentlerin zayif ve giiglii yonlerini belirlemekte, bu
yonleri tehditleriyle ve firsatlariyla analiz etmekte, problemlere ¢6zim Onerileri
sunmakta, vizyon belirlemekte ve eylem plani gelistirmektedir. Kent yoneticileri bu
planlamay1 yaparken bu stirecte yerel ve bolgesel yonetimlerle, kent plancilariyla, is
diinyasiyla ve Ozellikle de vatandaslarla is birligi icerisinde olmalidir. Pazarlama
faktorleri pazarlama stratejisi olustururken dikkate alinmasi gereken kent unsurlaridir.
Kisacasi1 kentin varliklari, giizellikleri, kentin kimligidir. Kentin imaji, kentin alt ve (st
yapisi, kentin dogal ve Kkiltlrel giizellikleri, kentin miras1 ve tarihidir. Kentin
pazarlanabilir bir kent olmasi1 adina tim bu unsurlar dikkate alinarak pazarlama stratejisi
olusturulmalidir. Hedef pazarlar ise belirlenen stratejilerin ulagmasi istenen hedef
Kitlenin timuaddr. Yani ireticiler, yatirimcilar, ihracatgilar, turistler, vatandaslar,

kongreciler, yeni yerlesiciler, kurumsal merkezler; kentte olan ya da kentle ilisigi olan

29



herkestir. Buradaki amag hedef kitlelere kentin 6zel oldugunu, essiz oldugunu

aktarmaktir.

Kent pazarlamasinda dikkate alinmasi gereken 7 6nemli faktor vardir (Arslan,

2015: 29-30):

I. Pazarlama eylemlerine baslamadan dnce pazarlamanin kolektif bicimde
anlasilmasi.
ii. Pazarlama eylemlerinin iyi koordine edilmesi, kisiler ve kurumlar arasinda
uyumun saglanmasi, kaynaklarin agik¢a atanmasi.
lii. Pazarlamanin anlik ve birbirinden ayri1 olarak degil de biitiinciil bir siireg
olarak gorulmesi.
iv. Pazarlamayi yalnizca turizme indirgemeyip pazarlamanin her alanda
uygulanabilir olmasi.
V. Yerel halkin ihtiyaglarinin iyi analiz edilmesi ve yerel halkin da pazarlama
stirecine katiliminin saglanmasi.
vi. Ilge ve mahalle bazinda rekabetin anlasilmasi ve bu rekabetin gevreye
katkisinin farkina varilmasi.
vii. Pazarlama eylemlerinin sonuglarinin takibinin yapilmasi, 6lgiilmesi ve

ihtiyac oldugu takdirde bu eylemlerin diizenlenmesi.

Hangi kent olursa olsun, kent pazarlamasi kapsaminda yerine getirilmesi gereken

onemli hususlar vardir. Bu hususlar su sekilde siralanmaktadir (Polat, 2007: 239):

I. Kent imajmin ve kimliginin gelistirilmesi.
ii. Kentteki karakteristik degerlerin korunmasi ve gelistirilmesi.
iii. Kente 6zgii olan degerlerin tanitilmasi.
Iv. Kent cazibesinin artirilmasi.
V. Yasam kalitesinin yukseltilmesi.
vi. Vatandasin katiliminin saglanmasi.

vii. Kent pazarlamasiin gelistirilmesidir.
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Bir bagka kaynaga gore ise kent pazarlamasi 12 parcanin bir araya gelmesiyle

olusan bir yap-boz gibidir. Bu pargalar ise sunlardir (Hacioglu, 2013: 24-25):

I. Kent bir biitiin olarak ele alinmali ve faaliyetler agirlikli olarak kent
merkezinde gerceklesmeli.

ii. Kent sakinleri, kentteki ziyaretciler, politikacilar, yerel yoneticiler vb.
bircok aktor siirece dahil edilmeli ve ortak bir calisma yapilmali.

iii. Kent bir mal olarak ele alinmali, mal ve malin verdigi hizmetler
tyilestirilmeli.

Iv. Yerel yonetimler miisterilerin talepleri dogrultusunda 6rgutlenmeli.

v. Faaliyetler cesitli gruplara, farkli kitlelere hitap edilecek bir big¢imde
planlanmali, herkesin gereksinimlerine odaklanilmali.

vi. Pazarlama kapsami genis bir alana yayilmali, yani her konuyu igine almali.
(Imaj, halkla iliskiler ve reklam, ulasim, alt yap1 ve iist yapt ¢aligmalari,
perakendecilik, ekonomi, saglik, spor, turizm, kongrecilik, sanat, kiiltiir ve
egitim politikalari, gevre, yasam alanlar1 vb.)

vii. Cazibeyi artirma amagli ¢caligmalar yapilirken mevcut durum analizi, kentin

giiclii ve zayif yanlari iyi analiz edilmeli.

viii. Uygulanacak olan yontemler net bir bigcimde secilerek kisilere ve kurumlara
yonelim kolaylig1 yaratiimali.

iX. Vizyon, misyon ve amaglarin dncelikleri iyi bir bigimde belirlenmeli ve
yiiriitiilecek olan projelerin dogru siralamayla kisa-orta ve uzun vadeli olarak
yapilmali.

X. Planlanan projelerin gergekei, uygulanabilir ve 6lcilebilir olmali.

Xi. Reklam dogru yapilmali, halkla iliskiler faaliyetlerine yer verilmeli ve
uygulamalarin ulagti§1 bagarinin paylasilmali.

xii. Islevsel iletisim tarzi uygulaniyor olmalidir.

Aslinda farkli yazarlarin, farkli kaynaklarin 6lgiitlerine baktigimizda benzer
noktalara vurgu yapildigini gérmekteyiz. Kent pazarlamasina olan ragbetin her gegen
giin arttigi ve kent pazarlamasinin giderek daha onemli bir noktaya tasindigi
muhakkaktir. Kentler, her alanda gelisimlerini ve degisimlerini gergeklestirerek cazibe

merkezi olmay1 amaglamakta, ulusal ve uluslararasi pazarlardan daha fazla pay: talep
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etmektedirler. Bu taleplerinin yerine getirilmesi i¢in de markalasma ¢aligmalari, ¢abalart
hizla siirmekte; kentler adeta bir diinya markasi olmay: hedeflemektedir. Bir kent
pazarlamasinin basarili olmasi kent sakinlerinin, tiketicilerinin ya da miisterilerinin 0

kentten memnun kalmasina baghdir.

2.3. KENT MARKALASMASI VE MARKA KENT KAVRAMI

Markalama tekniklerinin cografik bir alana uygulanma sekli kent markalagmasi
olarak aciklanabilir (Ozkurt, 2020: 21). Kent markalasmas1 mal/hizmet markalasma
stratejilerinin kent 6l¢egine uygulanmasiyla, kente ve kent sakinine dair her tiirlii sonuca
deger katarak insanlarin zihninde olumlu bir imaj olusumuna olanak saglayan,
potansiyel ziyaretcileri veya miisterileri gekmek igin yapilan faaliyetlerin bir gostergesi
olarak tanimlanabilmektedir (Tokuroglu, 2017: 20). Kent markalasmasinda asil amag
kaynak cekebilmek amaciyla kentin imkanlarini, potansiyelini disariya takdim edebilme
cabasidir (Celiker ve Tokoglu, 2017: 139)

Kent markas1 yaratilmadan ©6nce, o kentin nitelikleri hem yonetimsel hem
pazarlama agisindan diistiniilmelidir. Kent markasi yaratma surecinde kent, bir firma
olarak gorulerek performansi devamli olarak artirilmalidir. Ancak bu sekilde rakiplerine
karg1 Ustlin konuma gecebilir, cevre kentlerden farklilasabilir ve onlardan miisteri,
tlketici veya ziyaret¢i ¢ekebilir, onlarin géziinde hatirlanabilir kalabilir. Bu sebeple
kentler, Ustlin, basarili ve avantajli olduklar nitelikleri iyi belirleyip tlketicilerde bu

algiy1 olusturmal1 ve bu alginin da devamliligini saglamalidir.

Kent markalagsmasi stirecinde kent potansiyelinin énemiyle beraber, oldukga
O6nemli diger husus ise yeterli ve dogru bir yatirimdir. Yeterli ve dogru yatirnm
gerceklesmedigi takdirde potansiyel ¢iiriitiilebilir, gerceklestigi takdirde ise potansiyel
olmasa dahi kent markalasabilir. Kisacas1 kentin marka kent olmasi, kaynaklarint dogru
anda, dogru alanlara, dogru sekilde aktarabilmesinden ve tim kent paydaslarinin (vali,
kaymakam, belediye baskani, ticaret ve sanayi odasi baskani, sivil toplum kuruluslari,

vatandas. . .) surece etkin bigimde dahil olabilmesinden gecer.
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Kentin marka kent olabilmesi i¢in kenti olusturan tim unsurlarin nitelikli, ilgi
uyandirici, ¢ekici, yenilikci ve farkli olmasi gerekmektedir. Kent, modern bir kentin tim
unsurlarini tagimali, ihtiyag duyulan her yapiya sahip olmalidir. Bu yapilar sunlardir
(Aktan ve Cakmak, 2020: 199):

I. Modern otogar,
ii. Modern havaalani,
iii. Modern stat,
iv. Modern kapali spor salonu,
V. Aligveris merkezi,
vi. Aligveris caddesi,
vii. Kultur merkezi,
viii. Kultur caddesi,
ix. Universite,
X. Gengclerin eglenebilecegi alanlar,

xi. Organize sanayi bolgesi.

Kentin marka kent olmasi i¢in yukaridaki yapilara sahip olmasi gerekmektedir
ancak bu yapilarin biiyiik olma gibi bir zorunlulugu yoktur. Yalnizca modern olmasi

yeterlidir. Bu yapilara sahip kentlerin ekonomisi canli olur (Demirddgen, 2007: 57).

Bir bagka kaynaga gore ise kent markalasmasinin basariya ulasabilmesi birtakim
faktorlerin varligina baglidir (Apaydin, 2011: 25-26):

I. Stratejik yaklasim,
ii. Kent kimligi ve imaji,
iii. Paydaslarin katilimu,

iv. Uygulama, gozlemleme ve gézden gecirme.

Barca ve digerlerine gore ise bir kente nem kazandiran i¢ ve dis faktorler vardir
(Barca vd 2002: 20).

I. Cografi konum,
ii. Yerel yonetim kalitesi,
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iii. Sebekelesme-kiimelesme,
iv. Teknolojik potansiyeli,
V. Dogal yapisi,
vi. Toprak kalitesi,
vii. Girisimei kultird,
viii. Yatirim iklimi,
ix. Insan sermayesi,
X. Egitim altyapisi,
Xi. Vizyon birligi i¢ faktorlerdir.
xii. Ulkenin makro ekonomik durumu,
xiii. Ulkenin genel siyaseti,
xiv. Rekabet icinde olunan kentler (cevre iller),
xv. Bolgesel sanayi kimlerinin varhigi,
xvi. Uluslararas: aktorler,
xvii. Bolgesel gelismislik diizeyi,
xviii. Tiiketiciler (hedef kitle) dis faktorlerdir.

Kentin marka kent olabilmesi i¢in su 4 asama dngdriilmektedir (Emin, 2012: 27):
I. Kent merak duygusu uyandirmalidir ve bir niteligi sayesinde devaml
gindemde kalmalidir. Medyadan yogun olarak yararlanmalidir.

li. Ziyaretgilere kars1 misafirperver olunmali, ziyaretgilerin kiiltiirleri dikkate
alinarak hizmet verilmelidir.

iii. Sanayi ve hizmet sektorleri kategorize edilerek konumlandiriimalidir.
Birokrasi asgari seviyeye indirgenerek sanayi ve ticaret kolaylastirilmalidir.
Kongrelere ve fuarlara énem verilmelidir.
iv.Kenti giizellestirmek ve yasanabilir bir kent yaratmak adma kentsel

doniistim saglanmalidir. Ancak bu mark kent olmanin temel kosulu degildir.

Bu gergeklesmeden de marka kent olunabilmektedir.
Bir kentin marka kent oldugunu gosterir ortalama 6lgiitleri (Ak, 2011: 511-512):

I. Dizayni, mimarisi, yapilarin yaraticiligi,

il. Kent sakinlerinin yasam kalite ortalamasinin en az 4 yildiz olmasi,
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iii. Kentin dlinya standartlarina uygun planlanmasi,
Iv. Estetik ve kultlrel degerleri,
V. Tarihi yapisinin en dogru ve orijinal haliyle sunulmasi,
vi. Diizeni; yonetim, pazarlama ve iletisimdeki kalitesi,
vii. Kentteki gezip goriilecek yer sayisinin fazlaligi,
viii. Guvenlik, trafik, ses, gorlintu ve gevre kirliligi problemlerinin sifir duizeyinde
olmasi,
iX. Markalagsmaya yonelik yatirimlar, 4 ve 5 yildiz olan 6nemli projeler,
X. Tanitim etkinligi ve etkisi,
xi. Kentin iilke i¢indeki bilinirligi, taninirligi,
xii. Ulke i¢inde insanlarin gidip gérmek isteme skalasinda ilk 5°te bulunmast,
xiii. Kente gelen yerli turist sayisinda ilk 5’e girmesi,
Xiv. Turistlerin kente gelme devamliligi ve kaldig: giin sayilari,
xv. Gelenlerin kente biraktiklari para, doviz,
xvi. Kent sakinlerinin gelir diizeyi (tlkenin gelir diizeyi en yiksek ilk 5 kentinden
biri sayilmasi),
xVii. Yapilan “Miisteri Memnuniyet Anketi” sonuglarinin pekiyi ¢ikmasi,
xviii. Belediyesinin borcu olmamasi (hatta fazlasi olmasi),
XiX. “Burada yasamaktan ve belediye hizmetlerinden memnun musunuz?” anket
sonuglarinin pekiyi ¢ikmasi,

xX. Belediye baskanlarinin kent sakinleri tarafindan sevilip sayilmasi.

Ayrica kent markalamasi herhangi bir mal markalagmasindan farklidir. Ciinkii

kentlerin markalagmasi:

i. Insanlar icindir.

ii. Sosyal belediyecilik geregidir.

iii. Demokratik stireclerle gerceklesir.

Iv. Kenti ve kent sakinlerini rekabet edebilir bir kimligin sahibi yapar.
(Akpinar, 2011: 235).

Sonug olarak kent markalagmasi, bir algi olugturmaktan ya da kenti tanitmaktan

cok daha fazlasidir. Dikkat ¢eken bir yer kimligi ve kentli bilinci olugturmak, mali
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yatirim ve politik sermayeyi canlandirmak gibi ekonomik tabanli ya da tiiketici
eylemlerini degistirmek gibi sosyo-Kkiiltiirel tabanl siiregleri de igermektedir (igyer,

2010: 72).

2.3.1. Kent Markalasmasinin Tarihsel Streci

Kentler markalasmaya 19. yiizyillda baslamislardir. Ozellikle 2. Diinya
Savagindan sonra Avrupa’da kentler yeniden kurulma asamasina gegmis, boylelikle
kentlerin markalasmasi da 6nem kazanmaya baslamustir. Savasta zarar goren kentler
yeniden insa siirecine girmisler, AB Fonlar1 ve Bolgesel Kalkinma Fonlari ile destek
gormiiglerdir. Avrupa’da, Ozellikle de Almanya’da tum ulusal politikalar kentlerin kendi
kendilerine yeterli olmalari {izerine kurulmustur ve rekabet pek hissedilememistir.
Ulkeler genelde, sinirl: diizeyde gemi insasi ve otomotiv gibi is kollari ile gelisimlerini
stirdiirmiislerdir. O yillarda kent yonetimlerinin basaris1 emlak piyasasi, ingaat alanlari,
temel endustriler ve nakliye alanlar1 ile degerlendirilmektedir. Basarili bir kent yonetimi
oldugunun ispati i¢in bu 6zellikler gerekmektedir. Donemin sartlar1 geregi rekabet diisiik
oldugu, teknoloji gelismedigi, tasarim ve inovasyon geri planda kaldig icin kentsel
gelisme ¢ogunlukla insaat alanindaki uzmanlarin, mihendislerin eline birakilmustir.
Boyle olunca da yalnizca alt yap1 ve st yap1 ¢alismalariyla ilgilenilmis, tasarim ve
planlama boyutu g0z ardi edilmistir.

1970’lerde yasanan petrol krizi kentlerin de glindemini degistirmistir. Yollarin
geniglemesi ve ulasimin ucuzlamasiyla Kitle turizmi artmistir. Kentler turistleri
cekebilmek adina yeni projeler Uretmeye baslamislardir. Bu sebeple otel insasi,
havaalani yapimi gibi temelinde turizmin yattigi alt yapi ¢aligmalari yapilmaya

baslanmustir.

Kent markalagmas1 adina ilk yaymn, 1980°li yillarda Hollanda’da yazilmis ve
ardindan Almanya, Ingiltere gibi Ulkelerde de benzer caligmalar yapilarak literatiire
kazandirilmustir (Torlak, 2020: 30). Tutarl olarak atfedilen ilk ¢alisma ise 1989 yilinca
Bailey tarafindan yapilmistir (Demirdégen, 2011: 52). Barke, 1990 yilinin sonlarinda,
ulkeler arasi aligveris arttigi icgin, kent yoneticilerinin yeni stratejiler Gretmesi
gerekliligine vurgu yapmustir (Er, 2018: 44). Bu yeni stratejiler aslinda kentsel gelisimin

kendisi olmuslardir. Kent gelisimi yalnizca turizm alaninda degil, baska alanlarda da bas
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gostermeye baslamistir. Kent yoneticileri artik yenilik odakli unsurlart desteklemeye
baslamus; yerel Universiteler, bilim parklar1 olusturmaya baslamiglardir. 1990’larla tiim
diinyada yasanan kiiresellesme, 6zellestirmeler, teknolojik gelismeler ve hayatlarimizin
merkezine giris yapan bilgisayarlar ile rekabet hizla artmaya baslamis, rekabet
Ustlinliiglinii saglama kentlerin hedeflerine girmistir. Artik en kiicik kentin taninma
ihtimali bile arttigindan, kent yoneticileri icin bir 4mit dogmustur. Bu sebeple de

markalagma ¢aligmalar1 6nemini artirarak hizlanmaya baslamistir.

2000’1i yillara baktigimizda artik kentlerin sistematik pazarlama stratejileri
uygulamaya ve analizler yapmaya bagladiklarin1 gérmekteyiz. Bu analizler biyime
politikalar1, gekicilik politikalar ve stratejik kent pazarlamasi veya inovasyon stratejileri
diye adlandirilmaktadir (Azili, 2015: 22). Kente yatirimei, ziyaretgi, turist cekmek
2000’li yillarin temel hedefi olmus, artik uygulanacak politikalarda kalicilik, devamlilik
ve tutarlilik hedeflenmeye baslanmustir.

Kent markalagmasi ¢alismalari, 5 tarihsel gelisim donemine (ilkel, gliglendirici,
girisimei, bigimlendirilmis ve marka odakli) ayrilarak incelenmistir. ilkel 19. yiizyil
oncesi donemi kapsarken, gugclendirici 19. yuzyil sonlari ile 20. yiizyil baslarmi,
girisimci 1970’ler ile 1980’leri, bigimlendirilmis 1980’lerin sonlar1 ile 2000’lerin
baslarini, marka odakli ise 2000 yili ve sonrasinit kapsamaktadir. Tarihsel gelisim

doénemleri Tablo 1°de gortulmektedir.
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Tablo 1:Kent Marka Uygulamalari

Gelisim

Donemleri

Oncii Felsefeler ve Kabuller

Tkel
(19.ytizy1l 6ncesi)

Huiklmetler ve kentteki seckinler (toprak sahipleri,
girisimciler, yatirimcilar, aristokratlar vb.) kentsel alan1 ve

sehirleri genis bir icimde kontrol etmektedir.

Kentlerin yonetimi ve tanitimi hiikiimetlerin ve kent

seckinlerinin ¢ikarlarimi gelistirmektedir.

Insanlarin kenti nasil algiladiklarini sekillendirmek,
hiikiimetlerin ve kent seckinlerinin ¢ikarlarin1 gelistirmeye

yardimci olmaktadir.

Guglendirici

(19.ytizy1l-
20.ytlizy1l sonlart)

Kentler diger kentlerle kaynaklar igin rekabet etmektedir

(6rnegin insan, sermaye yatirimi).

Kentin kimligi, hiikiimetlerin ve kentsel segkinlerin
cikarlarimi artiracak sekilde belirli izleyicilere (yatirimcilar,
calisanlar, turistler) gore bilingli bir sekilde tasarlanmali ve

tanitilmalidir.

Kentlerin tanitim belirli bir kimligi yansitmalidir (sanayi

kenti).

Kentler ne kadar erigilebilir olursa olsun tanitilmalidir

(gazete ilanlari).

Girigsimci

(1970’ler-1980’ler)

Belirli izleyicilere hitap etmek ve diger cesitli kentsel
planlama ve politika hedeflerine ulagmak i¢in kentin imajini

kurgulama zorunludur.

Rekabetei kalabilmek i¢in kentler, isletmelerin yaptigi

gibi yonetim uygulamalarini benimsemelidir.

Ozel-kamu ortakliklar, kent pazarlama ve planlama

hedeflerine ulasmak i¢in 6nemlidir.

Istenilen destinasyon imajin1 pekistirmek igin kentler

yeniden dizenlenmelidir.

Kaynak: Torlak, 2020: 32.
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Tablo 1 Devam: Kent Marka Uygulamalari

Bi¢imlendirilmis
(1980’lerin sonu-

2000’lerin bas1)

Promosyon, kentin imajin1 gelistirmek i¢in ¢cok énemlidir.

Sofistike kent pazarlamasi, pazarlama terminolojisi ve

ilkelerini tiiketici odakli olarak kullanmalidir.

Kentler, paydaslarin gereksinimine gore bicimlendirilmeli

velveya yeniden tasarlanmalidir (tiikketici odaklr).

En iyi gelismeler (kongre merkezleri) ve dikkat ¢ceken

etkinlikler kentin imajin1 giiclendirir.

Marka odakli
(2000- ...)

21. yiizyila ait kent yonetiminin temel bir bileseni olan
sofistike kent markasi, marka yonetimi tekniklerini (tanitim,
slogan ve logolar) benimseyerek kentin imajin1 bir “marka”

olarak gormektedir.

Kaynak: Torlak, 2020: 32.

Marka kent caligmalar1 her ne kadar 100 yildir yapiliyor olsa da bu konuya

akademik yaklagimlar yakin ge¢miste gelisme gostermistir ve konuya olan ilgi de

giderek artmaktadir. Pazarlamada uygulanir olan stratejilerin hepsi teker teker kentlerde

de uygulanmaya baslanmustir.

2.3.2. Markalasmanin Kente Sagladig1 Yararlar

Markalagsma kentin taninirligini ve bilinirligini artirir. Kentin diger kentlerle

rekabet edebilme kapasitesini yikselterek o kentlere karsi istin konuma gegmesini

saglar. Ziyaretgileri ya da tliketicileri ve sermayeyi ¢ekme avantajlarini yakalar. Bu

ziyaretciler ya da tiiketiciler hem yerli hem yabanci olmaktadir. Bdylece ziyaretcilerin

ya da tiiketicilerin kente olan sadakati olusturulur, bu da satislarin diizenli hale gelmesini

saglar. Satislarin dlizenli olmas1 yasam Kalitesini ylkseltir, ¢linkl sosyal ve ekonomik

39



standartlar yiikselmis olur. Pazara yeni mallar kolayca sirtlebilir hale gelir ve pazarda
tutunmak daha kolay olur. Aracilara doniisler olumlu olur. Arz kolay olusur. Rakiplerine
gore karli duruma gegerler. Kisacasi kentin rekabet giicii artar, bu sayede de hem kent

ekonomisine hem de Ulke ekonomisine katki saglanmis olur.

Kent markalasirken kentin reklami ve tanitimi da yapilmis olacagindan kente
olan talep ve ragbet artacak, bu da beraberinde kente beyin gociinu getirecektir. Kentin
kalitesinin yiikselmesini saglayacak miihendisler, uzmanlar, oyuncular, sanatgilar,
sairler, sanayiciler, modacilar, girisimciler ve bilisimciler 0 kentin sakini olacaklar ve
kent igin Uretmeye baslayacaklardir. Bu durum hem Kkentin ekonomisine katkida

bulunurken hem de kisilerin kentlerine duydugu giiveni ve saygiyi artiracaktir.

Kiiresellesen diinyada rekabet kosullarinin artmasiyla kentlerin markalagmasi ve

imajlarim iyilestirme c¢aligmalarim1 One ¢ikartan sebepler su sekilde siralanabilir

(Avcikurt, 2010: 51-52):

I. Yerli ve yabanci sermayeyi cekmek,

ii. Yeni isletmelerin kente gelmesini ve o kentte kaliciligini saglamak,
iii. Nitelikli is glictinii ¢cekmek ve o i giictiniin kalicihgini saglamak,
Iv. Yeni vatandaslar agisindan kente cazibe kazandirmak,

v. Turistleri ve ziyaretcileri kendine gekmek,

vi. Yoreye 6zgii tiretilen mal ve hizmetlerin pazarlanmasi ve satilmasi.

2.4. KENT MARKLASMASININ UNSURLARI

Kent markalagsmasi fiziksel unsurlarin yan1 sira sosyo-Kultlrel, tarihsel, islevsel
ve yonetsel unsurlari da tagir (Dursun, 2019: 30). Salt fiziksel unsurlar1 tasimamasi, kent
markalagmasinin bir bagka 6nemini de bizlere vurgulamaktadir. Bu unsurlarin arasinda

keskin ayrimlar olmasa da yine de ayr1 ayr1 incelenmesinde yarar vardir.

2.4.1. Fiziksel Unsurlar

Her kentin kendine has fiziksel potansiyeli, giizellikleri vardir ve burada 6nemli
olan sey bunlar ortaya cikartacak uygulamalar, yatirimlar, tanitimlar ve sunumlar
yapmaktir. Cogu kent fiziki yapisiyla zihinlerde yer eder ¢unki somut olan seyler
zihinlerde daha kalic1 olmaktadir. Venedik su kanallariyla, istanbul bogaziyla, Antalya
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falezleri, Mugla magaralariyla, Rize yaylalariyla zihinlerde kalmay1 basarir. Bu tip
kentler fiziki unsurlariyla cazibe merkezi haline gelmisler ve kent markasi

olusturmuslardir.

Fiziksel unsurlar kendini 2 bigimde gostermektedir. Ilki yer sekilleri, bitki
ortiisd, iklim, jeolojik yapi, su kaynaklar gibi kendiliginden olan dogal unsurlar; ikincisi
ise kisiler ya da kurumlar tarafindan yapilan kent mimarisi, rezidanslar, kuleler,
kopriler, yollar, anitlar vb. yapay unsurlardir. Yapay unsurlar kent sakinlerinin
gereksinimlerinden ortaya ¢ikmakta ve tiim yerlesim unsurlarini igermektedir. Yapay
cevreye ait seyler 0 donemi yansitmaktadir. Dénemin kultiriini, ekonomisini, bilgisini,
teknolojisini, gelenek ve gdreneklerini, birikimlerini yansitmaktadir. Hem dogal hem de

yapay cevre, kent kimligini olusturmada oldukg¢a 6nemli unsurlardir.

2.4.2. Sosyo-Kultirel Unsurlar

Kisiler her donemde farkliliklara, dolayisiyla da farkli kultlrlere, gelenek ve
goreneklere ilgi duymuslar ve duymaya da devam edeceklerdir. Insanlarin derinden
duydugu bu ilgi kentleri devamli canli tutacak ve onlar1 birer cazibe merkezi haline
getirecektir. Clnku kaltur, kentin kimligini tanimlayan bir elementtir (Polat, 2007: 236).
En kapsamli sekilde ifade edilirse kultir, toplumda yer alan kisilerin paylastiklar: yagam
bigimi, goriis, diisiince, duygu ve hareketlerden olusmaktadir (Altun, 2016: 24).

Kiiltiir iilkeler aras1 farklilik gosterdigi gibi bolgeler ve kentler arasinda da
farklihik gostermektedir. Mardin, Antep, Hatay, Urfa, Adana gibi uzun ve koklu bir
gecmise sahip olan, farkli kilturlere, gelenek ve goéreneklere ev sahipligi yapmis olan
kentler buna birer drnektir. Kentte yetisen mallar, farkli mimari yapi, halkin kullanima
ihtiyag duydugu esyalar, dini yap1, yasam pratikleri, konusmalari, yoresel yemekler vb.
her sey sosyo-kiilttrel birer unsurdur. Ozellikle yoresel, oraya 6zgi olan yemekler yerli
ve yabanci ziyaretgilerin tercihlerinin blyik sebeplerinden birisidir. Ziyaret ettikleri
kentler oraya 6zgu olan yiyip ictikleri mallarla zihinlerde kalirlar. Antep’e gittiklerinde
baklavasini, Adana’ya gittiklerinde kebabii, Izmit’e gittiklerinde pismaniyesini,
Izmir’e gittiklerinde boyozunu mutlaka animsarlar. Bu yiizden kentler markalasmak igin

kente gelen ziyaretcilere kendilerine 6zgii olan yiyecek ve iceceklerin ikraminda
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bulunurlar. Bu sayede hem kentlerini tanitmis hem ziyaretcilerin zihninde yer etmis hem

de kent ekonomisine katkida bulunmus olurlar.

Kent sakinleri de sosyo-kiiltiirel unsurlarin bir bilesenidir. Kent sakinleri
degisime, yenilige ne kadar agik, bilgiye ne kadar a¢ ve hevesli ise kent markalama
cabalar1 0 kadar basarili olmaktadir. O kente karsi ne kadar aidiyet hissediyorsa ve kent
imaj1 zihinlerinde ne kadar olumluysa kent markalama ¢abalar1 yine o kadar basarili

olmaktadir.

2.4.3. Tarihsel Unsurlar

Kentler tizerlerinde yasamis olan topluluklar, medeniyetler sayesinde hayat
bulurlar ve bunlar o kente hep bir iz birakmaktadir. Her kentin kendine has bir ge¢misi
vardir ve o kentler gegcmisten Kesitlerle anilmaya devam etmektedirler. Ornegin Misir

denilince gegen binlerce yila ragmen akla hala firavunlar ve piramitler gelmektedir.

Bazi kentler de gegmislerinde 0 bélgede yasamis, 0 bolgeye mal olmus ozanlarla,
sairlerle, UnlU kisilerle amlirlar. Oralarda hep bir hikayeleri vardir. Ornegin Amasya’ya
Ferhat’in Sirin’in ugruna deldigi Ferhat Dag1 ve bunun sonucunda yapilan Ferhat ile
Sirin heykeli hayat vermekte, bunlar Amasya’nin sembolii sayilmaktadir. Yine
Konya’da Mevlana oraya 0zgu oldugu icin bu kadar ragbet gormektedir. Benzer sekilde
Istanbul’'u marka yapan Topkapi, Ayasofya, Dolmabahgedir. Kisacast gerek mimari
olsun gerek kente mal olmus kisi, kisiler ya da kurumlar olsun, gerek hikayeler olsun
gecmisten bugiine kadar gelip de o kente mal olmus ne varsa, sayelerinde o kent

zihinlerde beliriyorsa kent markalasmasinda 6nemli etkenlerdir.

2.4.4. Tslevsel Unsurlar

Bir kent ne kadar isleve sahip olursa o kadar ¢ok cazibe merkezi olma ihtimaline
sahiptir. Egitim, saglik, turizm, spor, Kultiir, sanat, ulagim, fuar, sanayi ve cesitli
aktiviteler gibi islevler o kentte ne kadar saglaniyorsa kent o kadar cazibe merkezi
olacaktir. Islevsel unsurlara bir 6rnek de festivallerdir. Festivaller kent imajima biiyiik
katki sunmaktadirlar. Norveg’te hava yilin 235 giinii yagmurlu gegmektedir. Her yil 25
Ekim’de kutlanan Yagmur Festivali (Semsiye ve Yagmurluk Gosterisi), aslinda

olumsuz olan bir 6zellige dikkat cekici bir islev kazandirarak aktivite olarak ziyaretgilere
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kendisini pazarlamaktadir (Ozkurt, 2020: 24-25). Resim 1°de Bergen Semsiye Festivali
gorilmektedir.

Resim 1: Bergen Semsiye Festivali

Kaynak: (www.bergen-guide.com.,Erisim Tarihi: 19 Temmuz 2021).

Benzer bir 6rnek de Cin’de karsimiza gikar. Her y1l Ocak 5- Subat 5 tarihleri
arasinda Harbin Buz ve Kar festivali diizenlenir (Zengin, 2017: 57). Resim 2’de Harbin

Buz ve Kar Festivali gorulmektedir.

Resim 2: Harbin Buz ve Kar Festivali

Kaynak: (www.sanatblog.com.,Erisim Tarihi: 19 Temmuz 2021).

Ulkemizden o6rnek verecek olursak Izmir, Ankara, Kocaeli, Istanbul gibi
kentlerimizde her sektorden genis ¢apli fuarlarin yapiliyor olusu, bu fuarlara ulusal ve
uluslararasi kisi ve kuruluslardan gosterilen ilgi ve gelen talepler kent markalasmasinda
islevsel unsurlarin 6nemine 6rnek teskil etmektedir. Egitim agisindan bakacak olursak

Galatasaray Lisesi, Robert Koleji, Bogazici Universitesi, Istanbul Universitesi gibi
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egitim kurumlar1 sayesinde Istanbul ayrica giizellesmekte, kent hem ziyaret¢i hem
ogrenci ¢cekmektedir ve bu durum kent markalagmasina ayrica katki saglamaktadir.
Erzurum’da yapilan kis olimpiyatlar1 ve kis turizmi Erzurum’u markalastirmaktadir.

Nitekim Miinih’de yapilan Oktoberfest Almanya’nin simgesi olmustur.

2.4.5. Yonetsel Unsurlar

Kentteki temel ama¢ markalasarak kentin pazarlanilabilirligini, satilabilirligini
artirmaktir. Bu da kentin daha ¢ok ziyaret¢i ¢cekmesi, yatirim alaninda cazibe merkezi
olusturmak, kentin performansini yukari gekmek, yerel problemlerin ivedilikle

cozulmesi ve dolayisiyla da kent sakinlerinin yasam standardini yiikseltmek demektir.

Kent markalasmasi stirecinde asil gorevi yerel yonetimler stlenmektedir ve bu
srecte Kilit rol oynamaktadirlar. Planlama ve ekonomik buylme roltnl Ustlenirler.
Yerel yonetimler markalagsmak igin gerekli olan planlar1 yapmak, kaynaklarin
devamliligini  saglamak, mallarin ve kaynaklarin degerini bilmek ve bunlar
strdarulebilir kilmakla mikelleftir. Ancak bunlar1 yaparsa marka degeri yaratabilir.
Yerel yonetimler kentle hedef kitle arasinda i¢sel duygularla bir bag kurmay1, onlarla
etkili bir iletisim i¢inde bulunmayr amaglamaktadir. Bu slrecte kararlart dogru
verebilmek ve basarili bir markalama yaratmak adma gerekli saygi, guven ve
hosgoriiniin  oldugu bir ortam olusmasi gerekmektedir. Ornegin Londra 2012
Olimpiyatlarinda belediye baskani1 Boris Johnson’in ¢abalart bunu yansitmaktadir. Bu
cabalar kentin temel Ozelliklerinin, kenti kent kilan ve 6zel kilan motiflerin 6n plana
cikartildigi bir belediyecilik anlayisidir (Eroglu, 2007: 50).

Kentte potansiyel ne kadar yiiksek olsa da markalasma gelisimi yoneticilerin
kararlariyla dogrudan ilgilidir. Kent yoneticilerinin dogru kararlar vermesi, dogru
uygulamalar yapmasi, bu uygulamalar1 gergeklestirirken de katilimci ve isbirlikgi
olmasi, kamuyu ve 0zel sektord, sivil toplum kuruluslarim, odalart (6zellikle ticaret
odas1 ve sanayi odasi) ve kent sakinlerini yonetim surecine dahil etmesi gerekmektedir.
Tiirkiye’de ilk defa Antalya Ticaret ve Sanayi Odasi, Antalya Belediye yonetimi ile
birlikte hareket etmis, stratejik planin olugsmasina zemin hazirlamistir. Ginimuzde kent
markalagmasi i¢in yapilan caligmalar genellikle odalar araciligiyla gerceklesmektedir

(Tlgiiner ve Asplund, 2011: 106-107). Ulusal ve uluslararasindaki aktorler ve
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kuruluslarla iyi iligkiler igerisinde olunmasi gerekir. Bu sebeple kent yoneticilerinin

gelisime ve degisime agik, bilgiye ag, vizyon sahibi ve cesur olmalar1 gerekmektedir.

Yerel yonetimlerin bu stregte kilit rol oynadig: gibi, belediye bagkanlarmin da
olduk¢a 6nemli oldugu yadsinamaz bir gercektir. Bagskanin dnderlik, odaklanabilme,
kiiresel goriis, kultlrler aras1 deneyim, iletisim dstiinligii gibi konularda etkili olmasi

kente basar1 saglamaktadir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 137).

Marka liderligini saglamaya calisan basarili bir belediye bagkani su 6zelliklere
sahip olmalidir (Apaydin, 2011: 32):

I. Kent kiiltiiriinii meydana getiren unsurlarin diizenini saglayabilmelidir.

ii. Kentin i¢ ve dis paydaslari ile kentin yapisi arasindaki diyalogun diizenini
saglayabilecek bir kent markasi olusturmalidir.

iii. Kentin i¢ ve dis paydaslarinin kent markasi gelistirme stirecine aktif bir

bicimde katilimini saglayabilmelidir.

Tum bu unsurlar disinda aslinda tum unsurlarla i¢ ice olan bir noktay: da ayrica
ele almakta yarar vardir. Bu nokta ulasim ve mesafedir ve aslinda tiim unsurlar1 birbirine
baglamaktadir. Ulasim ve mesafe acisindan bakarsak cografi olarak stratejik acida
bulunmak kent markalagsmasi i¢in olduk¢a Gnemlidir. Kente ulasimin kolay olusu,
ulagim maliyetinin diisiik olusu, ulasim aglarinin ¢esitli olusu kente gelen ziyaretci
sayisin etkilemektedir. Zaten bakildiginda 7/24 demiryolu hizmeti veren kentler her
zaman tercih edilen kentler olmuslardir. Bir baska a¢idan daha bakmak gerekirse kent
mesafe olarak is merkezlerine, sanayi bdlgelerine yakinsa istihdam artacagindan
ekonomik canlilik da saglanir. Ayrica buralara beyin gogii olacagindan kentte yasam

kalitesi artar, refah artar.

2.5. KENT MARKALASMASI SURECI

Kent markalagmasi siireci aslinda bir pazarlama stratejisi olup asil amacikentleri
pazarlanabilir bir mal haline getirmektir. Bu sure¢ aslinda bir “kent gelisim programi”
olarak algilanmalidir (Hacioglu, 2013: 53). Kent markasi yaratirken ilk adim olarak
hangi unsurlarin markalastirilacagina karar verilmelidir. Kentin tamami m, belli bir

noktast mi, dogast mi, Kilttrd mda, tarihi mi, Unli kisisi mi, sembol yapisi mu,
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gastronomisi mi, yerel halki mi1 markalasacaktir? (Memik, 2016: 36) Karar verildikten
sonra markalagmaya katki verecek nitelikler, degerler tespit edilmelidir, yani kentin

digerlerine gore Ustiin ve farkli yonleri iyi belirlenmelidir.

Kent markalasirken ihtiyaci olan sey vizyondur. Cunki degisime ve gelisime ayak
uydurabilmek igin gelecege bakmak gerekmektedir. Glinimuzin degisim ve gelisim
diinyasinda teknoloji iyi takip edilmelidir, ¢linkl giinimuz teknoloji diinyasidir ve bu

durum markalagsmay1 dogrudan etkilemektedir.

Kent markasi yaratma siireci tek bir kisinin ya da kurumun tstlenebilecegi kadar
basit bir siire¢ degildir. Siirecin basarist kentteki tim mekanizmalarin, i¢ ve dis
paydaslarin ortak ve is birligi igerisinde ¢alismasina baghdir. Bu paydaslarin talepleri,
beklentileri ve ihtiyaglari dogru bir bi¢imde analiz edilip buna istinaden oncelikler
belirlenerek uygulanmaya konulmalidir. Bu noktada karar vericilere blyuk sorumluluk
diismektedir. Karar vericiler bu mekanizmalarin iyi ve saglikli bir bigimde isletilmesi ile
mukelleftir. Ancak bu sekilde paydaslar karar vericilerle bir bag kurarlar ve yine karar
vericiler ancak bu sekilde kendilerine olan gliveni saglam tutarlar. S6z konusu olan kent
markalasmasi siireci sadece bir hizmet ya da mal olarak tanmitilip pazarlanarak, hedef
kitlenin taleplerine bagli kalarak olusturulmaz, gelecek adimlar da diisiiniilerek
olusturulur. Kent, tim ziyaretcilerin ve paydaslarin kullanimini siirekli kilmalidir
(Ozkaya, 2018: 76-77). Kisacas1 kentte bulunan herkes kent kimligi hakkinda anlasip

izlenecek stratejiyi benimsemelidir.
Bir kenti marka yapabilmek i¢in asagidaki adimlar izlenmelidir (Yildiz, 2017: 34):

I. Kentin sahip oldugu dogal, tarihi, kiiltiirel, sanatsal, ticari ve eglence
varliklarmin analizi yapilmalhdir.
ii. Kentin kendine has 6zellikleri ortaya ¢ikarilmalidir (Tarihi doku, kiiltiirel
cesitlilik gibi).
iii. Rekabet halinde olunan kentlerin tespiti yapilmalidir.
iv. Hedef kitle (Yatirimet, turist, miisteri vb.) tespit edilmelidir.
V. Hangi 6zelligin 6n plana cikarilacagina, kentin hangi 6zellikle daha 1y1

anlatilacagma karar verilmelidir ve bu 0zelliklerin birden fazla
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olmamasma dikkat edilmelidir. Birden fazla olmasi iletisim ve anlam
karmasasina sebep olabilir.

vi. Kentin logosu ve amblemi olusturulmalidir.

vii. Kentteki tim katilimci mekanizmalara, i¢ ve dis paydaslara kentin
sahiplendigi fikir aktarilmali ve onlardan da bu fikre yonelik projeler
uretmeleri istenmelidir.

viii. Fikir ve kimlik olusumu tamamlandiktan sonra kent tanitim1 yapilmalidir.

Pazarlama i¢in gii¢lii bir kaynak ayrilmalidir.
Aaker’e gore bu siire¢ 5 asamadan geger (Ozkurt, 2020: 25-26):

I.Stratejik Marka Analizi Safhasi: Kentin meveut durumunun analizi yapilir,
zayif ve giiclii yonler ile firsat ve tehditler belirlenir. Gliglii yonler
belirlenerek kentin rakiplerinden Ustiin konuma gecmesi icin planlama
caligmalar1 yapilir.

il. Marka Kimligi Olusturma Safhasi: Kentin rakiplerinden ayrismasi igin bir
kimlik olusturularak kente kazandirilir. Slogan, logo, miizik gibi unsurlarla
kimlik ¢alismalar1 yQrutalur.

i. Marka Degeri Olusturma Safhasi: Kentin ne artist varsa o 6n plana
cikartilarak kentin deger kazanmasi saglanir. Burada esas olan kenti cazip
hale getirmektir.

V. Konumlandirma Safhasi: Bu asamada kentin artilarinin zihinlere yerlestirme
calismalan yiiriitiiliir. Bu yerlesimi kalic1 kilmak énemlidir. Ornegin Paris’i
romantik olarak, Singapur’u egzotik olarak konumlamak gibi.

V. Uygulama Safhasi: Uyumlu ve koordineli olunmali, stratejiler buna uygun
olarak hayata gecirilmeli, bunlar yapilirken de faaliyetler tiim kent

mekanizmalari ile paylasilmalidir.
Tascr’ya gore kent markalagmasinin agsamalari sunlardir (Tasc1, 2007: 133):

I. Markanin dayanacag cazip 6zellikleri belirleme,
ii. Farkli bir imaj yaratma,

iii. Zihinde kalic1 bir slogan yaratma,
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iv. Gorsel sembol kullanima,

V. Uluslararasi etkinliklere ev sahipligi yapma.

Seisdedos ve Vaggione’ye gore kent markasi gelistirme siireci 3 asamada
gerceklesir (Ozkurt, 2020: 28-29):
I. Kent kimligini anlasilir kilma,
ii. Kent kimligini imaja dontistiirme,

iii. Kent imajinin yaymmi (Uygulama).

Bu 3 asama birbirleriyle etkilesim igerisindedir ve birbirini tamamlamaktadir. Bu

asamalar1 birbirlerinden kesin ¢izgilerle ayirmak mimkin degildir (Avcilar ve Kara,

2015: 83).

Sahin’e gore ise kent markasi yaratma siireci, planlamayla baslayan ve strateji
gelistirmeyle devam eden bir siirectir. Bu siire¢ de 5 asamada incelenir (Sahin, 2010:
37):

i. Kent markasi kurulunun olusturulmasi,

ii. Rakip kentlerin analizi,

iii. Hedef kitlenin belirlenmesi,

Iv. Strateji olusturma, gelistirme ve yonetme,

V. Sonug degerlendirme ve 6lgme.

Goriildigi tizere farkli kaynaklara gore kent markasi yaratma siirecinin farkl
asamalar1 vardir. Bu siire¢ her ne kadar farkli asamalardan gegiyormus gibi goziikse de
ashinda yazarlarin tizerlerinde hem fikir oldugu ortak asamalar mevcuttur. Asagida bu

asamalar tek tek gosterilerek anlatilacaktir.

2.5.1. Kent Markasi Stratejik Analizi ve SWOT

Strateji; modern yonetim bilimi cercevesinde, “Orgiite yon verilmesi ve rekabet
tstiinliigiiniin saglanmasi maksadiyla, 6rgit ile gevresinin surekli analiz edilerek uyum
saglayabilecek hedeflerin belirlenmesi, faaliyet planlanmast ve gerekli arac-
kaynaklarin tekrardan diizenlenmesi siireci” seklinde tanimlanmaktadir (Sayin, 2019:
19). Stratejik planlama ise kurumlarin kendilerini tanimlamalari, amaglarinin ne oldugu,

hedeflerine ulagmak icin neler yaptigi ve yapilabileceklerin sistemli ve dizenli bir
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sekilde diizenlenmesi ¢abalaridir (Gurer, 2006: 88). En basit ifade ile mevcut nokta ile
ulagilmak istenen nokta arasindaki yoldur. Devlet agisindan strateji, devletin Kkritik
gorevlerini ve fonksiyonlarin1 iceren bunlara hedef ve amag¢ kazandiran ve cevre

faktorlerince etkilenen ¢ok boyutlu bir kavramdir (Okay, 2014: 37).

Strateji belirlenirken cevresel faktorler iyi analiz edilmeli, kentin giiglii ve zayif
yonleri ortaya konmalidir. Burada 6nemli olan, kentin gticli yonlerini nasil kullanacagi,
nasil degerlendirecegi, nasil bir strateji uygulayarak cevresine karsi Ustin konuma
gececegidir. Kente yapilan bu analizler, ayn1 zamanda rekabet edilen rakip kentlere de
uygulanmalidir. Rakipler iyi tanmmali, ona gore stratejiler izlenmeli, rakiplerin
karsisinda uygun konumlanmalidir. Kent imaji ve kimligi de bunlara uygun
belirlenmelidir. Belirlenen stratejiler birbirlerini destekleyici ve tamamlayic1 olmalidir.
Kisacas1 uyum igerisinde olmalidir. Ayrica kentin ve kentlinin yapisina da uyumlu
olmasi onemli olan bir baska husustur. Kent sakininin stratejileri benimsemesi,

sahiplenmesi ve desteklemesi bu siirecte cok 6nemlidir.
Stratejik planlamanin yararlart sunlardir (Okay, 2014: 39-40):

I. Belirsizlikleri ortadan kaldirir, kaldiramasa da onlar1 yonetir.
ii. Yoneticilere ve calisanlara stratejik diistinmeyi, analiz etmeyi, karar alma ve
uygulamayi dgretir.
iii. Alternatif stratejilerin de ortaya konuluyor olusu tercihte bulunma yetenegini
gelistirir.
Iv. Kurumun sahiplenme duygularini arttirir.
v. Kurumun igindeki birimleri artirir.
vi. Kurum iginde liderlik kavramini ortaya ¢ikarir.
vii. Liderlerin politika ve yaklagimlarini 6n plana ¢ikarir.
viii. Yonetme yetenegini guclendirir.
ix. Ttm katilimcilarin ortak bir bi¢imde hareket etmesini saglar.
X. Kurum i¢inde yonetisimi guglendirir.
Xi. Degisimi ve yenilenmeyi saglar.
xii. Kurum iginde 6zguveni artirir.

xiii. Hizmetlerde verimliligi, etkinligi ve kaliteyi saglar.
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xiv. Her zaman mevcut durumdan daha iyi bir duruma gecmeyi cabalar.

xv. Kurum igi iletisimi guclendirir.

xvi. Kurum igi oto kontrol mekanizmasi getirir.

xvii. Paylasimi ve koordinasyonu saglar.

xviii. Diristligi, seffafligi, hesap verilebilirligi isletir.

xix. Olgme ve degerlendirme gibi yontemlerle kurumsal kapasiteyi arttirir.

Stratejik plan hazirlanirken su 4 soru sorulmalidir: Neredeyiz? Nereye gitmek

istiyoruz? Gitmek istedigimiz yere nasil ulasiriz? Basarimizi nasil takip ederiz ve

degerlendiririz?

Tablo 2’de Stratejik yonetim siireci goriilmektedir.

Tablo 2: Stratejik Ydnetim Sireci

Plan ve Programlar

Paydas Analizi - o

SWOT Analizi DURUM ANALIZI | Neredeyiz*

Kurulugun Amaci MISYON ve

Temel Ilkeler ILKELER Nereye Ulasmak
_ _ [stiyoruz?

Arzu Edilen Gelecek VIZYON

Orta Vadede Ulasilacak Amaclar | AMAC ve | Nereye Ulagmak

Spesifik, Somut, Olgulebilen HEDEELER istiyoruz?

Hedefler

Hedef ve Amaglara Ulasma | STRATEJLER Gitmek Istedigimiz Yere

Yontemleri Nasil Ulasabiliriz?

Detayli Is Planlart . C ..

Maliyetlendirme Performans | FAALIYETLER Gitmek Istedigimiz Yere

Program Nasil Ulasabiliriz?
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Tablo 2 Devamu: Stratejik Ydnetim Sireci

Raporlama iZLEME | Basarimz1 ~ Nasil ~ Takip ~ Eder  ve
Karsilastirma Degerlendiririz?

Kaynak: (www.sp.gov.tr., Erisim Tarihi: 12 Haziran 2021).

Stratejik planlamasi yetersiz olan kentler geri planda kalmaya mahkumlardirve
projeleri de hem kisa vadeli hem de basarisiz olmaktadir. Herhangi bir krizle
karsilagtiklar1 zaman ya bu Krizi atlatamamakta ya da krizi atlatacak kisa vadeli
cozumlerle bir sonraki krize kadar idare etmektedirler. Stratejik planlamasi yeterli olan
kentler ise uzun vadeli ve basarili projelere imza atmaktadirlar. Kriz asmakta, hedeflere

ulagsmakta ve kiiresellesmeye uyum saglamada oldukca basarilidirlar.

Stratejik planlamada en ¢ok kullanilan yontem ise SWOT tur. Bu analizin ad1
bas harflerinden gelmektedir. S-gucli yonler (Strenght), W-zayif yonler (Weakness),
O-firsatlar (Opportunity) ve T-tehditler (Threat) anlamlarina gelir. Bu analize mevcut
durum analizi, gelecek durum analizi ya da TOWS Matrisi de denmektedir (Ozkaya,
2018: 85). Aslinda SWOT analizi bir yaklagim, bir diisiince tarzidir. Karar vericilerin
performansi etkileyen unsurlari gérmelerini ve buna gore tutum sergilemelerine olanak

tanir.

SWOT analizinde kisi ya da kurum giiglii ve zayif yonleri gorir, tehdit ve
firsatlara kars1 da tedbir alir. GUglU yonler kaynaklari, potansiyelleri, yetenekleri, guci
ve deneyimleri; kisacast olumlu olan her seyi kapsar. Kentin gii¢lii yonleri, iistiin
yanlar1 belirlenmezse firsatlar yakalanip degerlendirilemez. Bu yizden kendisini
tehdit eden her seye karsi Ustlinliigiinii koymalidir. Zay1f yonler finansal zorluklar,
kapasite yetersizligi, donanim-ekipman-uzman personel yetersizligi, deneyimsizlik
vb. seylerdir. Marka kent olmak isteniyorsa kentteki tim olumsuzluklar giderilmelidir.
Firsatlar; kisilerin ya da kurumlarin karsisina ¢ikan, onlara yarar saglayacak olan tiim
imkanlardir. Kentler de bu firsatlardan yararlanmay1 basarabilirlerse rakip kentlere
kars1 Ustiinlik saglayabilirler. Tehditler; kisiler ya da kurumlari gelecekte nasil, ne gibi

tehditler beklemektedir? sorularina yanit aramaktadir. TUm bu tehditlere kars
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tistiinliik kurularak kent markalagmasinin onii agilmalidir. Tehdit unsurlar1 iyi analiz

edilmeli ve tehditlere kars1 6nleyici tedbirler alinmalidir.

Bu analizde giiclii ve zayif yonler i¢yapi ile ilgili olan bdliimleri; firsat ve
tehditler ise dis yapr ile ilgili olan bélumleri ifade etmektedir. Igyap: kentin biinyesinde
yer alan, deneyim giicii yiiksek olan ve kentin performansini etkileyen faktorlerdir.
Bunlar; cografi konum, insan sermayesi, girisimci kiiltiir, egitim altyapisi, dogal yapz,
tarihi yapi, teknolojik potansiyel, toprak kalitesi, yerel yonetim kalitesi, merkezi
hiikiimet nezdinde temsil giicii, endiistriyel altyapisi, giivenlik unsurlari, yatirim
iklimi, insanlarin sosyo-demografik yapisi ve turiste bakisi, vizyon birligidir. Dig
faktorler llkenin siyasi sartlari, ¢cevre iller, bolgenin gelismislik diizeyi, uluslararasi

aktorler ve iilkenin ekonomik sartlaridir (Geyik ve Coskun, 2004: 679).

SWOT analizi asagidaki degerlendirmelerin yapilmasini saglar (Coban ve
Karakaya, 2010: 346):
I. Kurum kiiltiirii ve insan kaynaklar1 gibi igyap1 analizi,
ii. Faaliyet ortam1 ve dis kosullarin analizi,
iii. Etkilenebilecek gelismelerin analizi,

Iv. Hedef kitle ve verimlilik faaliyet analizi.
Sekil 8’de SWOT Analizi Unsurlar1 goriilmektedir.

Sekil 8: SWOT Analizi Unsurlari

Iicsel

Guclu Yanlar Zayif Yanlar

Pozitif
nmebaN

Dissal

Kaynak: (www.dijitalajanslar.com.,Erigim Tarihi: 1 Ocak 2021).
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Nicel verilerin degersizlestigi, deneyim ve gozleme bagli bilgiye ihtiyac
duyuldugu zamanlarda SWOT analizi kullanilmaktadir. Bu analizlerin kent agisindan
6nemi de oldukca fazladir. Kentlerde siklikla bagvurulan bir yontemdir ve kent imajina
etkisi goz ardi edilemez. Bu yuzden SWOT analizi kentleri ulagsmak istedikleri noktaya

gotirecek kiymetli bir arag olarak gériilmektedir (Ozkaya, 2018: 88).

SWOT analizinin gergeklestirilmesinde kullanilacak bazi yontemler mevcuttur
(Okay, 2014: 47):

I. Mevcuttaki raporlarin ve literatiiriin incelenmesi,

ii. Yerel yoneticilerle yapilacak goriismeler,

lii. Yerel yonetimlerin plan ve politikalarinin incelenmesi,

iv. Istatistiksel verilerin toplanmas1 ve analizi,

V. Kentin gii¢lii ve zayif yonlerinin, firsat ve tehditlerinin vatandaslarin ve
girisimcilerin goziinden belirlenmesi,

vi. Kamu ve 0zel sektorle, STK larla yapilacak grup tartismalar1 ve mulakatlar,

vii. Farkl disiplinlerden arastirma takimlar1 olusturmak.

Ozetle bu analizi yaparken hedef iyi belirlenmelidir. Her kentin hedef pazari
farklidir ve bu konu g6z ardi edilmemelidir. Ornegin hedef yatirrmciyken farkli, hedef
turistken farkl: analizler uygulanmalidir. Kentin ve kentlinin ihtiyaglari ve istekleri iyi
belirlenmeli ve bunu yaparken de rakip kentler taninip incelenmelidir. Analiz
yapilirken kente ¢ok yakin olan adlar degil de bagimsiz danigmanlar tercih edilip

objektif ¢caligmalar yapilmasi saglanmalidir.

2.5.2. Kent Vizyonu

Sozciik politik konularda, sanatta, ekonomide, yonetimde ve giinliik yagsamda
farkli goriis ve diisiincelere sahip insanlar ile bu goriis ve diisiincelere katilan farkli
kesimlerin ortak ozelliklerini nitelemek igin kullanilmaktadir (Ozkaya, 2018: 88).
Vizyon basitge “Gelecek Resmi” olarak tanimlanabilir. Vizyon bir orgiitiin yoneldigi
hedefin gostergesidir (Okay, 2014: 50). Vizyon yoneticinin zihninde var olan, basinda
bulundugu birimin gelecekteki konumu ve goriiniimii ile ilgili hayali ifade etmektedir

(Kogel, 2003: 131). Sekil 9’da vizyon olusumu gorulmektedir.
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Sekil 9: Vizyon Olusumu

VIZYON: Umit-
Orgamizasyonun Gelecekte
Hayal Edilen Durumu

Organizasyonun
Bugiinkii Profili

k4

T

Stratejik Planlama

Kaynak: Kocel, 2003:131.

Kent vizyonu, kentlerin gelecekte kendilerini nerede gordiklerini, gelecekte ne
olmak istediklerini, kisacasi kentin hedefini ortaya koymaktadir. Bu hedef Utopik
olmamali, mevcuda yakin, kosullara uygun olmalidir. Hedef kente yol gosterici bir
rehber olmalidir. Burada esas olan vizyonu dogru belirleyebilmektir. Yanlis bir vizyon
belirlemek tiim ¢abalar1 bosa ¢ikartabilir. Ornek vermek gerekirse sanayisi olmayan bir
kentin sanayi kenti vizyonu edinmesi, iklimi yaz turizmine uygun olmayan kentin
vizyonunun deniz turizmi kenti olmasi yanlis birer vizyon belirlemektir ve bu sartlarda

basarili kent markasi olusturabilmek beklenemez.

Vizyon, kentteki her kesimle alakalidir. Kesim ne kadar biiyiirse diisiincenin
derinlikleri de o kadar artar. Bu yuzden kent vizyonu belirlenirken siyasetcilerden
vatandasa, vatandastan Sivil toplum kuruluslarina, sivil toplum kuruluslarindan odalara,
odalardan isletmecilere, isletmecilerden yerel yonetimlere ve 0Ozellikle kent
konseylerine, kisacasi igerdeki ve disaridaki tim kent paydaslarina goriisleri sorulmali,
hepsiyle ayr1 ayr istisarelerde bulunulmalidir. Vizyon yaratmaktaki amag her ne olursa
olsun kente olumlu bir deger katma kaygisi siiphesiz Ki her zaman vardir ve her zaman

da esitlik, adalet, baris gibi temalar kent vizyonunun igindedir.
Kent vizyonu olusturmak igin bir araya gelecek kurumlar asagida verilmistir
(Demirdogen, 2009: 7):

I. Kent konseyi Uyeleri
ii. Merkezi devletin yerel kurumlari

iii. Secilmis yerel yoneticiler
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iv. Kamu kuruluslar
V. Yasayla kurulmus odalar
vi. Sivil toplum kuruluslari
vii. Universiteler
viii. Bulyuk ve kicuk isverenler
ix. Vakiflar

X. Kentliler

Kent vizyonu olustururken dikkat edilmesi gereken bazi noktalar vardir (Okay,
2004: 51):

I. Siirecin temel aktorii toplumdur. Liderlik edebilecek olan kisiler ise toplum
tarafindan belirlenen ve toplumla arasinda gii¢lii bir bagi olan kisilerdir.

ii. Ilgili gruplarin ve vatandaslarin birlikte rol aldig1 karmasik bir siireg vardir.
Yerel yonetimler genelde donemli getirilere odaklandigindan vizyon
olusturmaya yeteri kadar ilgi géstermemektedirler. Ancak bu durum giderek
asilmaya baslanmistir.

iii. Siirecin sorumlulugu toplumdan biri tarafindan ustlenilmelidir.

iv. Slre¢ uzun soluklu bir stiregtir.

V. Vizyonlarin kreditesi i¢in idari onaya sahip olmasi gerekir.

vi. Vizyonlar her zaman tamamen erisilebilir olmasa da yol gosterici
olmalidirlar.

vii. Hayal giicii kullanilmali fakat gergeklikten de tamamen kopulmamalidir.

Dundee yaptig1 ¢alismalar sonucunda kent vizyonunu asagidaki gibi

konumlamistir (Okay, 2004: 55-56):

I Girisimci Kent: Kentin her yerinde benzer imkanlara sahip olunmali, galisma
imkani kentin biitiinline yayilmis olmalidir. Refah getiren basarili bir
ekonomiye ihtiyag vardir.

i. Ogrenen Kent: Ogrenim imkanlar1 tiim kent sakinleri igindir. Ogrenim
kurumlari, kisileri gelecege ve is hayatina hazirlayacak kapasitede olmalidir.
ii. Herkesi Kapsayan Kent: Toplumda statiisel ayrisma olmadan, ekonomik ve

sosyal glice bakilmaksizin herkes kentte aktif rol alabilmelidir.
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iv. Surdurilebilir Kent: Kentteki dogal ¢evre, yarmin ihtiyaglar da diistiniilerek
gelistirilmelidir.

V.Saglikli ve Yardimsever Kent: Fiziksel ve ruhsal saglik agisindan kendisini
gelistirmek isteyen ve korunmaya ihtiyaci olan kisilere etkili bir yardim
saglanmalidir.

V. Glvenli Kent: Adaletin adil bigimde dagitilmasi saglanirsa hem sug¢ oranlari
azalir hem de kent sakinleri kendilerini giivende hissederler.

vil. BOlgesel Merkez: Kentin bulundugu bolgenin dengeli bigimde gelismesi

anahtar bir roldedir.

2.5.3. Kent Kimligi Olusturma

Kimlik; renk, mimari, insan, malzeme, kentin sokaklar1, kentin guraltisu, vb.
gibi gesitli alt sistemlerin karsilikli dinamik iliskileri araciligiyla bir buttin halinde bir
arada bulunmasidir (Tapan, 2005: 284). Kentliler ve yasadiklar1 yasam bicimi, kentin
Ozellikleri, kent imajimnin altyapisini olusturan 0zellikler kent kimligini olusturmaktadir.
Kent kimligi kent imajin1 belirlemekte ve kentsel yasama yon vermektedir. Bu kimlik
dinamiktir, surekli bir gelisim ve degisim icerisindedir. Keith ve Pile’a gore, kimlik
stirekli yenilendigi i¢in higbir zaman tamamlanamaz, her zaman bir eksiklik icerir ve bir

sonugtan ¢ok bir streg olarak daha kolay algilanir (Tokuroglu, 2017: 33).

Kent kimligini olusturan ozellikler soyle siralanmaktadir (Hacihasanoglu ve

Hacihasanoglu, 1995: 46-50):

i. Cografi Ozellikler: Bogazlariyla kimlik kazanan Istanbul ve Canakkale,
kanallariyla 6nem kazanan Venedik.

ii. Tklimsel Ozellikler: Iliman iklimleriyle ragbet géren, deniz turizminin yiiksek
olugu Antalya, Mugla illeri.

iii. Anit Yapilar: Cami ve saraylar1 sayesinde Istanbul, Eyfel Kulesi sayesinde
Paris, Kremlin Saray1 sayesinde Moskova kent kimligi kazanmuistir.

iv. Kent Meydanlar: ve Sokaklari: Taksim Meydan, Istiklal Caddesi San Marco
Meydana.

v. Folklorik ve Sosyo-Kultiirel Ozellikler: Rio karnavali, Viyana Valsleri,

Ispanya’da boga giiresleri.
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Kent kimligi olustururken esas soru kent ne olmak ister? sorusudur. Cunku kent
kimligi bir tanitim aracidir. Burada onemli olan kentin hangi islevini 6n plana
cikartmak istedigi, hangi islevi ile anilmak istedigidir. Bunun kararini vermek oldukca
zordur. Ciinkii kentler ¢ok islevlidir. Ornegin Kocaeli sanayi kenti olarak 6n plana
cikarken, Zonguldak maden kenti olarak 6n plana c¢ikmaktadir. Birinin kimligi
sanayicilik, digerininki madenciliktir. Kentin cografi konumu, iklimi, bitki ortiisd,
tarihi ve tarihi anitlari, kentin mimarisi ve tasarimi, folklorik dzellikleri, kentin otantik
yapisi, sosyo-kiiltiirel ozellikleri, kentlinin kiiltiiri ve yasam gelenekleri, kent
meydanlart ve sokaklari, kentin altyapr ve tistyap: ozellikleri kent kimligini ortaya
koymakta; kentin sembolii, logosu, miizigi vb. unsurlar da bunlara gore

belirlenmektedir. Kent kimligini olusturan unsurlar Sekil 10’da gorulmektedir.

Sekil 10: Kentsel Kimlik Olugumu

| KENTSEL KIMLIK |

[

| 1
[ CEVRESEL KIMLIK | [ TOPLUMSAL KIMLIK |
J 1
. l - - ; - Sosyo - Kiiltiirel Kimlik
Dogal Cevre Yapay Cevre e M gt

Tarihsel Ozellikler

Ozellikleri Ozellikleri o Nitfus Ozellikler
' J ¢ Killtiirel Ozellikler
= Yerlesim Olgeginde
- Topografik " ¢ Binalar i
Ozellikler | e Sokaklar ve Caddeler | L
- ¢ Meydanlar = - Sosyo - Ekonomik
— Kunlik
- Iklim ve Bitki -
Ortiist Ozelliklen —l Donati Olceinde }f

~Psikolojik
Kiunlik

Sembol Olmus
Elemanlar Olceginde |

Kaynak: Beyhan ve Uniigur, 2005: 3.

Kent kimliginin varligi kentte istenmeyen ve beklenmedik durumlarin
olusmasini engeller ya da olustugu zaman en az zararla bu siirecin iistesinden
gelinmesini saglar. Bu ylizden toplumsal duyarlilik seviyesinin artmasi, kent

kimliginin saglamligina baghdir. Dolayisiyla kimlik olusturulurken kent ve kent
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sakinleri arasinda duygusal bir bag kurulmalidir. Kimligi olusturan tiim unsurlar bir
catida toplanip degerlendirilip analiz edilmelidir. Bu siirecin de uzun bir siire¢ oldugu
ve uzun soluklu galismalara ihtiyag duyuldugu da unutulmamalidir.

Col’e gore kentler genellikle 6n plana ¢ikan islevleri sayesinde anilmaktadir.
Bu tip kentlerde kentler, tek islevin, tek is alaninin sayesinde gelisme gostermistir

(Col, 1998: 46). Bu kentlere 6rnek vermek gerekirse;

I. Sanayi Kenti Kimligi: Kocaeli bir 6rnektir. Burada kent tamamiyla sanayiye
bagli olarak gelisme gdstermistir.

ii. Universite Kenti Kim/igi: Anadolu ve Osmangazi Universiteleri ile Eskisehir
tiniversite kenti kimligine ornek teskil eder. Kent Universiteler sayesinde
gelismis, bir ekonomik ge¢im kaynagi saglamistir.

lii. Turizm Kenti Kimligi: Antalya’ya bu islevinden 6tiirii milyonlarca yerli ve
yabanci turist gitmektedir.

Iv. Maden Kenti Kimligi: Kent sakinlerinin blyik ¢ogunlugunun ge¢im kaynagi

madenciliktendir. Zonguldak buna 6rnektir.

Bunlarin diginda diinyada fuar kenti, eglence kenti gibi olma isleviyle 6n plana
¢ikan Hannover, Las Vegas gibi yerler de vardir. Tiirkiye’den bakmak gerekirse giderek

Izmir, Gaziantep gibi iller fuar kenti olma yolunda ilerlemektedirler.

Kent kimliginin olusturulmasinin marka kent olmay1 nasil etkiledigi sorusuna da
bir 6rnekle yanit vermek gerekir. 1970’1i yillarda New York’ta su¢ oranlarindaki artis
yliziinden olumsuz marka kimligi olusmustu ve orada faaliyet gosteren buyik firmalar
farkli eyaletlere tasinmay1 planlamisti. Bunun tizerine bir kampanya baslatilmis, “7Love
New York” sloganiyla kentin sahip oldugu olumsuz marka kimligi degismis, bu sayede
New York kenti hem dinya ticaretinin hem de turizmin baskentlerinden biri haline

gelmistir.

2.5.3.1. Kent Slogami Olusturma

Slogan fikirleri 1iletebilmek ve markayr yansitabilmek icin kullanilan
kelimelerdir. “Slogan, marka insasinda kullanilan onemli kimlik elemanlarindan

bilinirliligini ve kolay hatirlanmaswn arttrmaktadir.” (Atesoglu, 2003: 263).
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Sloganlar, kentin genel vizyonunu yansitirlar. Markaya ve marka imajina deger
katarlar. Sloganlarin dikkat g¢ekmesi, sasirtici, merak uyandirici, kinayeli hatta
niiktedan olmasi, diger dillere ¢evrildiginde anlam1 bozulmamasi, kolay hatirlanmasi,
sik sik degistirilmemesi, yasalara ve geleneklere uygun olmasi gerekmektedir.
Olusturulan sloganlar kentin tanitimini ve markalasmasini saglamak amaci ile iginde
cesitli mesajlar ve hikayeler barindirmaktadir. Burada 6énemli olan sey, digerlerine
gore fark yaratmak ve kisilerde olumlu duygular yaratarak pozitif bir his ve bir
tebessiim olusturmaktir. Ornegin Izmit’in slogan1 olan “Giiliimse Izmit” anlatilanlara
dair ispat niteligi tasimaktadir. Diinyaya bakilirsa Las Vegas “Giinah Sehri”,
Frankfurt “Finans Metropolii”, New York “Biiyiik Elma” gibi sloganlar, kent
kimligini ¢arpici bigimde goz Oniine sererler (Azili, 2015: 41).

2.5.3.2. Kent Logosu Olusturma

Bir logo, birden ¢ok karakteri birlestirerek tek bir kelimede okunabilmeleri igin
olusturulan mallar1, kuruluslart veya hizmetleri tanitmak amaciyla kullanilmaktadir
(Oztiirk, 2006: 10). Bir baska tanima gore ise logo; iki ya da daha fazla tipografik
karakterin sozcik halinde okunacak bigimde bir araya gelmesiyle olusturulan bir mal,
kurulus ya da hizmeti tanitan marka ya da amblem o&zelligi tasiyan simgelerdir
(Demird6gen, 2009: 87).

Kent logosu da kentin 6ziinii ortaya koymal1 ve kentten bir parga tagimalidir.
Kente 6zgii olani, kentin farkli ve iistiin yanlarini yansitmalidir. Kent imajina, kent
planlarina, kent vizyonuna uygun olmalidir. Kolay uygulanmali, yenilige ve degisime
ayak uydurmalidir. Kisacas1 dikkat ¢ekici olmalidir. Ve faaliyetlerini de uzun siire

boyunca ve kapsamli bir sekilde siirdiirmelidir. Ancak bu takdirde 6diillendirilirler.

Ulkemizde bunun bir 6rnegi Gaziantep logosu olusturmustur. Gaziantep logosu
tescil edilen ilk kent logomuzdur (Akpinar, 2011: 75). Gaziantep kent logosu Resim 3’de
gorilmektedir.
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Resim 3: Gaziantep

Kaynak: (www.brandsoftheworld.com.; Erisim Tarihi: 15 Ocak 2021).

Kent logolar1 kentin ve dolayisiyla da yonetimin kartvizitidir. Ayn1 zamanda da
hedeflerin bekledigi kaliteyi ve giivenilirligi sunan guven isaretleridir (Vural, 2010:
105). Kentsel logonun islevi Sekil 11°de gortlmektedir.

Sekil 11: Kentsel Logonun Islevi

Kentl birey

Kentli Toplum

Kent Konuklar

Kentsel Uzam

Kent Imaj1

C‘ografya.i klim

Anitsal yapa Kent Kimligi

Kent meydani -~ Kent Kiiltiirii

Cars1 pazar Kent Simgesi

Yonetsel yap: Kent Algist

Kaynak: Camderelli, Varli ve Giirer, 2006: 239.

Bir 6rnege daha bakmak gerekirse, “Canakkale Turizm'de Yeni Marka ve
Degerlerini Ortaya Cikartiyor Projesi” kapsaminda yapilan yarismada Canakkale’nin
marka kent olmas1 amaciyla, sehitler abidesi, Troia ve Assos Antik Kentleri, Canakkale

Seramigi, Canakkale’nin tarihi kaleleri ile deniz-kum ve giinesi dolayistyla turizmi
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temsil eden bilesenlerin yer aldig1 yeni bir kent logosu belirlenmistir (Adigiizel Emir,

2019: 96). Resim 4’te Canakkale kent logosu goriilmektedir.

Resim 4: Canakkale

an

FANAKKPS

Kaynak: (www.haberler.com., Erisim Tarihi: 15 Ocak 2021).

Bagka Orneklere baktigimizda ise New York Hurriyet Aniti, Paris Eyfel Kulesi,
Italya Pisa Kulesi, Istanbul Galata Kulesi, Sefirihisar Kalesi, Izmit Saat Kulesi oralarin
anit1 haline gelmis sembolleridir. Genellikle sembol haline gelen bu simgeler kent

kimligini yansitacak, kenti cazibe haline getirecek sekilde logolastirilmiglardir.

2.5.3.3. Onde Gelen Marka Kentlerin Sloganlar1 ve Logolar

Londra: “Parlak Sehir”

“Visit London: It rains more in Rome” (Londra’y1 ziyaret et, Roma’da daha ¢ok
yagmur yagiyor) sloganiyla kentin kapali ve yagmurlu havasina dair on yargilar
yikilmak istenmistir. Logo ise “Visit London” (Londra’y1 ziyaret et) yazisiyla, kirmizi-
beyaz renklerini iceren sade bir tasarimdir (Torlak, 2020: 53-58).

Birgok kultiri ve dili barindirmaktadir. 200’4 askin muzeye, 600 sinema
salonuna, 108 mizik merkezine, 123 tarihi yapiya, 5 uluslararasi havalimanina, Eurostar
demiryoluna sahiptir. Tower Koprisi, London Eye, kirmizi telefon kulubeleri, iki katli
otobusler, siyah taksileri kraliyet askerlerinin siyah sapkalari, diinyanin ilk yer alti
metrosu Tube’un logosu, The Shard kulesi, The Gharkin, Londra Koprisu, Thames

Nehri, Big Ben Saat Kulesi, Piccadilly, Hyde Park, Buckingham Saray1, Tower Bridge,
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Recent ve Oxford Street Londra’nin markalagma unsurlaridir. London’u temsil eden

slogan ve logolar Resim 5, Resim 6 ve Resim 7°de goriilmektedir.

Resim 5: Visit London

Kaynak: (www.thrillingcities.com., Erisim Tarihi: 15 Ocak 2021).

Resim 6: London Eye

Kaynak: (www.visitlondon.com., Erisim Tarihi: 15 Ocak 2021).

Resim 7:The Shard

Kaynak: (www.londonist.com., Erigsim Tarihi: 15 Ocak 2021).
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Amsterdam: “I Amsterdam”

Bu kente hosgorii kenti de denilmektedir. Bu kentte ayrimcilikla micadele had
sathadadir. Bu slogan ve logo ile, kisiler kentle biitlinlestirilmeye, 6zdeslestirilmeye
calistlmustir. Ust {iste yasanilan krizlerden sonra 1983 yilinda yonetim el degistirmis,
yeni gelen yOnetimin baglattigi kampanya ile “Bu kent bizim” fikri vatandaslara
asilanmaya ¢alisilmis, kampanyaya tam inang saglanmistir. Caligmalarin
vatandaslarca sahiplenilmesi amaciyla da onlara “Sikayet yok siz Amsterdam igin ne
vapabilirsiniz? 7 diye sorarak katilimlarimi saglamistir (Tepe, 2019: 48). Kentin her
yerine yerlestirilerek kentin taninirligi ve bilinirligi, dolayisiyla da kente gelen
ziyaretgi sayist arttirllmaya caligilmaktadir. Calismalar “Amsterdam&Partners”

tarafindan yurutilmektedir.

Bisiklet dostu alt yapisiyla 3 saatlik tarihi Amsterdam gezi paketi ile tiim kent
gezilebilmektedir. Amsterdam’in marka kent olusunda cevre dostu olusu oldukca
onemlidir. Uggen catili evler, tarihi ofisler, kanal boyunca dizilen evler, gece hayati
turizmi Amsterdam’in 6zgiin yapisini ortaya koymaktadir. Resim 8’de Amsterdam’in

slogani ve logosu goriilmektedir.

Resim 8: | Amsterdam

Kaynak: (www.seeklogo.com., Erisim Tarihi: 15 Ocak 2021).
Paris: “The City of Light”

Eyfel Kulesi’nin tasarimini logo olarak belirleyip bu tasarimi minimalist olarak

kullanmustir. Paris kelimesindeki “4 ”, Eyfel Kulesini simgelemektedir. Bu logo tim
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etkinliklerde kullanilmaktadir. Mavi, siyah ve kirmizi olarak farkli renklerde

kullanilmaktadir.

Paris ¢esitli ulasim aglarina ev sahipligi yapmakta gerek hava gerek kara gerek
demir yolu ile her y1l milyonlarca insan taginmaktadir. Ayrica sanat, gastronomi, spor,
tasartm, moda ve akla gelecek her turlii alanda gosterilere, etkinliklere de imza

atmaktadir.

Paris’ in 1/5°1 park alam1 seklindedir. Biiyiik kiliselere, saraylara, sik oturma
yerlerine ve sik meydanlara sahiptir ve mimaride eski gelenekler hala devam etmekte

olup kiiltiirel konutlar géze carpmaktadir.

Paris’i marka haline getiren Paris Kongre ve Ziyaretgi Biirosu’dur ve bu kurum
Paris Sehir Konseyi, Paris Ticaret ve Sanayi Odast is birlikleri ile kurulmustur (Torlak,
2020: 48). Paris’in pazarlama stratejisi olusturulurken web sitesinde “ziyaretgiler” ve
“profesyoneller” olarak iki tasarim yapilmistir. Ziyaretgiler kisminda hangi
etkinliklerin, faaliyetlerin ne zaman, nerede yapilacagi gibi detaylar varken,
profesyoneller kisminda etkinliklerin, faaliyetlerin nasil gerceklestirilmek istendigine

dair detaylar vardir. Resim 9°da Paris’in slogan1 ve logosu gortilmektedir.

Resim 9: Paris

Kaynak: (www.en.parisinfo.com., Erigim Tarihi: 15 Ocak 2021).
New York: “I Love NY”

1970’de turizmi tesvik etmek amaciyla New York Ticaret Bakanligi ve Valilik
karartyla kampanya baslatilarak “7 Love NY” slogani olusturulmustur. Bu kampanya

hala duygusal markalasma tarihinde en basarili, en bilinir kampanyalardan biridir.
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Stratejiler NY C&Company firmasi araciliiyla yapilmaktadir. Resim 10°da New

York’un logosu goriilmektedir.

Resim 10: New York

] @
NY

Kaynak: (www.medium.com.,Erigsim Tarihi: 15 Ocak 2021).

New York’un markalagmasi, diinyaca sevilen ¢izgi roman kahramani “Miffy”
ile 6n plana ¢ikmistir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 79). Resim 11°de Miffy Loves New
York City gortlmektedir.

Resim 11: Miffy Loves New York City

_Miffy Loves
New YorkiCity!

Kaynak: (www.amazon.com., Erisim Tarihi: 15 Ocak 2021).

New York sinirlari igerisinde gelistirilen mega proje “Empire State Binasi” da
kentin markalasmasinda 6nemli bir yer almistir. Resim 12°de Empire State Binasi

gorilmektedir.
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Resim 12: Empire State

Kaynak: (tr.wikipedia.org., Erisim Tarihi:15 Ocak 2021).

Burada bulunan Ozgurlilk Heykeli sadece New York’un degil, Amerika Birlesik
Devletleri’nin de sembolii olarak kabul edilmektedir. Resim 13’de Ozgiirliik Heykeli

gorilmektedir.

Resim 13: Ozgiirlik Heykeli

Kaynak: (www.indigodergisi.com., Erisim Tarihi: 15 Ocak 2021).

Tiirkiye 6rneklerini ise bir sekil araciligiyla gostermek miimkiindiir. Tiirkiye’de

bazi marka kentlerin sloganlar1 ve logolar1 Tablo 3’te gérilmektedir.
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Tablo 3: Tiirkiye’de Marka Kent Slogan ve Logolari

Imza51

iller Slogan Logo
Izmir Yasanacak Sehir Izmir <35
= %%
2R
Adiyaman Huzur ve Baris Sehri (€
Y \‘«{\J’Vl’m/lm \'g:lm{us sehri
Adiyaman
Bolu Tabiatin Kalbi Bolu C D)
Tabiotaalhy Bolw
Bursa Ulu Sehir
WBURSA.
Konya Goniillerin Sehri &
l -3
kov
V\)’ﬁ
Eskisehir Sehir Eskisehirdir ve Gurur
Veren Sehir
Trabzon Gegmisin Tugrasi, Gelecegin >

mabzon

Kaynak: Koroglu ve Yagci, 2018: 69.

67




2.5.4. Kent imaji1 Olusturma

Imaj, 0 yer hakkinda 6grendigimiz seylerin tiimudur. Toplumun o kente dair tim
duygu ve diisiinceleri, izlenimleri ve deneyimleridir. Kentin imaji, orayla 6zdeslesmis
mallari, kisileri, hikayeleri, yonetimi, o kentte olmus olan ve giindem yaratmis olan
olaylari, etkinlikleri, kisacas1 her seyi kapsamaktadir. Insanlar duygusaldir ve imaj da
duygulan etkilemektedir. O ylzden kentle ilgili birgok farkli duygu ve diisiince vardir.
Kisilerin de imaj algis1 birbirlerinden farklidir. Clinkli kent imaji, kisisel bir algidir,
Ozneldir. Birinin korkung algiladigimi digeri eglenceli algilayabilir. Birinin cesaret
gordigiinii digeri delilik bulabilir. Bir kent biri i¢in dogup biiylidigii, anilarini
olusturdugu bir baba ocagini ifade ederken; ayni1 kent bir digeri icin sug, kargasa ve
kagilmasi gereken yasanmaz bir yer ile 6zdeslesebilmektedir (Peker, 2006: 29).

Kent imajmin kentin markalasmasi siirecinde biiyiikk 6nemi vardir. Ciinkii
tilkelerin, bolgelerin ya da kentlerin imajlar1 kisilerin yatirim yapma, seyahat etme, is

bulma ve yerlesme kararlarini etkileyen bir unsurdur (Ozdemir ve Karaca, 2009: 119)

Kentin olumlu bir imaja sahip olmasi hem kente hem kentin bulundugu bolgeye
ve Ulkeye avantajlar kazandirmaktadir. Bu avantajlar ekonomik, itibar kazandirici,
duygusal ya da tatmin edici olabilir. Kent sakininin yasam standartlarinin yukselip refah
seviyesinin artmasi kent imajin1 da yukseltecek ve goc¢ egilimini de azaltacaktir.
Ziyaretgi sayist artarak ekonomi canlanacaktir. Kisacast olumlu imaj sayesinde hedef

kitleye ulagim saglanacaktir.
Imaj yonetimini gerceklestirebilmek icin;

I. Kent imaji belirlenmelidir: Hedef Kkitleler Uzerinde istenilen imaj

saglanmalidir.

ii. Kentin imaji olgiilmelidir: Hedef kitlenin kenti ve kentliyi ne kadar
tanidiklar1 tespit edilip kentin de hedef kitleye ne kadar uygun oldugu tespit

edilmelidir.

iii. Kentimaji bicimlendirilirken izlenecek yol: Mevcut imaj yeterli midir yoksa
degistirilmeli midir buna bakilir. Degistirilmesi gerekiyorsa baska imaj

yaratilmalidir.
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iv. Imaj iletmede yararlanilacak araglar: Logo, amblem, slogan disinda tema
belirlenmeli; miizikler, renkler, yazi bigimleri, etkinlik araglari bir biitlin

olarak kullanilmalidir.

v. Kentin olumsuz imajinin dizeltilmesi: Olumsuzluklar kabul edilerek gerekli
yerlere aktarilmalidir ve ¢oziimleri i¢in ugrasilmalidir. Ancak
olumsuzluklarin derinine inilip ¢6ziimde aceleci davranilmamalidir.
Ziyaretciler cesaretlendirilerek ilgi ¢ekici etkinliklere ev sahipligi yapilmali,
negatif bir 6zellik insanlarin goziinde olumlanmali, kentin logosu ya da
slogan1 degistirilmeli, kisacast1 olumsuz imaja yol acan problemler

cozilmelidir.

Vi. Belirlenen kent imajimin gii¢lii ve tutarli olarak iletilmesi: Sosyal medyay1

etkin ve verimli kullanmaktan gecer. Kisacas1 dogru seslenis yapilmalidir.

Ayrica kent i¢in olusturulmasi diistiniilen, olusturulmak istenen imaj ile kentin
islevlerinin, Ozelliklerinin birbiriyle uyusmasi gerekmektedir. Diinyada herkesce
begenilen, ziyaret edilmek istenen kentlere bakildiginda hepsinin olumlu bir imaj sahibi
oldugu gorulir. Paris aski, Milano moday1, Vegas eglenceyi simgeler. Imaj genellikle
uzun sure zihinlerde ayni kalir, degisiklige ugramaz fakat 6zellikle de sosyal medyanin
etkisiyle bu durum degismeye baslamistir. Yugoslavya zihinlerde savash ve acili bir
imaja sahipken oradan kopan Hirvatistan olumlu bir imaja kavusabilmistir (Er, 2018:
39).

2.5.5. Kent Markasi Degeri Olusturma

Fiziksel farklilik marka degeri olusturmada yeterli degildir. Markanin duygusal
olarak da farkli olmasi, bir ek degere sahip olmasi gerekmektedir. Bu ek deger aslinda
hedef kitlelerin o kentle ilgili kabul ettikleri degerdir. Mal ve hizmetler igin marka
degeri, daha fazla satis ve bunun sonucunda kar oraninin artmasi anlamina gelirken,
sehirlerde bu deger gelirin artmasina, daha fazla yatinmciya ve ziyaretciye isaret
etmektedir (Altunbas, 2007: 156). Bunu basarmak, bu degeri arttirmak oldukga uzun ve
zor bir suregtir. Yogun bir ¢abay1 gerekli kilar. Bu ¢aba icin ilk énce mihim olan kent

sakinleri ve kent arasinda bir bag kurabilmektir. Kentin sosyal, kulturel, fiziki ve
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ekonomik yapilar1 6n plana ¢ikarilarak halkin bilinci arttirilmalidir. Bu sayede kente

kars1 olan aidiyet ve sadakat duygular1 gelisecektir.

2.5.6. Kent Markasi A¢isindan Konumlandirma

Kent paydaslarinin kentten beklentileri ile kentin kendilerine saglayacaklarini
karsilagtirilmalar1 sonucu konumlandirma stratejisi belirlenir (Azili, 2015: 36).
Konumlandirma; kentin miisterisi, tiiketicisi ya da ziyaretgisi olabilecek kisilerin
zihinlerine, kenti hatirlatan 0zel yerleri secerek yerlestirmektir. Bu yerlestirme ¢aligmasi
planli pazarlama iletisim ¢abalari ile olmakta, bu sayede ilgili yere/pozisyona kenti
yerlestirmektedir. Konumlandirma calismalarinin amaci kisilerin zihinlerinde, ilgili
kenti diger kentlere tercih etme sebeplerini uyandirmak, kisacasi kisilerin zihninde yer
etmektir. Neyin nasil sunuldugu elbette 6nemlidir fakat bundan 6nemlisi kisilerin
algisinda nasil yer ettigidir. Ve bu yerin siirdiiriilebilir olmasi gerekmektedir. Vietnam
bunun guzel bir 6rnegidir. Cok glizel bir mutfagi olmasina ragmen mutfagiyla degil de

yillar 6nce biten savaslari ile anilmaktadir hala.
Bazi sorular konumlandirma ile birlikte ortaya ¢ikar (Ozkaya, 2018: 94):

i. Insanlarin diger kentleri degil de bu kenti segme sebepleri nelerdir?
ii. Insanlarin diger kentlerin mallar1 degil de bu kentin mallarini segme
sebepleri nelerdir?
lii. Yatirimcilar neden diger kentlere degil de bu kente yatirim yapmay1

seciyorlar?

Bu sorular sorulup hedef kitlenin kimler oldugu g6z ardi edilmeden yanitlanmali

ve hedef kitleye uygun olarak konumlandirma yapilmalidir.

Ornegin Las Vegas’mn logosunda “Only Las Vegas ” yazar. Bununla belirtilmek
istenen yalnizca tatil ve eglence igin Las Vegas’in se¢ilmesinin yeterli oldugudur

(Zengin, 2017: 81). Resim 17°de Las Vegas logosu gorilmektedir.
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Resim 14: Las Vegas

ONLY)
a4

Kaynak: (www.kindpng.com., Erisim Tarihi: 15 Ocak 2021).

Konumlandirmaya temel olarak kentleri 4 kategoriye ayirmak miimkiindiir

(Bozkurt, 2017: 47-48):

Cok dzel imkanlar vaat eden: Kisilere kendini ger¢eklestirme imkani sunar.
Modern, yiiksek yasam standartlari olan kentlerdir. Kentsel ve kiiltiirel
atmosfer karmasiktir. New York, Paris, Viyana, Londra, Berlin ve Istanbul

bu kategoriye ornektir.

. Ekonomik gelisme vaat eden: Kisi ve kurumlara ekonomik gelisme,

ekonomik canlilik sunar. Uygun sanayi altyapisi, nispeten ucuz arazi, nitelikli
is glicd, istikrar, giiven ve ulagim kolayligi 6n plandadir. Bu kentler gegmisten
bugtine belirli is kollariyla 6zdeslesmistir. Bursa ve Izmit otomotiv, Adana ve
Denizli tekstil, Gaziantep gida, Manisa elektronik ve beyaz esya
verebilecegimiz bazi 6rneklerdir.

Huzur ve rahatlik vaat eden: Daha ¢ok huzur, rahatlik, gliven, sevgi asilar.
Buralarda genellikle gelir diizeyi yiiksek kisiler yasamaktadir. iklimi
yasamaya uygundur. Yasam kalitesi yiiksek yerlerdir. ikinci konut olarak
tercih edilme durumlar1 yiiksek olup huzuru arayan, emekli ortami sevenler
icin idealdir. Genellikle de Antalya, Urla, Kusadasi, Bodrum gibi sahil
kesimidir.

Eglence ve aksiyon vaat eden: Ulkelerin 6nemli turizm merkezleridir.
Buralarda yamag parasiitii, kayak, riizgr sorfii, golf merkezleri, rafting vb.

aktiviteler yapilmaktadir. Alagati, Artvin, Fethiye bu kategoriye Ornektir.
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UCUNCU BOLUM
3. KENT MARKALASMASINDA iZMIiT BELEDIYESi ORNEGI

Izmit Belediyesi projelerinin ve anket ¢alismasmin daha iyi anlasilabilmesi igin
bu bolimde ilk once genel hatlariyla Izmit’in tarihgesinden, cografyasindan,
niifusundan, idari yapisindan, ulastmindan, vizyonu ve misyonundan bahsedilerek izmit

hakkinda genel bilgi sahibi olunmasi saglanacaktir.

3.1. iIZMIT’IN TARIHCESI

Kaynaklara bakildig1 zaman Izmit’in tarihgesinin 5 dénem altinda incelendigini
gobrmekteyiz (Tarih dncesi ve Nikomedia Donemi, Roma-Bizans Donemi, Selcuklu

Doénemi, Osmanli Donemi, Cumhuriyet Dénemi).

Ik yerlesimlerin 8. yiizyila ait oldugu ve ilk yerlesim biriminin de Megaralilar
tarafindan kurulmus bir Yunan kolonisi olan Astakozlar (Astlarmn Koyii anlamina
gelmektedir) oldugu bilinmektedir. Astakozlardan baska burada Sitlerin ve Amazonlarin
yasadigi bilinmektedir. Bitinya Krali Nikomedes buraya yerlesmeye karar verince yeni
bir kent kurmus ve Nikomedia adin1 vererek bugiinki Izmit’in temelini olusturmustur.
Yunan déneminde orta blyuklikte bir kent iken, Roma imparatoru Diocletian’in 284
yilinda iggaliyle diinyanin 4. Biiyiik kenti olmus, 6nemli bir kent haline gelmistir.
Nikomedia, Hannibal’in intihar ettigi ve tarihgi Arrian’in dogdugu bir kent olmasi
acisindan 6nemini arttrmustir. Fakat Izmit yolu askeri sebeplerle kapatilms, istanbul’a
gecis icin Iznik yolu kullanilmaya baslaymnca kent onemini kaybetmistir. Kent,
Roma’nin ikiye ayrilmasiyla Bizans egemenligine gegmistir. Depremlerin yasanmasiyla

kent 6nemini giderek daha da kaybetmis, harabeye ¢evrilmistir.

11. yiizyilin sonlarinda, Selguklu zamaninda (1078) ise kent, artik Tlrk
egemenligine gegmistir. Selcuklu doneminde Nikomedia ad: Nikumidiya adini almustir.
Ancak kent Hagli Seferleri sirasinda isgal edilmis, Orhan Bey doneminde kurtarilarak
Tiirk egemenligine Kesin gegisi saglanmistir. Osman Bey ve Orhan Bey’in ug beyi
Akcakoca tarafindan Osmanli topraklarina katilmistir (1337). Kent ilk 6nce Iznikomid,
sonra Iznikmid, daha sonra ise Izmid (Izmit) adin1 almistir. En parlak dénemini ise

Kanuni Sultan Stileyman déneminde yasamustir. 1870°1i yillardan itibaren kentten



onemli giizergahtaki demiryolunun ge¢mesi ile birlikte de sosyal ve ticari yasam

canlanmaya baglamistir.

Osmanli déneminde savaslar sebebiyle biraz 6nem kaybetmis, Yunanlilar ve
Ingilizler tarafindan isgale ugramis olsa da 28 Haziran 1921°de isgalden kurtarilmustur.
1934°te ilk kagit fabrikasi olan Izmit KAgit fabrikasi, 1944°te ikinci seliiloz ve kagit
fabrikasi agilmis, 50°1i yillarda da SEKA tesisleri genisletilmistir ve hizla sanayilesmeye
devam edilmis, Tiirkiye nin 6nemli bir sanayi kenti haline gelmistir. Resim 15°te Eski

Istiklal Caddesi gorilmektedir.

Resim 15: Eski izmit Istiklal Caddesi
| \ /&

Kaynak: (www.eskiturkiye.net., Erisim Tarihi: 30 Temmuz 2021).

3.2. iZMIT’IN COGRAFYASI

Asya ile Avrupa’yi birbirine baglayan Marmara Denizinin ve Marmara Bolgesinin
dogusunda, Korfez’in dogu yakasinda yer alan bir kiy1 kentidir. Ayrica deniz, kara, hava
ve demir yollart ulagimi ile Tiirkiye’nin 6nemli gecis noktalarindan biridir. Kent,
giineyde Izmit Korfez’ine, kuzeyde ise Karadeniz’e uzanmaktadir. Kuzeyinde Kandira,
gineyinde Kartepe ve Basiskele, dogusunda Sakarya, batisinda ise Derince
bulunmaktadir. 40-41 derece kuzey paralelleri ile 29-31 derece dogu meridyenleri
arasinda bulunmaktadir. Tiirkiye saati (UTC+2) icin esas olan 30 derece dogu boylami
[zmit’in dogusundan geger. Arazi yapis1 dik egimlidir, bu sebeple dizliikler oldukca az
yer tutmaktadir. Kent, iki kisma boliinmiistiir. ilki dar ve yokuslu sokaklarin bulundugu,
genellikle eski mahallelerin bulundugu; ikincisi ise daha ¢ok yeni yerlesilen mahallelerin
oldugu, duzluk alanda olan, is ve ticaret hayatina daha yakin olan binalarin bulundugu
kisimdir. Topografik 6zelliklerinden dolay: heyelan riski yiksektir ve kent 1. derece
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deprem bolgesidir. Ayrica daglari ormanlarla kapli olup bitki 6rtust hem Karadeniz hem

Akdeniz iklimi 6zelligi tasimaktadir.

3.3. iZMiT’IN NUFUSU

Izmit’in ilk niifus verileri 1523 yilindadir ve niifus 7.397 kisidir. Bu ilk sayimm
Osmanli Dénemindeki 1881-1893 sayimi1 39.528 kisi ile izlemistir. 1906-1907 sayimi
ile 64.927 kisiye ulasmustir. 1914’teki sayimla kisi sayis1 70.887 olarak kaydedilmistir.
Bu yillarda 6nemli nufus artiginin goriilmemesinin baslica sebepleri salginlar, afetler,
savaglar, isyanlar ve toprak kayiplaridir. Bu yillarda kent nifusunu Muslimanlar,

Yahudiler, Ermeniler, Prostestanlar ve Rumlar olusturmaktaydi.

Cumhuriyet sonrasi niifuslanmay: ise 1927-1950, 1950-2000 ve 2000 sonrasi
olarak gostermek mumkundar. 1927-1950 doneminde niifus sanayilesmeye ve
beraberinde kente gelen goge istinaden siirekli artmistir. 1927°de 55.778 olan niifus,
1950°de 97.757°ye ulagmistir. 1950’lerde hizla ilerleyen sanayilesme, bulyuk
fabrikalarmn agilmasi yine nufusu surekli olarak arttirmistir. Ancak 1985’den sonra niifus
diismeye baslamistir. Bunun sebepleri ise 1987°de Korfez’in ilce statiisline erismesi ve
1999 depremidir. 1985 yilinda 385.595 olan niifus 1990°da 377.377’ye, 2000°de ise
373.034’¢e diismiistiir. 2000’ den sonra ise nufus artis1 tekrardan baslamistir. Ancak 2007-
2008 yilinda azalma olmustur. 2007°de 447.898’e¢ erismis olan niifus, 2008’de
319.921’¢ diismiistiir. Bunun sebebi ise Izmit’e bagli bazi yerlerin Kartepe ve
Basiskele’ye baglanmis olmasidir. 2008’den sonra diizenli olarak artis gostererek 2020
yilinda 365.893 kisi olmustur. Ve giinimiizde bu nifusun %50,37’si kadin, %49,63’
erkektir.

3.4. iZMIiT’IN IDARI YAPISI

Kocaeli ili Biiyiiksehir Belediyesi olmadan once Kocaeli Belediyesi altinda
hizmet vermekteydi. Kocaeli ilinin Biiyiiksehir Belediyesi olmasiyla, 6nce 4 sonra da 5
(Akmese’nin de belediye olmasiyla) ilk kademe belediyesine ayrildi. 2009°dan itibaren
de tek belediye izmit Belediyesi olarak hizmet vermektedir (tr.wikipedia.org., Erisim
Tarihi: 25 Temmuz 2021).
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Diinyanin ve Tiirkiye’nin degisik yerlesimlerinden gelenlerin yerlestikleri, surekli
goc alan ilge olan izmit sinirlari igerisinde 102 mahalle bulunmaktadir. Belediye sinirlart
yuzolcimi 484 km?2’dir.

Tablo 4’te Izmit’in mahalleleri goriilmektedir.

Tablo 4: izmit’in Mahalleleri

Izmit Mahalle Niifuslar
Sira
No Yil Mabhalle Adi Nufus
1 2019 | 28 Haziran 9.741
2 2019 | Akarca 2.107
3 2019 | Akgakoca 2.049
4 2019 | Akmese Atatiirk 748
5 2019 | Akmese Cumhuriyet 845
6 2019 | Akmese Sultaniye 178
7 2019 | Akpinar 4.133
8 2019 | Alikahya Atatiirk 7.887
9 2019 | Alikahya Cumhuriyet 6.347
10 2019 | Alikahya Fatih 7.566
11 2019 | Alikahya Merkez 4.009
12 2019 | Anbarci 358
13 2019 | Anzh 652
14 2019 | Arpalik Thsaniye 263
15 2019 | Ayazma 5.100
16 2019 | Baglica 291
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Tablo 4 Devamu: Izmit’in Mahalleleri

17 2019 | Baloren 611
18 2019 | Bayrakdar 938
19 2019 | Bekirdere 8.863
20 2019 | Biberoglu 128
21 2019 | Bogilirgen 169
22 2019 Bulduk 231
23 2019 | Cedit 7.074
24 2019 | Cumhuriyet 5.111
25 2019 | Cagirgan 162
26 2019 Cavusoglu 119
27 2019 | Cayirkdy 1.639
28 2019 | Cubuklu Osmaniye 660
29 2019 | Cubuklubala 339
30 2019 | Cukurbag 3.523
31 2019 | Dagkdy 73

32 2019 | Dogan 4.045
33 2019 | Durhasan 632
34 2019 | Diigmeciler 105
35 2019 | Emirhan 381
36 2019 | Erenler 11.037
37 2019 | Eseler 342
38 2019 | Fatih (Saraybahce) 2.861
39 2019 | Fethiye 140
40 2019 | Fevzi Cakmak 5.105
41 2019 Gedikli 435
42 2019 | Gokeedren 452
43 2019 | Gulbahge Kadriye 102
44 2019 | Gultepe 3.495
45 2019 Glindogdu 5.335
46 2019 | Guvercinlik 111
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Tablo 4 Devamu: Izmit’in Mahalleleri

47 2019 Haci Hasan 1.801
48 2019 Hacihizir 4.368
49 2019 | Hakkaniye 48

50 2019 Hasanciklar 221

51 2019 Hatip 1.423
52 2019 | Kabaoglu 11.168
53 2019 | Kadikdy 11.774
54 2019 | Karaabdulbaki 501

55 2019 Karabas 6.659
56 2019 | Karadenizliler 2.492
57 2019 Kaynarca 317

58 2019 | Kemalpasa 680

59 2019 Kisalar 191

60 2019 Kocatepe 4.094
61 2019 | Kozluca 178

62 2019 Kozluk 7.926
63 2019 | Korfez 5.111
64 2019 | Kulfallh 466

65 2019 | Kulmahmut 286

66 2019 | Kurtdere 298

67 2019 | Kurugesme Fatih 5.090
68 2019 | M.Ali Pasa 11.175
69 2019 Malta 6.318
70 2019 Medicidiye 175

71 2019 | Nebihoca 521

72 2019 | Orhan 4.548
73 2019 | Orhaniye 455

74 2019 | Ortaburun 277

75 2019 | Omeraga 1.518
76 2019 | Sanayii 2.393
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Tablo 4 Devamu: Izmit’in Mahalleleri

77 2019 | Sapakpinar 354

78 2019 Sariseyh 380

79 2019 Sekbanli 212

80 2019 | Sepetci 648

81 2019 Serdar 12.855
82 2019 | Suleymaniye 362

83 2019 | Stverler 153

84 2019 Sahinler 439

85 2019 Sirintepe 7.926
86 2019 | Tavsantepe 12.793
87 2019 | Tepecik 1.261
88 2019 | Tepekody 10.623
89 2019 | Terzibayir 1.927
90 2019 | Topgular 8.552
91 2019 | Turgut 7.813
92 2019 | Taysuzler 3.056
93 2019 | Veliahmet 3.688
94 2019 Yahya Kaptan 22.850
95 2019 | Yassibag 869

96 2019 | Yenice 234

97 2019 | Yenidogan 5.947
98 2019 | Yenimahalle 10.445
99 2019 | Yenisehir 23.578
100 2019 | Yesilova 14.459
101 2019 | Zabitan 2.739
102 2019 | Zeytinburnu 292

Kaynak: (www.izmit.bel.tr., Erisim Tarihi: 30 Haziran 2021).
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3.5. IZMIT’TE ULASIM

Deniz, kara, hava ve demir yollar1 ulasimi ile Tirkiye’nin 6nemli gegis
noktalarindan biridir. Birgok karayolunun kesistigi noktadadir. Ankara ve Istanbul’u
birbirine baglayan Anadolu Otoyolu (TEM) ve D-100 Karayolu smirlarindan
gecmektedir. Yalova’ya 65 km, Sakarya’ya 37 km, Istanbul’a 111 km, Bursa’ya 132
km, Ankara’ya 3342 km, Izmir’e 453 km, Antalya’ya 607 km uzakliktadir. Izmit’te
deniz trafigi de olduk¢a yogundur. Ilgeler arasi deniz ulasim seferleri yapilmaktadir.
Kocaeli Liman Baskanlig1 verilerine gore Izmit Korfezinde faaliyet gosteren 33 adet
Ozel ve 1 adet kamu olmak Gizere 34 liman tesisi bulunmaktadir. 2011°de de Cengiz
Topel Havaliman: agilarak hava ulasimi saglanmaya baslanmustir. Her ne kadar Izmit
ilge sinirlart igerisinde yer almasa da Izmit ilcenin de gelismesine katki saglamaktadir.
Ayrica Istanbul’da yer alan Sabiha Gokgen ve Atatiirk Havalimanlarina da oldukca
yakindir. Demiryolu agisindan da gegmisten bugine Onemli bir konuma sahiptir.

Istanbul ve Trakya’y1 Anadolu’ya baglamaktadir.

3.6. IZMIiT’IN ViZYON VE MiSYONU

Izmit’in Vizyonu: “Yasamak icin tercih edilen Izmit, hizmetleri ile giiliimseten

’

belediye.’

Izmit’in Misyonu: “lyi, esit ve adil hizmet almamn herkesin hakki oldugunu
diistintiyoruz. Sosyal belediyecilik anlayisimiz ile yasamin her alamina dokunarak

insanlart giiltimsetmek icin ¢alistyoruz.”

3.7. IZMIiT BELEDIYESI’NIN KENT MARKALASMASINA KATKI SUNAN
PROJELERI

Izmit Belediyesine ait dergiler, brosiirler, web sitesi ve basinda ¢ikan haberler
incelenmis olup yapilan yiizlerce projeden kent markalasmasina etki ettigi diistiniilen
135 proje genel hatlariyla incelenmis, tarihi ve teorik bilgiler verilmeye c¢aligilmistir.
Incelenen 135 projenin 15’ini fiziksel projeler, 25’ini sosyo-kiiltiirel projeler, 27 sini

tarihsel projeler, 43 iinii islevsel projeler, 15’ini ise yonetsel projeler olusturmaktadir.
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Izmit’in kent markalagsmasina etki eden, katk1 sunan diger kurum ve kuruluslarin
yapmus oldugu projeler bu calismanmn kapsami disinda birakilmis; Izmit Belediyesi
projeleri ise 30.06.2021 tarihinde dek incelenmistir.

3.7.1. Fiziksel Projeler
Izmit Belediyesi’ne ait markalasmada fiziksel unsurlar bashigi altinda ele
alinabilecek tamamlanan fiziksel projeler asagidaki gibidir.

Kinali Asker Parki

2567 metrekarelik alana, Yenisehir Mahallesi Demokrasi Bulvarina yapilmustir.
Parkta 3’1t Atatlrk heykeli, 9 rolyef, kinali asker heykeli, Seyit Onbas1 heykeli ve onun
0zel olarak kullandigi top, Kocaelili 629 Canakkale sehidimizin adlar1 ve plaketleri,
cepheleri gosteren bir harita, sesli ve gorsel dinletiler bulunmaktadir.

Demokrasi Sehidi Muhtara Park

Orhan Mahallesinde 2300 metrekarelik alana yapilmigtir. Darbe girisimi
sirasinda hayatin1 yitiren muhtar Mete Sertbas’in adi verilmistir. Parkta oyun alani,

yiirliyiis alani, kamelyalar, yliriiylis yollari, fitness alan1 yer almaktadir.
Cephanelik 2.Etap

Dere 1slah edilmis, piknik alanlar1 4 kat biiyltiilmiistiir. Peyzaj calismalari

yapilip dekoratif taslar kullanilarak alan modern bir goriiniime kavusturulmustur.
Golkay Park 2.Etap

1. Etabi spor aktiviteleri i¢in kullanilan Golkay Park’1n 2. Etabi ise tamamlanarak

yesil alan, piknik alani, yiiriiylis alan1 olarak kullanilmaya baslanmustir.
Gultepe Konut Projesi

Toplam 48 bin metrekare alanin, 18 bin metrekaresine 443 konut insa edilmis,
30 bin metrekaresi ise yesil alan olarak degerlendirilmistir. Ayrica 18 is yeri ve 1 firin
yer almakta; havuz, spor salonu, SPA, saglik, market, kafe ve restoran1 kapsayan bir

sosyal tesis de bulunmaktadir.
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Ekopark

Sirintepe Mahallesine 40.000 metrekarelik alana yapilmistir. Burada kullanilan
malzemelerin timi dogaya karisabilen, dogada c¢oziinebilen, geri doniisebilen
malzemelerdir. Alanda kullanilan enerjiyi, yine alanda Uretilen enerji karsilamaktadir.
Alanda 510 metrekare biyolojik golet mevcuttur. Yine alanda piknik alanlari, yiiriiyiis

yollari, spor alani, manzara seyir teraslari, hayvan barinaklart olugturulmustur.
Kiptas Cinar Evler Konut Projesi

Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi istiraki olan KIPTAS ile izmit Belediyesi’nin
ortak yiiriittiigii, Arizli’da yapilan, depreme dayanikli, yenilik¢i ve insan ve doga dostu
konut projesidir. {zmitlilerin nitelikli ve 6zgiin mimarili sosyal konut ihtiyacina yanit
vermek amagtir. Proje, 143 konutu kapsamaktadir. Projede malzeme temini igin yerel
esnaf tercih edilirken, galisan personelin de blylk boluimi Kocaeli’den istihdam
edilmekte; bu sayede kent ekonomisine katkida bulunulmaktadir. Cinar Evlerin hak
sahipleri kura ile noter huzurunda belirlenmekte, pandemi siirecinde canlarini ortaya
koyan saglik ¢alisanlarina, sehit ve gazi yakinlarina, engellilere dncelik verilmektedir.

Projenin Haziran 2022’de tamamlanmasi beklenmektedir.
Ambarct Mahallesi Tepebasi Merkez Cami

Prefabrik bir mescitte ibadetlerini gergeklestiren Ambarci koyline, prefabrigin
yerine rahatca ibadet edebilecekleri, temiz ve nezih bir cami insa edilmektedir. insa
edilen cami 414 metrekarelik kapali alana sahiptir ve ayn1 anda 700 kisi ibadet

edebilecektir. Proje devam etmektedir.
Emine Bulut Parki

Parka adinin unutulmamasi ve yasatilmasi, her ¢ocugun annesiyle yasama
hakkinin varliginin bilincinde olunmasi adina, kiiguk kizinin 6niinde eski esi tarafindan
katledilen, kadin cinayetleri adina bir simge haline gelen Emine Bulut’un ad1 verilmistir.
Cocuklarin meyveyi dallarindan yiyebilmeleri i¢in parka nar, incir, kiraz, erik, ceviz ve
badem agaglarinin bulundugu 17 agac dikilmistir. Dogal ve saglikli gidalarin ¢ocuklarin

gelisiminde Onemi vurgulanmustir.
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Kurucesme Teknik Cocuk Parki

Cocuklarm gelisimlerine katki sunmak, onlarin sporla i¢ ice buylyerek zihinsel
ve bedensel agidan giiclenmesi, ailelerin ve kendilerinin glvenle ve rahatla vakit
gecirebildikleri glvenli, ilgi cekici, renkli oyun alan1 olan bir park, bir sosyal alan, bir
eglence alani hedeflenmistir. 1.005 metrekare olan parkin 100 metrekarelik alan1 kauguk

zeminden yapilmistir.

Yeni Cuma Lostrasi

Hem kent esnafina verilen 6nemi gostermek, hem de kenti estetiksel ag¢idan glizel
kilmak amactyla, Yeni Cuma Parki Oniindeki ayakkabi boyacilarina yapilan 25
metrekarelik 6zel alandir. Mevcut hava kosullarina gére agilip kapanabilen, kullanish ve
modern bir alan olusturulmaya c¢alisilmis, ayakkabi boyacilarinin galisma sartlart

tyilestirilmeye caligilmustir.
Engelsiz Merdiven

Serdar Mahallesi okullar bolgesinde hayata gegirilmistir. Ozel olan grubun
yasamini kolaylastirmak, onlarin sosyal yasama daha c¢ok katilmasim saglamak,
sorunsuz bigimde vakit gecirebilecekleri konforlu ve guvenli alanlar yaratmak, erisim
ve ulagim problemleri yagsamamalarini saglamak amaciyla yapilmistir. Aydinlatma i¢in

giines panelleri kurulmustur.

Boyama Akimi Projesi

Temizlik Isleri personelleri bir yandan kenti temizlerken bir yandan da
renklendirmekte, hayallerini resmetmektedir. Klasik boyama isleminin yani sira,
asfaltlara sanatsal figlrler de cizmektedirler. Temizlik personellerinin baglattigi bu
eylem bir akima dontismiis, mahalleliler de boyama galismalarina baslamis, belediyenin
verdigi malzeme ve is¢i destegi ile birbirlerine meydan okumuslardir. Vatandasla
belediyenin el ele hareket etmesi neticesinde; kentin birgok yeri renklenmis, kentin
silueti degismeye baglamis, kente estetik bir goriiniim kazandirilmaya baglanmis ve

vatandaslara keyifli anlar gegirtmistir.
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Acisu Sokak Yenileme

320 metrelik Acisu Sokak’in asfaltlanip, renklendirilip, aydinlatilarak yeni ve
estetik bir goriinime kavusturulmasi, esnafin, vatandaslarin ve araglarin konforunu

arttirmasi, siirlis zorlugundan ve giiriiltii kirliliginden kurtulmak hedeflenmistir.

Vatandaslarm ve esnafin sorun yasadigi izmit’in en islek caddelerinden biri olan
Feridun Ozbay Caddesi’nin zemini, dogal tas zemin ile yenilenmistir. Projede
kullanilacak taslar kullanima uygunluk, nicelik, nitelik agisindan degerlendirilerek uzun
yillar kullanima uygun olan taslar segilmistir. Bu yenileme ¢alismasi ile caddenin
ekonomik agidan canliliginin artmasi, ziyaret¢i sayisinin yiikselmesi ve sokagin

konforlu, estetiksel gériinime kavusmasi hedeflenmektedir.

Goniiller Park:

Yeni Mahalle Gonil Sokakta hem eriskinlerin hem de cocuklarin spor
yapabilecekleri, giivenli bir sekilde vakit gecirebilecekleri, ¢ocuklarin gelisimine katk1

sunabilecek sosyal alan yaratmak hedeflenmistir.

3.7.2. Sosyo-Kdlturel Projeler

Izmit Belediyesi’ne ait markalasmada sosyo-kiltlrel unsurlar baslig: altinda ele
alinabilecek tamamlanan sosyo-kiiltiirel projeler asagidaki gibidir.

Lzmit Uluslararasi Kisa Film Festivali

Amag Izmit’te bir kisa film festivali gelenegi olusturabilmek, sanatseverlerin ve
film severlerin keyifle izleyebilecegi eserlere imza atmak, filmlerin ulusal ve
uluslararasi platformlarda tanitimini saglayarak kisa film sektoriine katkida bulunmaktir.
1. Festival 2018 yilinda 41 Burda AVM ve Art Nicomedia Kultir Sanat Dernegi is birligi
ile diizenlenmis, 17 Agustos depremi icin farkindalik yaratmak amaglanmustir. Tk
deprem temal: kisa film festivali olma 6zelligini tagimaktadir. 5 kita, 32 iilke, 23 dilde
toplam 156 basvuru gelmistir. 135 film yarigsmaya katilmistir. 2. festival Art Nicomedia
Kiltdr Sanat Dernegi ve Kocaeli Sanayi Odasi is birligi ile diizenlenmis, sanat ve sanayi

tema olarak belirlenmistir. 5 kita, 30 ilkeden toplam 548 basvuru gelmistir.
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Tarimsal Uriinler Festivali

Ilki 2017 yilinda gergeklestirilen festival alaninda tamami dogal olan mallarin
satig stantlar1 kurulmakta, bu sayede ireticiler mallarin1 sergileyebilmekte ve Koy
mallar1 sehirde yasayan vatandaslarla bulusturmaktadir. BOylece hem tarim tesvik
edilmekte, koyll ve ciftci desteklenmekte, kdy mallar1 da schirde yasayan vatandaslar

igin cazip hale getirilmektedir.
Pismaniye Festivali

Izmit’e 6zgii olan, Izmit’e bir kimlik kazandiran pismaniye, ulusal ve uluslararasi
alanda izmit’i temsil etmektedir. Festivaller ile sembol tatliyr daha taninir hale getirmek,
biylk bir pazar yaratmak, izmit’teki pismaniye iireticilerini yasatmak ve ¢ogaltmak

hedeflenerek ilki 2008 yilinda gergeklestirilmistir.
Izmit El Sanatlar: Festivali SanatFest (Kadinin Giicii)

Izmit’te faaliyet gOsteren esnaflarin  mallart  I{zmitli vatandaslar ile
bulugturulmaktadir. Hem eglence hem aligveris hedeflenerek 2019 yilinda
gergeklestirilmistir. Kadinin giicii konseptiyle olusturulan festivalde, kendi alanlarinda
basarili olan, diger kadinlara 0rnek teskil edebilecek kadinlar konusmaci olarak davet
edilerek, kadinlarin kendi ayaklar1 Gizerinde durabilmelerine destek olmak, ekonomiye
daha fazla katihmlarini saglamak, ¢esitli atolyelerle gelisimlerine katki sunmak

hedeflenmektedir.
Kdy Muizesi

Sepetci Koyiinde, Izmit merkeze 5 kilometre uzaklikta acilmistir ve Kocaeli’nin
tek kdy mizesidir. Yaklasik 607 metrekarelik alana yapilmig, miize islevi disinda
muhtarlik odasi, etiit salonu, gok amagli salon, saglik birimi ve kdy odasimi da icinde
barindirmaktadir. Bu muzede eski koy hayatindan kalma onlarca parga
sergilenmektedir. 1800 ve 1900’11 yillara ait besik, tekerli pulluk, hamurluk, yaba, orak,
et terazisi, su degirmen tasi, Saban, diiven, 6kiz arabasi, ¢ikrik, kilim tezgahi, gaz
lambasi, giyim esyalar1 vb. parcalar mevcuttur. Koy miizesi agilarak kdy hafizasi

olusturmak, miizecilige ve kent turizmine katkida bulunmak amaglanmustir.
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Sanat Sokag

Sanatsal etkinliklerin, vatandaglarin hazirlamis oldugu el emegi mallarin
sergilenmesi i¢in olusturulan sokaktir. Cesitli sivil toplum kuruluslari, okullar Grettikleri

mallarin sergisini, satisin1 ve kermesini buradaki stantlarda gergeklestirmektedirler.
Sanat Galerisi

Yagh boya, guaj boya, fotograf, heykel, el sanatlar1 vb. her tiirli sanatsal
faaliyetin sergilenmesi i¢in hizmete agilmistir. Kisilere, sivil toplum kuruluslarina ve

okullarina sergi i¢in tarihler tahsis edilmektedir.
Kentim Izmit'im Turlar

Bu turlarla kentlilik bilincini arttirmak, yasanilan yerleri goriip bilip tanimak ve
tanitmak, kente olan aidiyet duygusunu gelistirmek hedeflenmistir. Tur kapsaminda
ekopark, golkay park, cephanelik, tarih koridoru, kadin sosyal yasam merkezi, mikro

kredi subesi ve mahalle konagi ziyaret edilmektedir.
Sahne Izmit

Bale, halk oyunlari, Street jazz gruplarinda licretsiz egitim verilmektedir. Dunya
Folklor Birligi’nin yilda bir kez ¢ikardigi ICF dergisi 2021 yilinda Tirkiye’yi temsilen

[zmit Belediyesini 6rnek gostermistir. Dergide Sahne Izmit dvglyle s6z edilmistir.
Gastro Izmit

Uluslararas1 Gastronomi Federasyonu tarafindan diizenlenen etkinlie izmit ev
sahipligi yapmustir. Izmit’in kiiltiiriiniin, mutfaginin Tiirkiye’ye tamtimi amaciyla
gerceklesmis, diger kentlerin mutfaklariyla da harmanlanarak mutfak kardesligi
yapilmustir. 81 ilden asc1 yer almistir. Ayrica ev hanmimlari, gencler ve engelliler de
mutfakta yer almiglardir. Bu etkinlikte yoresel lezzetleri 6n plana ¢ikartmak, gegmisi,
degerleri, kaybolan yemekleri gostermek hedeflenmistir. Etkinlikte, “Israfi onle” adi

altinda yapilan bayat ekmek calismalariyla da farkindalik yaratilmaya caligtimistir.
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Kocaelispor Bilgi Yarigsmast

Izmit Belediyesinin Kocaelispor’un sampiyonlugunu kutlamak ve Kocaelispor
tarihinin, Kocaelispor’un sampiyonluklarla dolu olan ge¢misinin unutulmamasi i¢in
diizenlenmis bir yarismadir. Kocaelispor’un tarihi kesitlerinden sorular sorulmus,
camiadan Ozel adlar katilmistir. Yarismanin 6diili Down sendromlu cocuklara

bagislanmaistir.
Izmit Unutmaz

Kente dair vefanin 6rnegi olan, kente deger katmig adlarin unutulmamasi ve
yasatilmasi, Izmit’i Izmit yapan degerlere sahip ¢ikilmasi igin yapilan bir etkinliktir.
Toplumsal hafizay: giclu tutarak bu degerleri gelecek nesillere aktarmak hedeflenmistir.
Nazim Hikmet, Rifat llgaz, Aziz Nesin, Sadik Efe, Sadettin Yalim, Tuncel Kurtiz, Neset
Ertas, Hac1 Bektas-i Veli, Ridvan Alyiiriik, Nasut Kayali, Levent Kirca, Hasan Sert,
Afife Jale, Leyla Atakan, Kazim Koyuncu, Gaffar Okan, Ugur Mumcu, 1 Mart Uskiidar

Vapur Faciasi gibi degerler ve olaylar yasatilmaya calisilmaktadir.
Bal Gunleri

Kocaeli Ili Ar1 Yetistiricileri Birligi ve Izmit Belediyesinin ortak diizenledigi bir
etkinliktir. Bal Gretiminde diinyada ikinci tlke, Kanada’da gergeklesen duinya aricilik
kongresinde kalitede diinya birincisi secilen llke, Kocaeli’de 60 bin ar1 kovanina sahip
bir kent olarak, Izmit’in de kaynag olan bali, bal tretimini ve dolayistyla bal Ureticilerini
desteklemek, vatandas ve lreticiyi bir araya getirmek amaciyla gergeklestirilmistir.
Uretici birliklerinden aligveris yapmak, dogrudan ireticiden temin anlaminda politikalar
gerceklestirmek hedeflenmektedir. Ayrica ariciligin daha bilingli yapilmast igin kurslar

da diizenlenmektedir.
“1 TL” Projesi

Bu proje ile vatandaslar Izmit Belediyesine ait nikah ve diigiin salonlarindan
(Yunus Emre Kultur Merkezi, Alikahya ve Erol Olgok, Necati Gengoglu, Ayazma ve
Sehit Ramazan Sarikaya Kiiltiir Merkezleri) 1 TL’lik sembolik bir ticret karsilig

yararlanabilmektedirler. Nikah ve diigiin merasiminin disinda; devlet okullar1 ve sivil
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toplum kuruluslar1 da hafta icleri, velilerin ve dgrencilerin yararma yapacaklari toplanti
ve faaliyetler icin ayn1 merkezleri aym ticrette kullanabilmektedir. Bu proje ile izmitlinin
ekonomisine katki sunmak, evlenecek giftlerin masraflarin1 azaltarak aile ici butceye

katkida bulunmak hedeflenmistir.
Dost Eller Magazast

Ekim 2020°de hayata gecen bir projedir. Ihtiyag sahibi yiizlerce vatandasmn temel
giyim mallar olan ihtiyaclar1 karsilanmaktadir. Giysiye ek olarak, evlenmek isteyen
ciftlerin gelinlik, damatlik, nisanlik, bindalli vb. ihtiyaglar1 da karsilanmaktadir. Bu hem
belediyenin kendi 6z kaynaklar1 ile hem de kisi kurum ve kuruluslarin bagislar ile
saglanmaktadir. Projenin sosyal ve Kkiiltiirel degerlere sahip ¢ikarak toplumsal

dayanigmayi arttirmasi hedeflenmektedir.
Gida Bankast

Israfi ve yoksullugu azaltmak icin en iyi micadele yollarindan biri olarak
goriilen gida bankasi, Ekim 2020’de izmit Belediyesi tarafindan da kurulmustur. Gida
ihtiyaci olan yiizlerce vatandasin ihtiyaci gida bankasi tarafindan karsilanmaktadir. Kisi
kurum ve kuruluslarin bagislar1 ile toplumsal yardimlasma konusunda da farkindalik
yaratmak amagtir. Ayrica izmit Belediyesine ait olan tarimsal uygulama bahcelerinden
toplanan meyve ve sebzeler de ihtiya¢ sahibi vatandaslara gida bankasi araciligiyla

dagitilmaktadir.
Ac¢tk Hava Sinemast

Nostaljik arabali sinema etkinligidir. Pandemi sebebiyle sinemaya gidemeyen
vatandaglara sinemay1 getirmek, bu siirecte bir nebze moral ve motivasyon kaynagi

olabilmek ve nostalji ruhunu yagsatmak amaglanmaistir.
Maskeli Farkindalik Etkinligi

Orlimcek Adam Burak Soylu, “Maske hayat kurtarir” deyip sosyal mesaj
vererek Izmit sokaklarinda maske dagitarak sosyal farkindalik, salgin ve koronaviriise

kars1 alinacak 6nlemlere dikkat ¢ekmistir.
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Gul Festivali

Gultepe Mahallesinde gerceklestirilen festivaldir. Adin1 gegmiste gulleriyle Gnli
olmasindan almaktadir ancak gunumizde bu islevini kaybetmistir. Mahallenin
gecmisini  hatirlatmak ~ ve  yeniden  yasatmak, canlandirmak  amaciyla
gergeklestirilmektedir. Mahalleliye 1000 adet gul fidesi dagitilmis, mahalleyi gl
kokusu sarmistir. izmit Belediyesi bandosu ile miizigin keyfi ¢ikarilmis, belediye
ressamlar1 tarafindan mahallenin merdivenleri rengarenk boyanip sekillendirilmistir.

Gul festivaliyle birgok etkinlige daha imzaatilacaktir.
Leyla Atakan Belgeseli

Izmit’in efsane ve kadin belediye baskani, Atatiirk’iin kadinlara tanidig1 segme
ve secilme hakkinm sembol adi haline gelen, kadinin temsiliyetini ve erkek egemen
duzende kadinmn giictinii gosteren, ad: Izmit ile bitiinlesen Leyla Atakan’mn hayatii
konu edinen “Leyla Hamm” Zeta yapim ve Izmit Belediyesi tarafindan
filmlestirilmektedir. Leyla Atakan’in Izmit’e kazandirdiklari, sagladiklari, halkla olan
iletisimi ve etkilesimi, anilar1 ve hatiralari, yasamimn baglangici ve sonu filmin

konusudur.
Anne Eli

Bu proje kapsaminda Ayazma Kultlir Merkezi’nde {iniversite 6grencilerine her
aksam Ucretsiz yemek verilmekte, yemeklerin dagitimini ise gonilli kadmnlar, goniilli
anneler yapmaktadir. Aile sicakliginda bir aksam yemegi ortami yaratilarak ailelerinden
uzakta olan tniversitelilere bir nebze de olsa uzaklik hissettirmemek, egitim hayatlarimni

bir nebze de olsa kolaylastirmak hedeflenmektedir.
17 Agustos Deprem Anma ve Farkindalik Miizesi

Izmit Belediyesi tarafindan Cephanelik bélgesinde acilmistir. Deprem kusaginda
bir lilke, 17 Agustos 1999 depremini yasayan bir kent olarak, unutmamak ve
unutturmamak, depremi ve depremde yapilmasi gerekenleri gelecek nesillere aktarmak,

onlara deprem bilincini ve depremin yasatacaklarini aktarmak, olasi bir depremdeki can
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ve mal kayiplarini en aza indirebilmek amaciyla yapilmistir. Ziyaretcilere simiilasyon

ile deprem ani1 yasatilmaktadir.
Hulusi Kentmen Baris ve Sanat Evi

[zmit’i kiiltiir ve sanat kenti kilmak, imza giinleri, sdylesiler, sanat ekinlikleri
dizenlemek, halka agik bir sanat evi olusturmak amaciyla hayata gecirilen projelerden
biridir. Kiltiirel mirasa sahip cikip tarihe kazandirmak amaciyla cocuklugunu izmit’te
gecirmis olan TUrk sinemasinin ve Yesilgam’m 0nll oyuncusu Hulusi Kentmen’in
yasadigi ev tespit edilip 15 yildir kullanilmadigi ve harabeye dondiigii goriildiigiinden
yakinlarina ulasilmig, ardindan da kamulastirma yapilip restorasyon caligmalarina

baslanmistir. Proje devam etmektedir.
Izmit Kafasi Dergisi

Izmit’in aidiyetinin, Izmitlilik duygusunun ve bilincinin olusumuna ve
gelisimine katk1 sunmak, Izmit’in kiiltiirel ve tarihi mirasin1 gelecek nesillere aktarmak
amaciyla ¢ikarilan bir dergidir. 24 Nisan 1966 gunu Kocaelispor’un kurulusu, kente
kars aidiyeti yasatmada biiyiik rol aldig1 i¢in 24 Nisan tarihi “Diinya Izmitliler Giinii”
olarak ilan edilmis, derginin ilk sayis1 da bu tarihte ¢ikarilarak yaym tarihinde yerini

almistir.
Cay-Simit-Izmit Programi

[zmit’in bilinirligini arttirmak, Izmit’i, Izmitlileri ve Izmit’in yoresel degerlerini
genis Kitlelere tanitmak, Izmitlilere farkli bir program sunmak ve onlara moral olmak
amaciyla olusturulan ilk ulusal izmit programidir. Programda Izmit hakkinda sohbet

eden, Izmit’in mekanlarina konu olan tinlii adlar olmaktadir.

3.7.3. Tarihsel Projeler

Izmit Belediyesi’ne ait markalasmada tarihsel unsurlar bashgi altinda ele

aliabilecek tamamlanan tarihsel projeler agagidaki gibidir.
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Stileyman Pasa Hamami

14. yiizyilda Sultan Orhan Gazi’nin oglu Siileyman Pasa tarafindan yaptirildig:
diistiniilmektedir. “Pasa Hamami”, “Yukaripazar Hamami” ve “Dere Hamami” da
denmektedir. Izmit’te giiniimiize kadar kalabilen en erken tarihli Osmanl
eserlerindendir. Izmit’in su ve hamam gelenegi hakkinda bilgi vermektedir. Yapida pek
fazla stisleme olmamakla beraber, 6zel bir kanalizasyon sistemi bulunmaktadir. Cifte
hamam o6zelligi bulunmaktadir. Sogukluk, 1liklik ve sicaklik kisimlari vardir ve her
kisim {i¢ kubbelidir. 80-90°11 yillarda Itfaiye binasi olarak kullamlmis, 99 depreminde
zarar gordilkten sonra 2012 yilinda restore edilmis, guniimizde isse Izmit hamam

kiiltliriinii yansitan bir sergi salonu ile hamam/kafesi bulunmaktadir.
Sar1 Konak (Sirkeciler Konagt)

19. yiizyilda (1886 yilinda) insa edildigi bilinen geleneksel bir binadir. izmit’in
geleneksel evlerini yansitmasi agisindan ©Onem tasir. Hacthasan Mahallesinde
bulunmaktadir. 1979 yilinda kamulagtirllmigtir. 2013 yilinda restorasyonu tamamlanmig
ve IZMEK olarak kullanilmaya baslanmustir.

Saatci Ali Efendi Konagt

1776 yilinda 1.Abdiilhamid déneminde Veli Ahmet Mahallesinde bir yamag
lizerine insa edilmistir. Ozel bir milk iken harabeye dénmesi sonucu Kiiltiir Bakanlig
tarafindan 1976 yilinda kamulastirilarak 1978 yilinda restoresine baglanmustir. 1987
yilindan itibaren de Etnografya Muzesi olarak kullanilmaya baglanmistir. Gliniimiizde
sosyal ve kiiltiirel galigmalarin yapildigi bir mekan olarak kullanilmaktadir. Tiirk konut

mimarisi geleneginde 6nemli bir yere sahiptir.
Yilmazlar Evi (Giillii Konak)

20. yiizyihin baglarinda insa edildigi diistiniiliir. Hacihasan Mahallesinde
bulunmaktadir. Hem ahsap hem tugla kullanimiyla nadir goriilen bir mimariye sahiptir.
Ayrica Izmit’te havuzu bulunan tek geleneksel ev olmasi sebebiyle 6nem tagimaktadir.
1995 yilinda Istanbul II. Numarali Kultir ve Tabiat Varliklarmi Koruma Bolge

Kurulunca incelenerek koruma altina alinmistir. 2011 yilinda Izmit Belediyesince
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kamulagtirilarak 2012 yilinda restore edilmistir ve “Bilim ve Kitap Dostlart Dernegi”
olarak kullanima acilmustir. Isletmeciligini izmit Tarih Koridoru Dernegi yapmaktadir.
Konakta kafeterya, restoran ve kitliphane olusturulmus, konak icerisinde odalar toplanti

ve organizasyonlara ev sahipligi yapmasi i¢in ayrilmustir.
Butik Otel

Akcakoca Mahallesinde Kapanca Sokakta 19. yiizyilda insa edilmistir. 1979
yilinda Gayrimenkul Eski Eserler ve Anitlar Yiksek Kurulu tarafindan koruma altina
alinmistir. 2010 yilinda ise Izmit Belediyesi tarafindan kamulastirilmis, 2010-2014
yillar1 arasi restore edilerek, 2016 yilinda 6zel bir miitesebbis tarafindan butik otel olarak
hizmete agilmistir. Osmanli Doneminin tarihi sokak dokusunu vurgulayan énemli

orneklerden biridir.
Yesil Konak

Ahsap kagir bina olan Yesil Konak, 1927 yilinda Osman Zeki Akkdseoglu
tarafindan Hacihasan Mahallesi Tezer Sokakta yaptirilmistir. izmit Belediyesi
tarafindan kamulastirilarak 2013 yilinda “Belediye Miizesi” olarak kullanima agilmustir.

Cumhuriyet doneminin ilk eserleri arasinda olmasi bakimindan énem tagir.
Sanat Galerisi

19. yiizyilda Akgakoca Mabhallesi Kapanca Sokakta yaptirilan geleneksel
evlerden birisidir ve giinimiizde de 6zgiinliigiinii korumaktadir. Gayrimenkul Eski
Eserler ve Anitlar Ylksek Kurulu tarafindan 1979’da koruma altina alinmistir. 2010°da
kamulastirilarak {zmit Belediyesi ve Kocaeli Valiligi 11 Ozel idaresi is birligi ile restore

edilmistir. GUnimuzde resim ve fotograf kurslarinin verildigi bir sanatmerkezidir.
Kiigiik Kosk

19. yiizyilda Akgakoca Mahallesi Kapanca Sokakta yaptirilan geleneksel
evlerden birisidir. Bu sokaktaki en kiigiik yapidir ve cephesiyle dikkat ceker.
Gayrimenkul Eski Eserler ve Anitlar Yuksek Kurulu tarafindan 1979°da koruma altina

alinmustir. 2014 yilinda yangin ¢iktigindan 2015 yilinda Izmit Belediyesi tarafindan
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kamulastirilmis, 2016-2017 yilinda da restore edilmistir. Glntmuzde ise kiilttrel amaglh

kullanilmaktadir.
Basin Miizesi

19. yiizyilda Akcakoca Mahallesi Kapanca Sokakta yaptirilan geleneksel
evlerden birisidir. Gayrimenkul Eski Eserler ve Anitlar Yiiksek Kurulu tarafindan
1979°da koruma altma almmustir. 2010 yilinda Izmit Belediyesince kamulastiriimus,

2014 yilinda Kocaeli Gazeteciler Cemiyetine tahsis edilmistir.
KIHMED Egitim ve Kiiltir Merkezi

19. yiizyilda Akgakoca Mahallesi Kapanca Sokakta yaptirilan geleneksel
evlerden birisidir ve 20. yiizyilda yapiya bazim béliimler eklenmistir. Ev sahibi ailenin
buray1 hali dokuma atolyesi olarak kullandig1 bilinmektedir. Bu merkez, istanbul II.
Numarali Kultir ve Tabiat Varliklarin1 Koruma Kurulu tarafindan 1994°te koruma altina
alinmistir. Ancak 1999 yili depreminde biyilk zarar gérmiis, 2010 yilinda izmit
Belediyesi tarafindan kamulastirilip 2013 yilinda da restore edilmis, Imam Hatip Lisesi

Mezunlar1 Dernegine egitim amagli kullanilmast igin birakilmistir.
Kdiltdr Tepesi

2010 yilinda baslatilmig, 2011 yilinda tamamlanarak halkin kullanimina
acilmistir. Atil durumda kalan yerler diizenlenerek kafe/restoran, dinlenme alanlar1, Sus
havuzu, gicek bahgeleri ve manzara seyir teraslari haline getirilmistir. Ataturk Heykeli
ve Saat Kulesi aydinlatilarak bircok lokasyondan gortiniir kilimmistir. Kent estetigi
acisindan 6nemli bir projedir. Izmit’in cazibesini arttirarak izmit’i daha degerli kilmistur.

Ayrica kent ekonomine de katki saglamistir.
Zeliha Kadin Cesmesi

Akcakoca Mahallesi Kapanca Sokaktaki evin terasina gomali halde
bulunmaktadir. 1783 yilinda Zeliha Hanim tarafindan dikdortgen bigimde yaptirilmustir.
Istanbul II. Numaral Kiiltiir ve Tabiat Varliklarmi1 Koruma Kurulu tarafindan 2014
yilinda koruma altina alinmustir. Kitabesinde; “Masallah bu ¢esme haznesi tecdidin
eyleyen merhum Ince El Hac Muhammed Aga zevcesi Zeliha 'dir. Deyince Besmele her
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derde ider derman hayat cimlei esya kamu minel ma 'dir. Sene Hicri 1198 Miladi 1783~

yazmaktadir.
Su Sarnict

Akcakoca Mahallesi Kapanca Sokakta yer almakta, yapim tarihi net olmamakla
beraber 19. yiizyilda oldugu diistiniilmektedir. Tek katli ve distan kare planli olarak insa
edilmistir. Gayrimenkul Eski Eserler ve Anitlar Ylksek Kurulunun karart ile 1979
yilinda koruma altma alinmis, 2012 yilinda da Izmit Belediyesi tarafindan restore

edilmistir.
Kabaran Cesme

18. yiizyildan kalma oldugu bilinen, Hac1 Hizir Mahallesinde bulunan yaklasik
300 yillik gesme Izmit Belediyesi tarafindan restore edilerek 2012 yilinda kullanima

acilmustir.
Akmese Isik Cesmesi

1827 yilinda yapilmis, 2013 yilinda ise Izmit Belediyesi tarafindan restore
edilmistir. Yakin zamanda Kitabesinin sokulerek Balikli Ermeni Mezarliginda kopyasi
yapildig1 bilinmektedir. Kitabede Tiirkge ’ye sdyle cevrilmistir; “Ici seving icinde
olanlar, bu ¢esmeden su igin ve bu bahcedeki bitkileri sulaymn. ISIK CESMESI 1827.”

Ak¢akoca Meydani

Meydan yaklasik 4500 metrekaredir. Kentsel sit alan1 igerisinde yer almaktadir
ve bu ylizden 6zgiin yapisi kismen de olsa korunmaya calisilmistir. Cevresinde sivil
mimari ornekleri, Siileyman Paga Hamami ve Akgakoca Dere Camii bulunmaktadir.
Tescilli olan agacin etrafinda bir dinlenme ve oturma alani yapilmis, seyir teraslari
olusturulmustur. Yol kaplamalar1 yapilarak meydan trafige agilmistir. Meydanda 6nemli
kisilerin (Sey Edebali, Osman Gazi, Orhan Gazi, Ertugrul Gazi...) baski, 6giit ve
rolyeflerine yer verilerek toplumsal biling arttirllmaya c¢alisilmis, gecmis gorsel olarak
aktarilmistir. Amag hem meydanda bir agik hava miizesi olusturmak, hem de turistlere

dinlenebilecekleri bir alan yaratmaktir.
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Kdltdr Tepesi 2.Etap

Kasr-1 Hiimayun (Saray Miize), Pasalar Dairesi, Redif ve Atatiirk Muzesi ve
Imaret Camii gibi anitsal tescilli eserler yer alir. Sanat, kiltir ve tarihin ic ice gectigi bir
alan tasarlanmustir. 11.600 metrekarelik alandan olusmustur. Miizik, edebiyat, heykel ve
resim olmak Uzere 4 farkli sanat konsepti olusturulmustur. Goélet, performans sergileme,
muzik dinleti, merdiven oturma ve resim boyama alanlari, kuru havuz, panolar ve 6zel

tasarim banklardan yer almustir.
Kapanca Sokak Sagliklastirma

Kent dokusunun ve 6zgiinliigiiniin bozulmadig1 ender sokaklardan birisidir. 19.
yiizyll mimarisinin 6zelliklerini tasimaktadir. Arnavut kaldirimlar1 hi¢ bozulmayarak
ginltmize orijinal haliyle gelmeyi basarmustir. Bu proje 11 adet tescilli, 6 adet tescilsiz
yapiyt kapsamaktadir. Tescilsiz binalarin cephe 1iyilestirilmeleri tamamlanmus,
tescillilerin de 8’inin restorasyonu tamamlanmis, yalnizca 3’{iniin restorasyonu

kalmustir. Calismalar hala devam etmektedir.
Swrrt Pasa Caddesi Saghklastirma

Caddenin tarihi ve mistik dokusunu bozmadan, kentin kiltur aktivitelerinin
yapildig1 bir alan, bir turizm caddesi formuna biiriindiirmek amaglanmistir. Kocaeli
Kiiltir Varliklarnt Koruma Bolge Kurulu tarafindan onayli bir projedir. Calismalar

hala devam etmektedir.
Pasasuyu Su Kemeri

M.S. 111-113 yillarindan kalan Roma suyolu kalintisidir ve Roma mimarisinin
tipik ozelliklerini tasimaktadir. 19 kemer ile Izmit’e su getirilmistir. Calismalar
hala devam etmektedir.

I¢ Kale Surlari-Karaburg

I¢ kale surlarmdan giiniimiize tasinmis tek surdur Karaburg. Bu yiizden 1951

yilinda korunmasi karar1 ¢gikmistir. Caligmalar hala devam etmektedir.
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Yeni Hamam

Sirr1 Paga Caddesinde bulunmaktadir. 18. yiizyilda insa edilmistir. 2013 yilinda
[zmit Belediyesi tarafindan kamulastmlmistir ve restorasyon projeleri koruma

kurulunca onaylanmustir. Calismalar hala devam etmektedir.
Inbayir Sarnic

M.S 3. yiizyilda, Roma Déneminde yapilmistir ve Pasasuyu Su Kemerinden

beslenmektedir. istimlak calismalar1 siirmektedir.
Baglica Ortakoy Isikli Camii

Orhan Gazi déneminde ¢anti teknigiyle insa edildigi i¢in mimari ve tarihi agidan
oldukca buylik 6nem tasimaktadir. Miilkiyeti Izmit Belediyesindedir ve 1954 yilinda

tescillenmistir.
Cagirgan Koy Cesmesi

Roma doneminden kalma bir ¢esmedir ve 2014 yilinda tescillenmistir. Proje

hazirliklar: hala devam etmektedir.
Hosgorii Yolu Projesi

Roma Imparatoru Galerius'un 1700 yil énce imzaladigi Hosgodrii Fermani
diinyada hosgoriiniin temelini atan ilk ferman olma 6zelligini tasimaktadir ve 30 Nisan
311°de Nicomedia’da imzalamistir. Bu yol, izmit (Nicomedia) ile Iznik (Nikaia)
arasindaki 126 kilometrelik yoldur ve Romalilarm hiikiim siirdiigii donemde kullaniliyor
olusu tarihsel ve kultirel agidan 6nem tasimaktadir. Bu sebeple bu proje ile yolun
canlandirilmast igin ¢alismalar baglatilmus, kiiltiirel ve tarihsel mirasa sahip ¢ikmak ve
bu miras1 tanitmak, tarihsel zenginlikleri korumak ve islevlendirmek, Izmit’teki rekreatif

hayata ve Izmit turizmine katki: sunmak hedeflenmistir.
Cukurbag Kazi Protokolii

[zmit’in uluslararas: alanda tanmirligmni artirmak, Izmit’in ii¢ yiiz yillik sakli

tarihini 6n plana ¢ikarmak, kenti tarihiyle bulusturmak, Izmit’i Efes yapmak, Izmit’in
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marka degerini artirmak hedeflenmis, bu dogrultuda protokol hazirlanarak ilgili

bakanlik onayina sunulmustur.

3.7.4. islevsel Projeler

[zmit Belediyesi’ne ait markalasmada islevsel unsurlar bashg altinda ele
alinabilecek tamamlanan islevsel projeler asagidaki gibidir.

Cocuk Haklart Masast

0-18 yas arasindaki c¢ocuklarin ve onlarin ailelerinin her tiirlii ihtiya¢ ve
taleplerinin ihbarlarin1 alarak gerekli kurumsal yonlendirmeyi yapan ve onlar bilgi

aktaran bir programdir. Cocuklara ve ailelerine siirdiiriilebilir bir destegi hedefler.
Konakta Bir Masal Saati

Tarihi agidan buyik énemi olan Saatg¢i Ali Efendi Konaginda, ilkdgretim Oncesi
cocuklarin hayal guglerini genisletmek amaciyla masal saati projesi hayata gegirilmis,
bu sayede cocuklar hem izmit’in hem de konagn tarihini 6grenip hem de animasyon

etkinlikleri ile keyifli vakit gecirmektedirler.
Okul Hizmet Masast

Izmit Belediyesinin bu projesi, Tiirkiye’de bir ilk olma 6zelligi tasimaktadur,
Burada amag okullarm tadilat, tamirat ihtiyaglarina acele ¢oziimler getirmek, okullarin

is¢ilik ihtiyacini karsilamaktir.
Oyun Sokagi Projesi

Bu proje Yenisehir Mahallesi Sultan Baba Sokakta trafige kapali alanda
gergeklestirilmistir. 70 metrelik alanda satranc, seksek, tigtas, labirent yolu, bisiklet yolu,
voleybol oyunlarinin oldugu alanlar bulunmaktadir. Proje, ¢ocuklar1 eglendirirken ayni

zamanda da zihinsel ve bedensel gelisimlerine katki saglamaktadir.

Cocuk Meclisi

flge Milli Egitim Miidiirliigii is birligi ile her okuldan bir temsilci 6grencinin

katildig1 ¢ocuk meclisi yilda 3 kez toplanmaktadir.
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Benim Evim Cocuk ve Genglik Merkezi

Aile ve Sosyal Politikalar Il Miidiirliigii, UNICEF ve Izmit Belediyesi is birligi
ile Tiirkiye’de ilk olarak ¢ocuk isgilikle micadele kapsaminda Cephanelik bolgesinde
gergeklestirilmistir. Cok amagli salon, kiitiphane, mutfak, etiit salonlar1 ve diger

kullanim alanlar1 bulunmaktadir.
Pisman Cocuk Aquapark

Tepekdy Mahallesinde 5358 metrekarelik bir alanda, 12 ay boyunca hizmet
vermektedir. Ustii agilip kapanan yari olimpik havuzu, havuz ve eglence alani,

kafeteryas1 ve soyunma odasi bulunmaktadir.
Golkay Park

450 doniimlik alanda kuruludur. Kablolu ve motorlu su kayagi yapilmaktadir ve
wakeboard alaninda gézde hale gelmistir. Avrupa Sampiyonast Finali ve Dinya Su
Kayag1 Sampiyonasi izmit ayagina ev sahipligi yapmustir. Atil olarak bilinen yer simdi
bir cazibe merkezidir. Kafeterya, teras, dinlenme ve eglence mekanlari, soyunma odalari

olarak hizmet vermektedir ve Golkay Park 2.etap icin de ¢alismalar baslatilmustir.
Her Eve Bisiklet Projesi

“Izmit’i Seviyorum Bisiklete Biniyorum” sloganiyla yola ¢ikilmis, Izmit’te
bisiklet kullanimini arttirmak amacglanmistir. 5. Sinif 6grencilerine ve dgretmenlere

dagitim yapilmustir.
Afkalli Bisiklet Projesi
18 noktada, 208 akill1 bisiklet duraklarda mevcuttur.
Cephanelik Spor Tesisleri

16.000 metrekare tzerine kuruludur. Futbol sahasi triblin kapasitesi 5.000
kisiliktir. 2 basketbol sahasi 2 de tenis kordu bulunmaktadir. Eskrim, giires, taekwando,

jet kune do branglar1 da yapilmaktadir.
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Pastacilik Okulu
Tiirkiye’ye model olmustur. Amag kalifiye eleman yetistirmektir.
Sarisu Genglik Kampi

Sarisu izbelikten ve harabelikten kurtarilip yepyeni bir tesis formuna doniismiis,
tesis elden gegirilerek Izmitlilerin, 6zellikle de genclerin kullanimina agilmistir. Hem su
sporlar1 hem festivaller anlaminda kampin islevselligi arttirtlmis olup 100 kisiye hizmet
verebilen kampta, ulasim ve 3 6glin yemek imkanlar1 saglanmakta, 6grencilere sportif
ve sosyal aktivite sansi sunulmaktadir. Bungalov evler, suit odalar ve ¢adir kurma
alanlar1 mevcuttur. Ayrica spor kulipleri, odalar, sivil toplum kuruluslari, muhtarlar,
sendikalar ve yerel basin misafir edilerek moral ve isteklendirme agisindan destek

verilmektedir.
Down Cafe

Down Cafe projesi hayata gegirilmis, down sendromlu vatandaslarin egitilmesi,
sosyallesmesi, yeteneklerinin fark edilmesi ve Ozgilivenlerinin gelistirilmesi

hedeflenmistir.
Speaking Cafe

Dilini gelistirmek i¢in yurt disina ¢ikma imkan1 bulamayan vatandaslarin dil
gelisimine ve konusma pratigine katki saglamak hedeflenmistir. Personel ve kisiler
yalmzca Ingilizce konusmaktadir. Oyunlar, hikaye kitaplari, telaffuz igin karaoke,

konusma kilavuzlari hizmeti verilmektedir.
Izmit Carsist

Izmit Belediyesi onciiliigiinde Good4Trust is birligi ile kurulmustur. Oncelikle
Izmit Belediyesi Meslek Edindirme Kurslari (IZMEK) kursiyerlerinin, kadmn
girisimcilerin, sonrasinda da hizmet tUretmek isteyen herkesin kullanabilecegi e-ticaret
sitesidir. Yapilan el emegi mallar bu site Uzerinden satisa ¢ikarilmaktadir. Amag
bolgesel ekonomiyi canlandirmak, yerel kalkinmayi saglamak, yerel esnafin gelismesini

saglamak, esnafin yurt i¢ine ve yurt digina agilmasini saglamak, ¢evreci, dogal,dogaya
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ve insana dost mal satis1 gerceklestirmektir, Uretime yeni bir vizyon katabilmektir.
Ayrica vatandaglar bu sayede masrafsiz, giivenceli bir sekilde mallarimi dijital
platformdan satarak ek gelir elde edebileceklerdir. Bunlar gergeklesirken Izmit Carsisi

ekibi Ureticilere teknik destek vermektedir.
Eurodesk

Genglerin Avrupa firsatlarindan haberdar olarak bu firsatlardan yararlanmasi
amaciyla kurulmustur. Yurt dis1 egitimleri, yiiksek lisans, burs imkanlari, hibe, is
imkanlar1 vb. konularda genclere bilgi verilmektedir. Soru yanitlama, soru sahiplerine
Oneri ve destek, Avrupa bilgisine internet erisimi, egitimler, konferanslar ve seminerler
diizenlenmesi, materyallerin basim ve dagitimi, genglik programlart bilgisinin

yayginlastirtlmasi Eurodesk’in hizmetlerindendir.
Geng Girigimciler Merkezi

Bolgedeki girisimciligin gelistirilmesi, geng girisimcilerin rekabet edebilirligine
katki sunma, girisimcilik algistim olumlu yonde gelistirme amaciyla agilmustir.
Blnyesinde ofis, sekretarya, toplanti odasi, goriisme odasi, sarf malzemeleri ve egitimler
barindirmaktadir. Ayn1 zamanda da girisimcilere danigsma ve destek hizmeti verilmekte,
girisimciyi destekleyen kamu kurum ve kuruluslariyla da is birligi yapilarak ortak

projeler Uretilmektedir.
Modern Hayvan Pazart

Yaklagik 20.000 metrekare alandan olusmakta, 1550 hayvan kapasitesine
erisebilmektedir. 5.900 metrekare kapali hayvan padoklarimin i¢inde karantina, gebe
g6zlem ve samanlik boliimleri yer almaktadir. 1.036 metrekarelik idari bina ise idari
birimler, soyunma odalar1, dus odalari, mescit, teknik bolumler, restoran, mutfak,
kafeterya ve terastan olusmaktadir. Ayrica giibre toplama alani, ara¢ dezenfekte tinitesi
ve veterinerlik birimi de yer almaktadir. Amag ciftcilerin olumsuz hava kosullarindan
pek etkilenmeyecegi, insanlarin gilvenle ve degerinde hayvan alim satimini
gerceklestirebilecegi, saglikli ve gevreyle uyumlu, hayvanlarin bir arada oldugu
organize bir pazardir. Hayvan alim satiminda kayit disiciligin ve salgin hastaliklarin

onine gecebilmek de hedeflenmistir.
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Kadin Sosyal Yasam Sehit Gazi Aileleri ve Engelliler Sosyal Destek Merkezi

5.794 metrekaresi kapali alan olmak Uzere 69.000 metrekarelik alanda
olusturulmugtur. Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig: ile ortak projedir. Kadmlarin ve
engellilerin kdltirel ve sosyal ihtiyaglarini karsilamak, kadin girisimciligi, kadin
istihdamin arttirmak, engelli bireylerin rehabilitasyonunu saglamak hedeflenmistir.
Alanda okuma salonu, kiitiiphane, dinlenme alani, kafe ve restoran, amfi tiyatro, at ahiri,
yiriiylis parkurlari, havuz, hamam bulunmaktadir. Cok farkli alanda meslek edindirme

atolyeleri hizmet vermektedir. Ayrica merkez Tiirkiye’de ilk olma 6zelligi tasimaktadir.
Psiko-Sosyal Destek Hatti

Koronavirisle etkin miicadele kapsaminda ve koronaviriisiin yarattigi stresi
minimum kilmak amaciyla, sosyal hizmetler uzmanlar1 ve psikologlariyla vatandasa
Ucretsiz destek hizmeti vermektedir. Virlsin patolojik etkilerinin yaninda, ruhsal
problemlere, moral ve motivasyon diisiislerine sebep olmasi dolayisiyla uzmanlar,
vatandaslara viriisle bag etmenin yollarini aktarmaktadirlar. Pandemi siirecinden sonra
da Izmit Belediyesi, hizmette siirekliligi saglayarak Ucretsiz olarak psikolog hizmeti

vermeyi devam ettirmektedir.
Gultimse TV

Izmit Belediyesinin Youtube kanalidir. Kanalda yayimlanan programlar ayni
zamanda da sosyal medya hesaplari tizerinden verilmektedir. izmit Belediyesi Kiiltiir ve
Sosyal Isler Miidiirliigii tarafindan Mehmet Ali Pasa Genclik Merkezinde bir stiidyo
kurulmustur. Kanalda Mevlit Kandili 6zel programi, anne ve babalara ¢cocuk gelisimi
destek programm, 28 Haziran izmit’in diisman isgalinden kurtulusunun 99. Anma
programi, Izmit Belediyesi Sahne Izmit Dans Toplulugu gosterisi, Kazim Koyuncu
Anma programi, usta karikatiirist Varol Yasaroglu’nun ¢ocuklarla bulusmasi, Fetih

Ceviker ile tiyatro soylesileri vb. birgok program gergeklestirilmektedir.
Ureten Kent Projesi

Izmit Belediyesi iireten bir kent olmak adina, olasi bir kitlikta kendi kendine

yeten, kendi kaynaklariyla halkina yeten bir kent, bir belediye olmak amaciyla Uretim
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planin1 harekete gegirmistir. Ekonomik ve sosyal kalkinmada tireten kent modeline
gecmek hedeflenmistir. Topragin 6nemini, Ulkemizin toprak acisindan zenginligini
vurgulamak ve farkindalik yaratmak amaciyla bir tarim hamlesi baslatilarak Izmit’in
tarim arazilerinde Aronya meyvesi (stper meyve) iiretimine baslamistir. Antioksidan
hazinesi olarak da bilinen Aronya meyvesinin, bagisikligi destekledigi de
ongorilmektedir. Sebze bahgeleri kurulmakta, bal ormanlar1 hayata gegirilmekte, yem
bitkileri yetistirilmekte, sera ve fidan iiretimi yapilmaktadir. Salep ve ekinazya Uretimi

i¢in de calismalara baslanmistir.

Izmit’i yerel ve ata tohuma kavusturmak amaciyla yerel bugday tohumu deneme
projesi hayata gecirilerek ciftcilerin yerel tohum kullanmasi tesvik edilmektedir. Higbir
genetik isleme maruz kalmamus, atalardan kalan geleneksel islemlerle topraga ekilen ata
tohumu sayesinde ileriki nesillere saghkh ve dogal mallar verilecektir. Izmit’in
koylerinden toplanilan ata tohumlar Uretilerek ciftciye dagitilacaktir. Bu sayede ciftciler

de her sene tohum almak zorunda kalmayacaklardir ve ¢iftcinin cebine dost bir projedir.

Ayrica yeni kurulan kompost alan ile izmit Belediyesi hem kendi giibresini
uretmekte hem de tarim arazilerinde bu guibreyi kullanmaktadir. Dogadan toplanilan dal
budaklari, ¢imenler ve otlar degerlendirilerek park ve bahgelerin giibre ihtiyaci

karsilanmaya ¢aligilmaktadir.
Cinar Kadin Kooperatifi

Kadinlari sosyal hayatta ve girisimcilikte giliglendirilmesi, cinsiyet esitsizligin
giderilmesi, is hayatinda aktif rol almasi, ge¢im imkanlarim1 maddi manevi
iyilestirmeleri ve ekonomiye katki saglamasi hedeflenmistir. Ureten kent, iireten kadin
sloganiyla Cinar kadin kooperatifi tarafindan dikimevinde steril maske, bone, siperli
maske, Onlik vb. birgok el emegi malin tiretimi gergeklestirilmis ve vatandasa iicretsiz
dagitilmistir. Bu sayede kadinlar hem ev ekonomilerine hem de kent ekonomisine katki

sunmaktadirlar.
Rehberlik Merkezi

Aile rehberlik merkezine bagli olarak izmit Belediyesi psikologlari, kadinlara ve

¢ocuklara danismanlik hizmeti vermektedir. Yetiskinler i¢in damsmanlik verilirken,
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cocuklar icin oyun terapisi verilmektedir. Oyun terapisi gelisimsel bir terapi yontemi
olup ¢ocuklarin uyumlu ve mutlu sekilde yasamalarini, gocugun kendini rahatca ifade
edebilmesi igin dogal ortamda bulunmasii hedef almaktadir. Bu terapiler aile ici
iletisimi giiclendirmek, ruhsal agidan saglikli bireyler, saglikli nesiller yetistirmek,

sosyal ve cevresel problemleri minimuma indirmek hedeflenmistir.
Diyetisyen Hizmeti

Vatandaglarin sagligi korunmaya, kilolarini dengelemeye, yasam kalitesi
arttirllmaya, obeziteye bagl gelisebilecek olan kronik rahatsizlik riski azaltilmaya
calisgtlmistir. Diyetisyen hizmeti pandemi kosullarinda da c¢evrimigi olarak devam

etmistir.
Anne Taksi

Toplum saghigma yonelik projelerden biridir. Sosyo-ekonomik durumu yetersiz
olan, dogum yapan anneler (icretsiz olarak hastaneye ulagim saglamaktadirlar. Glvenle

ve rahatca ulasim hedeflenmistir. Bu proje, baska belediyelere de 6rnek olmustur.
Gulimse Bebek

Kadinlar1 toplumun her alaninda giiclendirmek, toplum sagligi alanindaki
calismalar1 gelistirmek ve kadiin giiclinii desteklemek amaciyla hayata gecirilen bir
projedir. Cocuk yetistirme hikayesinin basinda olan, yeni dogum yapan annelere,

ailelere bir destek sunmak adina bebek seti hediye edilmektedir.
Alzheimer Yasam Evi

Kentte ilk olan projelerden biridir. Malta Mahallesinde 7.683,50 metrekarelik
alanda hayata gegirilmistir. Bir giinde 16 kisi yararlanabilecektir. Biinyesinde hemsire,
sosyal hizmet uzmani, yash bakim teknikeri hizmet verecektir. Yaslilarin ve hastalarin
refahini ylikseltmek, onlarin bedensel, ruhsal ve sosyal acidan desteklemek, hayatla
kurduklar1 bagi giiglendirilmek, hastaligin getirdigi riskleri en aza indirmek
hedeflenmistir. Bu merkezde zihinsel egzersiz odasi, sanatsal aktivite alani, spor alani

ve gesitli etkinlikleri, aktiviteleri gergeklestirecekleri alanlar yer almaktadir.
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Yesilova Giindiiz Bakimevi ve Saglik Merkezi

Yesilova bolgesindeki ihtiyaglari karsilamak amaciyla Pembe Sokakta 885
metrekarelik alanda hem saglik merkezi hem kres olarak faaliyete gecmistir. Ik kat
saglik merkezi kati olarak degerlendirilerek; 4 muayene odasi, as1 odasi, emzirme odasi,
tibbi miidahale ve muayene odasi, gebe izleme odasi, bekleme odasi ve wc’ler olarak
hizmet vermektedir. Vatandaslarin saglik hakkina, saglik hizmetine en iyi sekilde veen
kisa siirede erismeleri hedeflenmektedir. Diger iki kat ise kreslere ayrilmistir. 5 adet
sinif, yemekhane, spor odasi ve faaliyet odasi mevcuttur. Bu bakimevi 90 okul éncesi
¢ocuga hizmet vermekte; ailelerin ¢ocuklarini giivenle birakacagi, ¢ocuklarin da
egitimine katki sunan, onlari sosyallestiren, gelistirici oyunlar oynayabilecekleri yer
olmaktadir. TUysuzler Kres ve Glindliz Bakim Evi’nin yapim ¢aligmalarinin da ilerleyen

giinlerde baslamasi beklenmektedir.
Yeni Mahalle Giindiiz Bakimevi ve Saglik Merkezi

Yeni Mahalle Erdil Sokak tizerinde toplamda 810 metrekarelik alanda, 3 katl1 bir
proje ile yapimina baglanmistir. 88 cocugun ayni anda yer alabilecegi hem eglenip hem
Ogrenebilecegi bir alan yaratilmak hedeflenmistir. Biinyesinde 4 sinif, mutfak,
yemekhane, kiitiiphane, egitim odalari, idari odalar, mini amfi, cocuk parki ve ¢ok
amacli salon yer almaktadir. Tiiysiizler Kres ve Gilindiiz Bakim Evi’nin yapim

calismalarinin da ilerleyen giinlerde baslamasi beklenmektedir.
Gulimse Kafe

Yahyakaptan Mahallesinde yapilan ve adini Izmitlilerin belirledigi, Izmit
Belediyesi’nin ilk sosyal tesisidir. Kullanilmayan eski kafe binas1 yikilarak yerine yenisi
yapilmis, yesil alana sanatsallik kazandirilmistir. izmitlilere kendi evlerindeymis
konforu vererek, glvenle vakit gecirebilecekleri bir alan yaratmak hedeflenmistir. Bu
tesis bircok farkl: aktiviteye ev sahipligi yaparken, Izmit’in mancarli pidesinin tanitimini
da gergeklestirmekte, Izmitlilere pide ikrami yapmaktadir. Gulumse Kafe ayrica,

acildiktan sonra bir siireligine vatandaslara ¢ay-su ikrami yapmustir.
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Ekolojik Yasam Bahgesi/Cicek Serast

Cayirkdy Mahallesinde bulunan bahge, 7.810 metrekare yasam bahgesi, 1.008
metrekare sera, 120 metrekare otopark, 2.562 metrekare sert zemin ve 4.000 metrekare
yesil alan olarak planlanmistir. Kenti disariya bagli kilan alanlardan birinin, ¢icek ve suis
bitkisi ihtiyacinin izmit Belediyesince giderilmesi ve Izmit’e glizellik katmas
hedeflenmistir. izmit belediyesi hem tasarruf edip hem disa bagimlilig1 azaltip hem de
Ureten kent vizyonuna katki saglayacak bir proje hayata gecirmeyi planlamistir. Bahge,
strdurulebilir cevre ilkeleri dogrultusunda tasarlanmistir. Bahgede 400 bin adet hercai
menekse, 2750 adet sukulent ve taflan, dayanikli ¢ali grubu bitkileri Gretilmektedir.
Katma degeri yiliksek olanlarla denemeler yapilmaktadir. Bahgede siirdiirtilebilirlige
katki saglayacak ve tasarruf edecek sekilde giines enerjili lambalar kullanilmaktadir.
Yasam bahgesinde herkesin katilabilecegi toprak ve iiretime iliskin egitim atolyeleri
bulunmaktadir. Yasam bahcesinin Izmitli yetistiricilere 151k tutmak ve kadinlarin

istthdamina da katki sunmasi hedeflenmektedir. Proje devam etmektedir.
Meslek Fabrikast

Bir egitim kampiisii, mesleki ve teknik egitim merkezi olarak hayata ge¢cmesi
planlanmustir. Kentteki igsizligi azaltmak, istthdami arttirmak, yerel isgiicii piyasasindan
gelen talepleri karsilayacak nitelikli insan kaynagini olusturmak, yerel ekonomiyi
canlandirmak, rekabeti arttirmak amaciyla, Kocaeli Ticaret Odasi, Kocaeli Sanayi
Odas1, Organize Sanayi Bolgesi ve universiteler ile is birligi yapilarak hayata gecirilmesi
amaclanmistir. Meslek fabrikasindaki kurslar1 bitiren kursiyerlerin isgiicii piyasas ile
bulusturulmasi beklenmektedir. Bu fabrika kulugka merkezi, tretim laboratuari, mesleki
ve teknik egitim, istihdam ofisi olmak (izere 4 agsamali olarak diisiiniilmektedir. Proje

devam etmektedir.
Kusaklar Aras1 Yasam ve Ogrenme Merkezi

Kusaklar arast bagi ve iletisimi giliclendirmek, yasca biiyiik kimselerin
toplumdan izole olmasinin 6niine ge¢mek, yeni kusaklarin ve yasca biiyiik kisilerin

birbirlerine tecriibelerine aktarmasini ve birbirlerinden yararlanmasini saglamak
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amaciyla kurulmaktadir. Bir¢ok farkli kusaga yarar saglanmasi ve Tiirkiye’de rol model

olmasi beklenmektedir. Proje devam etmektedir.
Orman Okulu

Finlandiya’nin uyguladig1 alternatif bir rol modeldir. Kente ve egitime katki
sunan, Ekopark alani icinde 1.408 metrekarede doga ile ic ice egitimi, onlarin sosyal ve
duygusal gelisimini, ekip ¢aligmasina yatkinlasmasini hedefleyen bir projedir. Okul
oncesi ve ilkokul seviyesindeki 6grencilere giinliik, aylik ve yillik programlarla esnek,
Ozglrlukgu ve yaraticilik temelli egitim verilecektir. Proje Milli Egitim Bakanligi

miifredatina uygun olarak gergeklesecektir. Proje devam etmektedir.
Kadin Girisimciler Merkezi

Mehmet Ali Pasa Mahallesinde 1.135 metrekarelik alana insa edilmistir. Kendi
adina calisan ya da girisimci olmak isteyen kadinlarin is ile ilgili fikirlerini desteklemek,
onlara yol gosterici olmak, ekonomik gelisimlerine ve ozgiirliiklerine katki sunmak,
sosyal hayata katilimlarini etkinlestirmek, onlar1 her alanda giclendirmek igin
desteklemek ve kent ekonomisine katki saglamak amaciyla kurulmaktadir. Merkezde
ortak ofis alanlari, damismanlik, ekipman, diyetisyen, psikolog, gebe egitimi hizmetleri
verilecek; makrome, su kabagi, ¢ini-seramik, kece, hediyelik esya, taki tasarim, deri,
mozaik, mum-sabun-tokat baski atolyeleri hizmet verecektir. Ayrica merkeze gocuklar

icin de oyun alani, ¢aligma alani, spor alan1 ve kiitiphane yapilmaktadir.
Kampiis Izmit

Ogrencilerin egitim ihtiyacna kulak vermek, egitimde firsat esitligini
destekleyerek ailelerin dershane, kurs, etlit vb. masraflarin1 azaltmak, egitimde
dijitallesmeyi arttirmak, ogrencilerin akademik gelisimlerine katkida bulunmak
amaciyla iicretsiz olarak dershane, sinav hazirlik hizmeti veren dijital bir egitim

platformudur. LGS-YKS ve KPSS-B kurslar1 verilmektedir.
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Karaabdiilbaki Koyii Uretici Pazart

Karaabdulbaki Koyu ve civarindaki 6 kOy daha bu pazardan (cretsiz
yararlanabilmektedir. Koyluler kendileri Grettikleri gida mallarini ve kendileri yaptiklar
slis esyalarmi bu pazarda satisa ¢ikarmaktadir. Koylerin ekonomisini canlandirmak, ev
ekonomisine katki saglamak, {iireticinin yaninda olmak ve onlara istihdam imkéani
sunmak amaglanmistir. Ayrica ireticilere satis ve pazarlama ile ilgili egitimler de

verilmektedir.
Super Endro ve Cross Parkuru

Spora ve sporcuya her alanda destek vermek, adrenalin sever sporcularinin
ihtiyacina kulak vermek amaciyla Akmese’de, 100 metre uzunlugu ve 5 metre
genisliginde, 20 sporcunun baglayabilecegi bigimde tasarlanmustir. Alanda lastik
gecisleri, kiitiik ve agac engelleri, tas havuzlar1 ve Motocross rampalart bulunmaktadir.
Tesislesmeye verilen 6nemi gosteren projenin ulusal yarigmalara ev sahipligi yapmasi

beklenmektedir.
Halk Market

Karabas Mahallesi Inénii Caddesi tizerindedir. Kente deger katmak, tretimi ve
yerel Ureticiyi destekleyip glclendirmek, tiiketicileri dogal, kaliteli ve ekonomik olan
mallarla aracisiz olarak bir araya getirmek, kirsal kalkinmayi gerceklestirmek,
kooperatifciligi gelistirmek ve yayginlastirmak, aracilarin yarattigi fiyat esitsizliginin ve
dengesizliginin 6nine gegmek hedeflenmistir. Bu projenin belediyenin yaptigi

yardimlari nicelik ve nitelik olarak arttirmasi beklenmektedir.
Sanat Akademisi Yetenek Taramasi

Izmitlileri sanatla bulusturmak, genglerin sanatta aktifligini saglamak ve onlarin
yeteneklerinin kesfedilmesini saglayarak nitelikli bir egitim almalarma katki sunmak
amactyla olusturulmus bir projedir. Izmit’in 8 ayr1 yerde yapilacak olup 8-18 yas
araligindan genglerin katilimina agik olacaktir. Performanslar birgok Olglte gore

alaninda uzman kurul tarafindan degerlendirilecektir.
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Cocuk Sinema Okulu

Cocuklarin farkindaligini ve hayal giiciinii artirmak, yeteneklerini ortaya
¢ikarmak, meslek secimini sinema alaninda yapmak isteyen ¢cocuklara destek vermek
hedeflenmistir. Egitimde kapsaminda senaristlik, oyunculuk, senaryo yazarligi,
yonetmenlik, montaj, kostlim tasarimi, ses, 151k ve kamera dersleri verilmektedir.

Egitimin sonunda ¢ocuklar kendi ¢ektikleri filmin 6n gosterimini yapmaktadir.

3.7.5. Yonetsel Projeler

Izmit Belediyesi'ne ait markalasmada yonetsel unsurlar bashigi altinda ele

aliabilecek tamamlanan yonetsel projeler asagidaki gibidir.
Kocaeli Avrasya Yolu Calismalar: On Protokolii

Avrasya Yolu Projesi Kiiltiir Rotalar1 Derneginin hibe aldig1 bir projedir. Hibe
T.C. Dis Isleri Bakanligt AB Baskanligi tarafindan yiritiilen Sivil Toplum Diyalogu
programinin 5. Donemi kapsaminda verilmektedir. Bu yol Italya’nm Bari kentinden
Antalya’nin Demre ilgesine kadar uzanan yiiriiylis giizergahin1 kapsamaktadir. KRD ve
projeye destek olan istirakgiler bu yolun, Avrupa Konseyi Kiiltiir Rotalar1 Enstitiisu
tarafindan tescillenmesini hedeflemektedir. Tescillendigi zaman bu yol Tiirkiye’nin

uluslararasi kultlr rotas: olma 0zelligi tagiyacaktir.
UNICEF Is birligi

Her yastan ve her kesimden ¢ocugu kucaklayan, ¢ocuklarin haklarinin bilincinde
oldugu, ¢ocuk haklarinin savunuldugu ve desteklendigi, cocuklarin kent yonetimininve
stratejilerinin her asamasinda s6z hakkinin oldugu, ¢ocuklarin bu kentte daha rahat, daha
0zglr, daha mutlu oldugu, ¢cocuk dostu mekanlarin aktif oldugu, 6zellikle dezavantajli
cocuklara firsat esitligi yaratmak icin mdicadele eden bir kent yodnetimini
dinamiklestirmek, ¢ocuk dostu bir belediyeyi, cocuk dostu bir izmit’i olusturabilmek
hedeflenmistir. Bu hedef dogrultusunda Birlesmis Milletler Cocuklara Yardim Fonu
(UNICEF) yetkilileri ile goriismeler baslatilmistir. Unicef’in Dlnya Cocuk Gunu igin
ortaya koymus oldugu Cocuk Haklarina Dair Sézlesme’ye izmit Belediyesi ve belediye

personelleri de imza atarak destek vermistir. Cocuk iscilikle miicadele kapsaminda

106



ortaya konulan “Benim Evim Cocuk ve Genglik Projesi” Unicef tarafindan 6rnek proje
olarak gdsterilmis, neticesinde Izmit Belediyesi, Unicef’in Almanya’da diizenlenen
Cocuk Dostu Sehirler Zirvesine davet alarak belediye baskani bizzat katilim

gostermistir. Belediyede ¢ocuk haklari egitimleri devam etmektedir.
ECPAT Is birligi- Mimi ve Lili 'nin Yolculugu

Cocuklarin gelisimlerinin ve egitimlerinin giiclendirilmesi amaciyla, ¢ocuk
istismarina yonelik ¢alismalar yiiriiten ECPAT ile birlikte, “Cocugum ve Cocuklugumu
Koruyorum” slogamyla baslatilan bir ¢ocuk haklari egitimi projesidir. Proje kapsaminda
8-10 yas araligindaki ¢ocuklar ve aileleri cocuk haklari konusunda Mimi ve Lili ile dijital
ortamda bir yolculuga ¢ikmaktadir. Bu yolculuk ¢ocuklarin temel haklarina erigimi,
istismarin ve ihmalin 6niline gegilmesi, gocuk ticaretinden korunmasi ve buna bagvuru
yollari, esitsizligin giderilmesi, gocugun mahremiyeti Ve kisisel alanina saygi, Gocuk ve
cevre bilinci, dengeli ve saglikli beslenme, stres ve 6fke ile basa ¢ikma gibi birgok
konuyu ele almaktadir. Temel ¢ocuk haklari egitiminin yan1 sira dans, miizik, yaratici

oyunlar, grup ¢alismalar1 gibi yontemler de icermektedir.
Bagskana Mektup

Yerel yonetimlerdeki demokrasi uygulamalarin1 gostermek, vatandasin belediye
yonetimine erigsimini kolaylastirmak ve onlarin istek-talep ve sikayetlerini bagkana
ulastirarak beklentilerine ivedilikle karsilik vermek amaciyla olusturulmustur. Onceleri
Belsa Hizmet Binasinin 6niine anahtarin yalnizca baskanda oldugu kutu konularak
faaliyete baslanilms, ilerleyen zamanlarda ¢agin kosullarma uygun olarak dijital forma

bilirinmiistiir.
Kariyer.izmit.bel.tr

Personel alimimi sinava tabi, seffaf, liyakatli ve kurumsal bir yonetim anlayist ile
gerceklestirebilmek adina ise alim ilanlarinin ve sireclerinin takibi, yeni personel
adaylarinin 6zge¢mis olusturabilmeleri ve uygun gordiikleri basvuruya agik ilanlara

bagvurusunu gergeklestirmeleri adina kurulan bir istthdam sitesidir.
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Gugla Filo

Mecliste ara¢ kredisi onaylanarak 27 milyon TL’lik yatirim ile 72 hizmet araci
Izmit Belediyesi arag filosuna katilnustir. Filo; kaziyic1 ve yikleyici is makineleri, ravo
makineleri, silindir asfalt makineleri ve diger belediye hizmet araglarindan
olusmaktadir. Proje, belediyenin ara¢ kiralamalarindan tasarruf ederek araglari kendi
blinyesine katmasi, vatandasa daha az maliyet ve daha etkin kaynakla hizmet gétirmesi,
vatandasin parasini dogru ve yerinde kullanmak, belediyenin yonetimini guiclendirmek

acisindan Onem tasimaktadir.
I¢ Denetim ve Siire¢ Calistay

Turkiye Kalite Dernegi (KAL-DER) ile ortaklasa gerceklestirilen ¢alistayda, i¢
kontrol sisteminin daha nitelikli hale gelmesi hedeflenmistir. Bu i¢ kontrol surecleri;
belediyenin organizasyon semasini, yetki ve sorumluluklarimi, isleyisini, gorevlerini,
sorumluluklarmi, karar alma streglerini, hizmet kalitesinin ve performansin gelisimini
kapsamaktadir. Calistay kapsaminda ¢aligma gruplari, organizasyonun gucli ve zayif
yanlarini masaya yatirmis, vatandasa daha iyi hizmet verebilmek icin iyilestirme

calismalar1 baglatmiglardir.
Geng Calisanlar Calistay

Calistayda daha yasanilabilir bir Izmit i¢in, kurumdaki geng personellerle bir
araya gelinip fikir aligverisinde bulunulmustur. Genglerin bakis agilarinin,
yaraticiliginin, ufku acikliginin ve lireten beyinler olusunun yonetim siirecine katki

sunacag1, vatandasa hizmet edecek yeni projeler ortaya ¢ikaracagi beklenmektedir.
Mahalle Meclisleri

Kent Konseyi gatisi altinda kurulmaya baglanmistir ve ilk mahalle meclisi Haci
Hizir Mahallesinde kurulmustur. Mahalle meclislerinde kent yonetimine katki sunmak,
katilimer bir belediye insa etmek, kentin tiim dinamiklerini yonetim ve karar alma
sireclerine dahil etmek, yonetim anlayisinmi iyilestirmek ve demokratiklestirmek,
belediye ile mahalleler arasindaki bagi guclendirmek, mahallelerin belediye

hizmetlerine erisimini kolaylagtirmak ve hizlandirmak, vatandaglarmn talep-istek ve
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sikayetlerine ¢6ziimii hizlandirmak, temsiliyeti her bolgeye ve her kesime yaymak,
uzlagma kiiltiirinii gelistirmek, ortak akli 6ne ¢ikarmak, mahalle sorunlarina duyarlt

mahalleliler ortaya ¢ikarmak hedeflenmistir.
Afet YOnetim Birimi

Yakin zamanda yasanan izmir ve Elaz1g depremlerinde reaksiyon gosterip
depremzedelerin yardimina giden Izmit Belediyesi, hem bu siirecin sonucunda hem de
1999 depremini ve acisini yasayan bir kent olarak, aktif ve dizenli olarak bir afet
yOnetim biriminin kurulmasina ihtiya¢ oldugunu gozler 6niine sermistir. Bu birim, olas1
afet halleri icin eylem planlarin1 gelistirmek, afet aninda eylem planlarini devreye
sokmak ve ihtiyatlilikla yurutmek, yine afet aninda koordinasyonu saglamak, gerekli
kurum ve kuruluslarla is birligi yapmak, afetin dogurabilecegi zarar1 en aza indirmek

amaciyla kurulmustur.
Elele Yasam Dernegi Is birligi-Gida Bankacilig1 Is birligi Protokolii

Bu protokol ile izmit Belediyesinin sahip oldugu Gida Bankasimin tanitimini
yayginlagtirmak, potansiyelini artirmak, hizmet ettigi ag1 genisletmek, dernege gelen
bagislarn Izmit Belediyesine aktarrmim gerceklestirmek, israfi 6nlemek ve vatandasa

daha etkin, daha hizli gida hizmeti gétiirmek hedeflenmistir.
Avrupa Birligi (AB) Proje Birimi

Yurt dist kaynaklardan, AB hibelerinden daha fazla ve daha etkin bigimde
yararlanabilmek, kentin ekonomik ve sosyal gelisimine katki sunmak, kalkinmay1

saglamak hedeflenmistir.
Fethiye Caddesi Diizenleme Yarismasi

Tiirkiye’de bir ilk teskil eden diizenleme yarismasidir ve buyarisma sonucunda
halkoylar ile halkin kabul ettigi proje Fethiye Caddesine uyarlanacaktir. Bu yarisma
neticesinde, Izmit’in sembol caddesi, kalbi olan Fethiye Caddesinin yeni bir gériiniime
kavusmasi, cagin gereksinimlerine ayak uydurmasi, cadde esnafina ve vatandaslara daha

konforlu hizmet verebilmesi, halk katilimciligini artirmasi, daha nitelikli ve iglevli bir
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projenin ortaya c¢ikmasi, halkin kabul ettigi projelerle kentin giizellesmesi

hedeflenmistir.
Final Okullar1 Protokolii

Belediye personeli ¢ocuklarinin daha iyi, nitelikli e8itimler almasi, egitime
destek sunmaya en yakinlarindan baglamak ve egitimde firsat esitligini saglama
miicadelesi kapsaminda Final Okullari ile is birligi protokolii imzalanarak, personel
cocuklar1 bu okulda egitim almak istedigi takdirde %50 burs ayricalifindan

yararlanmaktadirlar.
Cnar Kart

Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi istiraki olan Belbim A.S. ile is birligi icerisinde
gelistirilmistir. TUmM Izmitlilere aligveris ve indirim hakk: taniyan, banka kart1 6zelligi
de olan bir elektronik para karttir. iki sehirde de gegerli olacak Cinar kart, hem
personellerin is yerine giris ¢ikislarinda kullanilacak hem de marketlerde, eglence
yerlerinde, restoranlarda, miizelerde, kiitiiphanede kisacasi aligverigsin oldugu birgok
alanda ve ulasimda kullanilacak. Kullanan vatandaslar kultiirel, sosyal, sportif birgok
aktiviteden Ucretsiz ya da indirimli yararlanacak. Ayrica sosyal yardimlarin daha hassas
ve guvenilir bir bicimde ihtiyag sahiplerine ulasmasina da aracilik edecek. Ihtiyag
sahiplerinin tim gida, kirtasiye, giyim ve benzeri ihtiyaglart bu kart (zerinden
saglanabilecek. Bu 0Ozellikleri sayesinde anlagma yapilan esnafa da katki sunulmusg
olacak. Cinar Kart, Istanbulkart’in kullanildig: her yerde gecerli olacak. Cinar Kart,
sehirde konforu arttirmayi, alisverisin ve aktivitelerin kolaylasip hizlanmasini,

tasarruflarla aile biit¢esine katki sunmay1 hedeflemektedir. Proje devametmektedir.
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DORDUNCU BOLUM
4. MARKALASMA SURECINDE IZMIiT KENT ANALIZi

Bu boliimde arastirmanin amaci, 6nemi, hipotezleri, arastirmada kullanilan
istatistiksel yontemler, veri toplama yontemi, arastirmanin simnirlari, katilimcilarin
demografik &zellikleri, katilimcilarin Izmit’in kent markalasmas1 6lgegine verdikleri
yanitlar, faktor analizi bulgular1 ve yorumlanmasi verilerek sonug ve bulgulara giden

yolda bilgi sahibi olunmas1 hedeflenmistir.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Izmit’i cazibe merkezi haline getirmek, izmit’in bir marka kent olmasi igin
atilmas1 gereken adimlarin belirlenmesine yardimci olacak bilgileri edinmek, kent ve
kent icin yapilanlar ile ilgili kent sakinlerinin bilgilerini 6lgmek, onlarin olumlu veya
olumsuz diisiincelerini saptayip uygun stratejileri olusturmak bu ¢alismanin amacidir.
Bu ¢alisma neticesinde Izmit Belediyesi’nin yaptigi calismalar incelenecek, projelerin,
dolayisiyla da yerel yonetimlerin kent markalasmasina ne boyutta katkida bulundugu

tartisilarak bir degerlendirme yapilacaktir.

Calismada amag Izmit’in kent markalasmasina Izmit Belediyesi’nin katkilarim
degerlendirmek, kent markasi yaratma siirecinde yerel yonetim biriminin etkisini
olgmek, yapilan cesitli projeler neticesinde kent markalagsmasinin nasil sekillendigini
gdrmektir. Cahgmada Izmit’in diger kentlerden farkliliklari, iistiin degerleri, firsatlari
belirlenerek kent yoneticilerinin, kent yonetimine katki sunan i¢ ve dis paydaslarin is

birligi ile kent markalasmasina bilimsel analiz ¢iktilartyla yon verilmesi saglanacaktir.

4.2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Ozellikle son yillarda teknolojinin gelisimi ve dolasimin artmasi ile Glkelerin
adlarindan ziyade kentlerin adlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Ulkeler markalasan kentleri
sayesinde anilir duruma gelmeye baslamistir. Siyasilerin se¢im vaadi olarak kent
markalagmasi konusu tizerinde surekli duruyor olusu, kent markalagmasi tizerinde yerel
yoOneticilerin, akademisyenlerin ve c¢esitli kalkinma ajanslarimin aktif ¢alismalar
gerceklestiriyor olusu, calismalarin da son yillarda giderek ivme kazanmasi, ylksek
lisans tezimde kent markalasmasi konusunu c¢alismamda yonlendirici olmustur.

Yaptigim literatiir taramas1 neticesinde ise Izmit icin herhangi bir calismanin



yaptlmamis olmasint literatiirde gordiigiim bir problem, bir eksiklik olarak
degerlendirerek, calismami bu diizlemde gerceklestirdim ve izmit ilgesi ¢alismasinin
literatlire 6zgln bir deger sunacagina karar verdim. Calismami gergeklestirirken
iilkemizde yapilan ¢aligmalardan Ahmet Akbas’in 2014 yilinda hazirladigr “Kent ve
Markalasma: Esenler Ornegi” ¢alismasi, Berkay Ozkaya’nm 2018 yilinda hazirladig
“Kent Markalagsmas: Faaliyetleri Uzerine Bir Arastuma Karsiyaka/lzmir Ornegi”
calismasi, Ayberk Giigli’niin 2014 yilinda hazirladig1 “Kentlerin Markalasmasinda
Yerel Yonetimlerin Roli: Fethiye Belediyesinde Bir Alan Arastirmasi” ¢alismasi bana
yol gosteren basat ¢aligsmalar oldu. Bahsi gecen ¢alismalardan her ne kadar yararlansam
da ¢alismam bu calismalardan farklilagsmakta, caligma yontemim ve vaka olarak
calisigim kent boyutu c¢alismamin diger galigmalardan farklihigim ve O6zgiinliglini
ortaya koymaktadir. izmit’i vaka olarak tercih etmenin sebepleri ise hem daha 6nce
calisiilmamis bir kent olusundan hem de niteliklerinden dolayidir. Niteliklerinden
bahsetmek gerekirse Izmit; tarihgesi, sanayilesme alanindaki gelisimi, milli ekonomiye
etkisi ve katkisi, jeopolitik konumu ve marka bir kent olan istanbul’a yakinlig1, ulasim
imkanlariin gesitliligi, tiniversitesi, yerli ve yabanci birgok 6greniciyi barindiran bir
kent olusu, ticaret yollarinin iizerinde olusu agisindan 6nem tagimaktadir. Tasidig1 bu
onem Izmit’i, markalasma yolunda hizla ilerlemesi gereken bir kent haline
getirmektedir. TUm bu niteliklere ragmen daha 6nceleri duragan olan, gelisime agik
olmayan Izmit, artik iirettigi projelerle glindeme gelmekte, treten bir kent olma yolunda
adim adim ilerlemektedir. Bu durum da vatandaslarin zihnindeki Izmit algisim olumlu
yonde degistirmeye baglamistir. Vatandasin zihnindeki izmit algisim degistiren sey
yerel yonetimlerin roli mudar? Yerel yonetimlerin kent markalagsmasinda etkisi ne
boyuttadir? Izmit Belediyesinin projelerinin kent markalasmasina katkis1 nedir? sorulari
bu calismanin temel sorularini olusturmaktadir. Bu calisma neticesinde Izmit
Belediyesi’nin yaptig1 calismalar incelenecek, projelerin, dolayisiyla da yerel
yonetimlerin kent markalasmasina ne boyutta katkida bulundugu tartisilarak bir

degerlendirme yapilacaktir.

4.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmanin amaci kapsaminda kurulan hipotezler asagidaki gibidir.
Hipotez1: Kent markalasmasi algi diizeyi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
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Hipotez 2: Kent markalasmasi alg1 diizeyi yasa gore farklilik gostermektedir.
Hipotez 3: Kent markalagmasi alg1 dlizeyi egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir.
Hipotez 4: Kent markalagmasi algi diizeyi meslege gore farklilik gostermektedir.
Hipotez 5: Kent markalasmasi algi diizeyi aylik gelire gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 6: Kent markalasmasi algi diizeyi ikamet edilen yere gore farklilik

goOstermektedir.

Hipotez 7: Kent markalasmasi alg1 diizeyi Izmit’te bulunma sebebine gore farklilik

gostermektedir.

Hipotez 8: Kent markalagmast alg1 diizeyi izmit’in muhafazakar oldugunu diisiinme

durumuna gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 9: Kent markalasmasi alg diizeyi izmit’i tamdiklarina tavsiye etme durumuna

gore farklilik gdstermektedir.

Hipotez 10: Kent markalasmasi alg1 diizeyi Izmit’te uzun yillar yasamay1 diisiinme

durumuna gore farklilik gdstermektedir.

Hipotez 11: Kent markalagmasi alg1 diizeyi izmit belediyesinin yaptig1 projeleri yeterli

bulma durumuna gore farklilik gostermektedir.

4.4, ARASTIRMADA KULLANILAN iSTATISTIKSEL YONTEMLER

Degiskenlerin normal dagilima uyup uymadigi Shapiro-Wilk testi ile test
edilmistir ve normal dagilima uymayan degiskenler medyan, minimum ve maksimum
degerleri ile verilmistir. Iki grup arasindaki farklarin analizinde “Mann Whitney U”, 3
veya daha fazla grup arasindaki farklar icin “Kruskal Wallis H” testi kullanilmistir.
Istatistiksel analizler IBM SPSS Statistics22.0 programinda yapilmistir. Anlamlilik
diizeyi 0,05 alinmistir.
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4.5. VERI TOPLAMA YONTEMI

Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmustir. Nicel arastirma yontemi
sayisal ya da istatistiksel ara¢ kullanarak bulgularin elde edildigi bir ¢alisma yontemidir
(Altumisik, Coskun, Bayraktaroglu& Yildirim,2004:241). Arastirmanin verileri
calismaci tarafindan dijital anket ile toplanmistir. Arastirmaya katilan kisilerin katilip
katilmama durumunu élgmek icin likert 6lgegi ve agik uclu sorular kullanilmistir. Ayrica
belgesel kaynak tarama yontemi de kullanilmis; internet {izerinden tarama yapilmus,
konu ile ala kali daha Once yapilan arastirmalar, makaleler, tezler incelenmis,

kltlphaneden yararlanilmis ve bu dogrultuda degerlendirmeler yapilmustir.

4.6. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Bu calismada yalnizca Izmit Belediyesi ve Izmit Belediyesi projeleri
incelenmistir. izmit’in kent markalasmasina etki eden, katki sunan diger kurum ve
kuruluslarin yapmis oldugu projeler bu calismanin kapsami diginda birakilmis; izmit
Belediyesi projeleri ise 30.06.2021 tarihinde dek incelenmistir. Calismanin 6rneklemini
Izmit kent sakinleri ve potansiyel Izmit misafirleri olusturmaktadir. Bu kisiler 350 kisi
ile smirlandirilmig olup zaman ve maliyet faktort g6z 6ninde bulundurularak dijital
anket tercih edilmistir. Calismada vaka secilen Izmit’in potansiyellerinin ne oldugu,
kenti markalamak icin neler gergeklestirdigi ve gergeklestirecegi anket katilimcilarinin
yanitlar1 dogrultusunda yorumlanmustir. izmit Belediyesi’nin yapmis ya da yapmakta
oldugu projeler ile izmit kenti olumlanmaya calisilarak kentin tiim markalasma siireci

adim adim incelmistir
4.7. CALISMAYA ILISKIN FAKTOR ANALiZ BULGULARI

4.7.1. Guvenilirlik Analizi

Giivenilirlik katsayisi; 0,600 < 0,80 ise 6lgek giivenilir, 0,800 < 1,00 ise dlgek
yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ektir. Elde edilen Cra katsayist kullanilan kent

markalagmasi 6l¢eginin oldukea giivenilir oldugunu gostermektedir.

Bu ¢alisma grubu i¢in kullanilan Kent Markalagsmas1 Olgeginin i¢ tutarlilik
katsayist Cro = 0,835 olarak hesaplanmistir Dolayisiyla anketin yiiksek derecede

giivenilir oldugu belirlenmistir.
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4.7.2. Yapi Gecerliligi

Arastirmada kullanilan “Kent Markalasmas: Olceginde” yer alan sorularmn hangi
faktorler altinda toplandiginin tespiti i¢in faktor analizi yontemlerinden en yaygin olarak
kullanilan temel bilesenler analizi kullanilmustir. Faktor analizinde ayn1 yapiy1 6lgmeyen

maddelerin ayiklanmasinda asagida belirtilen dlgiitler uygulanir. Bu dlgutler;

Maddelerin yer aldiklar faktordeki yiik degerlerinin yliksek olmasi gerekir.
Faktor ylik degerinin 0,45 ya da daha yiiksek olmasi se¢im i¢in iyi bir dlgiidiir.

Maddelerin tek bir faktorde yiiksek yik degerine, diger faktorlerde ise diisiik yik
degerine sahip olmasi istenir. Yiksek iki yiuk degeri arasindaki farkin ise en az 0,10

olmasi Onerilir.

Maddelerin ortak faktor varyanslarinin 1’e yakin ya da 0,66’nin Uizerinde olmasi
cok iyi bir ¢oézumdur. Ancak uygulamada bunu karsilamak genellikle zordur. Faktor
analizinde diisiik ortak varyansa sahip olan degiskenler (Ornegin; 0,50’nin altinda)

analizden ¢ikarilarak, faktor analizi yeniden yapilabilir.
Iceriginde ii¢ ve daha az madde olan faktorler genellikle zayif ve degiskendir.

4.7.3 Acimlayic1 Faktor Analizi Sonuglari ve Bulgularin Yorumlanmasi

Veri seti yukarida bahsedilen Olgiitler goz Ontnde bulundurularak kent
markalagsmasi 6lgegi varimax dondiirme sonuglarmin ardi ardina yapilan iki faktor
analizi ile incelenmesi sonucunda sorunlu olan 13 maddenin (madde 1, 4, 6, 12, 14, 16,
17, 19, 20, 22, 25, 26 ve 27) Glcekten cikarilmasina karar verilmistir. Olgege uygulanan
varimax rotasyon sonucunda ortaya ¢ikan faktor yikleri, madde ortalama ve standart
sapmalar;, madde-test korelasyon katsayilari, faktér analizi sonuglart Tablo 5’de

gorilmektedir.

Tablo 5: Kent Markalasmasi Olgegi Faktor Analizi Sonuglart

Madde
.. Standart Test Faktor
Kent Markalasmasi Olcegi rtalama e
Sapma Korelasyon Yuki
u
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Madde 24: Izmit'te eglence tesisleri
yeterlidir.

Madde 23: Izmit gengler icin yeterli
aktiviteyi barindiran bir kenttir.

Madde 31:  Izmit'in sosyal alanlart

1,41 0,72 0,821 0,831

1,61 0,84 0,803 0,823

- 1,72 0,88 0,795 0,797
yeterlidir.
Madd.e .26: [zmit'te spor kompleksleri 177 0.89 0.778 0,789
yeterlidir.
Madde 28: Izmit'te ¢alisma mekanlari
yeterlidir. (Kitiphane, okuma salonu 1,68 0,87 0,747 0,789
vb.)
Madde 12: izmit bir marka kenttir. 2,15 0,86 0,721 0,785
Madge 19: Izmit yasanilabilir bir 268 0.67 0,685 0,608
kenttir.
Madde 20: Izr.nf[ d(.azavant'ajh kesimler 224 0.81 0.659 0,692
icin yasanilabilir bir kenttir.
Madde 15: Izmit modern bir kenttir. 2,16 0,86 0,702 0,682
Madde 22: Izmit giivenilir bir kenttir. 2,25 0,82 0,608 0,681
Madde 13: Izmit bir diinya kentidir. =~ 61~ 083 0,721 0,674
Madde 36: Izmit ¢evre ve temizlik 216 0.87 0,702 0,668

konusunda yeterlidir.

Madde 37: Izmit geri déniisiim
konusunda yeterlidir.

Madde 34: Izmit'in sokaklar1 ve
kaldirimlar1 bakimlidir. 192 091 0.738 0,638
Madde 41: Izmit kent yoneticileri halka
kars1 seffaftir.

p<0,05, KMO: 0,842, Aciklanan Varyans : 51,861

1,94 0,85 0,852 0,659

2,11 0,81 0,632 0,632

Olgekte yer alan maddelerin birbirleri ile olan korelasyonlari incelendiginde
timdnun 0,01 anlamlilik dlzeyinde orta ve yiksek diizeyde iliskili olduklar
goriilmiistiir. Tablo 5’de 6lgegin son halinde bulunan maddelerin toplam Olgek puani ile
olan korelasyon degerleri sunulmustur. Tablo 5 incelendiginde 6lgekte bulunan tim
maddelerin 6lgek toplam puani ile 0,01 anlamlilik diizeyinde, orta ve yiiksek dizeyde
iliskili olduklar1 goriilmektedir. Olgegin madde test korelasyonlart 0,608 ile 0,852

arasinda degerler almistir. Olgegin madde gegerligine ve homojenligine iliskin olarak
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verilen korelasyon degerleri 6lcek maddelerinin gegerligine ve ayni yapiy1 Olgtiigiine
kanit teskil etmektedir. Hem madde madde korelasyon degerleri hem de madde test
korelasyon degerleri incelendiginde, 6l¢ekteki maddelerin yeterli gecerlik diizeyine

sahip olduklar1 goriilmektedir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen tek faktor toplam varyansin %51,861 ini
acgiklamaktadir.

4.8. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIiKLERI

Tablo 6: Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri
Frekans Yizde Birikimli YUzde

Cinsiyet

Kadin 176 50,3 50,3
Erkek 174 49,7 100
Yas

13-18 yas 10 2,9 2,9
19-30 yas 185 52,9 55,7
31-45 yas 106 30,3 86
46-60 yas 40 11,3 974
60 yas lizeri 9 2,6 100
Egitim Diizeyi

Tlkokul 5 14 14
Ortaokul 14 4 54
Lise 78 22,4 21,7
On Lisans 60 17,1 449
Lisans 158 451 90
Lisansust 35 10 100
Meslek

Memur 38 10,9 10,9
Isci (Kamu ve Ozel) 123 351 46
Emekli 14 4 50
Sanayici 6 1,7 51,7
Esnaf-Tuccar 22 6,3 58
Serbest Meslek 34 9,7 67,7
Issiz (Is Ariyor) 29 8,3 76
Issiz (Calismamayi Tercih Ediyor) 26 7,4 83,4
Diger 58 16,6 100
Aylik Gelir

1000 TL ve alt1 58 16,6 16,6
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1001-2000 TL 25 7,1 23,7

2001-3000 TL 52 149 38,6
3001-4000 TL 54 154 54
4001-5000 TL 64 183 72,3
5001-6000 TL 41 11,7 84,0
6001-8000 TL 23 6,6 90,6
8001 TL ve Uzeri 33 9,4 100
Ikamet Edilen Yer

Ev Sahibi 150 42,8 429
Aile Yam 132 37,7 80,6
Kiralik Ev 63 18 98,6
Ozel Yurt- Pansiyon 3 09 994
KYK 2 0,6 100
Izmit'te Bulunma Sebebi

[zmitliyim 184 52,6 52,6
Ailem G§Qm1§te Cesitli Sebeplerden Otiirii Izmit'e 08 28 80,6
Yerlesmis

[zmit'te Ogrenciyim 21 6 86,6
Is Icin Izmit'e Geldim 41 11,7 98,3
Turistik Amacli Geldim 4 1,1 99,4
Diger 2 0,6 100

Arastirma kapsaminda %50,3’i kadin, %49,7’s1 erkek olmak tizere 350 katilimc1

yer almaktadir.

Katilimcilarin %2,9’u 13-18 yas araliginda, %52,9’u 19-30 yas araliginda,
%30,3’1 31-45 yas aralifinda, %11,3’1 46-60 yas araliginda, %2,6’s1 ise 60 yas

Uzerindedir.

Katilimeilarin %1,4°1 ilkokul, %41 ortaokul, %22,4°1 lise, %17,1°1 6n lisans,

%45,1°1 lisans, %10’u ise lisansiistii egitim diizeyine sahiptir.

Katilimeilarin %10,9°u memur, %35,1°1 is¢i, %4°1 emekli, %%1,7’si sanayici,
%6,3’1i esnaf-tliccar, %9,7’si serbest meslek calisani, %8,3°1 is aramakta, %7,4°1 ise
calismamayi tercih etmektedir. Katilimcilarin %16,6’s1 ise diger meslek gruplarinda

calismaktadir.
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Katilimcilarin %16,6’s1 1000 TL ve altinda, %7,1°1 1001-2000 TL, %14,9’u 2001-
3000 TL, %15,4°1 3001-4000 TL, %18,3’ii 4001-5000 TL, %11,7’si 5001-6000TL,
%6,6’s1 6001-8000 TL, %9,4°1 ise 8001 TL ve tlizerinde aylik gelire sahiptir.

Katilimcilarin %42,’1 kendi evinde, %37,7’si ailesinin yaninda, %%18’1 kiralik

evde, %0,9’u 6zel yurt-pansiyonda, %0,6’s1 KYK’da ikamet etmektedir.

Katilimeilarin %52,6’s1 Izmitli oldugu icin, %281 ailesi Izmit’e yerlestigi icin,
%6’s1 Izmit’te dgrenci oldugu igin, %11,7’si is icin, %1,1°i turistik amagl1, %0,6’s1 ise

diger sebeplerle Izmit’te bulunmaktadur.

4.9. KATILIMCILARIN iZMiT’iN KENT MARKALASMASI OLCEGINE
VERDIKLERI YANITLAR

Grafik 1:“Marka size neyi ¢agristirtyor?” sorusuna alinan yanitlarin dagilimi
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Grafik 2: “Kent markalasmasinda ve kent tanittminda en biiyiik sorumluluk kime
aittir?” sorusuna alinan yanitlarin dagilimi
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Grafik 3: “Izmit’i 6n plana ¢ikaran unsurlar nelerdir?” sorusuna alinan yanitlarm
dagilim1
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Grafik 4: “izmit modern kentlerde olmas1 gereken hangi unsurlara sahiptir?” sorusuna
alian yanitlarin dagilimi
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Tablo 7: Katilimeilara gore Izmit’in marka olmasim saglayacak temel unsurlar

Frekans Yizde
Yerel yonetimlerin yatirimlari 155 443
Yoresel yemekler 1 0,3
Universitelerin varli 29 8,3
Tanitim faaliyetleri 73 20,9
Dogal giizellikler 40 11,4
Tarihi guzellikler 25 7,1
Halkin misafirperverligi 19 5,4
Diger 6 1,7

Aragtirma kapsaminda yer alan katihmcilarin %44,3’iine gore izmit’in marka
olmasini saglayacak temel unsur yerel yonetim yatirimlari, %0,3’line gore yoresel
yemekler, %8,3’line gore liniversitelerin varligi, %20,9’una gore tanitim faaliyetleri,
%11,4’line gore dogal guizellikler, %7,1’ine gore tarihi guizellikler, %5,4 tine gore halkin

misafirperverligidir. Katilimcilarin %1,7’sine gore ise diger unsurlardir.
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Tablo 8: Katilimcilarin Izmit’in Sloganini Bilme Durumlari

Frekans Yiizde
Evet 197 56,3
Hayir 153 43,7

Arastirma kapsaminda yer alan katilmcilarin %56,3’i Izmit’in sloganimi

bilmekte, %43,7’si ise bilmemektedir.

Grafik 5:“Izmit’in sloganini biliyorsamz, nedir?” sorusuna alinan yanitlarin dagilimi
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Tablo 9: Katilimcilara gore olmasi gereken Izmit sloganlar

Frekans YUzde
Askla [zmit 33 9,4
Giilimse Izmit 159 454
Daima Izmit 38 10,9
Avrupa Kenti {zmit 31 8,9
Kiiltiir ve Sanat Kenti Izmit 65 18,6
Diger 24 6,9

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin %9,4’iine gore izmit’in slogan
“Askla Izmit” olmal1, %45,4’iine gore “Giiliimse izmit” olmali, %10,9’una gére “Daima

[zmit” olmali, %8,9’un gore “Avrupa Kenti izmit” olmali, %18,6’sina gore “Kiiltiir ve
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Sanat Kenti Izmit” olmalidir. Katilimeilarin %6,9’una gére ise baska sloganlar

kullanilmalidir.

Tablo 10: Katilimcilarin Izmit’in logosunu bilme durumlari

Frekans Yizde
Evet 203 58,0
Hayir 147 42,0

Aragtirma kapsaminda yer alan katilimeilarin %581 Izmit’in logosunu bilmekte,

%42’s1 ise bilmemektedir.
Grafik 6: “Izmit’in logosunu biliyorsaniz, nedir?” sorusuna alinan yanitlarm dagilimi

Yesil mavi renkli ¢inarl 0.30%
Gulicik m 0.90%
Kirmizi gulicik m 0.90%
Pismaniye mmm 2.30%
Siyah yesil j 0.30%
Yaprak pmm 2.00%
Gulumse izmit gy 1.10%

Saat kulesi [r—
7.10

% I —— 34.50

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00%

Tablo 11: Katilimcilara gore olmasi gereken Izmit logolart

Frekans Yizde
Cinar Yapragi 151 43,1
Pigmaniye 80 22,9
Mancarli Pide 3 0,9
Saat Kulesi 110 31,4
Diger 6 1,7

Aragtirma kapsaminda yer alan katilimcilarin %43,1’ine gore Izmit’in logosu
“Cinar Yaprag1”, %22,9’una gore “Pismaniye”, %0,9’una gore “Mancarli Pide”,
%31,4’line gore “Saat Kulesi” olmalidir. Katilimcilarin %1,7’sine gore ise baska bir

logo olmalidir.
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Grafik 7: “Izmit’in rengi ne olmalidir?” sorusuna alinan yanitlarin dagilimi
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Grafik 8: “Izmit hangi faaliyetlerin merkezi olmalidir?”” sorusuna alinan yanitlarin
dagilimi
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Tablo 12: Katilimcilara gore Izmit’in muhafazakar olma durumu

Frekans Yuzde
Evet 171 48,9
Hayir 93 26,6
Kararsizzim 82 23,4

Arastirma kapsaminda yer alan katilimeilarin %48,9°una gore izmit muhafazakar,
%26,6’sma gore ise muhafazakar degildir. Katilimcilarin %23,4’ii ise Izmit’in

muhafazakar olmasi1 konusunda kararsizdir.
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Tablo 13: Katilimcilara gore Izmit’in yas1

Frekans Ylzde
13-18 yas 7 2,0
18-30 yas 91 26,0
31-45 yas 122 34,9
46-60 yas 54 15,4
60 yas ve iizeri 73 20,9

Arastirma kapsaminda yer alan katilimeilarin %2’sine gore Izmit insan olsa yasi
13-18 arasinda, %26’sina gore 18-30 arasinda, %34,9’una gore 31-45 arasinda,

%15,4’line gore 46-60 arasinda, %20,9’una gore ise 60 yas ve iizerinde olurdu.

Tablo 14: Katilimcilara gore Izmit’in egitim durumu

Frekans Yuzde
Ilkokul 24 6,9
Ortaokul 43 12,3
Lise 143 40,9
On Lisans 67 19,1
Lisans 43 12,3
Lisansisti 30 8,6

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin %6,9’una gore Izmit insan olsa
egitim durumu ilkokul, %12,3’tine gbre ortaokul, %40,9’una gore lise, %19,1’ine gore

0n lisans, %12,3’line gore lisans, %8,6’sma gore ise lisansustl olurdu.

Tablo 15: Katilimcilarin Izmit’i tamidiklarma tavsiye etme durumu

Frekans Yizde
Evet 258 73,7
Hayir 36 10,3

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin %73,7’si izmit’i tanidiklarina

tavsiye etmekte, %10,3’i ise etmemektedir.

Tablo 16: Katilimcilarin Izmit’te uzun yillar yasamayi diisiinme durumu

Frekans YUzde
Evet 248 70,9
Hayir 65 18,6
Kararsizim 37 10,6
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Arastirma kapsaminda yer alan katilimeilarin %70,9°u Izmit’te uzun yillar

yasamayi diisiinmekte, %18,6’s1 diistinmemekte, %10,6’s1 ise kararsizdir.

Grafik 9: “Sizce Izmit’in en biiyiik problemi nedir?” sorusuna alian yanitlarin
dagilim1
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Tablo 17:Katilimcilarin Izmit belediyesinin yaptigi isleri yeterli bulma durumu

Frekans Ylzde
Evet 121 34,6
Hayir 116 33,1
Kararsizim 113 32,3

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin %34,6°s1 Izmit belediyesinin yaptig

isleri yeterli bulmakta, %33,1°1 yeterli bulmamakta, %32,3’1 ise bu konuda kararsizdir.
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Tablo 18: Katilimcilarin Izmit i¢in kent markalasmasi algi diizeylerinin incelenmesi

N Ortalama Standart Sapma Min  Maks

Kent Markalasmasi Olgegi 350 29,22 6,88 15,00 45,00

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin Izmit icin kent markalasmas algi
diizeyleri 29,22+6,88’dir. Katilimecilar ilgili dlgekten aldigi minimum puan 15,

maksimum puan ise 45°dir.

Tablo 19: Katilimeilarin Izmit icin kent markalasmas algr diizeylerinin cinsiyetlerine
gore incelenmesi

Cinsiyet n Medyan Min Maks p degeri
Kadin 176 29 15 45

0,787
Erkek 174 29 15 45

p<0,05, Mann Whitney U Testi

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin izmit i¢in kent markalasmas: algi

diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik géstermemektedir. (p=0,787)

Tablo 20: Katilimcilarin izmit i¢in kent markalasmasi alg1 diizeylerinin yasa gore
incelenmesi

Yas n Medyan Min Maks p degeri
13-18 yas 10 31,5 23 45

19-30 yas 185 29 15 45

31-45 yas 106 30 15 45 0,324
46-60 yas 40 28,5 15 45

60 yas lizeri 9 29 25 39

p<0,05, Kruskal Wallis H Testi

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin izmit i¢in kent markalasmasi algi

diizeyleri yaslara gore farklilik gostermemektedir. (p=0,324)
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Tablo 21: Katilimcilarin Izmit icin kent markalasmasi alg1 diizeylerinin egitim

duzeyine gore incelenmesi

Egitim Diizeyi n  Medyan Min Maks p degeri Ikili Karsilastirmalar
Tlkokul 5 30 22 43

Ortaokul 14 33,5 16 45

Lise 78 31 15 44 Ortaokul, Lise,

On Lisans 60 29 15 45 <0001 51 lisans >Lisansisti
Lisans 158 29 15 45

Lisansustu 35 25 15 44

p<0,05, Kruskal Wallis H Testi

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin Izmit icin kent markalasmasi alg

dizeyleri egitim diizeylerine gore farklilik gostermektedir. (p<0,001) Ortaokul, lise veya

on lisans egitim diizeyine sahip olan katilimcilarm {zmit igin kent markalasmasi algt

diizeyi lisanstistii egitim diizeyine sahip olan katilimcilara kiyasla daha yuksektir.

Tablo 22: Katilimeilarin Izmit icin kent markalasmas algr diizeylerinin meslege gore

incelenmesi

Meslek n Medyan Min Maks  p degeri
Memur 38 27,5 15 43

Isci (Kamu ve Ozel) 123 29 15 45

Emekli 14 29,5 22 44

Sanayici 6 34,5 19 39
Esnaf-Tuccar 22 29,5 16 45 0,161
Serbest Meslek 34 29 16 45

Issiz (Is Ariyor) 29 29 16 45

Iss%z (Calismamay1  Tercih 26 30,5 19 43

Ediyor)

Diger 58 30 16 45

p<0,05, Kruskal Wallis H Testi

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin izmit i¢in kent markalasmasi algi

diizeyleri mesleklerine gore farklilik gostermemektedir. (p=0,161)
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Tablo 23: Katilimcilarin Izmit i¢in kent markalasmasi algi diizeylerinin aylik gelire

gore incelenmesi

Aylik Gelir n Medyan Min Maks  p degeri
1000 TL ve alt1 58 29 16 45

1001-2000 TL 25 28 17 36

2001-3000 TL 52 29 15 45

3001-4000 TL 54 31,5 17 45 0,126
4001-5000 TL 64 30 15 45

5001-6000 TL 41 28 17 43

6001-8000 TL 23 27 15 45

8001 TL ve zeri 33 29 16 44

p<0,05, Kruskal Wallis H Testi

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin izmit icin kent markalagsmasi algi

diizeyleri aylik gelirlerine gore farklilik gostermemektedir. (p=0,126)

Tablo 24: Katilimcilarin {zmit icin kent markalasmasi alg1 diizeylerinin ikamet edilen

yere gore incelenmesi

ikamet Edilen Yer

n  Medyan Min Maks p degeri ikili Karsilastirmalar

Ev Sahibi
Aile Yam
Kiralik Ev

Ozel Yurt-
Pansiyon
KYK

150 30
132 28
63 29

3 30
2 34

15
15
15

26
34

45
45
45

33
34

0,023

Ev sahibi> Aile yani

p<0,05, Kruskal Wallis H Testi

Arastirma kapsaminda yer alan katilmcilarin Izmit icin kent markalasmasi alg

diizeyleri ikamet ettikleri yere gore farklilik gostermektedir. (p=0,023) Kendi evinde

ikamet eden katilimcilarin Izmit igin kent markalasmasi algi diizeyleri ailesinin yaninda

yasayan katilimcilara kiyasla daha yliksektir.
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Tablo 25: Katilimcilarin Izmit icin kent markalasmasi alg1 diizeylerinin Izmit’te
bulunma sebebine gore incelenmesi

Izmit'te Bulunma Sebebi n Medyan Min Maks p degeri
[zmitliyim 184 30 15 45

Ailem ge¢miste ¢esitli sebeplerden Otiirii

[zmit'e yerlesmis %8 29 154
[zmit'te grenciyim 21 28 18 34 0,051
Is icin Izmit'e geldim 41 28 15 43
Turistik amagh geldim 4 25,5 21 31
Diger 2 36 29 43

p<0,05, Kruskal Wallis H Testi

Arastirma kapsaminda yer alan katilimeilarin Izmit icin kent markalasmasi algi

diizeyleri izmit’te bulunma sebebine gore farklilik gdstermemektedir. (p=0,051)

Tablo 26: Katilimeilarin Izmit icin kent markalasmas alg diizeylerinin izmit’in
muhafazakar oldugunu diisiinme durumuna gore incelenmesi

Idzun:lijtr’rilrli muhafazakar oldugunu diisiinme N Medyan Min Maks gegeri
Evet 17 28 15 45
Hayir 93 31 15 45 0051
Kararsizim 82 29 16 44

p<0,05, Kruskal Wallis H Testi

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin Izmit icin kent markalasmas alg
diizeyleri Izmit’in muhafazakar oldugunu diisinme durumuna gore farklilik

gostermemektedir. (p=0,051)

Tablo 27: Katilimcilarin izmit i¢in kent markalasmasi alg1 diizeylerinin {zmit’i
tanidiklarina tavsiye etme durumuna gore incelenmesi

. Ikili

Izmit'i kl M .

Zml.tl tamdiklarina n edya Min Maks P . . Karsilastirmala
tavsiye etme n degeri

Evet 258 31 15 45 Evet>

Hayir 36 19,5 15 30 <0,001 Kararsizim>
Kararsizim 56 25 16 37 Hayir

p<0,05, Kruskal Wallis H Testi
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Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin Izmit icin kent markalagmasi alg
diizeyleri Izmit’i tanidiklarina tavsiye etme durumuna gore farklilik gostermektedir.
(p<0,001) Izmit’i tamdiklarina tavsiye eden katilimcilarin izmit igin kentmarkalasmasi
alg1 diizeyi tavsiye etmeyen ve kararsiz olan katilimcilara kiyasla daha yuksektir.
Tavsiye etmekte kararsiz olan katilimcilarm Izmit igin kent markalasmasi alg1 diizeyi

tavsiye etmeyenlere kiyasla daha yliksektir.

Tablo 28: Katilimcilarin Izmit i¢in kent markalasmasi algi diizeylerinin Izmit’te uzun
yillar yasamayi diislinme durumuna gore incelenmesi

. N ' o o

Izmit'te ) uﬂzun yillar N Medya Min Maks p . Ikili

yasamayl diisiitnme durumu n degeri Karsilastirma

Evet 248 31 15 45 Evet> H

Hayr 65 22 15 43  <0,001 By1n,
Kararsizim

Kararsizim 37 26 18 36

p<0,05, Kruskal Wallis H Test

Arastirma kapsaminda yer alan katilimeilarin Izmit igin kent markalasmasi alg
diizeyleri Izmit’te uzun yillar yasamayr diisiinme durumuna gore farklilik
gostermektedir. (p<0,001) Izmit’te uzun yillar yasamay diisiinen katilimcilarin Izmit
i¢cin kent markalagsmasi algi diizeyi diisiinmeyen ve kararsiz olan katilimcilara kiyasla

daha yuksektir.

Tablo 29: Katilimeilarin Izmit icin kent markalagmas alg diizeylerinin Izmit
belediyesinin yaptig1 projeleri yeterli bulma durumuna gore incelenmesi
Izmit belediyesinin Mi ikili
yaptig1 projeleri yeterli n Medyan Maks P . Karsilastirmal
n degeri
bulma durumu

Evet 121 33 15 45 Evet> -
Hayir 116 26 15 45 <0001 - ° By,

Kararsizim
Kararsizim 113 29 16 43

p<0,05, Kruskal Wallis H Testi

Arastirma kapsaminda yer alan katihimecilarin Izmit igin kent markalasmasi algi
diizeyleri Izmit belediyesinin yaptig1 projeleri yeterli bulma durumuna gére farklilik
gostermektedir. (p<0,001) Izmit belediyesinin yaptig1 projeleri yeterli bulan
katilimcilarin Izmit igin kent markalasmasi algi diizeyi yeterli bulmayan ve kararsiz olan

katilimcilara kiyasla daha yliksektir.
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SONUGC

Arastirmanin bu kapsaminda marka kent olma hususunda yerel yonetimlerin
rolinii saptayabilmek adma incelenen Izmit Belediyesi projelerinin yorumlanmast,
Izmit’in marka kent olup olmadizim ve marka kent olma yolunda eksikliklerini
saptayabilmek adina gelistirilen anketin sonuglar1 ve projelerin incelenmesi ile anketin

sonuglanmasi neticesinde ortaya ¢ikan onerilere yer verilmektedir.

2007-2012 yillarin1 kapsayan 9. Kalkinma Plani icerinde yer alan turizm hedefleri
incelendiginde, schirlerin kentlesme ve tarihsel dokularinin gelistirilmesi hedeflendigi
goriilmektedir. Izmit Belediyesi’nin Kent Markalasmasima Katki Sunan Projeleri baslig
altinda incelenen tarihsel projelere bakildiginda tarihi yapilarin gogunlukla 2010 yilinda
kamulastinlmis olmasi, iilke politikalarinin yerelde uygulama alani buldugunu
gostermektedir. Dunya 2008 Ekonomik Krizi sonrasi lilke genelinde kalkinma plani
turizm hedefine ulasilamadig1 bilinmekle beraber, Izmit Belediyesi “Tarih Koridoru™
adli ¢alismasimi baslatarak kentin markalasma unsurlarindan biri olan tarihsellik
alaminda 6nemli bir adim atmustir. En eskisi Tarih Oncesi ve Nikomedia Dénemi’nde
M.S. 3. Yiizyila kadar 11k tutan tarihi yapilarda bu calisma ile merkez ilge olarak yogun
ugrak alani olan Seka Park baslangi¢ olmak lizere, dogu (D-100 Karayolu) istikametinde
Akcakoca Mahallesi, Hact Hasan Mahallesi, Veli Ahmet Mahallesi, Tepecik Mahallesi
agirlikli olmak lzere Kemal Pasa Mahallesi, Orhan Mahallesi, Kozluk Mahallelerini
kapsayan 33 proje baglatmistir. Bu kapsamda yer alan 12 adet proje de hala

sagliklastirma, yenileme ve istimlak uygulamalart devam etmektedir.

Yapilan anket arastirmasi kapsaminda yer alan katiimcilarin “Izmit’i 6n plana
¢tkaran unsurlar nelerdir?” sorusuna alinan yanitlarin dagilimi igerisinde %15,42 ile
gére “Tarihi Giizellikler” sunulan 15 segenek arasinda 7. sirada yer alarak “Alisveris”
(%10,85) secenegini geride birakmus, “Kiiltiirel ve Sosyal Faaliyetler” (%18,28)
segeneginin ise gerisinde kalmistir. Katilimcilarin “Izmit in marka olmasim saglayacak
temel unsurlar nelerdir?” sorusuna verdikleri yanitlarin dagilimi igerisinde %7,1’ine

gére “Tarihi Giizellikler”” sunulan 8 secenek arasinda 5. sirada yer almis ve boylece
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“Halkin Misafirperverligi” (%5,4) secenegini geride birakmus, “Universitelerin

Varligi” (%8,3) seceneginin ise gerisinde kalmaistir.

Kentin markalagsma surecinde 6nemli olan unsurlardan biri de islevselligidir.
Kentin islevselligi yonetim, idari, egitim, saglik, sanayi, ticaret, sanat, tarih, turizm ve
kltar gibi birgok alanda kendini gostermektedir. Bu sebeple kenti tek bir fonksiyon ile
siirlandiramayacagimiz gibi markalasma siirecinde kentin hangi fonksiyonel 6zelligi
ne kadar ve nasil yiiklendigini de g6z 6niinde bulundurmaliyiz. Bu sebeple islevsellik
unsuru, bagliklar1 altinda ayrmtili olarak yer alan diger unsurlarla birlikte
degerlendirilmelidir. Izmit Belediyesi’nin ilgili bolimlerde yer alan proje ve hizmetleri
kentlinin temel olarak ihtiyaci olan her alana ulasabilir oldugunu gostermektedir. Sonug
olarak mikro duzeyde toplumun, makro diizeyde ise kentin islevselligi her alanda
saglanmaya calisilmistir. Fakat bunlar arasinda sahip oldugu niifus ve Asya-Avrupa
ulagim giizergahi (izerinde bulunmasi, Kocaeli’nin sanayi kenti olarak 6n plana ¢ikmasi,
Izmit’in de sundugunu hizmetlerde ticaret ve girisime agirlik verdigi gorilmektedir.
Buradan c¢ikarilabilecek sonug Izmit’in ekonomik alanda ¢ok daha fazla islevsel olma

yolundaki gayreti gortlmektedir.

Bu kanimizdan yola ¢ikarak yapilan anket ¢alismasinda ekonomi basgliklarini
incelemek yerinde olacaktir. Yapilan ankette “Katilimcilarin Izmit’te bulunma
nedenleri?”” sorusuna verdikleri yanitlarda “%11,7’si is icin”, “%28’i ailesi Lzmit’e
yerlestigi icin” cevabmi vermislerdir. Ailesi Izmit’e yerlesenlerin tamami olmasa da
hatirt sayilir bir oranin is i¢in geldigi varsayimini yaparsak ekonomik etken glictini
gorebilmekteyiz. Yine “Katilimcilarin mesleki verilerinde” “%35,1°i is¢i”, “%1,7 si
sanayici”, “%6,3"li esnaf-tiiccar”, “%9,7’si serbest meslek calisam”, “%8,3"i is
aramakta ” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Izmit’i 6n plana ¢tkaran unsurlar nelerdir? ”
sorusuna alinan yanitlarin dagilimina bakildiginda “%34,85 ticaret”, “%79,14 sanayi”
olarak gorillmekte. Arastirma kapsaminda yer alan “Zzmit in sloganin biliyor musunuz?
Biliyorsamiz nedir?” sorusuna katilmcilarn %356,3’{i Izmit’in sloganmi bilmekte
oldugunu belirtmisti ve bu kapsamda “%0,30” oraminda “Sanayi Kenti” cevabi
alinmistir. “Izmit hangi faaliyetlerin merkezi olmalidir?” sorusuna alinan yanitlarin
dagilim incelendiginde *“ %71,42 oram: ile Sanayi ve Ticaret” segenegi Izmit’in en

islevsel 6zelligini ve Izmit’ten beklentinin de bu yonde oldugunu gormekteyiz. “Sizce
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Izmit’in en buyuk problemi nedir? ” sorusuna alinan yamtlarm dagilimi iginde “%8,50
ile issizlik” 25 segenek arasinda 7. Sirada yer almaktadir. Ekonomik degerler dikkate
alindiginda kent, mekansal olarak belirli tamamen bir alanda biitiinlesmis olmasa da

agirlikli fonksiyonu olarak kendini gostermistir.

Kent kiltird o yer insanlarmin gegmisten ginimdaze tasidigi degerler buttnadar.
Tarihin ve doganin kente biraktigi etkinin yaninda kozmopolit toplum yapisinin tasidigi
sosyo-kdltirel degerler birikimi, kiiltiirlesmenin de etkisiyle kendine 6zgi bir kent imaji
olusturabilmektedir. Farkli degerlere sahip bireylerin kendilerine alan bulabilecegi,
isteklerine karsilik alabilecegi, sinir Otesi etkilesime agik, sosyo-kulturel dzellikleriyle
on plana cikacak bir marka kent yaratmada da kanaatimce en biyuk gorev yerel
yonetimlere aittir. Yapilan ankette katilimeilarin “Kent markalagsmasinda ve kent
tamtiminda en buyuk sorumluluk kime aittir?” sorusuna alinan yanitlarin dagiliminda
“%79,14 ile Yerel Yonetimler” segeneginin tercih edilmesi Izmit’in de ayn1 kanaatte
oldugunu diisiinmemize 6n ayak olmaktadir. Cesitli kiiltiirel gruplari iginde barindiran
heterojen nifusu, tarihi gecmisi, ulusal ve uluslararasi alanda tescillenmis tatlisi
(pismaniye) ile Izmit, kentlinin etkilesimi, ekonomik ve sosyal tanitimi icin gesitli
projelere ev sahipligi yapmustir. ilgili projeler agirlikli olarak son yillarda hiz kazanmus,
icerikleri ilgili bashk altinda incelenen festivaller ile ev sahibi oldugu etkinlikler (Orn:
Pismaniye Festivali, izmit Uluslararas: Kisa Film Festivali, Gastro Izmit vb.) ve ulusal
ve uluslararas alanda temsil ettigi degerler (Orn: Sahne Izmit, Bal Gunleri vb.) Izmit’e
kendini pazarlama imkani sunmustur. Kanimca bu etkinliklerin kitlelere ulasilabilirligi
acisinda daha fazla tanitim yapilmasi gerekmektedir. Ulusal ve uluslararasi arenada ses
getirebilecek biyiiklikte bir pismaniye festivalinin hem sosyo-kiiltiirel agidan Izmit’e
fonksiyonellik saglayacak hem ekonomik olarak turizm gelirleri ile kente katki

saglayacaktir.

Kent yonetimi denildiginde hizmetin yOnlendirilmesi, siyasi hayatin kentteki
etkinligi genel olarak akla gelendir. Belediyelerin ¢ok yonlii yapilanmalar idari, siyasi
yonetim erklerinin nasil ¢alistigi kentin imaj1 i¢in bir hayli énem arz etmektedir.
Bununla beraber yonetim liderinin 6zellikleri de kent hakkinda g¢agrisim ve imaj

olusumda en etkin faktorlerden sayilabilir. Karizmatik lider hem halkin kenti
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benimsemesi ve aidiyet hissetmesini, hem de kentte kalma ve is birligi ile kenti

kalkindirma ¢alismalarinda tesvik edebilmektedir.

Kent imaj1 ve marka kentlerde saglanmasi gereken yonetimin temel gorevleri;
strdirdlebilir ve yasanilabilir saglikli kent, dinamikleri gelismis ve yasam kalitesi
artirilmig yapilar saglamaktir. Tek basina yerel yonetimle sinirlandirilamayacak kadar
genis yelpazeli olmakla birlikte burada harekete gecirici ve karar alici organ olarak
belediyeler kilit bir oneme sahiptir. ihtiyaca gore tasarlanmis ekonomik ve sosyal
politikalar, ulasim ve alt yapiyr dikkate alan kent planlamasi, mekanlarin dogru ve
yerinde analizi kentin istenilen sekilde pazarlamasinda dikkat edilmesi gereken
unsurlardir. Ayni zamanda yaratict hizmetler, kentin gizli kalmis giin 1s18ma
¢ikarilmamig degerlerini yakindan taniyip sunacak olan paydaslari bir arada tutabilecek

birlestirici 6zelligi olan bir yonetim olmalidir.

Subsidiarite ilkesini bu konuya indirgeyecek olursak ulusal ve uluslararasi
diizeyde taninmus bir yonetimin ve marka kentin, dnce kendi halkinin istek ve taleplerine
yamt verip etki alanim daha sonra genisletmesi gerekmektedir. Ilgili bolimlerde
incelenen proje ve calismalarin ne derece etkin ve yerinde oldugu, yapilan anket
arastirmasinda katilimcilara yoneltilen “Sizce Lzmit’in en biyik problemi nedir?”
sorusuna alman yanitlarin dagilimi ile degerlendirilebilir. Dagilim oranlarina gore
katilimcilarm ¢ogunlugunun ¢arpik kentlesmeden ve bunu takiben ise sosyal, eglence ve
aktivite alanlarinin yetersizliginden dolayr sorun yasadigi gériilmektedir. Katilimcilar
yOnetime katilma ve teknoloji yetersizligi ile ilgili sorunlarin en az oldugunu
belirtmislerdir. Yine katilimcilara gore “Izmit’in marka olmasint saglayacak temel
unsurlar” arasinda “yerel yonetimlerin yatirimlar:” %44,3” gibi biyuk bir oran1 ortaya
cikarmistir. Ayni soru igin bu oram takiben “tamitim faaliyetleri” gelmektedir. Anket
sonuglar1 ile yukarida degindigimiz temel agiklamalarin birbirini destekledigi
goriilmektedir. Izmit Belediye yonetiminin yapmis oldugu ve ilgili bolimde yapilan
anlasma ve ¢alismalarinin artirilmasi, ulusal ve uluslararasi alanda cesitli siyasi, sosyal,

nitelikli tanitimlar i¢in adimlar atmasi1 beklenmektedir.
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Bir kentin adinin yaninda veya adindan 6nce dogal-yapay guzellikleri ile
amimsamak da moimkundir. Bu tlr yapilar turizm ve cografik acidan sehrin
belirginlesmesinde temel unsur veya yardimei unsur olarak 6n plana ¢ikabilmektedir.
Ornegin; Kapadokya gibi sehre ait fiziki unsur Nevsehir’den énce akla gelir ve yine de
dogrudan Nevsehir’e hizmet eder. Kopriiler Istanbul’u, Uzungdl Trabzon’u, Ayder
Yaylasi ise Rize’yi animsamakta ve tanimlamakta kullanilan fiziki unsurlardir. Ulusal
ve uluslararas1 alanda bu yerler icin etkinlikler diizenlenerek tanimi yapilir ve turizm
canlandirilmaktadir. Fiziki unsurlar hem guzellikleri gérmeye gelenler igin hizmet
ederken hem de sehrin ekonomisine ve tanitimina katki saglayarak ugrak alan olur.
Dogal giizellikler disinda kentin saglikli kent yerlesimi, ulagim i¢in sunulan imkanlari,

ticaret igin Kilit glizergah olmasi, deniz kiyisi olmasi gibi unsurlar da sayilabilir.

Izmit ¢arpik kentlesmenin ve gecekondulasmanin var oldugu bir kent yapisina
sahipken, ayn1 zamanda korfeziyle deniz kenari ticaret merkezidir. Yapilan anitlari, tarih
koridoru vb. yapilarla ¢ok farklilasmamis olsa Kocaeli niifusunun merkezinde yer alan

sehir konumundadir. Diger ilcelere nazaran Kocaeli ili izmit ilgesiyle anilmaktadar.

Tez kapsaminda tiim unsurlari birlikte degerlendirdigimiz takdirde yukaridaki
degerlendirmeleri yapmak miimkiindiir. Yalnizca anket ¢alismasini1 ve katilimcilarin

verdikleri yanitlar1 degerlendirdigimizde ise su sonuglara ulagilmaktadir:

i.  Katihmcilarin en ¢ok kaliteye, ardindan da profesyonellik ve imaja 6nem

verdigi,

ii.  Enbilyuk sorumlulugun dnce yerel yonetimlerde oldugu, onu da halkin

izledigi,
iii. Katilimcilarin %50,3 unun kadin, %49,7’sinin erkek oldugu,

iv.  Izmit’in orta yasl, lise mezunu, isci ve gelir dagilimi degiskenlik gdsteren bir

kent oldugu,

V.  Izmit Belediyesinin sloganmin ve logosunun genel anlamda bilindigi ve

bunlarin vatandaglarin talepleriyle dogru orantili oldugu,

Vi.  Izmit’in renklerinin yesil ve siyah oldugu,
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vii.  Izmit’in muhafazakar bir kent oldugu,
viii.  Izmit’i 6n plana ¢ikaran unsurlarm sanayi, ticaret ve dogal giizellikler oldugu,

iX. Izmit’in modern kentlerde olmas1 gereken AVM, Universite, modern stat vb.

unsurlari tagidigi,

X.  Katilimeilarm Izmit’i sanayi ve ticaretin, kongre ve fuarlarm, festivallerin, ar-

ge ve teknoloji gelistirmenin merkezi olarak gérmek istedikleri,

Xi.  Izmit’in marka kent olmasimn yerel ydnetimlerin yatirrmlari ve tanitim

faaliyetleri ile mimkiin olacag,

xii. Katilimeilarin izmit’te uzun yillar yasamayz tercih edecekleri, izmit’i

tanidiklarina tavsiye edecekleri,

xiii.  Katilimcilarm Izmit Belediyesinin yapmis oldugu is ve projeleri yeterl
bulduklari,

xiv.  Izmit’in basat probleminin ¢arpik kentlesme oldugu tespit edilmistir.

Izmit’in marka kent olabilmesi i¢in asagidaki onerilere de yer verilmistir:

> Izmit’i diger kentlerden Ustlin kilan dogal gtizelliklerinin korunabilmesi
icin belediyenin ve vatandaslarin el ele hareket edebilecegi, vatandaslarin
bilinglendirilecegi bir platform olusturularak koruma ve iyilestirme c¢alismalari
yapilmalidir.

> Sanayi kenti olan Izmit’te belediye ve iiniversite ortak akil yiiriiterek
calismalar yapmali, mithendislik fakiiltelerine yatirnm yapmali. Geng girisimcilere,
gen¢ miihendislere imkan yaratmali ve onlarin dolayisiyla da kentin ve iilkenin
gelisimine katki sunacak projelere imza atilmalidir. Bu projelerin {ilkeye ve diinyaya
acilabilmesi icin teknoloji festivalleri diizenlenmelidir. Anket sonuglar1 da
katthmeilarin  Izmit’i ar-ge ve teknoloji kenti olarak gormek istediklerini
gOstermektedir.
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> Izmit’in bir sahil kenti oldugu da unutulmamalidir. Bunun igin de kent
merkezinde denize girilebilecek alanlar yaratilarak turizme katki sunulmalidir.

> Izmit katilimeilarin yanitlar1 dogrultusunda sanayi ve ticaret kenti, ar-
ge ve teknoloji gelistirme kenti olarak goriilmektedir. Bunlara ek olarak izmit’in sanat
ve spor kenti olarak goriilmesini saglayacak etkinliklerin ve projelerin artirilmasi
gerekmektedir. Sanat ve spor kenti olunmasini saglayacak festivaller yapilmalidir.

> Kis turizmine yonelik modern bir tesis kurulmalidir.

> Ulasim agisindan oldukga stratejik bir noktada olan izmit’te ziyaretci
cekebilmek adina uygun fiyatli, konaklamali ve tanitimli turizm organizasyonlar
yapilmalidir. Bu organizasyonlarda Izmit’e 6zgii olan tarihi ve dogal giizellikler

aktarilarak ziyaretgilere olumlu imaj birakilip kent bilinirligine ve tanitimina katki

sunulmalidir.

> Izmit stratejik konumu ve imkanlar1 sebebi ile bir fuar kenti
yapilmalidir.

> Anket sonuglar1 carpik kentlesmeyi gozler 6niine sermektedir. izmit’in

marka imajmin yiikselmesi, kent goriiniimiiniin iyilesmesi i¢in kentsel estetik
calismalarina 6nem verilmelidir.

> Izmit’in muhafazakar kent algisim degistirip daha modern bir kent
insast icin vatandaslarin kisisel ve kiiltiirel gelisimlerini artirmaya katki sunacak
egitsel organizasyonlar yapilmalidir.

> Tamtim faaliyetlerinde izmit’e 6zgii olan tim unsurlar kullanilmalidur.

> Kente 0zgii olan yoresel {liriinlerde bir kaliteye ulagilmali, kalitesi
tescillenen iiriinler ile yoresel lezzet fuart yapilmalidir.

> Genglerin, kentimize disaridan gelen iiniversite 6grencilerinin gilivenli
bir sekilde sosyallesebilecegi sosyal alanlar ve eglence alanlar1 olusturulmalidir. Kent
tanitiminda en ¢ok payi olanlarin 6grenciler oldugu unutulmamalidir.

> Universite 6grencilerine uygun fiyatl, fiziksel kapasitenin yeterli
oldugu yurt tahsisi yapilmalidir.

> Izmit Belediyesinin internet sitesinde Izmit Memnuniyet Anketi yer
almali, anket sorularina gegmeden 6nce ilk soru anketi yanitlayanin mukim mi yoksa
ziyaretci mi oldugunu ayirt ettirecek bir soru olmalidir. Anketin ve yanitlarinin takibini

yapip bu yanitlara gore strateji ve faaliyet belirleyecek bir birim kurulmalidir.
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> Izmit’in medya ve sosyal medyada daha ¢ok yer almasi saglanmalidur.

> Kent yoneticileri seffaf olmali, vatandaslarin talep ve sikayetlerine
kulak vererek hareket etmelidir.

> Olumsuz imaja sebep olan faktorler arastirilmali ve bu dogrultuda

tedbirler alinmalidir.

Goriildiigii iizere calisma, ¢alismanin amaci olan Izmit’in bir marka kent olmasi
icin atilmas1 gereken adimlari ve uygulanmasi gereken stratejileri gosterecek noktalara
1s1k tutmus, bu adimlar ve stratejiler kentlinin bilgisi ol¢llerek ve talepleri dikkate
alinarak gosterilmistir. Izmit’in nitelikleri, {istiin yanlar1 ve firsatlar1 gosterilerek kent
markalagsmasina uygun bir kent oldugu literatiire kazandirilmistir. Calisma; “Yerel
yonetimlerin  kent markalasmasinda etkisi ne boyuttadir? Izmit Belediyesinin
projelerinin kent markalasmasina katkist nedir?” arastirma sorularina yanit vererek
Izmit’in markalasma cabalarinda yerel yonetimlerin, dolayisiyla da izmit Belediyesi nin

yaptig1 projelerin ve galismalarin etkisini gozler 6nline sermistir.

TUm bu sonug ve degerlendirmeden yola ¢ikarak markalagsma unsurlari, projeler
ve aragtirmaya katilan katilimeilarm yanmitlar incelendiginde izmit’in niteliklerinin ve
[zmit Belediyesinin faaliyet ve projelerinin, Izmit’i marka kent yapma yolunda adim
adim ilerlettigini ancak varhigi cok gecmise dayanan Izmit’in marka kent olma

caligmalariin heniiz geng oldugunu soyleyebiliriz.
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EK: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Degerli katilimcilar, bu ¢alisma “Kent Markalasmasida Yerel Yonetimlerin
Rolii: Izmit Belediyesi Ornegi” adli yiiksek lisans tez calismasi kapsaminda
uygulanacak anket sorularmi icermektedir. Tamamen bilimsel bir ¢alisma olup kisisel
verileriniz istenmemektedir. Katilimlarimz i¢in tesekkiir ederiz.

Ziimriit Tugba KAHYAOGLU
Kocaeli Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisti Yiiksek Lisans Ogrencisi

1) Cinsiyet

Kadin () Erkek ()

2)Yas

13-18 (1) 19-30 () 31-45 (') 46-60 () 61+ ()

3) Egitim

Ilkokul ( ) Ortaokul ( ) Lise () On lisans () Lisans () Lisansiistii ( )
4) Meslek

Memur () Isci-kamu ve 6zel () Emekli () Sanayici ( ) Esnaf-tuccar
() Serbest meslek () Issiz-is aryor () Issiz-calismamay1 tercih ediyor ()
Ogrenci () Diger ()

5) Ayhk gelir

1000- () 1001-2000 ( ) 2001-3000 ( ) 3001-4000 ( ) 4001-5000 ( ) 5001-
6000 ( ) 6001-8000 () 8000+ ()

6) Ikamet ettiginiz yer

Ev sahibi ( ) Aile yan1 ( ) Kiraliev ( ) Ozel yurt-pansiyon ( ) Otel ( )
KYK () Diger ()

7)izmit’te bulunma sebebiniz nedir?

[zmitliyim () Ailem gegmiste cesitli sebeplerden 6tiirii [zmit’e yerlesmis ()
[zmit’te 6grenciyim ( ) Is icin izmit’e geldim () Turistik amach geldim ( ) Diger

()
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8) Marka size neyi ¢cagristirtyor? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.)

Un () Statii () Gii¢ () Deger () Kalite () imaj () Profesyonellik (
) Sadakat () Memnuniyet () Diger ( )

9) Kentlerin bir marka olmasi gerektigini diisiiniiyor musunuz?
Evet () Hayir () Kararsizim ()

10) Kent markalasmasinda ve kent tamtiminda en buyuk sorumluluk kime
aittir? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.)

Halk () Yerel yonetimler ( ) Basin ( ) Meslek odalari () Sivil toplum
kuruluslari (') Universiteler () Merkezi yonetim () Diger ( )

11)izmit’i 6n plana ckaran unsurlar nelerdir? (Birden fazla sik
isaretleyebilirsiniz.)

Hizmet ( ) Sanayi ( ) Ticaret ( ) Fuar ( ) Festival ( ) Dogal guzellikler
() Kent mimarisi ( ) Tarmm ( ) Turizm ( ) Kiltirel ve sosyal faaliyetler ( )
Mutfak, yoresel lezzetler ( ) Gece, eglence hayati ( ) Aligveris ( ) Tarihi Guzellikler

() Diger ()
12) Izmit bir marka kenttir.
Evet () Hayir () Kararsizim ()
13) Izmit bir diinya kentidir.
Evet( ) Hayir( ) Kararsizim ()
14) izmit kentlesme acisindan énem tasiyan bir kenttir.
Evet () Hayir () Kararsizim ()
15) Izmit modern bir kenttir.
Evet () Hayir () Kararsizim ()

16) izmit modern kentlerde olmasi gereken kac unsura sahip? (Birden fazla
sik igaretleyebilirsiniz.)

Modern otogar ( ) Modern havaalan1 ( ) Modern stat ( ) Modern kapal1 spor
salonu () Aligveris merkezi () Aligveris caddesi () Kultlr merkezi () Kultdr
caddesi () Universite ( ) Genglerin eglenebilecegi alanlar () Organize sanayi
bolgesi ()

156



17) izmit’in tamtin icin yeterince yatirim yapilmaktadir.
Evet () Hayir () Kararsizim ()
18) Izmit’in marka olmasimi saglayacak temel unsur nedir?

Yerel yonetimlerin yatirrmlar: () Yoresel yemekler () Universitelerin varlig
( ) Tanitim faaliyetleri ( ) Dogal giizellikler ( ) Tarihi guzellikler ( ) Halkin
misafirperverligi ( ) Diger ()

19) Izmit yasanabilir bir kenttir.

Evet () Hayir () Kararsizim ()

20) Izmit dezavantajh kesimler icin yasanabilir bir kenttir.
Evet () Hayir () Kararsizim ()

21)izmit muhafazakar bir kenttir.

Evet () Hayir () Kararsizim ()

22)izmit giivenilir bir kenttir.

Evet () Hayir () Kararsizim ()

23)izmit gencler icin yeterli aktiviteyi barindiran bir kenttir.
Evet () Hayir () Kararsizim ( )

24)izmit’te eglence tesisleri yeterlidir.

Evet () Hayir () Kararsizim ( )

25)izmit’te ahsveris mekanlan yeterlidir.

Evet () Hayir () Kararsizim ( )

26)izmit’te spor kompleksleri yeterlidir.

Evet () Hayir () Kararsizim ()

27) izmit’te yeme-icme mekanlar yeterlidir.

Evet () Hayir () Kararsizim ()

28) izmit’te cahsma mekanlar yeterlidir. (Kiitiiphane, okuma salonu vb.)

Evet () Hayir () Kararsizim ()
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29) Izmit’in fuarlan yeterlidir.

Evet () Hayir () Kararsizim ()

30)izmit’in ulasim imkanlan yeterlidir.

Evet () Hayir () Kararsizim ()

31)izmit’in sosyal alanlari yeterlidir.

Evet () Hayir () Kararsizim ()

32)izmit’in yesil alanlan yeterlidir.

Evet () Hayir () Kararsizim ()

33)izmit’in kent yapisi diizenlidir.

Evet () Hayir () Kararsizim ()

34)izmit’in sokaklar1 ve kaldirimlar: bakimhdir.
Evet ( ) Hayir ( ) Kararsizim ( )

35)izmit’te kent 1siklandirmalari yeterlidir.

Evet () Hayir () Kararsizim ()

36) Izmit cevre ve temizlik konusunda yeterlidir.
Evet () Hayir () Kararsizim ()

37) izmit geri déniisiim konusunda yeterlidir.
Evet () Hayir () Kararsizim ()

38)izmit bilisim konusunda yeterlidir.

Evet () Hayir () Kararsizim ()

39) Izmit is yeri agma konusunda uygun bir kenttir.
Evet () Hayir () Kararsizim ()

40) izmit bulma konusunda uygun bir kenttir.
Evet () Hayir () Kararsizim ()

41) izmit kent yoneticileri halka kars: seffaftir.

Evet () Hayir () Kararsizim ()
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42) Izmit’in slogamm biliyor musunuz?

Evet () Hayir ()

44) Izmit’in slogam ne olmalidir?

Askla Izmit () Guliimse Izmit () Daima izmit ( ) Avrupa kenti izmit ()
Kiiltir ve sanat kenti Izmit () Diger ()

45) Izmit’in logosunu biliyor musunuz?

Evet () Hayir ()

46)Biliyorsamiz nedir?...............ccccoiiiiiinni
47) Izmit’in logosu ne olmahdir?

Cmar yapragi ( ) Pismaniye () Mancarli pide (') Saat kulesi () Diger (

48) izmit’in rengi ne olmahdir? (Birden fazla sikisaretleyebilirsiniz.)

Mavi () Siyah () Yesil () Turuncu () Sar1 () Kirmiz1 () Beyaz (
) Diger ()

49) izmit insan olsa yas1 kag olurdu?

13-18 () 18-30 ( ) 31-45 ( ) 46-60 ( ) 60+ ()

50) izmit insan olsa egitimi ne olurdu?

Tlkokul ( ) Ortaokul ( ) Lise () On lisans () Lisans () Lisansiistii ( )

51)izmit insan olsa nasil bir Kkisilik olurdu? (Birden fazla sik
isaretleyebilirsiniz.)

Masum () Romantik ( ) Asi ( ) Cesur ( ) Komik ( ) Sempatik ( )
Heyecanli ( ) Lider ( ) Cekici ( ) Karizmatik ( ) Samimi ( ) Modern ( )
Korkung () Sosyal () itici () Diger ( )

52)izmit hangi faaliyetlerin merkezi olmahdir? (Birden fazla sik
isaretleyebilirsiniz.)

Sanayi ve ticaret ( ) Kongre ve fuar () Festivaller ( ) Moda, hazir giyim ve
tekstil Gretim () Saglik turizmi merkezi () Inang turizmi () Ar-ge ve teknoloji
gelistirme merkezi () Modern tarimsal tiretim merkezi ( ) Gastronomi merkezi ()
Diger ()
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53) izmit ile ilgili su anki tutumunuz?

Olumlu ( ) Olumsuz ( ) Kararsiz( )

54)izmit’i tamdiklarimza tavsiye eder misiniz?

Evet () Hayir () Kararsizim ()

55) izmit’te uzun yillar yasamay diisiiniir miisiiniiz?
Evet () Hayir () Kararsizim ()

56) Sizce Izmit’in en bilyiik problemi nedir? (ilk ii¢ problemi siralayiniz.)

57) Kent yonetiminden beklentileriniz ve kent yonetimine tavsiyeleriniz
nelerdir?

58) Izmit Belediyesinin yaptiga projeleri yeterli buluyor musunuz?
Evet () Hayir () Kararsizim ()

59) Bulmuyorsaniz énerdiginiz projeler var m? Varsa belirtiniz.
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