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GIRIS

Kentlerin gelisimi ve markalasmasi stirekli olarak gelismekte olan bir kavram durumundadir.
Uluslararasi rekabet ortaminda kendilerini diger sehirlerden ayirt etmek isteyen sehirler giderek daha fazla

bi¢cimde marka yOnetimini benimsemektedirler.

Kiiresellesmenin dogal sonuglarindan birisi olarak, farkli kitalarda yer alan kiigiik sehirler bile aniden
karg1 karsiya gelerek rekabet icerisine girmektedirler. Ornegin, Italya’da yer alan bir sehir ayn1 mobilyalart
daha diisiik maliyetlerle iireten Cin sehirleri nedeniyle var olus nedeni kaybetmeye baslamakta, Ispanya’da
bulunan Alicante, Antalya ve Pattaya (Tayland) gibi giinesli sahillerle rekabet etmeye ¢alismakta, Detroit,
Stuttgart gibi geleneksel araba tiretim merkezleri Bratislava ve Shanghai'nin baskisini tizerlerinde
hissetmektedir.

Bu alanda yapilan akademik ¢alismalar, kavramlar, teoriler kendilerini degisen ve gelisen ihtiyaglara
gore sekillendirerek giincelleyebildikleri derecede kabul gormektedirler. Belirtmek isteriz ki ge¢miste
yapilmis olan tiim akademik arastirmalar projemize deger katmuis, 151k tutmustur. Tespitlerimiz gostermistir
ki bir kentin marka y6netimi tam anlamu ile bir yonetim organizasyon siirecidir. Iste tam bu noktada
odaklanilmasi gereken hususun yonetici ve uzman yetkinliklerine sahip ¢alisanlarin tedarik edilerek siirece
adaptasyonun saglanmasi oldugunu anlamaktayiz. Bir kentin gelisim evreleri incelendiginde, kritik
gostergenin, kentin markalagma ve marka yonetim siireglerinde sergilemis oldugu kabiliyetler oldugu
tespitimizi paylasmak istiyoruz.

Sehir yonetimi, 2000 yillara kadar, mekan, ulasim, giivenlik ve sanitasyon ve benzeri hizmetlere
odaklanan bir yonetim olarak goriilmekte idi. Ancak bu durum zamanla sehrin cazibesini ve uluslararasi
bilinirligini artirmay saglayacak, ekonomik boyutu da kapsayan faaliyetlerin yerine getirilmesi olarak
genislemistir. Konya olarak kiiresel ekonominin bir aktorii oldugumuzu iddia ediyorsak, yetenekleri,
yatirimcilari, etkinlikleri ve turistleri ¢ekebilmek icin 6nemli bir rekabete girecegimizi bilmemiz gerekir.
Basar1 ancak, imaj ¢alismalarini gelistirerek ve uluslararasi sahnede konum alarak gergeklesecektir. Bu
durum, ozetle, kentin pazarlama ve markalagma siirecine dahil olmasi ve bunu yetkin kisilerce yonetmeyi

bagarmas1 anlamina gelir.

Konya, hayranlik uyandiran tarihi zenginligi, potansiyeli ile diinya’nin en kritik bélgelerinden birisi
olan Anadolu'nun karakteristik 6zellikleri arasinda yer almaktadir. Markalagsma ve marka yonetimi
faaliyetleri olgunlastirilirken sahip olunan tiim bu 6zelliklerin, biiytiik bir 6zgiiven duygusu saglayacagi
ortadadir. Konya, sahip oldugu 6zellikleri biiyiik bir samimiyetle ve gergekgi bir yaklagim ile
degerlendirmelidir. Konya markasmin niteligi sahip oldugu degerlerin taahhiidii olacagindan, bu
taahhiitlerin yerine getirilmesi hayati bir yonetim stireci olacaktir. Ancak bu sayede yatirimlar artacak,
fiziksel ve ekonomik planlar bir bir giindeme alinacak, biiyiik aktiviteler Konya’y: tercih edecektir.

Sehir markalagsma ve yonetimi faaliyetleri yalnizca yerel yonetimlerin, departmanlarinin ve/ya benzeri

kuruluslarin tekelinde degildir. Sehrin paydaslari konusu bu asamada giindeme gelen stratejik bir konudur.
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Bu faaliyetlerin basarisi i¢in agik bir liderlik anlayisi, stratejik yonetim anlayisi gerekmektedir. Elde
edilecek basar1 sehrin paydaslarinin ortak sorumluluk alanidir. Paydaslarin ortak bir sekilde Konya

markalagma ve yonetimi yaklsaimini kabul etmesinden daha giiclii ne olabilir?

S6z konusu ¢alismalar tilkemizde son yillarda biiyiik hiz kazanmustir. Diinyada bir¢ok sehir 2000°1i
yillarda faaliyetlerini baslatmis, Gnemli mesafeler almistir. 2010 yilinda sehir marka yonetimi alaninda
EUROCITIES ad1 altinda bir ¢alisma grubu kurulmus olup, Lyon $ehri bagskanliginda ve 40'in tizerinde
sehrin katilimiyla Lyon, Tampere ve Valencia’da toplantilar gerceklestirilmistir. Toplantilar sayesinde sehir
politikasinda s6z sahibi olan iist diizey yetkililerin sehir markalasmasi kavramini daha iyi anlamalar1
saglanmistir. Tiim bu degerli deneyimler elinizde bulunan kitapgiga aktarilmaya ¢alisilmistir.

MARKA SEHIR KONYA, proje is taniminda goriilecegi gibi bir baglangig projesidir. Proje uygulamali
danismanlik hizmeti sunmaktadir. “Nas1l?” sorusuna bir cevap sunma ¢abasindadir. “Konya igin marka
yonetimi Onerisi” Marka Sehir Konya projesinin 6nemli ¢iktis1 olarak dort boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde marka ve yonetimi ile ilgili olarak temel baz1 kavramlar aktarilmistir. Teorik ¢alismalar ayni konu
ile ilgili olarak bundan 6nce de defalarca yapilmis oldugundan projemiz boyunca ve ¢iktilarinda daha ¢ok
uygulamaya doniik bir yaklagimu tercih ettik. Tkinci boliim, bu yaklagimin altini ¢izen bir boliim olarak
teoriden pratige olarak adlandirilmistir. Tkinci boliimde yogun olarak EUROCITIES deneyimleri Konya
faaliyetleri dngoriilerek aktarilmaya galisilmistir. Ugiincii boliim halen basarili bir sekilde yonetilmekte olan
sehir markalar1 kurumsal web siteleri aracilif1 ile analiz edilmistir. Doérd{iincii béliimde Konya igin oneriler
marka sehir Konya projesinin giktilar1 olarak paylagilmaktadir. Calismanin Konya'miz icin faydali olmasini

temenni ederiz.

Rifat ERGAN
Konya Platformu Dernegi
Yonetim Kurulu Uyesi

Proje Koordinatorii
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INTRODUCTION

The development and branding of cities is a concept that is constantly evolving. Cities that want to

stand out from other cities in the international competition are increasingly adopting the branding method.

As a natural result of globalization, even small cities from different continents suddenly enter the
competition against one another. For example, a city that was producing furniture in Italy is losing its
reason for existence due to Chinese cities producing the same products at a lower cost, Alicante in Spain is
competing with the sunny shores of Antalya and Pattaya (Thailand), Detroit and Stuttgart, which are

traditionally car manufacturing centers, are feeling the pressure from Bratislava and Shanghai.

The academic studies, concepts, theories in this field gain acceptance as long as they can update and
shape themselves according to the changing and advancing needs. We would like to point out that all
previous academic research has added value and lit the way for our project. Our findings show that the
city’s branding method management is absolutely a management organization process. We understand at
this point that in order to adapt, the focus needs to be on the provision of management and workers with
expertise. We want to share our finding upon analyzing the development phases of a city, that the critical

indicator is the exhibited capability in branding and brand management processes.

Until the year 2000s, city management was seen as a management that focused on site, transportation,
security and sanitation services. In time the activities broadened, including an economic dimension, to
increase the attractiveness of the city and its international popularity. If as Konya, we are claiming to be an
actor in the global economy, we need to be aware that we are entering an intense competition to draw
talent, investors, activity and tourists. Working towards developing an image and taking stage at the
international level will determine success. In summary, this means that the marketing and branding process

involves the city and managing is done by competent persons.

Konya features characteristics of Anatolia, which evokes admiration as one of the world’s most critical
areas due to its potential for rich history. It is clear that these features will provide a feeling of confidence as
the activities for branding and branding management develop. Konya evaluates its features with a great
sincerity and a realistic approach. Since the characteristics of the Konya brand will be the commitment to its
features, it will be a lifetime process to fulfill these commitments. Only this way will investments increase,
one by one physical and economic plans appear on the agendas and large activities will prefer Konya. City
branding and management activities are not only in the monopoly of local management, departments
and/or similar organizations. The issue of the city’s stakeholders at this point is brought up as a strategic
issue. An open-minded understanding of leadership and a strategic management understanding are
necessary for the success of these activities. The success to be had is a shared area of responsibility of the
city’s stakeholders. What could be more powerful than the stakeholders concurringly accepting the
approaches of Konya branding and management? This work in our country has picked up speed over the
last few years. Many countries in the world have begun their activities and have made way in the year
2000s. In 2010, in the city branding management area, a work group under the name EUROCITIES was
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organized, led by the city Lyon and over 40 cities in attendance, meetings have been held in Lyon, Tampere
and Valencia. Due to the meetings, in city politics, the upper level city officials have a better understanding
of the city branding concept. All of these valuable experiences have been attempted to be transferred into

the booklet in your hands.

As it will be seen in the project description, the KONYA BRAND CITY is a preliminary project. The
project offers practical consulting services. It tries to answer the question of “how?” “The suggestion for
Konya brand management” is an important four part output for the Konya Brand City project. The first part
provides some basic concepts on branding and management. Since theoretical work regarding the same
topic had been repeatedly done before, we chose a more practical approach for the outputs throughout the
project. The second part is named as underlining this approach of moving from theory to practice. In the
second part, mostly the EUROCITIES experiences tried to be transferred while foreseeing the Konya
activities. The third part was analyzed through the city brand organization websites that are still
successfully managed. In the fourth part, advice for Konya is shared as Konya Brand City outputs. We hope
that this work will be beneficial for the branding of Konya.

Rifat ERGAN
Konya Platform Institution
Member of the Board of Directors

MSK Coordinator
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MARKA SEHIR KONYA PROJESI

Is Tanimi (Teknik Sartname) Standart Formu (S6z.Ek:2a) (Hizmet Alimlar Icin)

Proje Hakkinda Genel Bilgi

Marka Sehir Konya Projesi bir planlama ve arastirma projesidir. Calismamiz dogrudan
faaliyet destekleri kapsaminda MEVKA tarafindan desteklenmistir. Proje sahibi Konya

Platformudur.

Proje, Konya'nin ulusal ve uluslar aras1 alanda giincel metot ve yontemler kullanilarak
tanitimin yapilmasi ihtiyacinin tespit edilmesinden hareketle teklif edilmistir. Turizm
potansiyelimizin degerlendirilerek harekete gecirilmesini beklerken, siklikla marka sehir Konya
sloganlarini kullanirken, gozden kagirdigimizi diisiindiigtimiiz bazi noktalara dikkat cekmeyi

hedeflemistir.

Projenin temel ¢iktisi bir 6neridir. Bu sekilde, Konya i¢in marka konseptinin belirlenmesi ve
etkili bir logonun ortaya koyulmasi gerekliligine vurgu yapilmak istenmektedir. Gayemiz,

Konya'nin ilgisini bu yone ¢ekerken, katilimini saglamaktir.

Proje’de kullanilan temel kavramlar, marka, konumlandirma, konsept, tutundurma ve
pazarlama iletisimi olmaktadir. Proje sonuglarinin paylasilmas: ongoriilen lansman toplantisinda,
tiim bu kavramlara ayrica deginilecek olan 6nemli bir sunum gergeklestirilecektir. Diinyadan
basarili uygulamalarin da paylasilacagi sunum, uygulamali danigsmanlik hizmeti alinan ajans
tarafindan proje kapsaminda yapilacaktir. Konya, konjonktiirel avantaj ve kabiliyetleri her gecen
giin artmasi gereken bir sehirdir. Bu proje 6zii itibari ile farkindalik olusturma misyonu

tasimaktadir.
Bizi marka yapabilecek degerlerimiz neler?
Marka olmak i¢in neler yapmaliy1z?
Marka degerimizi korumak icin neler yapmaliy1z?
Marka degerimiz nedir?
Markamiz1 ve konseptimizi temsil eden bir logomuz var midir?

Markamizin belirlenmis konsepti, bilesenleri nelerdir?
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Ulusal ve uluslararasi mecrada konumlandirilisimiz ne sekildedir ve bizim burada

tistlendigimiz rol ne olmustur?
Reklam tanitim faaliyetlerinde kullanacagimiz materyallerimiz hazir midir?
Tutundurma reklam ve tanitim yapmadan turizm gelirlerimizi arttirabilir miyiz?

Proje bir baslangi¢ projesidir. Amag baslamak, farkindalik olusturarak, devaminda ¢ok daha
ciddi adimlar ile 6nerinin Konya tarafindan sahiplenilmesini saglamaktir. Stirdiirtilebilirlik esas
oldugundan kisa, orta ve uzun vadeli stratejik plan ve programlardan bahsedilecektir.

(Koordinasyon ve halkla iligkiler gibi)

Sozlesme Makami Hakkinda Genel Bilgi

Konya Platformu Egitim, Kiiltiir, Saghk ve Cevre Dernegi Vali Ahmet Kayhan onciiliigiinde
Konya esrafinin bir araya getirilmesi ile faaliyetlerine baglamistir. Platform, ¢igir acan toplumsal
birlik ve beraberlik ile sosyal ve ekonomik siirdiiriilebilir degerler ortaya ¢ikaran insanlar: bir
araya toplamak ve Konya'y1 iilkemizin 6rnek toplumsal hareketlerinin dogdugu bir il haline

getirmek vizyonu tagimaktadir.

Isin Kapsam1
Genel
Uygulamali danismanlik hizmeti kapsaminda, Konya markasimnin kendine 6zgii yaklasimini,

hayranlik hissi uyandiran, enerjisi yiiksek bir konsept ve logo ile ortaya koyabilmek

amaclanmaktadar.
Detayl: faaliyetler listesi

1. Marka olmus, konsept ve logo uygulamasina sahip basarili kentler arastirmasimin
yapilmasi,

2. Konya markasi i¢in konsept ve logo calismasi yapilmass,
3. TV igin konsepte uygun senaryo hazirlanmasi,
4.  Pazarlama iletisimi stratejisi gelistirilmesi,

5. Yayginlastirma ve tutundurma stratejisi gelistirilmesi. (koordinasyon/halkla iligkiler
faaliyetleri ile reklamlar gibi)
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6.  Marka Sehir Konya Projesi i¢in web sitesi hazirlanmas,

7. Proje sonuglarinin ve kavramsal aciklamalarin aktarilacagi etkili bir sunumun
hazirlanmasi,

8.  Lansman organizasyonunda proje final sunumunun yapilmasi,

9.  6-10 sayfa Ingilizce &zet, cd/dvd, basili niisha olarak hizmetin teslim edilmesi.

Sonuclar

Uygulama Danismanlik Hizmetleri ana baslig1 altinda ifade edilmis olan faaliyetler detayl
olarak yukarida aktarilmistir. Bu faaliyetlerin sonucu olarak ortaya Konya'ya 6zgii bir konseptin
ve logosunun Onerilmis olmasi beklenmektedir. Ayrica kavramsal agiklamalari ile giiglendirilmis,
uygulanabilirligi tartisilamaz bir pazarlama iletisimi stratejisi ve gerek kosullarinin ortaya

koyulmasi gerekmektedir.
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1.BOLUM

Temel Kavramlar
Marka Kavrami

Marka oldukca genis bir kavramdir. Bir malin bi¢imi ve ambalaji disinda o mal1 belirleyen her
sey marka kavramina girer. Ornegin marka ad1 ve marka simgesi markadir ya da markanin bir
parcasidir. Ama marka ne yalnizca marka simgesidir nede yalnizca marka adidir.( Cemalciler,
1996. 5.116)

Giiniimiizde marka, pazarlama bilesenleri icerisinde gittikce Gnem kazanan ve pazarlama
yoOneticilerinin artik ¢cok daha fazla tizerinde durmaya basladiklar: bir kavram haline gelmistir.
Antik ¢aglarda bile sembolik ve dekoratif figiirler krallar, imparatorlar ve hiikiimetler tarafindan
glic ve otoriteyi ilan etmek i¢in amblemler seklinde iiriinlerinde kullanilmislardir. Japonlar

krizantemi, Romalilar kartali, Fransizlar aslani sembol olarak kullanmislardir (Knapp, 2000:87).

Marka, kimligi belirleyen ve rakiplerden ayirt edilmesini saglayan bir isim, bir isaret, bir

terim, bir sembol ya da bunlarin birlesimidir. (Kotler, 1999,.s.571)

Marka, tirtinleri rakiplerinden ayristiracak isim, kavram, sembol, tasarim veya bunlarin
birkag bileseninden olusmaktadir. Marka olmadan tiiketicinin goziinde biitiin tiriinler ayn1
niteliklere sahip olarak algilanmakta; bu da tiiketicinin en ucuz tirtinii tercih etmesine neden
olmaktadir. Isletmeler, tiiketicilerin dikkatlerini iiriinlerine gekmek ve tiiketicinin kendi iir{iniinii

tekrar tanimasini saglamak amaciyla markay1 kullanmaktadir. (Arnold Weissmann, 2001,s.206)

Marka kelimesi dilimize Italyanca Marca sdzciigiinden girmistir. Marka, Tiirk Dil Kurumu
Sozligii'nde (TDK Sozliigii); “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret.” olarak tanimlanmaktadir. Halen tilkemizde ytirtirliikte
olan Markalarin Korunmasi Hakkindaki Kanun Hitkmiindeki Kararnameye gore; ” bir tesebbiistin
mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarm bigimi veya
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, bask1 yoluyla
yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlere” marka adi verilir (556 Sayil1 KHK,
1995:madde 5). Bir bagka tanima gore ise marka; “iiretici ya da satic1 isletmenin tiriinlerinin kimligi

ve rakip mallardan ayirt edici simgesi ve ismidir.” (Islamoglu, 1996;265).

Amerikan Pazarlama Birligi'nin tanimina gore marka, “Bir isletmenin ya da bir grup

isletmenin mal ve hizmetlerini belirlemeye ve rakiplerinin mal ve hizmetlerinden farklilagtirmaya
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yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn (tasarim) ya da tiim bunlarin bilesimidir.” (Stanton,
1975:214).

Marka ile miisterilerin {iriin ve onun performans: hakkindaki algilar1 ve hissettikleri ortaya
¢ikar. Giiglii bir markanin degeri; onun miisteri tercihini ve sadakatini yakalayabilme giictinii

gosterir. (Kotler ve Armstrong, 2004:291)

Marka sadece somut bir tirtinii diger tirtinlerden ayirt etmek icin ve bir hizmeti yalniz
farklilagtirmak icin kullanilmaz. Unlii bir sanatgi, siyaset adamu, bir sehir veya bir iilkede “marka”
olabilir. Marka, yalniz tescil belgesi degildir. Aynm1 zamanda, iiretici tarafindan miisteriye verilmis

diizenli kalite ve performans soziidiir (Zengin ve {ldeniz, 2005:38).

Marka, pazarlama faaliyetlerinin tam ortasinda yer alir. Bu nedenle de, pazarlamanin odak
noktasini olusturur (Blythe, 2001:139).

Bir¢ok kurum, kendi iiriinlerine bir kimlik yaratmak ve iiriinlerini rakip tirtinlerden
farklilastirmak istemektedirler. Isletme genelde bu asamadan sonra, tiiketicinin tirtintinden
haberdar olmasmi ve onu tercih etmesini saglamak amaciyla gerekli caligmalar1 baglatir.
Tiiketicilerin {irtintinden haberdar olmasi, ¢arpici bir tanitimin gelistirilmesi ve yogun reklam ve
promosyon yatirimlari ile saglanabilir. Uriiniin tercih edilmesini saglamak ise daha giictiir. Birgok
isletmeler, tiiketicilerinin iiriinden haberdar olmasini saglamakta basarili olurken , pazarm biiytik
bir boliimiiniin begenisini kazanamamaktadirlar. Bunlar negatif markalardir; yani marka kimligi,
{irline art1 degerden gok eksi deger katmistir. Ornegin Woolworth, British Leylend, Midland Bank
ve Skoda markalar1 eskiden bu tine sahiptiler. ( Doyle, 1998, 5.168)

Basarili bir markanin karakteristik 6zelligi, fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilayan iirtine, gesitli
psikolojik ihtiyaglar1 da karsilayan ilave degerleri ekleyebilmesidir. ( Pringle / Thomson, 2000, s.13)
Bu eklenen ilave deger, tiiketici zihninde markanin, rakiplerinin benzer iiriiniine kiyasla daha

kaliteli ve cazip oldugu hissini yaratir. Tiiketicinin bu subjektif algilamalari, basarili bir markanin

olusturulmasinda esastir. Ayni1 zamanda, tiiketiciler yalnizca bu gii¢glii markay1 tercih etmekte

kalmay1p, ona daha fazla para 6demeye razi olurlar.

Marka, miisterinin satin alacag tirtinii tanimasini saglar. Miisteriye, hangi tirtintin, ihtiyaclarmi

karsilayabilecek nitelikte oldugunu belirlemede yardimci olur (Odabas1 ve Oyman, 2004:361).

Marka, tirtine bir anlam ve duygu ytiklemeleri i¢in miisterilere yardim eder. Marka, satin

alma kararlarinda tam anlamiyla miisteride bir giiven duygusu saglar (Aaker, 1995:207).

Miisterinin aldig: tirtin markaliysa, miisteri sahip oldugu tiriiniin satis garantisi

hizmetlerinin, tirtine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir (Akdeniz 2003:29).
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Miisteriler, aynt markayi her satin aldiklarinda, ayni 6zellikleri, faydalar: ve kaliteyi
bulacaklarini bilir (Kotler ve Armstrong,2004:285).

Markalar, miisteriler igin aligverisi uygunlastirir, kolaylastirir ve hizlilastirir (Murphy ve Enis,
1985:279-280).

Miisteriler, iiriiniin kim tarafindan tiretildigi bilirler. Boylece her hangi bir olumsuz durumda

kime bagvuracaklarini da bilmis olurlar (Stanton, 1975:215).

Marka, miisterinin riskini de azaltir. Miisterilerin, bir {iriin satin almadan 6nce tasidiklar1
temel riskler sunlardir (Keller, 2003:10):

1.  Fonksiyonel Risk: Uriiniin beklentilerini karsilayip-kargilayamamasi riskidir.

2. Fiziksel Risk: Uriiniin kullaniminin, kullanicisinin veya digerlerinin saghgmi tehdit edip
etmemesi riskidir.

3.  Finansal Risk: Uriiniin ddenilen fiyata degip-degmeyecegi riskidir.

4. Sosyal Risk: Uriiniin kullanimimnin toplum iginde kabul goriip-gdrmemesi riskidir

5.  DPsikolojik Risk: Uriiniin kullanimmmn miisterinin  zihinsel yapisin1 etkileyip-
etkilemeyecegi riskidir.

6. Zaman Riski: Uriiniin basarisizhginm, tatmin edecek diger iiriinii bulmanin firsat
maliyetine yol agip-agmayacag riskidir.

Marka Strateji Kararlar

Genel olarak isletme ve pazarlama stratejilerinde oldugu gibi; markay olustururken marka
stratejileri hakkinda kararlar vermek gerekmektedir. Marka stratejileri belirlerken, ilk iglem olarak
durum analizinin yapilmas1 gerekmektedir. Isletmelerin mal ya da hizmetlerini markalarken
miisteri analizi, rekabet analizi ve kisisel analiz yapmalar1 gerekmektedir. Boylece isletmeler,
oncelikle miigterilerin 6zelliklerinin, istek ve ihtiyaglarinin dogrultusunda pazar boliimlendirmesi
yapip, hedef pazarlarini segmelidir. Miisteri analizinin yani sira, isletmelerin rakip isletmeleri de
iyi analiz etmeleri gerekir. Onlarm markalarinin imajini ve kimligini bilmeleri gerekmektedir.
Rakip isletmelerin de markalarmnin giiglii ve zayif taraflari ile ilgili durum analizi yapilmasina da
ihtiyag vardir. Son olarak da, isletmeler kendi kisisel durum analizlerini yapmalidirlar, giiclii ve

zayif noktalarini ortaya koymalidirlar (Aaker, 1996).
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Marka Kimligi

Marka kimligi, sunulan hizmetlerin toplamini ifade edecektir. Bu, var olan 6zellikleri,
katkilari, faydalari, performans, kalitesi, tecriibesi ve markaya sahip olundugundaki degeridir.
Marka kimligi, isletmelerin miisteriler gdziinde nasil algilandiklarmin 6ziidiir. Bir diger ad1 marka
bagdaslastirma da olan marka kimligi, insanlarin zihinlerinde, markaya kars1 dogrudan ya da
dolayl olarak iliski kurduklar: her seyi ifade etmektedir. McDonald’s markas: insanin zihninde,
eglence ve hizli servis; Volvo markasi ise saglamlik ve giivenlik kavramlari olusturabilir. Iste tiim
bunlar marka kimligini olusturur. Giiglii bir marka kimligi olusturmak pek ¢ok agidan gesitli
faydalar saglayabilir (Aaker, 1995:209).

Kimlik ¢alismalari farklilasmay1 saglar. Miisteriye, satin almak icin sebepler sunar. Miisteriye
tutarlilik ve giiven agilar. Miisterinin tiriine karsi hislerini etkiler. Marka yayma i¢in saglam
temeller sunar. Isletmeye pazarda giiglii bir konumlandirma saglar. Bdylesine bir éneme sahip olan
marka kimligini olusturabilmek i¢in baz1 araglarin kullanilmas: gerekmektedir. Bunlar su
sekildedir (Kotler, 2000:93-95);

1. Ogzellik/Sozciik: Marka adi, hedef pazardaki miisterilere sdylendiginde olumlu bir bagka
sozciigti zihinlerinde cagristirmalidir. Volvo-Emniyet, Federal Express-Bir gecede, BMW-Siirtis
performansi, Mercedes-Miihendislik gibi.

2. Slogan: Pek ¢ok isletme, kendi isletme ya da marka adina, tekrarlanan bir slogam
eklemektedirler. Ayni slogani tekrar tekrar kullanmanmn, olusturulan marka imajmna neredeyse
hipnotik ve bilingalt: bir etkisi vardir. British Airways-Diinyanin sevdigi havayolu, Budweiser-
Biralarin Krali, Miele-Daima daha iyi gibi.

3. Renkler: Markanin taninmasina yardim etmek igin, bir igletmenin ya da markanin tutarl

bir renk grubu kullanmasi gerekir. Caterpillar, biitiin is makinelerini sar1 renge boyamas: gibi.

4. Semboller ve Logolar: Isletmelerin miisterilerle iletisimlerinde bir sembol ya da bir

logoyu kullanmalar gibi.

Marka Konumlandirma

Ayni ya da benzer tiriinleri tireten isletmeler, miisterilerin zihninde degisik sekillerde

konumlanarak, markalarmi miisterilerin goziinde farkhilastirabilirler.

Iyi bir marka konumlandirmasi, markanin miisteriler goziinde ¢ok iyi taninmasini
saglayabilir. Bu sayede de, markanin miisterilerin zihninde unutulmas: da zorlasabilir. Marka,
miisterisine sundugu basarili hizmetlere bagh olarak miisterinin goziinde iyi bir etki olusturabilir.

Bu sayede, yeni miisterilerin markay1 tercih etmesi saglanabilir (Elitok, 2003:78).
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Marka konumlandirmasi, miisterilerin marka hakkinda diizenli bilgi almalarina yardimai
olabilir. Marka konumlandirmasi, pazarlama yoneticilerine marka igin yeni ve uygun pazarlama

stratejileri iiretmelerinde yardimci olabilir (Aaker, 1996:201-202).

Marka konumlandirma, isletmenin faaliyet gosterecegi hedef pazarda nerede ve ne sekilde
duracagmin tanimlanmas siirecidir. Yani konumlandirma markanin rakip markalardan
farklilastirilmasidir (Bradley, 1995:549).

Miisteri bakisiyla marka konumlandirmasi ise, hedef pazar olarak bilinen miisteri grubunun,

markanin belirli bir pazarda elde ettigi yeri algilayis bigcimidir (Blythe, 2001:81).

Eger markanin bir konumu olmazsa, marka miisterilerin zihninde bir degerde yaratamaz
(Elitok, 2003:66).

iyi ve etkili bir marka konumlandirmasi, iiriiniin basarisi icin cok énemlidir. Isletme
markasmai bilingli olarak ve dogru seklide pazarda konumlandiramaz ise, miisterilerin aklhi
karigabilir, ayn1 zamanda dogru bir sekilde konumlanmis rakip markalar karsisinda dezavantajli
bir konuma diisebilir (Bradley, 1995:550)

Miisterilerin algilamalar: {izerinde en biiyiik etkiyi yaratan sey kuskusuz, sozel ve yazili
araclara kiyasla, gorsel araglardir. Kullanilacak etkili bir gorsel arag, markay1 ¢ok hizli, etkin ve
kalic1 olarak miisterilerin belleklerine kaziyabilir. Iste bu nedenlerden dolay1, markamn
tamamlayicisi ve degismez bir diger parcas1 da onun sembol unsurlaridir (Elitok, 2003:55). Ana

gorsel kimligi olusturan marka sembolii unsurlar: sunlardir.

1. Logo: Gergekci veya somut bir grafik unsurdur. Markanin karakterini ve kisiligini
tanimlamaya yardima olur.

2. Amblem: Farkli ve hatirlanabilir bir gorsel kimlik yaratmak igin logo ile birlikte
kullanilan bir semboldiir.

3. Tanimlayict: Uriin ya da hizmeti giinliik genel bir dille tanimlama yoludur. Misir
gevregi, Maden suyu gibi (Perry ve Wisnom, 2003:85).

4.  Slogan: Slogan ya da anahtar s0z, semboliin bir parcasi seklinde de kullanilabilir,
tamamiyla ondan ayr1 olarak da kullanilabilir. Eger marka etkili sembol ve sloganlarla
desteklenebilirse, marka ismi de o denli etkili olabilir. Ornegin Apple Bank’m giiclii bir sembolii
(Elma) ve giiglii bir slogani (Biz sizin i¢gin en iyisiyiz) vardir. Sembol ve sloganlar iiriine ek bir katki
saglarlar.

Tiim bunlar marka konumlandirmasinin bir 6zeti gibidirler. Ornegin Japan Bank’m isminden

miisteriler bir anlam ¢ikartamayabilirler, fakat kullandiklar1 domates sembolii onlar1 canli ve negeli
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bir hizmet almak isteyen miisterilerini zihninde konumlandirilmasini saglayabilir (Aaker,
1991:191-204).

Marka Gelistirme Stratejileri

Markalama ve Marka Yonetimi igerisindeki onemli karar alanlarmdan birisi de yeni marka
gelistirme kavramidir. Genel olarak isletmelerin yeni tiriinleri markalamada benimsedikleri dort
temel strateji vardir (Tablo 2). Stratejiler {iriin kategorisine ve marka ismine dayali olarak

olusturulmustur (Kotler ve Armstrong, 2004:296).

Pazarlama Karmasi Kararlar

Bir markanin basaril1 olabilmesi i¢gin, isletme yoneticilerinin mutlaka alacaklari tiriin
gelistirme, fiyat, dagitim ve tutundurma kararlarini, marka ile dogru bir sekilde iliskilendirmeleri

gerekmektedir.

1.  Uriin Gelistirme Kararlari: Markanin basarili olabilmesi igin ¢ekici olmasi, miisterilere
verecegi temel faydasi, Ozellikleri ve kalite diizeyinin, miisteri istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
yapilmas1 gerekmektedir. Ayrica, satin alma ve satin alma sonrasi hizmetler de miisterinin marka
tercihinde 6nem tagir. Ornegin garanti siiresi ve kapsami gibi (Kotler, 2004:279).

Unutulmamalidir ki, bir markanin ismi ne kadar kolay hatirlanir, marka sembolii ne kadar
hos olursa olsun; hedef kitleye ne kadar uygun tutundurma yapilirsa yapilsin, ne kadar genis
dagitim kanallar1 olura olsun ve fiyati diger alternatif {irtinlere kiyasla ne kadar uygun olursa
olsun, biitiin bunlara ragmen eger miisteriler iiriinden bekledikleri fayday:r bulamazlar ise
datirlayacaklar: tek sey yasadiklari tiriinle ilgili memnuniyetsizlikleri olacaktir (Perry ve Wisnom,
2003:22-23).

Miisteriler, tirtinden bekledikleri fayday: mutlaka alabilmelidir. Tatmin olmamais ve bekledigi
fayday1r alamamis miisteri asla o {irlinii ve markay1 bir daha tercih etmeyecektir. Bu nedenle,
isletmeler, tiriin gelistirme asamasinda, hedef pazarlarinda yer alan miisterilerin istek ve
ihtiyaglarini géz oniine almali ve markalama islemlerinde bu konuya dikkat etmelidirler.

1. Fiyat Kararlari: Markali {rtintin fiyati, markanmn bagarisi ile dogrudan iligkilidir.
Fiyatlandirma  kararlari, —marka ile ilgili = verilecek kararlardan  kesinlikle ayri
degerlendirilmemelidir. Miisteri bir markay1 tercih ederken, markanin kendisinin istek ve
ihtiyaglarini karsilayabilmesinin yani sira, uygun fiyatta olmasin1 da gz oniine alacaktr.

Fiyatlandirma karmasik bir karar verme islemidir. Yiiksek bir fiyat, miisterinin goziinde bazen
olumsuz olabilmekte, bazen de yiiksek kalite sinyalleri verebildiginden olumlu olabilmektedir
(Aaker, 1996:102).
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Miisteriler, markali iiriinlere, kalite, imaj ve giiven verici bulduklar1 igin daha ytiksek bedel
odeyebilmektedirler. Ayni1 zamanda da, isletmeler markal1 {iriinlere piyasa fiyatinin tizerinde fiyat
koyabilmektedirler.

2.  Dagitim Kararlari: Miisteriler bir markay tercih ederken, onun daha rahat ve kolay bir
sekilde ulasilabilmesini de isterler. Bu nedenle, isletmeler markali tirtinlerini, dogru zamanda,
dogru kosullar altinda ve dogru yerlerde miisterilerine ulastirmalidirlar. Isletmelerin dagitim
kararlar1 temel olarak; dagitim kanali sekli, dagitim kanal iiyesinin secimi, satis yerlerinin
belirlenmesi ve fiziksel dagitim ve yoOnetimini kapsar. Markanin dagitim kanali politikasinmn
se¢ciminde, markanin konumlandirilmasiyla iliskisine dikkat edilmelidir. Satis yerlerinin se¢imi ve
yOnetimi; miisteri-isletme iletisimi agisindan ¢ok onemlidir. Satis yerlerinin uygun ve ¢ekici olmasi
miisterinin goziinde marka imajmnin artmasini saglayabilir (Yiiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005:57).

3. Tutundurma Kararlar:: Tutundurma islemi, mevcut miisterileri satin alimlar1 igin
odiillendirmek, bir daha satin almalari i¢in onlar1 desteklemek ve bunun sonucunda da
miisterilerin marka sadakatlerini artirabilmek ic¢in kullanilir. Tutundurma, marka imajmnmn
olusmasmna da zemin hazirlar (Aaker, 1991:170). Isletmelerin markalarini desteklemek icin
kullandiklar1 temel tutundurma araglari; reklam, agizdan agza iletisim, kisisel iligkiler, isletmenin
web sayfasi ve digerleridir. Tiim bu araglar, miisterinin markaya olan algilarini ve hislerini olumlu
yada olumsuz olarak etkileyebilmektedir. Pek c¢ok isletme, miisterilerin marka farkindaliklarimni
olusturmak, marka tercihlerini ve marka sadakatlerini saglayabilmek icin tutundurma araglarma
bliyltik 6nem vermek zorundadir. Bu nedenle isletmeler, marka islemleri iginde, tutundurma
araglarina, biitcelerinde biiyiik pay ayirmaktadirlar.

Marka Yonetimi

Marka yonetiminin temel odaginda miisteriler bulunur. Marka yonetiminde ana baglig:
altinda iki 6nemli alan s6z konusudur. Bunlar; Temel Marka Stratejileri ve Pazarlama Karmasidir.
Eger basarili bir markaya sahip olunmas1 hedeflenmis ise oncelikle bu alanlarinda basaril1 kararlar
alinmis olmasi gerekecektir. D. Arnold'un Handbook of Brand Management kitabinda aktarmis
oldugu gibi marka yonetim siiregleri genel kabul goren sekli ile bes ana baslikta
toplanabilmektedir. Bunlar; Pazar Analizinin Yapilmasi, Marka Durum Analizi Yapilmasi,
Markanin Gelecekte Hedeflenen Konumunun Tespit Edilmesi, Yeni Tekliflerin Test Edilmesi,

Planlama ve Performansm Degerlendirilmesi.

Pazar Analizinin Yapilmas:

Bu analiz ile pazarin biiytiikliigii, taahhiitlerin pazarda ilgi ve karsilik bulma kabiliyeti,

rakiplerin kimler oldugu, muhtemel miisterilerin kimler olacag1 ve miisteriler hakkinda tercihler,
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aliskanliklar, gelir diizeyi, yas, cinsiyet gibi bazi 6nemli veriler elde edilecektir. Konumlandirma

i¢in analiz biiyiik gereklilik durumundadr.

Marka Durum Analizi

Marka Durum Analizi, markanm mevcut durumu, konumu, giiglii ve zayif yonleri ile yiiz

ylize gelmesini saglayacaktir. Samimi ve gercekgi bigcimde yapilmasi gereken bir analizdir.

Hedeflenen Konumunun Tespit Edilmesi

Markalasma vaadlerin verilmesini ve bunlarin kesinlikle yerine getirilmesini gerektiren bir
stirectir. Marka 0zelliklerinin kanitlanmasi ve her seyin son derece gercekci olmasi beklenir.
Gelecek hakkinda konusurken de yine ayni makul ve samimi yaklasimin igerinde olunmasi
gerekir. Markanin ne kadar biiyiiyebilecegi ve biliytimek istedigi hedeflerin belirlenmesi

asamasinda giindeme getirilmesi ve mutabik kalinmasi faydali olacaktir.

Yeni Firsatlarin ve Uygunlugun Test Edilmesi

Markanin sahip oldugu temel degerler ve kimligi karsilasilacak firsatlarin degerlendirilmesi
icin belirleyici olacaktir. Bu test siireci pazarlama karmasi simulasyonu yapilarak veya pilot

bolgelerde model galismalar gercgeklestirilerek saglanabilmektedir.

Planlama ve Performansin Degerlendirilmesi

Marka Y6netimi, yonetim organizasyon fonksiyonlarinin tam anlamu ile isletildigi bir siirectir.
Dolayisi ile 6lgme degerlendirme bu siirecin stirekliligi ve basaris1 anlamina gelecektir. Marka
kriterleri, hedefleri nelerdir? Hangi yetkinlikler tarafindan yonetilmelidir? Sahip olunmas: gereken
kalifikasyon, bilgi beceri, uzmanlik ne seviyede olmalidir? Marka performansinin 6lgiilmesi ehil
ellerde ve uzmanlik yetkinligi bulunan yoneticilerin denetimde yiiriitiilmelidir. Oneriler
boliimiinde tamamen Konya Marka Sehir yonetimine 6zel olarak tasarlanmis bir yonetim siireci ve

sistem Onerileri bulunmaktadir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.
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2. BOLUM

TEORIDEN PRATIGE
Marka Yonetimi icin Strateji Neden Gereklidir?

Konyanin arzu edilen sekli ile 6nemli cazibe merkezlerinden birisi haline gelebilmesi amaci
ile hayata gecirilmesi onerilen marka yonetimi faaliyetleri 6ncelikle giiclii bir stratejik planlamaya
ihtiya¢ duymaktadir. Konya uluslararasi 6l¢ekte rekabet kosullar: igerisinde bulunan bir sehir

durumundadar.

Giigclii bir strateji ile desteklenmis olan sehirler marka yonetimi faaliyetlerini her agidan
olumlu sonuglar olacak sekilde siirdiirmektedirler. Konya icin sehre 6zel bir strateji gelistirmek

ihtiyact kagmilmazdir. Stratejik planlama ¢alismalari;

e  Konya'nin ne oldugu, ne olmak istedigi ve bunu gerceklestirmeyi ne kadar ¢ok istedigi

dikkate almarak uzun vadeli bir vizyon ortaya koymasina,
e  Konya'nin gelecekte ne yonde gelismek istedigi konusunda farkindalik elde etmesine,

e  Konyaigin yeni firsatlar yakalamak amaciyla mevcut durumun 6tesine gegerek

diistinme imkan1 bulmasina,

e  Toplu ve/ya bireysel olarak yeni yeteneklerin Konya’ya ¢ekilmesine olanak

saglayacaktir.

Diger taraftan tasarlanmasi hedeflenecek olan yeni logo, slogan ile verilmesi 6ngoriilen mesaj,
markalasma ve pazarlama asamalarinda stratejik deger tagirken, marka yonetimi stratejisinin dogal

bir pargas1 durumundadr.

L T Y

GEYNOVA
bvbow by

1980'li ve 1990’1 yillarda Cenova, endiistriyel liman olmaktan ¢ikarak turizm, hizmet ve
teknoloji sehrine dontismeyi se¢mis, biiyiik bir degisim igerisine girmistir. 2007 yilinda,
uluslararasi alanda taninmais bir mimar olan Renzo Piano’dan sehir icin yeni bir imaj tizerinde

calismasi istenmistir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.
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Piano, tarihi ve sanatsal mirasina 6nem veren ve ayni zamanda yenilige her zaman agik olan,
biiyiiyen, hizla degisen bir sehir tizerine odaklanmuistir. Sehri toplanti ve adeta bir kaynasma
merkezi haline getirmek iizere planlamasini yaparak, halkiyla birlikte hizla degisen bir sehrin

mesaj1 olabilecek “kent laboratuvar1” sloganini gelistirmistir.

Gorildiigi gibi sloganin anlagilmasi kolay olup farkli seviyelerde yorumlanabilmektedir.
Yeniliklere acik, farkli dinamikleri denemekte olan degisen ve gelisen bir kent, yeni kentsel
¢oztimleri hedefleyerek vatandaslari icin siirekli planlama yapan bir laboratuar. Slogandan hareket
ile, sehrin markalasmasinda 6nemli bir unsur olan Cenova Kent Laboratuvari logosu ortaya
cikartilmigtir. Samimi iletisimi ifade eden tek bir renk ile Cenova isminin vurgulanarak yazildig:

sade ama ¢agrisimlarda bulunan bir tasarim.

CITY OF KARLSTAD

Karlstad ise marka materyallerini vatandagslarinin zaten ¢ok daha 6ncesinde zihinlerinde
mevcut olan imaji dogrulamak iizere gelistirmistir. Tiim ¢alismalarmi Isveg catisi altinda, iilkenin
geleneksel imajindan yani “yasam kalitesi”nden esinlenerek gelistirmistir. Bu mesajda yol gosterici
unsurlar, bitytimekte olan cazip bir sehir, sehrin herkese hitap etmesini saglayacak sekilde
vatandas odakli politikalari ile yesil ve stirdiiriilebilir olmasidir. 1989 yilindan beri Karlstad'm

logosu giiliimseyen bir giines olup giinese olan konumu ve yapisini vurgulanmaktadr.

Tiim sehirler dogal olarak kendi sehirlerini diger sehirlerden ayiran bir marka gelistirmek igin
¢aba harcarlar. Ancak sehrin ruhunu ve 6zelliklerini yakalayarak, sehrin kendine 6zgii giglii
yanlarinin gosterilmesi 6nemlidir. Agik ve net bir mesaj vermek gerekmektedir. Bu sayede hem
yerel hem de uluslararas: seviyede yatirimcilarin, firmalarin, turistlerin ve énemli etkinliklerin

sehre cekilmesi saglanabilir.

Konya markasimin verecegi mesaj ne olmalidir? Unutulmamalidir ki, verilecek mesaj
insanlarin sehrin karakterini anlayabilmesi i¢in dogrudan yardimcar olacaktir. Bu mesaj Konya'nin
gelecege yonelik olarak vizyonuna dikkat cekerken, yeni bir imaj olusturulmasina katki
sunmalidir. Varsa olumsuz diistincelerin silinmesine yardim ederken, mevcut imajinin olumlu

ylziini dogrulayarak giiclendirebilmelidir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmistir. Igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.
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Sehir Kimliginden Sehir Markas1 Nasil Olusturulur?

Sehrin markasi, materyalleri ile sehrin kimligi ve temel degerleri arasinda dogrudan bir iligki
vardir. Konya markas: da sehrin mevcut giiglii yanlarina dayanarak olusturulmalidir. Gorsel,
ekonomik, psikolojik ve sembolik unsurlar gibi sehri olusturan unsurlar ile sehri diger sehirlerden

ayiran Ozellikler marka stratejisinin, marka mesajinin ve marka konumlandirmasinin 6zii olacaktir.

visitBrighton

www.visitbrighton.com

Brighton sehri, kimligi ve temel degerleri ile cok yakindan iligkili bir marka
gelistirmek icin rnek gabalar sarf edilmistir. Oyle ki, sehrin &zelliklerini ¢agristiran
renkleri yansitan bir renk paneli dahil markanin kilavuz ilkeleri bile detayl olarak hazirlanmstir.
Buna gore camgobegi renkler ile deniz, gokyiizii ve rahatlatici iklimi, mor ile asalet ve ruhani
ortam, siyah ile siklik ve zaman mevhumundan uzaklik ifade edilmistir. Brighton ve sakinlerini
temsil eden ses tonu ise birkag anahtar kelimeyle tamimlanmaktadir. Insanlar1 heyecanlandiran
enerjik, dostane, mutlu, 6zgiir, ve gayri resmi sohbet edercesine bir ses tonu. Secilmis 6zel bir
tislubu bulunmamaktadir. Yapi olarak ise hemen konuya giren bir yapiya sahiptir. Markanin
kilavuz ilkeleri kapsaminda Brighton’in markalasmasi baglaminda kurumlar tarafindan

kullanilacak logosu da belirtilmistir.

N Z aragoz d

A challenge, a city.

Zaragoza ise tiim hedef kitleyi kapsayacak sekilde i¢gin tek bir slogan tercih etmistir. “Bir
meydan okuma, bir sehir”. Bu proaktif slogan, sayet meydan okumak istediginiz bir durumunuz
varsa Zaragoza sehrinin tam size gore bir sehir oldugunu vurgulamaktadir. Bu sayede,
vatandasglar1 ortak bir hedef cercevesinde bir araya getirmek ve yapisina uygun yatirimciy1 gekmek

gibi iki ihtiyaca birden cevap vermektedir.

Bir sehrin kimligi ile tasarlayacag1 marka materyalleri arasinda dogrudan bir iligki
bulunmaktadir. Konya i¢in gerceklestirilmesi éngoriilen markalasma ¢alismalarinda sehrin sahip
oldugu temel degerlerin yansitilmasi gerekmektedir. Verilecek mesajin gelecege yonelik hedeflere

dikkat cekebilmesinin yani sira sehrin gergek hikayesine dayanmasi etkili olacaktir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmistir. Igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.
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Unutulmamalidir ki, vurgulanan tiim 6zelliklerin kanitlanmasi da son derece 6nemli bir bagka

gerekliktir.

Sehrin markalasmasi ve marka yonetimi faaliyetleri genellikle uzun vadeli bir stirectir.
Profesyonelce yapilandirilmasi gereken bu siirece, tiim kritik yerel paydaslarin katilimi
saglanmalidir. Paydaslarin sorumluluk almasi saglanmalidir. Bu paylasim, sehrin kimligini ve
temel degerlerini oldugu gibi yansitan giiclii bir marka gelistirmek icin yeterli zaman ve ortam

sunacaktir.

Nasil bir Strateji Secilmelidir?

Nasl bir strateji secilirse secilsin verilecek marka vaadinin mutlaka yerine getirilmesi,
verilecek mesajin sade ve basit olmasi, sehrin gercek ve giiglii yanlarina dayandirilmas: esastir.
Faaliyetler sadece turizm gibi belli bir 6zellige ve sade bir mesaja dayandirilabilir. Veya birkag
farkl ozellik ele alinarak, birkag farkli mesaj verilebilir. Her iki durumda da esas olan vaadi

tutmak olacaktir.

Farkl stratejiler mevcuttur;

. Ekonomik, turistik ve kiiltiirel 6zellikler gibi kentin farkl 6zelliklerini aktarabilecek,

esnek bir semsiye stratejisi,

e Net, yerel 6zelliklere dayali yerel konuma vurgu yaparken giiglii bir global mesaja sahip

olan strateji,

e  Kentin slogan ve marka materyallerine odaklanarak, bu vasita ile sehrin tiim
degerlerini, enerjisini, nabzini ve konumunu yansitan, gelismis tasarim unsurlariyla

zenginlestirilmis bir strateji.

Gorildiigi gibi burada belirleyici olan ihtiyaglarimiz, vizyonumuz, hedeflerimiz olacaktir.
Strateji bunu gii¢glendirmek i¢in insa edilmelidir. Marka stratejisinin sifirdan gelistirilmesi zor
gelebilir. Burada kritik asama, markalagsma ve yonetimi paydaslarmin bir araya getirilmesidir. Bu
birlesme 6ncesinde etkili ve sonu¢ odakli bir iletisim ortami1 hazirlanmalidir. Bu ortamda kentin en
onemli 6zellikleri belirlenmeli, ayrintili bigimde tanimlanmalidir. Cilinkii marka stratejisi, bir dizi
vaatler sunmaktan ziyade bu vaatleri saglamakla ilgilidir. Marka i¢in gercek sinav hedef kitle
sehirdeyken bu hedef kitlenin duygular: ve tepkilerinin alinmasi olacaktir. Bu iletisim ortami ve

kullanilmasi tavsiye edilen metot asagida aktarilmistir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinuin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. Igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.
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Miinih 2006 Diinya Futbol Kupas1 6ncesinde sehir markasi olusturmaya karar vermis énemli
bir sehirdir. Faaliyetler marka materyalleri i¢in baz1 kriterlerin tanimlanmasi ile baglamistur.
Kriterler, hemen algilanabilecek, aciklama gerektirmeyecek kadar acik, sehrin tiim 6zelliklerini
barindiran, taninmis sembollere dayanan, uluslararasi kitle i¢in anlasilir, halkla iligkiler ve medya
iligkileri i¢in kullanigl, her tiir medyanin ¢alisabildigi bir logo olarak belirlenmistir. Se¢ilen marka
slogani ise “Miinih size seviyor” olmustur. Daha sonra Miinih'in temel 6zelliklerini yansitmak

lizere tasarim asamasina gegilmistir.
e  Yasam kalitesi ve buna uygun serbest zaman olanaklari,
J Miikemmel iletisim aglari, ekonomik ve bilimsel ¢alismalar,
e  Misafirperverlik, hosgortii, kozmopolit goriiniis,
e  Biiyiik basarilara imza atan spor dallarma vurgu, dinamizm

Marka materyalleri, Miinih’in 2006 Diinya Futbol Kupasi i¢gin, sehrin yildoniimii kutlamalar:
ve siirdiiriilebilirlik politikasiyla uluslararasi bir kent olarak tanitilmas: asamalarinda
kullanilmistir. Miinih, sloganin Ingilizce ve yani sira Almanca versiyonlarini kullanmaya karar
vermistir. Yerel dil vatandaslarin bu taahhiidiin bir pargasi olmasini kolaylastirmistir. Ingilizce ise

mesajin daha genis bir kitle tarafindan ve uluslararasi boyutta anlagilmasini saglamistir.

Aarhus

Aarhus, kentin degisik ve cesitli 6zelliklerini yansitabilecek esnek bir marka hedetfi ile yola
¢ikmistir. Ancak pek ¢ok kentte yasandig1 gibi isin igine bazi zorluklar girmistir. Tek noktaya
odaklanilan bir yaklagim ile kapsamli bir yaklasim arasinda se¢im yapmak pek ¢ok kentin
faaliyetleri gelistirirken karsilastiklar1 6nemli bir zorluktur. Aarhus, zorlu ¢alismalarin ardindan

“bilgi kenti” vurgusu yapmaya karar vermeyi bagarabilmistir.

Yiiksek katilimli paydas gruplar: agisindan esi benzeri olmayan tek bir tasarim ve tek bir
strateji tizerinde anlasmaya varmak zor olabilir. Buna karsin ana paydaslarin yer aldig: kiigiik bir
grup kararlar1 kendi baglarma alirlarsa, bu sefer de diger ortaklar kendilerini diglanmis hissederek
markay1 desteklemeyeceklerdir. Bir baska acidan ele alindiginda ise, karar alan grup ne kadar
biiyiik olursa ihtiyac duyulan siire o denli uzun olacaktir. Iste tiim bu durumlar markalasma

faaliyetlerinde yeterli etkiyi olusturamama riski tasryacaktir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmistir. Igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.
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Manchester her agidan markalagsma ve yonetimi faaliyetlerine gercek bir 6ncii durumundadir.
Endiistriyel ge¢misini terk ederek bilgi temelli bir kent imaj1 yakalamak i¢in 6nemli bir liderlik
cercevesinde faaliyetler yiirtitmektedir. Yeni degerler, yeni etkinlikler ve yeni ortakliklarla adeta
bir rénesans gerceklestirmistir. Stratejisi, sehir markasimnin sehrin ta kendisi oldugu anlayisina
dayanir. Marka yoneticilerinin rolii, eski varsaymmlarm ve algilar degistirilerek, yerine yeni
marka degerlerinin koyulmasi olmustur. Manchester degerleri ve marka vaatleri sehrin ismi ile
biitiinlegmistir. Ozellikler, sehrin sokaklarinda yiiriinmesi, halka ic ice olunmas ve ticaret yaparak
dogrulanabilmektedir. Manchester markasi kentin yasam dinamiklerinin igine girilmesi ile

kanitlanmaktadair.

Karakteristik 6zellikler nasil tespit edilir?

Bir sehrin iyi bir marka olabilmesi i¢in ayirt edici 6zelliklerinin ifade edilmis olmasi
eklenmektedir. Markalagsma ve yonetimi faaliyetleri paydaslarinin etkin ve vermli bir iletisim
ortaminda bir araya getirilmesi ve bu 6zelliklerde uzlasmanin saglamasi tiim ¢aligmalarin

temelinin gii¢lii bigimde atilmasi anlamina gelmektedir.

Zihin haritalamasi, bir sehrin 6zelliklerini belirlemede diger herhangi bir teknige gore ¢ok
daha kullanish oldugu tespit edilmistir. Sehrin markalarinin zihinsel olarak haritalanmasi
siirecinde resmin tamamini géormek miimkiin olabilmektedir. Bir sehir degisik insanlar i¢in degisik
seyler ifade edebilir. Turistler sehrin tarihi yapisini sevebilir, sirketler sehri bir is alan1 olarak
tanimaktadirlar, bir tiniversitenin veya bilgi merkezlerinin bulunmasi baz1 kesimler icin daha 6n
plandadir. Delft gibi bazi1 sehirlerin ¢ok kolay bir sekilde markalastirilan belirgin 6zellikleri vardir.
Asagidaki zihinsel haritada Delft markalasma faaliyetlerine 151k tutan bir zihin haritas: ¢alismas:

bulunmaktadir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.
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Delft icin Mind Map Calismasi
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Konya i¢in Mind Map Denemesi

Paydaslar Siirece Nasil Dahil Edilir?

Markalagma ve yonetimi faaliyetlerinde son derece 6nemli konulardan bir tanesi de
paydaglarin bir araya getirilmesi ve uyum igerisinde calisabilmelerinin saglanmasidir. Paydas
kavraminin altinin kuvvetlice ¢izilmesinin sebebi tiim bu faaliyetlerin sadece il yonetiminden degil
ayn1 zamanda 0zel sektor, turizm ve sivil toplumdan gelen temsilcilerin siirece dahil edilmesinin
gerekliligini vurgulamak i¢indir. Basaril1 bir sehir markasi olusturmak kadar bu markanin

korunmasi da onemli olacaktir.

Paydaslarin siirece dahil edilmesinde bazi1 kosullarin saglanmasi basariy1 doguracaktr,

bunlar;

. Ortaklik: Paydaglarin miimkiin olan en formel ortaklik yaklagimi kullanilarak bir arada

calisabilmelerini saglamak gerekir.

J Liderlik: Ortaklarin her tiirlii fikir farkliliklarinda uzlasma saglanarak tistesinden
gelinebilmesi ve ilerleme kaydedilerek etkin karar alimabilmesini saglamak icin giiclii ama bir o

kadar da yetkin, profesyonel liderlige ihtiyag¢ vardir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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J Siireklilik: Hem ortaklik hem de liderlik uzun vadeli stratejiyi ve markanin siirekliligini
temin etmek icin siireklilik ilkesi gozetilerek atanmalidir.

J Ortak Vizyon: Paydaslar agik bir marka stratejisi olusturmak istiyorlarsa kentin gelecegi
i¢in bir ortak vizyonun ifade edilmesi gerekir.

. Eyleme Dayali Uygulama: Calismalarin kavramsal ve teorik boyutlara bogulmadan,

yonetsel ve uzmanlik yetkinlikleri gozetilerek, uzlas: icerisinde adeta bir sirket gibi ¢alistirilmas:
gerekmektedir.

Sehir markalagsmasmin basarili olabilmesi i¢in temel paydaslarin sartlar1 belirlenmis bir
“ortaklik” yapisi altinda bir araya getirilmesi gereklidir. Bu konu markalagsma faaliyetlerinin ve
yOnetim organizasyon faaliyetlerinin basarisi i¢in en can alici ihtiya¢ durumundadir. Bu ortaklik
alisilageldik kamu-6zel ortaklifi veya bilge insanlarmn bir araya getirildigi bir komite olarak
anlagilmamalidir. Bu, ortak sorumluluk icinde temel paydaslarin sehrin markasinin uygulanmasin
birlikte gelistirdigi ve yon verdigi resmi veya gayri resmi bir organ durumunda olacaktir. Bu tip

bir ortakligin hayata gecirilmesi sehrin isleyisini degistirmenin ilk adimi olmalidur.

Sehir marka ortakliklar1 merkezi hiikiimet departmanlari, yerel yonetimler, ozel sirketler,
gonilli topluluklar veya vakif kuruluslar: gibi degildir. Adeta melez bir organizasyon tiirtidiir.
Kurulma nedenleri ve karakteristikleri onlar1 kuranlarca ve bu ise liderlik eden kisilerce
belirlenmeli, sahiplenilmelidir. OrtakliZin yapis1 ve isleyis tarzi onceden belirlenmis kat1 bir kaliba
gore sekillenemez. Ortaklik icinde yer alacak gruplarca siirekli miizakere igerisinde bulunmalidir.
Bu tip gruplarda en ¢ok parasi ya da giicii olan gruplarca yonetilmek diye bir durum asla
olmamalidir. Boylesi bir yapilanma sonrasinda ortakliklarin etkili olmasi beklenemez. Bu
yapilanma fona erismek veya bu giicii sehre yansitmak amaciyla birlikte ¢alisan bir organizasyon
olacaktir. Olmasi gereken yaps, finansal giiglerini veya kaynaklarini dikkate almadan tiim temel
paydaglarin birbirlerini esit gordiigii, faaliyetlerin onlar olmadan basariya ulasamayacagmin kabul

edildigi, tek tek biitiin katkilara deger verilen bir ortakliktir.

Ortaklik kurulduktan sonraki sorun onun etkin bir sekilde galismasini saglamaktir. Ortaklig1
olusturan paydaslarin katihm i¢in kendi glindemleri ve amaglari, kendi ¢alisma sistemleri, karar
alma stirecleri ve isleri halletme yontemleri olacaktir. Hedefleri ve uygulamalar: arasinda yeni bir
birlikte c¢alisma yolu s6z konusu olacaktir. Bu ortaklik organizasyonlarin tek baslarina
basaramayacaklar1 projeleri gerceklestirmek icin farkli ¢ikarlari olan gruplar bir araya getiriyorsa
ortakligin isleyisi ve kimlerin yer alacagi konusu da elbette biiyiik bir 6nem tasiyacaktir. Marka
ortakliginda paylasilan liderlik, kamu ve 6zel sektordeki geleneksel liderlik sekillerinden ¢ok daha

fazla ortak anlayis ve birlikte diistinme gerektirir.
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Sehir marka stratejisi gelistirme siirecinde paydaslar farkli politikalar ve stratejileri
kavrayabilme yetkinliginde olmalidir ve tiim bunlar iizerinde uzlasiya varilmasini miimkiin
kilmalidirlar. Sehrin geleceginin nasil gortinecegine, tiiketicilere nasil bir deger sunulacagna, bu
deneyimin nasil yasanacagina ve bu gelecegin gercege doniismesi igin birlikte neler

yapabileceklerine karar vermek zorundadirlar.

Cikar catismalari, farkli diisiinceler, farkli giindemler ve hatta kimi durumlarda kisisel
anlagsmazliklara ragmen gruplarin bir araya gelme ve s6z konusu sorunlar iizerinde birlikte
calismay istemeleri gerekir. Paydaslar ortak bir amag igin, sehri daha iyi, daha siirdiiriilebilir ve
daha rekabetci bir yer haline getirecek seyler icin sehri daha iyi miicadele eder hale getirmek

istemektedirler.

Ortaklik sehir marka stratejisine karar verdikten sonra gorevler artik bu markanin hayata
gegcirilmesi i¢in dogru adimlarin atilip atilmadigin1 denetlemeye doniisiir. Bu da, gerekli adimlari,
politika degisimlerini, yatirimlari, ilgi c¢ekici programlar1 ve faaliyetleri dikkate alarak sehir
markasinin nasil en iyi sekilde yonetilecegine yonelik kararlar almacagi anlamina gelir. gerektirir.
Her sgehir marka stratejisini uygulayacak marka yoOnetimi organizasyonunu olusturmak

zorundadir.

Tampere

Tampere sehri paydaslarin stirece katilimi agisindan basarili bir 6rnek olarak kabul
edilmektedir. Haziran 2010’da il yonetimin baslattig1 yapilandirilmis marka olusturma siireci

sayesinde basarili bir alt1 ay gegirilmistir. Alt1 aylik siire¢ alt1 asamadan olusmustur;
e  Siirecin planlanmasi ve paydaslarin belirlenmesi,
e  Bolgenin mevcut durumunun analiz edilmesi,
e  Marka kimliginin ve unsurlarimnin belirlenmesi,
o Iletisim stratejisinin belirlenmesi,
o Markalagmanin tasarlanmas;,
e  Markanin kullanilmasi ve yonetime gegis.
Bunun yani sira marka yonetimi i¢in birkag ¢alisma grubu olusturulmustur;

. Sehri tanimak kosulu ile, alaninda yetkin danisman, yonetici, pazarlama birimi

temsilcilerinin dahil oldugu bir proje grubu.
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o YoOnetim danmigsmanlik sirketi ve iletisim ajansi. Bu iki yap1 markalasma konusunda il

idarecilerine kogluk ederek siirecin basari ile yonetilmesini ve denetlenmesini saglamakta,

e  Online, intranet araclar1 ve periyodik calistaylar aracilig1 ile siireci test eden ve

yorumlari degerlendiren bir yonlendirme grubu.

e  Siire¢ hakkinda toplumsal kanaatleri degerlendiren, ilke ve prensipleri yayginlastirma

rol ve sorumlulugu tastyan bir grup.

. Karar alicilar, is adamlari, akademisyenler, sehir temsilcileri, sanatgilar ve sporcularin

dahil oldugu toplum temsilcilerinden olusan bir sozctiliik ve etkileme grubu.

Tiim bu gruplar, ayda bir kez toplanarak degerlendirme yapmalar1 hedeflenmistir.

ONLYLYON =

Lyon, basarili paydas organizasyonu ve liderlik icin verilecek 6nemli bir 6rnek olarak kabul
edilmektedir. ONLYLYON slogan ve logosu 6ncesinde yasanmis bazi olumsuz tecriibelerin
oldugu anlasilmaktadir. Yerel olmayan paydaslarca ortaya koyulmus sehri temsil etmeyen bazi
calismalar sonrasinda Lyon, 12 yerel paydastan olusan kritik bir kadro ile son logusunu ve
yonetim kabiliyetlerini sergilemistir. Profesyonel ve yetkin liderlik ile yerel ve yine yetkin
paydaslarm prensipli olarak bir araya gelisleri basariy1 getirmistir. Ancak bu sekilde paydaslar

arasinda sehir icin ortak bir vizyon elde etme ve markay1 uygulama iradesini temin edilecektir.

Sehir markasinin olusturulmasi ve yonetim organizasyon sistemlerinin kurulmasi karmasik
gibi goriinebilir. Ancak bagaril1 bir planlama, ehil ellerde yonetilen toplantilar, kullanilan etkin
yontemler, dogru danismanlik anlasmalar1 bu siireci son derece basarili bir hale getirecektir.
Paydaslarin her birinin kendine ait vizyonlar1 ve bakis agilar1 oldugu bir gercektir. Onemli olan
ortak vizyon ve uzlasilmis degerlerin ifade edilmesi ve bunlara sahiplenilmesidir. Etkin, uzlastirici
ve acik bir liderlik basarili bir sehir markasi i¢in 6nkosuldur. Tiim paydaslarin siirece aktif katilimi
sehir markasinin basarili olabilmesi agisindan gereklidir. Ancak bu sekilde halki kucaklayan,
herkes tarafindan benimsenecek mesru bir markalagsma ve yonetimi ortami yakalanabilir.

Sorumluluklar paylasilirken siireklilik yakalanmalidir.
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EURO
CITIES

Eurocities ¢alisma grubunun elde ettigi bilgilere gore, yerel siyasi ve yapisal sartlara bagh

olarak, basarili bir sehir markasi olusturulabilmesi i¢in degisik yaklasimlar bulunmaktadir;
e  Ilk olarak ortak vizyonun tespit edildigi yukaridan asagiya dogru bir siireg,

o Marka materyallerinin elde edilmesi i¢in sehrin temel 6zelliklerinin tespit edildigi

asagidan yukariya dogru bir siireg,
e  Marka gelisimini profesyonellere birakan uzman danismanhg: yaklagim,
e  Vatandaslarm sehri nasil nitelendirdiginin anlasilacag1 bir anket siireci,

J Vatandaslarin teknolojik imkanlar aracilig ile olusturulmus bir fikir havuzu vasitasi ile

siirece dahil olabilecekleri bir yaklagim.

Marka Nasil Tanitilir?

Sehir marka materyalleri elde edilmesi ile yeni ve zorlu bir bagka adim giindeme gelir. Tiim
calismalarin hedef kitleye tanitilmasi ve anlatilmasi son derece kritik olan bir baska siirectir. Bunun
i¢in degisik imkan ve olanaklar mevcuttur. Ancak sehrin mesajina ve vaad ettiklerine uygun olan
kanalin tercih edilmesi 6nemlidir. Basin Mensuplari ile iligkiler, reklam kanallarmin kullanilmasi,
etkinlikler, sosyal medya kanallarin kullanimi ve elgi aglar1 gibi konuya 6zel bazi olanaklar s6z
konusu olup deneyim ve tecriibeler yine Eurocites kaynaklarindan asagida oldugu gibi

aktarilmaktadir.

Basin Mensuplar:: Tampere, hedefledigi gazete ve dergilerde kentle ilgili yer kapabilmek
icin dogrudan basin iliskilerini gelistirmeye karar vermistir. 2009 yilinda, 3 giinliik tematik kesif
ve tanisma ziyareti i¢in degisik gazete, dergi, radyo ve televizyon kuruluslarindan denizasir1 90

gazeteci davet edilmistir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmistir. Igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.




e, Y
@ £

4" Mevlana s

d) !(alkmma\Ajanm * m*

~r P KONYA T @
PLATFORMU Wia gr?

AR
= [\

Commurmnty, ipied and men far hie

Davet siireciyle resmi il ajanslari ilgilenirken masraflari havayollari, Fin Turist Kurulu,
GoTampereLtd, VisitTampereRegion Projesi ve diger bazi 6nemli sirketler paylagmustir. Yapilan
ziyaretler pazarlama yatirimi olarak diistintildiigtinden yerel hizmetlerde indirime gidilmistir. Bu
yaklasimin maliyetler agisindan oldukca etkin bir yaklasim oldugu ortaya gikmigtir. 100 medya
kurulusunun katilimiyla sehrin mesaj1 yaklasik 88 milyon kisilik bir kitleye ulasmistir ve 73,000
mm’nin {izerinde siitun alan olusturulmustur. GoTampere ve VisitTampereRegionin yatirimlar:
yaklasik €68,000 degerinde olup irtibat basina 0.07sent fiyat tespit edilmistir. Sayet bu medya
alanini Tampere satin almis olsaydi yaklasik maliyeti €310,000 olacakti.

Reklam: Vilnius yerli ve yabanci basinda, yazili brosiirler araciligiyla, uluslararasi turizm
fuarlarma katilarak sadece reklama yatirim yapmaktadir. Kampanyalarini sehrin ana pazarlama
oncelikleri ile biitiinlestirerek havayollar1 dergileri, uzman seyahat dergileri, ¢ok iyi taninan
denizagir1 gazeteler ve uluslararasi TV kanallariyla calismaktadir. Istatistiki verilere gore Vilnius'm
tavsiye edildigi tilkelerden kaynakli turizm geliri her yil diizenli olarak belirgin artis
gostermektedir. Sehir ayn1 zamanda yabanci tur operatorleri ve medya temsilcileri igin 6zel
organizasyonlar diizenlemektedir: 2009 yilinda 340 gazeteci Vilnius'u ziyaret etmistir ki bu rakam

oldukga etkileyici bir rakamdur.

Etkinlikler: Etkinlikler kent ve kentin gekiciligi hakkindaki mesajlar1 kentin hedef kitlesinde
yer alan ¢ok sayida kisiye anlatma firsat1 sunarlar. Belli bagli etkinliklere ev sahipligi yapmanin

kente ve kent imajina etkisi oldukga biiyiik olabilir.
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Olimpiyat Oyunlari gibi etkinliklerde ihale siirecinde katilabilmek bile kentin marka gelisimi
agisindan biiyiik 6neme sahiptir. Her seyden 6nce bu konuda paydaglarin olgunlukla bir araya
gelmelerine yol agar. Biiytik bir etkinligin basaril1 bir sekilde gerceklestirilmesi kent hakkinda

uluslararasi diisiincelerin iyilestirilmesine de yardimci olacaktur.

Manchester, Olimpiyat Oyunlari igin iki ihalenin ardindan 2002 Ingiliz Milletler Toplulugu
Oyunlarina ev sahipligi yapmak iizere ihaleyi kazanabilmistir. Ingiliz Milletler Toplulugu
Oyunlar1 o kadar basarili olmustur ki bu oyunlar sayesinde Manchester hakkinda olusan olumlu
diistinceler bugiin hala gecerlidir. Bu oyunlardan kalan bir diger miras ise sirket tiirii bir ortaklik
halinde ¢alismanin ve gercek anlamda azimli olmanin giiglii bir sehir markasi gelistirmede ne

kadar 6nemli oldugunun fark edilmesi olmustur.

Oslo kenti 2010 Eurovision Sarki Yarismasina ev sahipligi yaptiginda ev sahibi yaymci NRK,
yerel turist ofisi VisitOSLO’yu yapim asamasina entegre eden kurulus olmustur. NRK ve
VisitOSLO, sanatcilar, basm ve Avrupali temsilciler igin bir sosyal etkinlikler programi
hazirlamistir. Bu etkinlik diinya ¢apinda basinda ¢ok olumlu yer almistir ve Oslo’nun kiiltiir ve
dogast ile Iskandinav mimarlik ve tasarim merkezi agisindan zithklar kenti olarak imajini

desteklemisti

Elci Aglar: Elci programinin iki hedefi vardir. Yerel vatandaslarin aktif katilimini saglamak
ve uluslar arasi alanda bu katkiy1 pazarlamaktir. Katkinin saglanmasi igin sosyal medya son derece
elverisli bir ortam durumundadir. Giintimiizde artik milyonlarca kisi FaceBook, YouTube ve
Twitter gibi sosyal medyay1 diizenli olarak kullanmakta olup ve kullanici say1s1 giderek

artmaktadir.

2007 yilinin sonbahar ayinda Tampere, YouTube’da “My Tampere” konulu iki dakikalik bir
video yarigsmasi baslatarak vatandaslarini bu yarismaya davet etmistir. Buradaki amag
vatandaslarin goriislerini ve deneyimlerini 6n plana ¢ikarmak ve bu videolar: sehri tanitmak

amaciyla kullanmak olmustur. 50 video ytiiklenmis ve jiiri kazanan 4 kisiyi belirlemistir.
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Bu videolar arasinda en ilging olanlar1 Creative Tampere tarafindan dagitilan DVD’ye

aktarilmistir.

Lyon icin ONLYLYON elgi aglar1 programi Lyon vatandaglarmin en iyi temsilciler oldugu ve
dolayisiyla kentin en degerli varliklar: oldugu goriisiine dayanir. Pek ¢ok kisinin bireysel ¢abalar:
birlestirilerek kentin yerel el¢i programi Lyon’un uluslararas: platformdaki profilinin
gliclendirilmesi i¢in kullanilmaktadir. Ticarilestirilen bazi iirtinler de yine el¢gi programina entegre
edilebilmektedir. Ghent sehri kent icin “Ghent:SoMuch City” sloganinin yer aldig1 genel ticari
materyaller tiretmekle kalmiyor, bu materyalleri basarili bicimde uluslar aras: pazarlara

ulastirtyor.

Tiim bunlardan anlagilacag: gibi sehirlerin kendi markalarmi tanitmak i¢in ¢ok sayida

segenekleri bulunuyor.
e Gazete, dergi, radyo ve TV gibi geleneksel medya reklamlars,
e  Kiiltiirel, sportif veya ekonomik faaliyetlere ev sahipligi yapilmasi, etkinlikler,
o El¢i aglar1 vasitasi ile sehrin mesajinin tiim diinyaya iletilmesinin saglanmasi,

e  Sosyal medya, daha geleneksel medya araciligiyla erisilmesi daha zor olan daha geng

hedef kitlelere ulasma firsat1 sunacaktir,

e  Ticarilestirilen reklam materyalleri kent markasimnin daha genis bir kitleye tanitilmasinda

cok etkili bir yontem olabilmektedir.

Bu asamada hatirlanmasi gereken konu tiim bu isler i¢in olusturulmasi gereken insan
kaynaklar1 ve organizasyonu konusudur. Bugiin yiiksek finansal kabiliyetlere sahip, devlet destegi
arkasinda olmasina ragmen etkin ve verimli sonuglar {iretemeyen bir ¢ok yap1 insan kaynaklar1 ve
kabiliyetlerinin elverdigi dlciide basarili olabilmektedir. Bu durum bir kez daha gostermektedir ki
marka materyallerinin elde edilmesi ve markalasma cabalar1 ancak paydaslarin yonetim ve

organizasyon sistemlerine dogru bicimde adaptasyonu ile miimkiin olacaktur.
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Marka Nasil Yonetilir?

Sehir gelistikge markalasma faaliyetleri ve yonetim ihtiyaci da ayni1 oranda gelisim gostermek
zorundadir. Sehir markalasma faaliyetleri bir sehrin gelisimini ve dinamiklerini anlatmada etkili
bir yol olmakla birlikte ayn1 zamanda siireklilik, agiklik ve giivenlik mesajini dogrudan ve 6zgiiven
igerisinde vermektedir. Basarili marka yonetimi markanin marka stratejisine uyumunun garantisi
durumundadir. Degisim ve gelisimi denetim ve kontrol ortamu igerisinde siirdiiriilmesini

saglayacaktir.

Sehir markalarinin yonetilme sekli sehrin siyasi yapisina, finansal kabiliyetlere ve paydaslar
arasindaki fikir birligi derecesine bagh olarak farkliliklar gosterebilmektedir. Bu da marka yonetim
stirecinde siyasi iradenin ve liderligin roliine isaret etmektedir. Tam burada hangi yontemler ile

marka yOnetimi yapilacagi meselesi giindeme taginmaktadir.

Sehir markas1 yontemi liderligin kabiliyetlerine baghdir. Liderlik geleneksel olarak il
yoneticilerini, belediye baskanlarini, tiniversite yoneticilerini, sirket ve derneklerden tist diizey
yOneticileri kapsamaktadir. Marka vaadinin tutulmasini garanti edecek kisiler bu kisilerdir. Siyasi
liderlerin marka mesajin1 dogru sekilde iletmesini saglamak igin devlet memurlarinn da siirece
dahil olmasi faaliyetlere kolaylik saglayacaktir. Ancak unutulmamalidir ki operasyonel ve uzman

kadrolarda stireklilik saglanmalidir.

Manchester, sehir markas: yonetimi ve bu markanin ulusal ve uluslararas: platformda
tanitimindan sorumlu olacak sekilde Marketing Manchester ad1 altinda 6zel bir yap1 kurmustur.
Bu kurulusun amac1 Manchester kentini ulusal ve uluslararasi ziyaretgiler i¢cin 6nde gelen bir
eglence, 6grenme ve ticaret destinasyonuna doniistiirmek, kentin ulusal ve uluslararasi itibarmi
artirmak ve stirdiiriilebilir ekonomik kalkinma ve biiyiimeyi tesvik etmektir. Visit Manchester,
kent bolgesinin turist kurulu olup Marketing Manchester'in bir birimi durumundadir. Bu 6rnekler

sonraki boliim kapsaminda detayl:1 olarak ele alinacaktr.

Sehir markas1 yonetimi, genel kabul gormiis yonetim organizasyon fonksiyonlarinin adim
adim yasandig1, ancak denetim, kontrol ve gelistirme yogun bir yonetim stirecidir. Etkili kontroliin
saglanmasimin yani sira yeniligin ve yaraticiligin tesvik edilmesi arasinda yakalanmis bir denge

ortamudir. Sehir markasi yonetiminin bagarisi farkli unsurlara bagl olmaktadir, bunlar;

e  Paydaslarin yetkinligi: Teori ve pratigin bir arada hassasiyetle yiiriitiildiigii bir yonetim
kurgusu s6z konusudur. Paydaglar her seyden 6nce kendi alanlarinda basarili ve yetkin, piyasa ve
yonetim tecriibesi bulunan kanaat liderlerinden olusturulmalidir. Bu alanda vizyon sahibi kenti

taniyan olgun isimler bir araya getirilmelidir.
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e  Marka Stratejisinin olgunlugu: Yonetimin paydaslari markalasma faaliyetlerinden 6nce
kisa, orta ve uzun vadeli stratejilerini kapsamli olarak degerlendirmek zorundadirlar. Vizyon ortak
bir ifade ile dile getirilmelidir. Bu faaliyetler ister asagidan yukariya ister yukaridan asagiya
ilerlesin yonetim asamasina gegmeden once kimlik, marka materyalleri ile bir arada ortaya

koyulabilmelidir.

e  Liderligin yetkinligi ve kritik liderlik takimi: Liderlik takim1 kendi menfaatlerindne ve
egolarindan arinmis bir ekip olarak kente ve kentin beklentilerine hizmet edecek tolerans esiginde
olmalidir. Lider takim, pazarlama ve iletisim becerilerinden yonetim ve kurumsallasma

becerilerine ve finansal ekonomik kabiliyetlere kadar pek ¢ok yetenegi birlestirmelidir,

e  Deneyimin muhafaza edilmesi: Sehir markalagmasi faaliyetlerinin diizenli olarak
degerlendirilmesi ve kayit altina alinabilmesi son derece faydal1 olacaktir. bir seyler 6grenmek
onemlidir. Markalar esnek ve degisen kosullara adapte olmasi gerektigi i¢cin zamanla faaliyetleri

degerlendirmek ve gelistirmek i¢in bu faaliyetlerin basarisin1 6l¢ebilmek zorundadirlar.

e  Esnek hedefler belirlemek ve giincellemek: Sehirler de ihtiyaclar ile beraber zamanla
degistiginden marka kapsaminda marka yoneticileri yeni hedefler koyup bu hedefleri gelistirmek
zorunda kalacaklardir. Marka hedefleri bir kentin gelisimini ve doniistimiinii destekleyecektir,
sehir yonetimini giiglendirerek sehrin imajini ¢ok daha cazip hale getirecektir. Yeni hedefler aymni
zamanda aidiyet duygusunu desteklerken vatandaslarin sosyal uyumu da giiclendirmektedir. Yeni
projeler ve etkinlikler araciligryla hayranlik hissi uyandiran bir sehir hayati elde edilecektir.

Bu yOnetim stirecine doniik olarak, temel ihtiyaclar, marka kriterlerinin tespit edilmesi,
marka performans sisteminin ve dokiiman sisteminin olusturulmasi gibi konuya 6zgii bazi
uzmanliklar olarak tespit edilmektedir. I¢ kontrol denetim faaliyetleri bugiin siire¢ yonetiminin
yogun yasandig1 bir sahadir. Konya’ya 6zgii bir marka yonetim organizasyon sistemi ¢alismasi
proje ciktilari igerisindedir. Bu siireglerde alt1 gizilen baz1 kabiliyetler bu siirecin kendine 6zgii
yoOnetsel yaklasimlarina isaret etmektedir. Marka yonetimi kontrol, denetim ve gelistirmenin

disiplin altina alinmis stireclerin var olmasi gereken bir yonetim ortamudr.

Sehirler, markalarini farkli sekillerde kontrol etmektedirler. Baz1 sehirler herkesin marka
materyallerini agik¢a kullanmasina izin verirlerken bazilar1 baska yontemlere basvurmaktadirlar.
Ornegin Ghent, kentin web sitesinden logosunun herkes tarafindan indirilmesine izin vermektedir.
Miinih kenti markasinin kurumsal reklamlarda veya etkinliklerde ancak onaylanmas: kosulu ile

duruma gore kullanilmasina izin verir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmistir. Igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.
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UTRECHT

Utrecht kenti ise herkese acik olan aylik ticretsiz “kiiltiirel acik pazar” etkinlikleri araciligiyla

& TG,

marka kontrolii kapsaminda 6zgiin bir yaklasim benimsemektedir. Ancak etkinliklere katilanlar

s0z konusu etkinliklerdeki faaliyetlerini tanitmak icin Utrecht'in logosunu kullanabilirler.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding”’na aittir ve T.C. Mevlana Kalkmma Ajansimn goriislerini yansitmaz.
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Basarili Marka Yonetim Ornekleri

Marka Yonetimi incelemeleri asagida yer alan basarili 6rnekler {izerinde yogunlastirilmistir.

Sehir Marka Ad1 Lansman | Marka Yetkilisi

Amsterdam | I Amsterdam 2004 Amsterdam Ortaklar1

Birmingham | The Birmingham B 2003 Marketing Birmingham

Manchester | M Marketing Manchester

Berlin Be Berlin 2008 Berlin Ortaklar:

Belfast The Belfast B 2008 Belfast Sehir Meclisi

Cardiff The Cardiff Markas1 2008 Cardiff & Co

Kopenhag Sizin Igin Agik 2009 Kopenhag Marka Sekreterligi
Edinburgh [lham Veren Bagkent 2005 Destination Edinburgh Pazarlama Ortaklig:
Glasgow Tarz Sahibi Iskogya 2004 Glasgow Sehir Pazarlama Biirosu
Hamburg The Hamburg Markas: 2004 Hamburg Gmbh

Leeds Leeds. Yasayin. Sevin. 2005 Marketing Leeds

Liverpool The Liverpool Markasi 2009 Liverpool Vizyonu

Lyon Sadece Lyon 2007 Lyon Kalkinma Ajansi

Madrid The Madrid Markast 2005 Madrid Sehri

Nottingham | Biiylik N 2005 Experience Nottinghamshire
Rotterdam Diinya Limani, Diinya Sehri 2008 Rotterdam Sehir Pazarlama Ofisi
Stockholm Iskandinavya Bagkenti 2008 Stockholm Ticari Bolgesel Kalkinma

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.
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Berlin Partner GmbH, Berlin eyaletinin resmi ekonomik kalkinma ajans1 ve yan1 zamanda
tanitim ofisidir. Hizmetleri ticretsizdir. Bolgesinde yeni isletmeler kuran yatirimcilara bilgi ve
destek saglamaktadir. Isletmelerin kurulmasi ardindan bunlarm devamli ve kalic1 olmalarimni
saglamaya odaklanmis olan kurum, yerel firmalara dis ticaret ve uluslararasi piyasalara dogru
genisleme konusunda destekte bulunmaktadir. Berlin hiikiimeti bu ajanslar1 sehrin tanitimi ile
yetkilendirmistir. Berlin Partner bir kamu-6zel sektor ortakligidir. 200’den fazla sirket ve kurum
Berlin Partner’in ¢alismalarini desteklemektedir. Berlin Partner GmbH de diger benzeri
yapilanmalar gibi isletmelere 6zel paketler sunmaktadir. Oldukca net ve basit bir slogan:

benimsemektedir. “Biz biiyiimeyi saglariz.”

Baslica hizmetleri asagidaki paketleri kapsamaktadir;

i§ Merkezi Berlin Hizmetleri, Hos geldin Paketi, Finansman Desteleri Paketi,
Konumlandirma Paketi, Se¢me ve Yerlestirme Paketi

Is Merkezi Berlin Paketi, yatirimcilara Berlin baglaminda ihtiya¢ duyulacak tiim giincel
ekonomik bilgilere tek ve pratik bir kaynaktan ulagsmalarmi saglamaktadir. Boylece yatirimcilar ve
girisimciler sektorlere 6zel verilere, mal ve miilklere iligkin tekliflere ve tesvik programlariyla
isglicli piyasas ile ilgi bilgilere hizl1 ve kolay bir sekilde erisebilmektedir. Bu merkez ayrica
muhtemel yatirimcilara, 3 boyutlu sanal bir sehir modeli aracilifiyla ticari miilkiyetleri
gezmelerine ve gdrmelerine imkani tantyan bir gayrimenkul internet portal sunmaktadir. Ornegin,
belli bir catinin glines paneli kurulumu igin uygun olup olmadigina ve ne kadar giines enerjisi
{iretebilecegine dair bilgi saglayan Berlin Giines Atlasim1 da sunmaktadir. Ilave bilgiler igin,

www.businesslocationcenter.de
Sirket Mudir : Melanie Bahr

Denetim Kurulunun Birinci Asbaskan1 (Baskan Vekili)  : Sybille von Obernitz

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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Pa rtner Home  Services  Information Pool  Marketing

About us

8 Company Structure
B Stockholders

B Supervisory Board
8 Management

8 Internships

Contact address

Berlin Partner GmbH
Ludwig Erhard Haus
Fasanenstrasse 83
10622 Berlin
GERMANY

Your company’s contact for business in Berlin

Tel.: +459 20 29%80-0
Fawx: +49 30 35980-239 First stop: Berlin Partner
= E-Mail

We promote Berlin because we belisve in our city.

Berlin: City of the
innovation and
communication

We encourage investors to choose Berlin as the best place to start 2 business and support business
retention, once they're here. We give advice on foreign trade and how local businesses can access
new markets abroad. Plus, we coordinate city marketing and make our city a strong brand.

#s the main contact for companies, Berlin Partner works in a close, strategic partnership with
Brandenburg’s Economic Development Board (ZAB) to promote growth in Germany’s capital region.
We facilitate key contacts for your company with officials, banks, chambers of commerce,

U T U S U

Sayfanin cevirisi

Berlin’deki isleriniz i¢in firmanizin irtibat noktasi
[Ik Durak: Berlin Partner
Biz Berlin’i tanitiyoruz, ¢linkii sehrimize inaniyoruz.

Biz yatirnmcilarin yeni isletmelerini kurmalari i¢in Berlin’i se¢meleri konusunda onlar: tesvik
ediyoruz. Kuruluslarinda ve devaminda kalic1 olabilmeleri icin gerekli destegi sagliyoruz. Biz dig
ticaret konusunda danismanlik sagliyoruz ve yerel isletmelerin yurtdisindaki yeni piyasalara nasil
erisebileceklerine dair bilgi sagliyoruz. Tiim bunlara ilaveten, sehrimizin kuvvetli bir marka olarak

pazarlamasi ve tamitima ile ilgili faaliyetleri koordine ediyoruz.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankmma Ajansimin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmistir. fgerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding”'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansimmn goriislerini yansitmaz.
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Firmalar igin bir ilk irtibat noktas: Berlin Partner olarak Almanya’nin baskent bolgesinde
ekonomik biiyiimeyi tesvik etmek i¢in Brandenburgun Ekonomik Kalkinma Kurulu (ZAB) ile
yakin bir stratejik isbirligi ytirtitmekteyiz. Biz firmaniz i¢in resmi gorevliler, banka, ticaret odalars,

dernekler, arastirma enstitiiliilleri ve bolgedeki isletmeler ile etkin irtibat kurmaniz

kolaylastiriyoruz.
. Sitemap Mabil Imprint Deutsch
Pal"trler Home  Services Information Pool  Marketing m
About us
[ .

8 Company Structure
8 Stockholders . . . |ﬂVEStItlDﬂSbaﬂk "I P
» Investment Bank Berlin . . ' BEI’]ITI e Hal'tner
» Berlin Partners Holding ot e ot Mg
» Berlin Chamber of Small Handwerkskammer

Business and Skilled Crafts Berlin
Berlin Chamber of Industry

> Z:,: Commerce r.\\ﬂm Berlin UVB

i

e e

8 Supervisory Board

B8 Management

B Internships

IBE — Investment Bank Berlin 45 %
Berlin Partners Holding — Capital City Marketing Ltd. 40 %
Berlin Chamber of Small Business and Skilled Crafts (HWK) 5 %G
Berlin Chamber of Industry and Commerce [IHK) 5 %G

UWE Confaederation of Employers and Business Associations of Berlin and

Brandenburg 5 Y
Sayfanin cevirisi
Hissedarlar:  IBB - Berlin Yatirim Bankasi 45 %
Berlin Partners Holdingi&Capital City Pazarlama Ltd. 40 %
Berlin ve Brandenburg Isverenler ve Is Dernekleri Konfederasyonu 5 %
Berlin Zanaatkarlar and Kiigiik Isletmeler Odas1 (HWK) 5 %
Berlin Ticaret ve Sanayi Odas1 (IHK) 5 %

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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Contact address

8 Company Structure

8 Stockholders Internships always available at Berlin Partner GmbH

B8 Supervisory Board
B8 Management

8 Internships Berlin Partner always has openings for those interested in an

internship at Ludwig Erhard Haus in Berlin.

Our interns gain an extensive overview of the target groups,
activities, tools, and projects associated with the
internationally oriented marketing of the German capital.

Requirements:

» Economics or business studies degree (or equivalent)

» Very good German and English language skills

» Good computing skills

3 The ability to work independently

» The internship must form part of the applicant's degree
course or continuing training {intermediate work
experience) and be confirmed in writing by the relavant
university, college or vocational high schoal.

Tashks:
» The tasks undertaken include participation in projects, back
office and research work.

Remuneration:
» Interns receive a stipend of 250 euros a month.

Berlin Partner GmbH
Human Resource
Cepartment

Ludwig Erhard Haus
Fasanenstrasse 85
10623 Berlin
GER.MANY

Tel.: +45 20 29980-0
Fax: +49 30 39980-232
= E-Mail

Berlin Partner GmbH’de staj imkan1 her zaman mevcuttur. Berlin Partner’de, Berlin’deki

Ludwig Erhard Haus’da staj yapmaya ilgi duyanlar igin her zaman acik pozisyonlar mevcuttur.

Stajyerlerimiz, Alman bagkentinin uluslararasi diizeyde tanitilmasi ve pazarlanmasi ile ilgili hedef

gruplar, faaliyetler, araclar ve projeler hakkinda kapsamli bir sekilde bilgilendirmektedir.

Stajyerlik icin gerekli nitelikler:

J Ekonomi ya da Isletme alanlarinda lisansi olmasi (ya da esdeger bir derecesi olmas)

e  Cok iyi seviyede Almanca ve Ingilizcesi olmasi
e  Bilgisayar kullanim1 konusunda yetenekli olmasi

e  Bagimsiz bir sekilde galisabilme yeteneginin olmasi

e  Stajyerlik alami bagvuranm aldigi dersler ya da egitimi (ara is deneyim) ile iligkili

olmalidir, ve bunun yazili olarak ilgili iiniversite, kolej ya da meslek okulu tarafindan teyit

edilmesi gerekir.

o Gorevler : Projelere, biiro destek faaliyetlerine ve arastirma ¢alismalarina katilimi
kapsamaktadir.
o  Ucret : Stajyerlere ayda maas olarak 250 Avro 6denmektedir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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Berlin Business News

Gency

Ansiedlungsservice fiir Unternehmen
Sie sind Investor und wollen sich in Berlin
ansiedeln? Bei der Berlin Partner GmbH
erhalten Sie jede Unterstitzung: kompetent,
malgeschneidert, schnell und kostenfrai.

8 mehr

Service fiir Berliner Unternehmen
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Berlin-Partner

Starke Partner in einem starken Netzwerk:
Engagieren Sie sich bei uns und profitieren
Sie von unseren Initiativen und
Kommunikationskampagnen

8 mehr

AuBenwirtschaftsservice fiir

abonnieren Die Berlin Partner GmbH ist Ansprechpartner Unternehmen in Berlin
fur die kontinuierliche, systematische und Sie wollen von Berlin aus neus Markte
E-Mail aktive Betreuung und Entwicklung ans&ssiger arschlieBen? Die Berlin Partner GmbH
Unternehmen. begleitet Sie mit attraktiven Dienstleistungen.
Name 8 mehr 8 mehr
MNews Veranstaltungen

be 7/
D)

Berlins Sdidwesten auf dem

W

Weg zum Life Science Valley

&8 mehr

B weiters News ansshen

11.-16. September 2012
ILA 2012 Gemeinschafts-

i,—! .i ! E E stand der Hauptstadtregion
Tl B veitere Veranstaltungen

Wirtschaftsportal

Studien und Rankings
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Das Business Location
Center (BLC) ist das Berliner
Wirtschaftsportal.

B8 mehr

Studien und Analysen bei
Berlin Partner - ein Forum
fir Innowvation, Forschung,
Wissenschaft und Wirtschaft
8 mehr

Berlin-China.Net
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[T Business Location Center

Berlin Partner sitesi Tiirkge, Cince, Rusga gibi dil bolgede yogun olarak yasayan milletlerin
vatandaslar1 diistiniilerek ayrica tasarlanmistir. ilgﬂi Ulkeler ile yuriitiilmekte olan etkinlikler,

projeler ve faaliyetler basarili bicimde aktarilmaktadir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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Marketing GmbH

HOME HAMBURG BRAND ACTIVITIES MEDIA RELATIONS MEDIASERVER COMPANY

3 Overview
Branding Tool Kit

In this download area you will find:

¥ Image database « The Hamburg Brand's Communication Guide, along with further design guidelines for different partners and special

3 Text database - Things to know projects
about Hamburg (NEW!) « Design elements such as the Hamburg logo, the red ship's bow insert and the blue background
« Commonly used print templates for InDe=ign (used in professional printing}, Word (desktop printing) and Powerpoint
3 Brochures, Flyer 8 more » Downloadable texts relating to the brand profile.
3 Film database These resources are designed to support you in the creation of printed and online communication materials. If you have any

queries, please contact Caroline Bader, email_, tel: +459 (0) 40/ 41 11 10 830.

3 Branding Tool Kit Please be aware that you need to register your details to gain access to this area. As soon as you have registered using a
valid email address, you will receive a confirmation email. Please reply to this email in order to complete the registration
process. Your username is your email address and you can choose your own password. Should you experience any

3 Hamburg: The magazine... access problems, please don't hesitate to get in touch.

# Further Newsletter

sayfanin gevirisi

Markalasma i¢in Araglar
Indirilebilen bu dosyada:

e  Hamburg Marka’simin Iletisim Rehberi ile farkli ortaklar ve &zel projeler igin

hazirlanmis ilave kilavuzlar,
e  Hamburg logosu, kirmizi bir geminin pruvasi ve mavi arka plan gibi tasarim unsurlari,

. InDesign (profesyonel basimda kullanilan), Word (masaiistii basimui i¢in) ve Powerpoint
programlari i¢in siklikla kullanilan basim sablonlars,

e  Marka profili ile ilgili karsidan yiiklenebilir metinler mevcuttur.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.
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Bu kaynaklar basili ve gevrimigi iletisim malzemelerinin olusturulmasinda size yardima
olmak ¢ihazirlanmistir. Eger herhangi bir sorunuz varsa, liitfen Caroline Bader ile irtaba geciniz: e-
posta, telefon: +49 (0) 40 /41 11 10 630.

Liitfen bilmeniz gerekir ki, bu bolimi kullanabilmek icin oOncelike {iye olunmasi
gerekmektedir. Kaydmiz gegerli bir e-posta adresi ile gerceklestirir gerceklestirmez, size bir
konfirmasyon e-postas: iletilecektir. Liitfen kayit siireciniz tamamlamak i¢in bu e-postaya
cevaplaymiz. Kullanic1 isminiz e-posta adresiniz ile ayni olacaktir. Kendi istediginiz sifreyi
belirleyebilirsiniz. Eger erisim konusunda herhangi bir sorun yasarsaniz, liitfen bizimle irtibata

geciniz.
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HAMBURG

Marketing GmbH

HOME HAMBURG BRAND ACTIVITIES MEDIA RELATIONS MEDIASERVER COMPANY

H Overview
The Hamburg brand

Whether OTTO, Nivea, Montblanc or Tchibo, i is ne longer pessible to imagine a

3 Success model world without brands. A brand represents the good name of a proeduct range that
R emerges when it over the long term conjures up favourable associations for many

3

3 Communicatien template - i . people. A brand therefore offers orientation.

3 Brand management gystem

The City as a brand
Hamburg is alzc a brand. This is discernible in the fact that pecple all over the
world have specific favourable ideas about the metropolis — even if they have not

] ) H a m b u r g been there on a visit. Thinking of Hamburg suggests the water, its openness to the
3 Branding Teol Kit world, its international character, and much more.

3 Event criteria —-—-—-g.-

The Hamburg brand

Collective positive ideas distinguish brands. In the competition between

metropolises it is essential to recognize and to steer these positive ideas so as to

be able to systematicalty boost a brand’s attractiveness. Two brand surveys in
2004 and 2009 investigated which positive ideas people linked with Hamburg. s results, the success model for the
Hamburg brand, allowed approaches to be made to people on the basis of themes that they consciously or unconsciocusly
associate positively with the metropolis. A joint visual typeface, communication template for the Hamburg brand, creates
repeat recognition on sight.

Sayfanin gevirisi

I[ster OTTO, Nivea, Montblan ya da Tchibo olsun ister olmasin, artik markalarin olmadig: bir
diinya diisiinmek miimkiin degildir. Bir marka, zaman iginde bir¢ok insanda olumlu bir alg:
yaratarak varligmi tesis eden iiriin yelpazesinin ismidir. Bu nedenle markalar insanlara yon

gostermektedir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.
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Bir Sehrin marka olmasi

Hamburg’da bir markadir. Diinyanin her yerindeki insanlarin, ziyaret etmis olmasalar dahi,
bu metropol hakkinda olumlu goriis sahibi olmalar1 bu gergegi yansitmaktadir Hamburg'u
diistinmek insanlara suyu, diinyaya agik olmayi, Hamburg uluslararasi karakterini ve ¢ok daha

fazlasini gagristirmaktadir.

Hamburg markasi

Olumlu fikirlerin kendi biinyesinde bir araya gelmesi, markalari bir digerinden ayirt
ettirmektedir. Metropoller arasinda stiregelen rekabet, marka cazibesinin sistemli bir sekilde
arttirilmasi agisindan onemlidir. 2004 ve 2009 yillarinda yapilan iki marka aragtirmasi, insanlarin
Hamburg ile hangi olumlu fikirleri 6zlestirdiklerini incelemistir. Arastirma sonuglari, insanlarin
bilingli ya da bilingsiz olarak, metropol ile iliskilendirdikleri olumlu temalarin, yaklasimlarin, bakis
agilarinin incelenmesini miimkiin kilmigtir. Tiim bunlarin Ogrettiklerine ilaveten Hamburg,
markasi igin bir iletisim taslag: ile gorsel 6gelerini markasmin kolaylikla taninmasini igin ortaya

koymaktadr.

Bir marka olarak Hamburg'un potansiyeli

Hamburg markasi metropoldeki tiim taraflara markanin faydalarimi gorme firsati
tanimaktadir. Bu durum ayni zamanda, tiim aktorlere bizzat kendi faaliyetlerini gelistirme ve

kuvvetlendirme firsat1 tanimaktadir.

Hamburg - International Busi i
SR HAMBURG

Marketing GmbH

HOME HAMBURG BRAND ACTIVITIES MEDIA RELATIONS MEDIASERVER COMPANY

3 Overview
The communication template for the Hamburg brand
Communication template for the Hamburg brand
The communication template is an obligatory parameter to be used
as the basis for designing communication material. That goes for

3 Success model

3 Communication template HMG’s partner companies, institutions in the metropolis active in
marketing Hamburg, as well as other municipal players. The
parameter prescribes no rigid scheme but offers a design model
B that can be implemented in various ways. Despite the very
differing nature of the content, this creates a uniform brand
appearance.

+ Design guidelines
+ Examples

3 Brand management system
3] Event criteria

The main design elements consist of a red ship’s bow against a

blug background, as well as a logo providing a clear indication of

# Branding Tool Kit [ r— TR Hamburg a8 he Source.

Design guidelines Examples of the design
A shared typeface strengthens the = -

—— Hamburg brand and its players. . 2 .
A more Fntdecken Sie Hamburg:

Hommunkaioesmsi fr e Mare Hembery

Various examples show how
successfully the communication template

has already been applied.
3 more
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Hamburg markasi i¢in iletisim sablonu

fletisim sablonu, iletisim mataeryallerinin tasarimi igin kullanimi zorunlu olan unsurlari
kapsamaktadir. Bu durum HMG'nin ortag: olan firmalar, metropoliin tanitimina ve pazarlanmasina aktif
bir sekilde dahil olan kurumlar ve diger belediye diizeyindeki katilimcilar igin gegerlidir. Bu parametre kat1
bir sistem Ongormemektedir, ancak farkli yontemlerle kullanilmasi miimkiin olan bir tasarim modeli

sunmaktadir. igeriginin ¢ok farkli unsurlar ve

tasarimlar icermesine ragmen, bu tasarimlarinin kullanimi diizenli ve tutarh bir marka gortiniimii ortaya
koymaktadir. Tasarimlarda kullanilan ana unsur, mavi bir fona karsi kirmiz1 bir geminin pruvas ile bu

tasarimin Hamburg kaynakli oldugunu net bir sekilde gosteren bir logodan olugsmaktadir.

Hamburg - International Business Région -
e 4 s HAMBURG
- Marketing GmbH

HOME HAMBURG BRAND ACTIVITIES MEDIA RELATIONS MEDIASERVER COMPANY

# Overview
The brand management SYS'IEI'I'I

The success model supplies the topice for communicating the Hamburg brand; and the communication template, the form of
3 Success model the design. et the success model in itself is little suited for marketing the Hamburg brand: The statement that Hamburg is a
5 Communication template metropolis on the water is not a characteristic giving this metropolis unigue status, but one applying to many other cities.
3 Brand management system Designing brand communication
If a brand is to be successfully communicated, this is far more than just a matter of communicating concrete infermation. The
strongest motivators in a success module lend themselves to doing just this. If all the marketing players are persuaded to
market the metropolis with the same content, then this in particular truby strengthens the Hamburg brand.

3 Event criteria

3 Branding Tool Kit Brand management system
The management system for the Hamburg brand pursues and implements these ideas. Allthose involved are intermeshed
with one another go that they cooperate together for the benefit of the Hamburg brand:
1. Contents specific to a target group are communicated in the communication template so as to cater for the target group.
2. On the basis of the success template and what are proven as the strongest topics, Hamburg-specific contents are

communicated in the communication template in a manner catering for the target group.

A standard brand typeface emerging from this not only strengthens the Hamburg brand, but enables the individual player to
profit likewise.

W= , = i ey ntdecken Sie Hamburg;
Success modules Design guidelines Examples of the design

Marka Yonetim Sistemi

Basar1 odakli modelimiz kapsaminda, Hamburg markasi ile materyaller saglanmaktadir. Yan
sira iletisim sablonu ve form tasarimi da sunulmaktadir. Ancak bu model sadece kendi basina
Hamburg markasini tanitmak ve pazarlamak icin yeterli degildir. Hamburg'un denize kiyis1 olan
bir metropol oldugunu belirtmek, bu metropol essiz kilan nitelikleri yansitmamaktadir, denize

kiyisinin olmasi bagka bir¢ok kentin paylasabilecegi bir 6zelliktir.
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Marka iletisiminin tasarlanmasi

Eger bir marka icin basarili bir iletisim kurulacaksa, sadece somut bilgilerin paylasiimasindan
oteye gidilmesi gerekmektedir. Basariy1 amagclayan bazi modellerde motivasyon somut bilgi
aktarmakla smirlidir. Eger piyasadaki tiim aktorler ayni materyalleri kullanmaya kendileri ikna

ederlerse, bu durum Hamburg markasini gercekten kuvvetlendirecektir.

Marka Yonetim Sistemi

Hamburg icin ortaya koyulmus olan yonetim sistemi bu fikri benimsemektedir ve
uygulamaktadir. Bu sistem herkesin birbirleriyle baglant:1 ve iletisim halinde olmasi anlamina
gelmektedir, ancak boylesi bir dayanisma durumunda Hamburg markas: icin 6nemli sonugclar elde

edilecektir.
1.  Iletisim sablonunda hedef grubun ihtiyaglarina doniik 6zel yaklasim gelistirilmektedir,

2.  Thtiyag tespiti sonrasinda kabiliyetler en kuvvetli olunan konular ve Hamburg’a dair

ozel iletisim sablonu kullanilarak paylasilmaktadir.

Bu sistem sayesinde ortaya g¢ikan standart marka sadece Hamburg markasini
kuvvetlendirmekle kalmayip, tiim taraflara bu markadan ayni sekilde olumlu sonuglar elde

etmesini saglamaktadir.

_ K
Bshirda fir Wirtes haft,

Hamburg [t

# HAMBURG

Marketing GmbH

Unternehmenskommunikation

Finanz- | Public
buchhaltung & IT cetil Ma Relations

Koop-rllinn.suluinbnrunqln

i # HAMBURG B v, FrG, hhde, Him
__in HWF R ) e M
ottt Tourismus Hamburg regions. ke 0"

Wirtschaftsforderung Tourismusmarketing Kooperationen
Standortmarketing
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Hamburg, yonetim yapilanmasi agisindan son derece agik ve anlagilir bir sisteme sahip. Buna
gore Hamburg Marketing adinda bir ortaklik kuruldugu goziikiiyor. Sistemin tepesinde tiim alt
unsurlar1 bir araya getiren bir stratejik yonetim yapisi bulunuyor. Hemen altinda isletmelerle
iletisim yOnetimi yer aliyor. Bu iletisim finansal, insan kaynaklari, pazarlama ve halkla iligkiler
birimlerince saglaniyor. Hamburg Marketing ortakliginin vizyon ve misyonu ile temel degerlerini
benimseyerek, stratejik planlarina uyum gostererek hizmet veren ii¢ 6nemli kurum hemen sistemin
tabaninda bulunuyor. Bu saglam ortaklik yaklagimi sistematik bir basariy1r miimkiin kiliyor. Bu {ig

kurum Hamburg i¢in bilim, turizm ve kalkinma odakl: faaliyetler yiiriiten resmi ajanslar1 olarak
ifade edilebilir.

MANCHESTER www.marketingmanchester.com

ORIGINAL MODERN -

ORIGINAL MODERN »\ i The 'M' is Manchester's brand signifier. The strands of

MANCHESTER FORWARD colour represent the richness and diversity of the City and
THE M the individuals within it, existing in parallel. Where those
PETER SAVILLE strands intersect the City becomes a truly exciting place.
The people - original and modern - make Manchester.

It is used for national and international communications, when City
partners from across Greater Manchester and the wider city-region
are promoting themselves jointly under a ‘Manchester' banner.

It shows one of Manchester's biggest strengths - working together
to make things happen.

For more information about the M and where and when it can be
used, please contact the marketing co-ordination unit on
0161 237 1010 or email mcu@marketingmanchester.com

“M” Manchester markasinin semboliidiir. The semboldeki renkli seritler, Sehrin ve
insanlarinin zenginligi ve gesitliligini temsil etmektedir. Bu seritlerin kesistigi noktalarda, Sehir son
derece heyecan verici bir yerici bir yerdir. Insanlar — orijinal ve modern insanlar — Manchester’1
meydana getirmektedir. Bu sembol ulusal ve uluslararasi yazismalarda kullanilir. Manchester’in
en kuvvetli yanlarini yansitmaktadir — birlikte ¢alisarak, biiyiik isler basarabilecegini ifade

etmektedir.

“M” harfinin nerede ve ne zaman kullanilabilecegi hakkinda daha fazla bilgi i¢in pazarlama

koordinasyon birimi ile 0161 237 1010’dan ya da eposta ile irtibata gecilebilmektedir.
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MARKETING MANCHESTER

Search

Marketing Manchester is the agency charged with

MEET THE TEAM promoting the City on a national and international stage.
ORGANISATION STRUCTURE

THE BOARD We aim to develop the Manchester city-region into a leading
JOB VACANCIES leisure, learning and business destination for domestic and

international visitors, enhance the national and international
reputation of the city-region and promote sustainable economic
development and growth.

" Visit Manchester is the tourist board for the city-region and is a
division of Marketing Manchester.

Marketing Manchester sehri ulusal ve uluslararasi ¢ergevede tanutmak ile gorevli kurulustur.

Manchester sehri ve bolgesinin yerel ve yurtdisindan ziyaretgiler icin 6nde gelen bir eglence,
ogrenim ve is merkezine doniismesini saglamak, ulusal ve uluslararasi itibarini arttirmak ve

siirdiiriilebilir ekonomik gelismeyi ve biiylimeyi tesvik etmek amaci ile faaliyet gostermektedir.

Visit Manchester ise sehir ve bolgesi igin bir turizm kuruludur. Ayn1 zamanda Marketing

Manchester’in bir alt birimidir.

Andrew Stokes
Chief executive, Marketing Manchester

MARKETING MANCHESTER
MEET THE TEAM
ORGANISATION STRUCTURE
THE BOARD

JOB VACANCIES

Andrew joined Marketing Manchester in 1999 as director of
destination marketing and became chief executive in November
2001,

Criginally from London, Andrew studied in Liverpool and began his
career in the theatre sector, at The Liverpool Playhouse and the
Royal Liverpool Philharmonic Society. This was followed by a
move back to London to the Royal Albert Hall and later
 appointment as director of sales and marketing for the Royal

. Opera House, Covent Garden.

. Andrew is chairman of Manchester Pride and a board member of
" Manchester International Festival, CityCo Ltd, Manchester Central
(the City's international convention and exhibition centre) and
Piccadilly Partnership.

Andrew was chairman of Cultureshock, the award-winning multi-
arts festival that surrounded the XVIl Commonwealth Games in
2002

Andrew lives in Chorlton, Manchester and enjoys spending time at

the cottage he restored on the west coast of Ireland.

Paul Simpson
Managing director, Visit Manchester

Paul joined Marketing Manchester in 1998 as director of finance

e oo

Sayfanin cevirisi
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Andrew Stokes
Genel Miidiir, Marketing Manchester

Marketing Manchester’a 1999’'da pazarlama miidiirii olarak katildi ve Kasim 2001’de genel

miidir oldu.

Aslen Londrali olan Andrew egitimini Liverpool’da tamamladi. Kariyerine tiyatro

sektoriinde, Liverpool Tiyatrosunda ve Kraliyet Liverpool Filharmonik Toplulugunda basladi.

Bunun ardindan Londra’ya ve Kraliyet Albert Salonuna geri dondii, ve Kraliyet Opera

Evinde, Covent Garden’da, satis ve pazarlama miidiirii olarak gorev aldi. Ayni zamanda

Manchester Pride’in bagkanidir ve Manchester Uluslararasi Festivali'nin, CityCo Ltd.'nin ve
Manchester Central'in (Sehrin uluslararast konvansiyon ve sergi merkezinin) ve Piccadilly

Partnership’in kurul tiyesidir.

Ander Cultureshock’in baskanligr gorevinde bulundu. Cultureshock o6diil kazanmis ve

2002’de 17.nci Ortak Pazar Oyunlari igin diizenlenmis ¢ok yonlii bir sanat festivalidir.

Andrew Chorlton, Manchester'da yasamaktadir ve ayni zamanda Irlanda’nin bat1 kiyisinda

kendisinin restore ettigi kir evindeki bulunmaktan keyif alir.

Paul Simpson
Sorumlu Miidiir, Visit Manchester

Marketing Manchester’a 1998 finans ve operasyon miidiirii olarak katildi. 2002’den beri ayn1
zamanda Genel Midir vekili gorevini de {iistlenmektedir. Ocak 2008'de Visit Manchester,

Marketing Manchester’in bir boliimii olarak kuruldugunda Sorumlu Miidiir gorevini almigtir.

Yirmi yili agkin siiredir kidemli bir muhasebeci olan Paul, Marketing Manchester’a
katilmadan once bir takim baska sektorlerde ¢alisti. Bu sektorler arasinda egitim, matbaa imalati ve

finansal hizmet sektorleri de bulunmaktadir.

Street to Stadium kurulusuna tiyedir — Bu kurulus geng insanlara yerel topluluklar olarak
spor faaliyetleri yolu ile firsatlar sunan Manchester merkezli bir yardim dernegidir. Wirral’da

yasayan Paul evli ve dort ¢cocuk sahibidir.
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Rachel Combie
Stratejik Pazarlama Miidiirii, Marketing Manchester
Stratejik Pazarlama Miidiirii olarak Eyliil 2009'da atanmustir.

Kendisi Sehrin pazarlama ve koordinasyon birimini yonetmektedir. Bu birim, Manchester
Sehri bolgesinin tanitiminda 6nemli rol oynayan organizasyonlar: koordine eden, yonlendiren ve

ilham veren birimdir.

Herseyden o6te, Rachel baslica hedef sehrin kilit oyunculariin stratejilerini ve faaliyetlerini
uyumlu hale getirmek, ve boylece sehir igin sahip olunan marka vizyonu ile uyumlu ve tutarh bir

mesaj verebilmelerini saglamaktir.

Marketing Manchester'a gelmeden o©nce, Rachel MIDAS igin c¢alismistir. MIDAS,
Manchester'in i¢ yatirimlar kurulusudur. Burada pazarlama biriminin tepe yoneticisi olarak gorev
almigtir. Manchester Metropolitan Universitesi mezunudur. Castlereagh, Kuzey Irlanda’da

dogmustur. 1993'te Manchester’a tasinmadan 6nce Londra’da yasamistur.

)
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MARKETING MANCHESTER

Chair: Nick Johnson

MEET THE TEAM Deputy chief executive, Urban Splash Lid

ORGANISATION STRUCTURE

THE BOARD Nick Johnson is deputy chief executive at urban regeneration
~ JOB VACANCIES company Urban Splash. Nick is a chartered surveyor and has

worked with Urban Splash for over 13 years, first as a consultant
and latterly as a director.

Mick is currently responsible for over £300m of development

projects including the 3rd Millennium Community project and with

various architects from Alsops and Foster and Partners to new
practices who have never before built in the UK.

Mick was the Edward P. Bass Distinguished Visiting Architecture
fellow at Yale University in New Haven, USA in 2007 and is

ioner for the C ission for Architecture and the Built
Environment (CABE).

Sayfanin cevirisi

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.




e Mg,
/4> Mevlana Sam
w I_(ailunma Ajansi * m *
Faeall  TOUSHISESHS KONYA %, Ry
PLATFORMU Wia gr?

Baskan: Nick Johnson
Genel Miidiir Vekili, Urban Splash Ltd

Nick Johnson Urban Splash isimli kentsel doniisiim sirketinin genel miidiir vekilidir. Nick

sozlesmeli arazi miithendisidir ve Urban Splash ile 13 yildan fazla siiredir ¢alismaktadir.

Halen 300m £ iizerinde projelerin gelistirilmesinden sorumludur. Bu projeler arasinda 3rd
Millennium Community projesi de bulunmaktadir. Alsops ve Foster ve ortaklarindan bazi

mimarlarla birlikte, Ingiltere’de daha dnce yapilmamis yeni uygulamalara dnciiliik etmektedir.

Nick 2007’de New Haven, ABD Yale Universitesi'nde Edward P. Bass seckin ziyaret¢i mimar

akademik iiyesi idi. Mimar ve Ingaat Ortami1 Komisyonun (CABE'nin) {iyesi.

Board Members

Board members are chosen, according to Marketing Manchester's Articles of Association, to represent the
interests of stakeholders across Greater Manchester. Membership of the Marketing Manchester Board is
non remunerated.

Andrew Harrison ‘ John Asheroft

Managing Director, Manchester Airport  Chief Executive, Marketing Chief Executive, pro-manchester
Manchester

Clive Memmott Clir Mike Connolly Kate Harrison

Chief Executive, Greater Manchesfer  Leader, Bury Council Marketing Director, Brunfwood

Chamber
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Marketing Manchester'in Gorevleri

1.  Bolge kiiltiiriiniin hem modern hem de geleneksel olarak kuvvetli yonlerine
odaklanmak sureti ile sehrin tanitimin1 yapmak, Manchester markasmin gelistirilmesini bu yonde

gerceklestirmek,

2. Birinci sinif etkinlik programlari vasitasi ile Manchester markasini gelistirmek. Ziyaretci

sayisini arttirmak.

3. Manchester sehrini Ingiltere igin giris noktasi, Kuzey Bat1 Bolgesi'ne gecit ve dinamik bir

uluslar arasi1 merkez olarak konumlandirmak.

4. Avrupa ¢apmnda onde gelen is merkezlerinden birisi olan Manchester’in konumunu

iyice pekistirmek.

5. Manchester bolgesinde turizmin gelistirilmesine katkida bulunacak bir turizm

altyapisinin kurulmasi.

Nasil Yapiyorlar?

1. Manchester bolgesi adina tutarli ve ortak bir mesaj iletebilmek i¢in, sehir genelindeki,
cesitli kuruluslarin, yetkili makam ve mercilerin, bagimsiz kuruluslarin pazarlama faaliyetleri

denetim ve kontrol altinda tutulmaktadir.

2. Kamu ve 6zel sektor ortaklari ile birlikte gerceklestirilen faaliyetlerde en tiist diizeyde
etki olusturulabilmesi igin, oncelikli hedef kitlelerine yonelik koordine edilmis profesyonel

pazarlama faaliyetleri sunulmaktadir.

3. Diinya medyasi ile irtibata gecilerek, Manchester'in olumlu ve modern imajimnin ilgili

medya programlarina yansimasini saglanmaktadar.

4. Manchester’in uluslararasi etkinliklere ve sergilere katilimi icin faaliyetler
yapilmaktadir. Bu katilim sehirdeki isletme ve organizasyonlar adina gergeklestirilmekte olup,

bolgenin 6zelliklerini ve niteliklerini tanitilmaktadar.

5. Manchester markasini, vizyon ve hedeflerini yansitan promosyonel malzeme ve iiriinler

tasarlanmaktadir.

6.  Manchester i¢in elektronik ortamda gevrimici bir merkez kurmaya c¢alisiimaktadir. Bu
merkez tiim orijinal, modern beklentiler ile uyumlu olup, Manchester markasinin simgesi gibi

goriilmektedir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinuin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. Igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.




/4»H Mevlana S

w Kalkmma\Ajan5| % m*

~r  Pomosmeisns KONYA %, N
PLATFORMU Wia gr?

Organizasyon Semasi

Marketing Manchester basaril1 bir web sitesine sahip olmasima ragmen hale ilaninda belirttigi
gerekgelere isaret ederek yeni bir istenin yapilmasi i¢in hareket ge¢mistir. Burada beklenti bu siteyi
gercekten online iletisi noktasi haline tagiyabilmektir. ilgili ihaleye davet mektubu asagida yer

almaktadir.

Ornek Ihale Daveti

Marketing Manchester, Bilyiik Manchester Bolgesi igin Internet Sitesi Gelistirilmesi Yerel
Girisim Ortaklig1 Projesi

Sayin Ilgililer,

Ihale Daveti

Thalenin Baglig1: Biiyiik Manchester Bolgesi Internet Sitesi Gelistirilmesi icin Yerel Girigim
Ortaklig1 Projesi

Marketing Manchester sizi yukarida bahsi gecen mal ve hizmetler icin bir fiyat teklifi
sunmaya davet etmektedir. Bu fiyat teklifini ihale anketini tamamlayarak ve s6z konusu mal ve
hizmetler icin yardimcr dokiimanlar saglayarak gerceklestirmeniz istenmektedir. Thaleye iligkin
ayrintilar ekteki belgede mevcuttur.

Fiyat teklifinize istinaden verilebilecek herhangi bir sdzlesme kabul tarihinden itibaren gecerli

olacaktir. S6z konusu sozlesme, sozlesme kapsaminda belirtilen kosullara tabii olacaktir.

ihalenin Zaman Cizelgesi

Thale katilimcilarinin yazili olarak sunacaklari sorularinin 24 Subat 2012
yanitlanmasi

Thale katilimcilarmin fiyat teklifi sunacaklarim teyit etmeleri (yazili | 29 Subat 2012
olarak)

Bu jhaleye iligkin belgelerin sunulmasi 16 Mart 2012, 17:00

Son elemeye kalan Thale Katilimcilari, sozlesmenin verilmesinden 19 Mart 2012 haftasindan itibaren
Once bir miilakata davet edilebilirler

Thale sézlegsmenin verilmesi ile ilgili 5Sngdriilen tarih 19 Mart 2012 haftasindan itibaren
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Belgeler

Thale belgelerini yalnizca elektronik olarak tek bir niisha seklinde iletmeniz gerekmektedir.

Thale belgeleri “Thale Katilimcilar1 igin Talimatlar” boliimiindeki bilgilere gore Stuart Aiken,
Marketing Manchester - Stuart.Aiken@marketingmanchester.com’a iletilmelidir.

Thale Katilimcilari bu davetiyeler igin yanitlarii hazirlarken ister istemez bazi sorulart
olabilir. Tiim sorularin yazili olarak Marketing Manchester Medya YOneticisi Stuart Aiken’e
yukaridaki e-mail adresiyle iletilmesi gerekmektedir.

Marketing Manchester’ i sorulara uygun bir sekilde yanit verebilmesi igin yeterine zaman
taninmasi agisindan, ihale katilimcilar: tiim sorularini yazili olarak Stuart Aiken’e yukaridaki
tabloda belirtilen tarihe kadar iletmelidirler.

Eger Marketing Manchester herhangi bir sorunun ya da belli bir konun agiklanmasz ile ilgili
talebin onemli olduguna karar verirse, hem ilgili soruyu hem de yanitin1 Marketing Manchester'm
internet sitesi www.marketingmanchester.com’da anonim bir sekilde yayimnlanacaktir. Bu internet
sitesini yeni gelismeler ve gilincellemeler igin diizenli olarak kontrol etmek ve s6z konusu

giincellemeleri fiyat tekliflerine yansitmak ilgili taraflarin sorumlulugundadar.

Sizden kisa zamanda yanitinizi almay1 bekliyorum.

Saygilarimla,
Stuart Aiken

Medya Yoneticisi

Thale Katilimcilari i¢in Talimatlar

1.1 Ekteki belgede tanimlanan calisma igin bir Thale Formu sunmak istemeniz durumunda,
bunu mevcut talimatlar ve davetiye mektubundaki diger talimatlar dogrultusunda

gerceklestirmeniz gerekmektedir.

1.2 Degisiklikler: Thale katilimcisi bu belgeyi degistiremez. Thale ile ilgili herhangi bir
degisiklik Onerisi fiyat teklifi beraberinde ayr1 bir yazi olarak sunulmalidur.
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1.3 Thale katilimcilar bu belgede belirtilen ihalenin yapisi ile uyumlu teklifler sunmalidir.
Ancak ihale katilimcilar: farkl bir ihale yapisina gore fiyat teklifinde bulunmak isterlerse, bunu

mevcut ihale ile uyumlu tekliflerine ilaveten ve ayr1 olarak gergeklestirmelidirler.

1.4 Fiyat teklifleri i¢in bagvuru tarihi ve zamani Ihale Formu iizerinde belirtilmistir. Fiyat
teklifleri belirtilen tarihe ve zamana kadar kabul edilecektir. Tekliflerinin zamaninda ulagmasini ve
alinmasini saglamak ihale katilimcilarinin sorumlulugundadir. Marketing Manchester belirtilen

zamandan sonra ulasan ve alinan teklifleri degerlendirmeye almayacaktir.
1.5 Sadece elektronik olarak iletilen teklifler kabul edilecektir.

1.6 Marketing Manchester ihale tekliflerinin alindigina dair bir belge diizenlememektedir ve

bagvurunun kaybi ya da ulasmamasi gibi durumlarda herhangi bir sorumluluk kabul etmez.

1.7 Thale teklifi siyah miirekkepli kalemle okunabilir bir sekilde ya da bilgisayarda

yazilmalidir.

1.8 Marketing Manchester'in s6z konusu tedarik siireci sonucunda herhangi bir s6zlesme
vermeme hakki saklidir ve ihale katilimcilarinin ihale stiresince bulunduklari masraflardan
finansal olarak sorumlu olmayacaktir. Ayrica Marketing Manchesterin bir fiyat teklifini biitiintiyle
ya da kismen kabul etme hakk1 da saklidur.

1.9 Fiyat sterlin olarak ve vergiler hari¢ olacak sekilde belirtilmelidir.

1.10 Thale tekliflerinin gizliligi: bir ihale katilimcist bulundugu fiyat teklifi ile ilgili kimseyi
bilgilendirmemelidir. Bunun tek istisnasi, eger ihale katilimcisi fiyat teklifini belirleyebilmek icin
ayrica bir sigorta ile ilgili fiyat teklifine ihtiya¢ duyuyorsa, ihale katilimcis: teklifine dair ayrintilar:

talep etmeleri durumunda sigorta firmasina ya da aracisma sunabilir.

1.11 Thale katilimcis1 Marketing Manchester tarafindan sdzlesme verilmeden &nce ihaleye

katilan diger taraflar ve sunulan diger fiyat teklifleri hakkinda bilgi edinmemelidir.

1.12 Bir ihale katilimaisi fiyat teklifini bagska herhangi bir taraf ile birlikte hazirlamamalidir.

Alt-yiikleniciligin ve/veya ortak girisimciligin s6z konusu durumlar bundan harig tutulur.

1.13 Fiyat teklifinizin kabul edilmesi durumunda, Marketing Manchester ihale i¢in sunmus
oldugunuz teklifinin gizli kalacagina dair garanti veremez. Eger fiyat teklifinizin ifsa edilmemesini

istiyorsaniz, buna dair sebeplerin ihale siiresi esnasinda yazili olarak iletilmesi gerekecektir.

1.14 Ticari isim/faturalandirma: Eger faturalandirmay gerceklestirecek ve 6demelerin
yapilacag tarafin unvani fiyat teklifini sunan tarafin unvanindan farkl ise, bu duruma dair tiim

bilgiler ve ayrintilar fiyat teklifi beraberinde bir yazi ile sunulmalidir. Bu bilgilerin saglanmamasi

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmistir. Igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.




£ 4) Mevl

_ eviana N S

d) =I(alkmma\;ﬁa\janm * m *

~—r e KONYA % &
PLATFORMU Wa pat®

durumunda, ihaleyi kazanan taraflar faturalarinin 6demelerinde gecikmeler yasayabilir.

1.15 Fiyat teklifiniz kabul edilsin veya edilmesin, teklifinizin hazirlanmasi ile ilgili ortaya
cikabilecek masraflarin Marketing Manchester tarafindan karsilanmasini yoniinde bir talepte

bulunma hakkina sahip degilsiniz.
1.16 Elektronik fiyat teklifleri Stuart.Aiken@marketingmanchester.com’a iletilmelidir

1.17 Fiyat tekliflerinin kabulii i¢in son tarih bu belgenin basindaki ihale zaman ¢izelgesinde

belirtilmistir.

1.18 Thale katilimcilari, bu boliimde ve bu belgenin genelinde tanimlanan yontemler disinda,
ihale siiresince Marketing Manchester'in ilgili Yénetim Kurul Uyeleri, icra Kurulu Direktdrleri,
calisanlar1 ya da danismanlar1 ya da Marketing Manchester ile baglantili tiglinii taraflar ya da bu

tedarik stireci ile ilgili damismanlik yapan kisilerle iletisim kurmamalidur.
1.19 Thale Davetiyesine istinaden hazirlanan cevaplar Ingilizce olmalidir.

1.20 Marketing Manchester kendi inisiyatifi dogrultusunda fiyat tekliflerinin sunumu
ardindan herhangi bir ihale katilimcisindan sundugu teklif ile ilgili yazili agiklama ya da ilave bilgi

talep etme hakkina sahiptir.

1.21 Muhtemel yiiklenicilerin uygunlugu: Thale Davetiyesine yanit vermeden énce ya da
verdikten sonra, ihale katiimcisinin kimligi ya da kontrolii ile ilgili bilgilerde veya bir katilimci
olarak uygunlugu konusunda, Marketing Manchester tarafindan 6onemli olarak degerlendirilen

degisikliklerin saptanmasi durumunda katilimci ihaleden diskalifiye olacaktir.

Thale katiimcisimin bir konsorsiyum olmasi durumunda, konsorsiyum bast ilk bagvuru
sunuldugu zaman ki ile yani olmalidir. Tiim konsorsiyum {iyeleri Ihale Davetiyesine cevaben
bagvuru yapildig1 zaman belirtilmelidir ve fiyat teklifi basvurusundan sonra konsorsiyum
tiyelerinde degisiklikler olmamalidir. Marketing Manchester konsorsiyum tiyelerindeki
degisiklikler veya konsorsiyum tiyeleri arasindaki iliskilerdeki degisiklikler hakkinda
bilgilendirilmelidir. Onemli olarak degerlendirilen degisikliklerin saptanmasi durumunda ihale
katilimcis1 diskalifiye olacaktir.

1.22 Thale katilimcilarinin Marketing Manchester'm Sozlesmesindeki Hiikiimleri ve
Kosullarini kabul etmeleri gerekmektedir. Hiikiimler ve Kosullar ile ilgili 6nerilen herhangi bir
degisikligi katilimcinin fiyat teklifinde belgelenmesi ve ihale sunum tarihinden 6nce sunulmasi
gerekmektedir. Marketing Manchester talep edilen degisikligin ihale ile uyumlu olup olmadigina

karar verecektir.
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2 Arka Plan Bilgileri

2.1 Greater Manchester bolgesi son derece ahenkli ve fonksiyonel bir ekonomik bolgedir.
Bizim bu bolgenin ekonomik potansiyeline iligkin yaklagimimiz Manchester Bagimsiz Ekonomi
Degerlendirmesi (MIER) tarafindan saglanan bagimsiz bir ekonomik analizle tarafindan
desteklenmektedir. MIER'in analizi gostermistir ki Greater Manchester bolgesi 6lgek olarak ve
sundugu firsatlar acisindan tilke ¢capinda 6nemli bir konuma sahiptir. Ancak, buna ragmen,
asilmasi gereken iki onemli sorun ile kars: karsiyayiz: bunlardan ilki, verimliligin yani sira isgiicii
piyasalarinin rekabet yeteneginin ve etkinliginin arttirilmasi; ve ikinci olarak da yeteneksizlik,
igsizlik ve kamu hizmetlerine bagimlilik gibi sorunlar1 asarak tiim Greater Manchester'in
bolgelerinin ve halkinin biiyiimeden hem fayda gérmesini hem de biiyiimeye katkida bulunmasinm

saglamak.

2.2 Greater Manchester igin tanimlanan kuvvetli yonler ve ¢oziilmesi gereken sorunlar
Greater Manchester Stratejisine yansitilmistir. Bu Strateji bizim Greater Manchester bolgesi capinda
stirdiiriilebilir ve 6zel sektore dayali biiylime i¢in vizyonumuzu belirlemektedir ve 6ncelikli olarak

almmas: gereken kilit 6nlemleri tanimlamaktadr.

http://www.agma.gov.uk/agma/greater_manchester_strategy/index.html sitesinde de
goriilebilecegi tizere, (The Greater Manchester Local Enterprise Partnership) GM LEP bu

stratejimizi sekillendirmek ve uygulamak konusunda 6nemli bir rol oynamaya devam edecektir.

2.3 Greater Manchester cesitli alanlarda stratejinin sekillenmesine ve uygulamanimn

gozetilmesinde 6nemli bir rol yerine getirecektir:

Istihdam ve Yetenekler

e  Yeni Isletmeler icin Isletme Destegi ve Biiyiime
o Igeriye Doniik Yatirim ve Uluslararasi Ticaret
e  Pazarlama ve Turizm

e  Avrupa Fonlari

e  Diisiik Karbon Ekonomisi

e Planlama, Konutlar ve Ulagim

e  Arastirma ve Strateji Gelistirme

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.



http://www.agma.gov.uk/agma/greater_manchester_strategy/index.html

e, Y
@ £

4" Mevlana s
d) =I(alkmma\Ajanm * m *
~ e KONYA T @
PLATFORMU Wia gr?

3 Projenin Sartnamesi
3.1 ArkaPlan

3.1.1 GM LEP internet sitesi Marketing Manchester tarafindan LEP ve ortaklari adina
yonetilen ve idare edilen yeni bir site olacaktir. Su an GM LEP'nin AGMA /Greater Manchester
Ortak Otoritesi internet sitesinde birkag sayfas1 mevcut olup, bu sayfalar LEP toplanti tarihleri ve
yayinlarinin halka ulasilmasini saglamaktadir. Ancak bu sayfalarda bir host yoneticiliginde

enteraktif tartismalar yapilmas: miimkiin degildir.

3.1.2 Ayri bir GM LEP internet sitesinin tasarlanmasi ve gelistirilmesi, LEP'nin daha genis bir
cercevede iletisim kurma stratejisine katkida bulunacaktir ve ayni1 zamanda LEP'nin kendi
faaliyetleri ile ilgili bilgileri paylasabilecegi ve yayinlayabilecegi bir platform saglayacaktir. Bu
internet sitesi sayesinde LEP paydaslariyla da irtibat kurabilecektir. 56z konusu internet sitesi LEP
ve ortaklari ile ilgili bilgiler icerecektir. Ayrica isletmelerin/bireylerin LEP ile karsilikl1 diyalog
kurabilecekleri bir ¢evrimi¢i forumun yaru sira bir ¢evrimigi oylama sisteminin gelistirilmesini de

kapsayacaktir.

3.1.3 Bu araglar LEP oncellikli faaliyetlerini gelistirirken ve uygularken LEP’ye destek
saglanmasi agisindan da 6nemli olacaktir. LEP {iyeleri genis anlamda paydaslari LEP nin isleri
konusunda iyi bilgi sahibi olmalar1 ve ayrica bu islere dahil olmalar1 konusunda isteklilerdir.
LEP’nin stratejik onderligi de g6z onitinde bulunduruldugunda, LEP'nin GM ekonomisi i¢in biiyiik
onem tastyan konularda goriismeler ve tartismalar baslatip yonetebilmesi i¢in elinde etkin bir
mekanizmasimin bulunmasi 6nemlidir. GM LEP kalabalik bir piyasa giris yapan yeni bir
kurulustur. Buna gore LEP’ye daha genis bir gerceve iletisim kurabilmesi yoniindeki hedeflerine
destek olacak araglarin saglanmasi onemlidir ve tamamen enteraktif bir internet sitesinin

gelistirilmesi bu araglar arasinda 6nemli bir unsur teskil edecektir.

3.2 Talimat

3.2.1 LEP markasin1 tanitmak ve isletme faaliyetlerini gelistirmek iizere tasarlanmis bir

internet sitesine ihtiya¢ duymaktayiz.
3.2.2 S0z konusu internet sitesi:
e  Erisilebilir, kolay kullanilabilir ve SEO standartlar: ile uyumlu olmalidur.

e  Marketing Manchester tarafindan saglanacak LEP markasi ile uyumlu bir sekilde

hazirlanmalidir.
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e  Giivenilir ve maliyet agisindan etkili bir sekilde saglanmalidir

e  Gelistirme asamasi esnasinda ve sonrasinda teknik destek saglanmalidir.

3.2.3 Internet Sitesi:
e  Davet edilen kullanicilar i¢in giivenli bir oturum a¢ma boliimii icermelidir

o Isletmelerin/Bireylerin GM LEP faaliyetleri ile ilgili yorum yazabilecekleri ve
tartismalara katilabilecekleri entegre edilmis bir ¢evrimici forum (ya da benzer bir islev saglayan

baska bir arag) icermelidir.

e  Cevrimigi oylama i¢in bir sistem igermelidir

3.2.4 Bir idari kullanic1 olarak, Marketing Manchester personeli:
e  Sayfalar ve alt sayfalar olusturabilmelidir.

e  Baslik, giris metni, esas metin ve resimler gibi unsurlar icerecek sekilde (ancak bunlarla

siirli olmayan) detayl sayfalar olusturabilmelidir.

e  Sitedeki metinlerin govdesini kalin ve italik bi¢cimlendirme, baglantilar (i¢ ve dis olacak
sekilde), madde isaretleri ve alt basliklar icerecek sekilde bicimlendirebilmeli.

Altbilgi baglantilar1 olusturabilmelidir

.doc, .xIs, .ppt, .pdf gibi belgeleri yiiklemeyebilmeli ve silebilmelidir

LEP ortaklarmin logolarimi ve internet sayfalarinin baglantilarmi ekleyebilmelidir
e  Cevrimigi forumlar1 yonetebilmelidir

e  Cevrimigi oylamalar1 yonetebilmelidir

3.2.5 Standart kullanic1 olarak, LEP sitesinde paydaslar:
o Internet sitesine goz atabilmeli ve dolagabilmelidir.

e  Belgeler indirebilmelidir

e  Cevrimigi foruma kaydolup ve onu kullanabilmelidir.

e Oy verme programlarina kaydolup bunlar: kullanabilmelidir
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3.2.6 Internet sitesinin ne kadar fazla ve kapsamli bir sekilde kullamldig;, tekil ziyaretgilerin
say1sinin, sayfa goriintiileme sayisinin ve indirilen belgelerin sayisinin 6l¢iimii ile izlenecektir.
Internet sitesinde host edilen etkinliklere ve tartismalara dahil olan kisilerin say1si da ayrica

izlenecektir.

3.2.7 Internet sitesi maliyet agisindan uygun olmalidir ve ayrica giincellenmesi ve kullanim1

kolay olmalidir

3.2.8 Isbu projenin biitgesi 15,000£ dir. Biitge internet sitesinin kurulumu, ilk kullanilmaya

baslanmasi ve bir yil boyunca teknik destek ile ilgili maliyetleri de kapsamalidir.

3.2.9 Tedarikgi kurdugu internet sitesi icin devamli olarak destek saglayabilecegi

gostermelidir.
3.3 Hizmet kapsaminda saglanmasi gerekenler
3.3.1 Iglevsellik 6zelligi
3.3.2 Tam gelismis, test edilmis ve hosting yapilan bir internet sayfasi
3.3.3 Mantiksal analizlere ve raporlara erisimin miimkiin olmasi.
3.3.4 Bir y1l boyunca hosting hizmeti ve teknik destek saglanmasi
3.4 Sonraki Asamalar

3.4.1 Marketing Manchester sizden bu belgedeki talimati nasil yerine getireceginizi
acgikladiginiz bir teklif sunmanizi talep etmektedir. Bu agiklama, kullanilacak metodolojinin
ayrintilarmi, proje tizerinde calisacak ekibin bilgilerini, onemli kilometre taglari ile zamanlamalara
dair bilgileri ve iizerinde durulmasi gereken diger noktalari icerecektir (ancak sadece bunlara
smirli olmayabilir). Marketing Manchester sizden sektordeki deneyiminizi ve ge¢miste benzer
kuruluslar i¢in gerceklestirmis oldugunuz diger isleri detayl bir sekilde agiklayarak

deneyimlerinizin bir 6zetini sunmanizi bekleyecektir.

3.4.2 Thale katilimcilari teklifleri beraberinde ayrmntili bir maliyet tahmini, ve ayrica

calismalari ile ilgili kilometre taslarini ve kilit faaliyetleri 6zetleyen bir ¢alisma takvimi sunmalidir.

3.4.3 Internet sitesinin kapsamli bir sekilde test edilmesinin ve projenin tamamlanmasimin 13

Nisan 2012’den 6nce gerceklesecegi ongoriilmektedir.

3.4.4 Thale katilimcilar1 Fiyat Teklifi Beyanini tamamlayip tekliflerini Marketing Manchester’a
iletmelidirler.
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3.4.5 Odeme hiikiimleri ve kosullar1 teklifiniz kapsaminda dzetlenmelidir. Marketing
Manchester normalde gorevlendirme yapildiginda 6demenin bir boliimiinii gergeklestirip, geriye

kalan bakiyeyi de proje tatmin edici bir sekilde tamamlandiginda 6deyecektir.

BIRMINGHAM  http:/www.marketingbirmingham.com/

marketing
birmingham
Marketing Birmingham basar1 hedefi ile kurulmustur. Cekirdek takim ve Genel Miidiir Neil
Rami tarafindan yonetilen Yonetim Kurulu, Birmingham igin heyecan verici vizyonu gergege

dontistiirme sorumlulugu tasimaktadir. Iste bu sorumluluk hedeflerin ve gerceklesen ilerlemelerin

izlenmesi ve kontrolii ile pekistirilmektedir.

Stratejiyi belirlemek, vizyonu parlak kampanyalarla ve verimli ortakliklarla hayata gecirmek
yonetim kurulunun sorumlulugudur. Ust Yonetim Ekibi, Marketing Birmingham'1 ii¢ kilit alanda
yonetmektedir: Ticaret, Pazarlama, Operasyon. Ve bu i¢ alana ait temel politikalarin gelistirilmesi.
Denetim-kontrol ve yonetim i¢in sorumluluk genel olarak yonetim kuruluna verilmistir. Yonetim
kurulu, kamu ve 6zel sektorden yetenekli bireyleri bir araya getirmek, faaliyetler icin genel

stratejiyi onaylamaktir.

Ortaklar I¢in Ticari Faydalar

Ortaklik Programlari, Birmingham’da sadece ekonomik kalkinmay1 desteklemekten ¢ok daha
fazlasini yapmaktadir. Ticari Ortaklik Programlari, ekonomik gelisme icin isletmeler ile ¢6ziim
ortakligi kurmakta ve bir takim somut katkilar saglamaktadir. Marketing Birmingham’in Ticari
Ortag1 olanlar sehirlerinin tanitimina diinya ¢apinda katkida bulunmak konusunda onemli bir
islevi yerine getirmis olmaktadirlar.

S6z konusu igbirligi;

1.  Sehrin taitim ve pazarlama hedeflerini gerceklestirmek,

2. Sehrin pazarlanmasini kuvvetlendirecek platformlar kurarak isletmelerin kendi

hedeflerine ulagsmalarinda katki saglamak amaci ile yapilmaktadir.

Isletmelere asagida yer alan taahhiit ifade edilmektedir;
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“Isletmeler igin elimizden gelenin en iyisini yapmaktayiz. Etkin ve verimli irtibatlar olusturan
kararl ve kendisini adamais bir yoneticilerimiz sayesinde bizimle kurmus olacaginz is iliskisinden
son derece faydalanacagmnizi, size yeni kapilar acacagimizi, yeni fikirler saglayacagimizi ve
uzmanligimizi sizin igin uygulamaya koyacagimizi garanti ederiz.. Bize “ticari ortak” statiistinde
katilin, sadece halka iligkiler ve pazarlama agisindan degil, ag kurma(networking) ve siirekli bir is
uzmani destegi konusunda faydalarimizi gormiis olun. Mevcut olan farkli ortaklik paketlerini ve

sagladiklar1 pek ¢ok fayday1 6grenmek icin, asagidaki belgeyi karsidan ytikleyiniz.”

Indirilmesi tavsiye edilen belge asagida yer almaktadir:
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Ticari Ortakliklar
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Ticari ortakliklar

» Sehrin pazarlama hedeflerini uygulamaya geciren,

» ve kendi pazarlama hedeflerinizi yerine getirebilmeniz igin,
sehrinizin pazarlamasini kuvvetlendiren platformlar sunan

stratejik ortakliklar
Ug Sira
» Asil £ 7.500

» Kurumsal £ 5.000
» Destek £1.500

Faydalar — kilit alanlar

» Stratejik Baglilik
» MB kuruluna ve komitelerine katilma firsati
» Sehrin markasi ile uyumlulugun saglanmasi
» EndUstri ve Sektore 6zel forumlara erisim
» Endustriye 6zel arastirmalara erisim

> s gelistirmesi
» Uluslarasi satis misyonlari (is ve Toplanti amacl)
> Ice piyasaya yonelik satis misyonlari (is ve Toplanti amagli)
» Birmingham’in dijital ihale sisteminin kullanimi
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> Is, Toplanti ve Ziyaret imkanlari

» Kurumsal e-haberler icermektedir

» Ozel cevrimici reklam ve ilan fiyatlari

» Reklamlarve duyurular

» Yayinlara erisimi olan ziyaretgiler
saglamaktadir

» Ozel reklam ve ilan fiyatlari

» Ozel ortakliklar ve is gelistirme firsatlar

mipim¥

]
The world's property market

%% Conservatives

O marketing
birmingham
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» Halka iliskiler platformlarimizdan ve
aglanmizdan faydalanin

» Uluslararasi  ve ulusal medya
ziyaretlerine katilin

» Bizim medya faaliyetlerimiz
kapsaminda bir ornek olarak o©ne e
¢tkma firsatlari

» Kampanyalarda ve  etkinliklerde
sponsorluk firsatlan
» Ortak kampanya/arastirma firsatlari

WM A
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» AGM'’ye katilim

> U¢ ayda bir diizenlenen ag
kurma etkinlikleri

» Endiistriye 0zel forumlar

» Kurumsal etkinlikler ve
tanitimlar

» MB personeline tanitim firsati
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Life's Good

S0 UNIVERSITYOF

#y BIRMINGHAM
Aston University Chiltern Rallway;

Bermiingham

ARGENT

=
Ll?oﬂf NE PLAZA

HOTELS - RESORIS

EIr‘dtIPLHaM = University Hospital m
blp : national g
MEDIA express
Deloitte.
Birmingham
i €O Bl "R i

imvestor in excellence

,(%m Wragge&Co

B Lloyds TSB PremierInn

» Ust diizey hesap ydnetimi
» Hedeflerinizianlamak

» Yatirnminiz icin olgilebilir bir geri doniis

saglamak
> isletmenize somut olarak destekte & - -
i - - . o BRANERS
bulunacak son derece etkili pazarlama, L ———

medya ve malzeme araglarina
erisiminizi saglamak
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lan Taylor — Ticari Direktor

T:0121 2025120 W: marketingbirmingham.com E: ian.taylor@marketingbirmingham.com

Ticari Uyeligin ise farkli faydalar1 bulunmaktadir. Ticari iiye olan isletme sahipleri &zel ve
kamu sektoriiniin her alanindan 300 kurulusun katildigi bir platforma dahil olma hakk:
kazanmaktadirlar. Kurum sitesinde bu konuda asagida yer alan satirlara yer verilmistir: “Ticari
tiyeler bizim i¢in sadece iiye olmaktan ¢ok daha fazlasidir. Onlar daha basarili bir Birmingham ve
West Midlands i¢in ayni yolda ilerledigimiz ortaklarimizdir. Avrupa’daki en iyi merkezlerden biri
olarak Birmingham’1 tanitmak konusunda ortak hedeflerimiz bizi birbirimize kenetlemektedir. Uye
olunmasi halinde 6énemli ulusal ve uluslararas: pazarlama organizasyonlarina katilim i¢in maliyet
avantajlarina hak kazanirlarken cogu flicretsiz olan uzman yardim ve destek hizmetlerimizden

faydalanabilirler.
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Marketing Birmingham son derece etkil bir kamu-6zel sektor ortakligidir. Biinyesinde 14 adet
kamu ve 0zel sektorden katilan, icrada gorev almayan ancak kamuoyu tarafindan tanman Kkisiler

tarafindan olusturulan bir yonetim kurulu mevcuttur.

Marketing Birmingham’in Ust Yénetim Ekibi, Marketing Birmingham i¢in marka performansi
ve stratejik yonetim gibi sorumluluklar iistlenmektedir. Ust yonetim ayrica kreatif kampanyalari

ve programlarimi yOnetmektedir ve yiiksek diizeydeki Onemli ortakliklarin kurulmasim

saglamaktadir.

Neil Rami, Genel Miidiir

Ekim 2004'ten beri Marketing Birmingham’m Genel Miidiirii olmustur. Kendisi stratejiden, finansal
konulardan, ve paydaslarin yonetimi ile ilgili konulardan sorumludur. Daha 6ncesinde Newcastle-
Gateshead Inisyatifinde Sorumlu Miidiir olarak rol ve sorumluluk iistlenmistir. Kuzey Dogu Ingiltere
imajimnn gelistirilmesinde ve iyilestirilmesinde ¢alismistir. Bundan 6nce ise, Mersey Ortakligi'nda
Pazarlama Miidiirii olarak, Liverpool ve Mersey i¢in turizm ve pazarlama stratejileri gelistirmek

konusunda sorumlu olmustur. Ulusal ve uluslararas: diizeyde sehir pazarlamasi, turizm ve kentsel

doniisiim gibi temalarda sunumlar gerceklestirmistir. Kendisi ayn1 zamanda Royal Shakespeare Company’sinin Yoneticisi ve
Yonetim Kurulu Uyesidir ve RSC Enterprises’m da Genel Miidiiriidiir. West Midlands Turizm, West Midlands Pazarlama,
Birmingham Sehir Merkezi Ortaklig1 ve Birmingham Ekonomik Kalkinma Ortaklig1 kuruluslarinda Kurul Uyesidir.

Ian Taylor, Ticari Miidiir

Marketing Birmingham’in tiim ticari faaliyetlerinden sorumludur. Ticari Uyelikleri yiiritmektedir.
Daha onceleri de Newcastle-Gateshead Inisyatifinde Ticari Miidiirliik yapmustir. Bu gérevinde de yeni
is firsatlar1 gelistirmis, sehrin konferanslar ve kongreler piyasasini 2002’de £15m’den 2005’te £15m’ye
kadar yiikseltmistir. Newcastle-Gateshead’den dncesinde de, kendisi Emap Perakendede Konferanslar

ve Etkinlikler Bagkani olarak rol {istlenmisgtir.

Tim Manson, Operasyonlar ve Politikalar Miidiirii

Temmuz 2005’ten beri Operasyonlar ve Politikalar Miidiiriidiir. Ziyaret¢i Hizmetlerinin sorumlusudur.
Ayrica sehirdeki iki turizm konseyinin, Birmingham Marketing’in Insan Kaynaklar, Idari Isler, Finans
ve Bilgi Islem faaliyetlerinden sorumludur. Birmingham Sehir Meclisinin Birmingham Eglence — Turizm
biriminin Miidiirliigiinde bulunmustur. West Midlands LGA ile West Midlands Turizm Kurulu igin
danigsmanlik yapmistir. Conwy Borough Sehir Meclisindeki Turizm ve Kiiltiir biriminin Miidiir vekili
olmustur. Gérevinde Great Orme Tranvayini, 5 Victorian ve Kuzey Irlanda Tiyatrosunun yenilemek gibi

bagkent icin planlar uygulamaya koymustur. 1ngiltere Konferans Mekanlar1 Derneginin Kurul tiyesidir. Dijital Birmingham Y&netim

Kurulu tiyesidir. Birmingham Kiiltiirel Ortakligi’'nda ve Komsuluk y6netimi Komitesi {iyesidir.
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Yonetim Kurulu

Paul Kehoe
Chairman,Marketing Birmingham

Chief Executive, Birmingham
International Airport

Cllr Mike Whitby
President, Marketing Birmingham

Leader, Birmingham City Council

Gary Taylor

Deputy Chairman, Marketing
Birmingham

Director, Argent Estates

Cllr Sir Albert Bore

Council
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Opposition Leader, Birmingham City
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Paul Thandi
Chief Executive, NEC Group

~ Prof. David Tidmarsh

~ Vice Chancellor, Birmingham City
: University

Mark Smith

Midlands Chairman and Birmingham
Senior Partner, PwC

Chris Loughran

Vice Chairman and Midlands Senior
Partner, Deloitte
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EDiNBURGH http://www.edinburghbrand.com/about_dema.aspx

EDINBURGH

M3PIRING CAPITAL

Marketing Edinburgh is the new official
Destination Marketing organisation dedicated to

promoting Edinburgh to the world.
MARKETING
EDINBURGH

The company is headed up by Chief Executive,
Lucy Bird, along with her colleagues from the
previously independent Convention Bureau,

Film Focus and those who have been
custodians of Edinburgh Inspiring Capital.

Interested in business tourism and
conferencing in Edi
conventionedinburgh.com

Interested in visiting, living, working,
in Edinburgh?
m

Interested in filming or location
fi in Edinburgh?

Marketing Edinburgh, Edinburgh sehrini diinya ¢apinda bir Pazarlama Merkezi olarak

tanitma gorevini tistlenmis bir kurulustur.

Sirket, Genel Miidiir Lucy Bird tarafindan yonetilmektedir ve beraberinde eskiden bagimsiz
Convention Bureau - Film Focus’dan is arkadaslar1 ve Edinburgh’u bir [lTham Bagkentine

dontistiirmek isteyen kisilerle bulunmaktadir.

Edinburgh’ta is turizmi ve konferans diizenlenmesine mi ilgi duyuyor musunuz?

conventionedinburgh.com

Edinburgh’u ziyaret etmeye, orada yasamaya, calismaya, yatirim yapmaya ya da egitim
gormeye mi ilgi duyuyorsunuz?

edinburgh-inspiringcapital.com
Edinburgh’ta film ¢ekmeye da ya bunun i¢in yer bulmaya mu ilgi duyuyorsunuz

edinfilm.com
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Marketing Edinburgh Home / Marketing Edinburgh / Why Do We Need a DMA?

Why Do We Need a DMA?

Why did we create a Destination Marketing
Working With Us Alliance (DMP‘)‘?

Edinburgh Research We support The City of Edinburgh Council's City Vision that by 2015
Edinburgh will be the most successful and sustainable city region in
Morthern Europe. To achieve this, we need to getthe message out
about all that the Edinburgh City Region has to offer.

Currently Edinburgh, along with Madrid, sits just below the key Register now...
players of Tokyo, Mew York, London and Paris who are renowned for Sign up to receive regular
their best-in-class cultural offer. » updates and communications

about the Brand
ADMA enables a single body to co-ordinate promotional messages

to provide one single unified message to the consumer.

Using the Edinburgh Inspiring Capital Brand, Edinburgh can
differentiate itself in an increasingly crowded market by drawing on
Edinburgh's key strengths and by helping to deliver a united image
and message.

“The world's cities have decisive roles to play in the global battle for
talent, tourism and trade.”

“To stand out as capitals of the mind cities must capture attention,
inspire and forge positive reputations through compelling messages
and stories

The Communications Group, Cities: The Destination |dentity.

Sayfanin gevirisi

Biz Neden Bu Organizasyonu Kurduk?

Biz, Edinburgh Sehir Meclisinin 2015 yilinda, Edinburgh’un Kuzey Avrupa’daki en basarili
ve en surdiiriilebilir sehir bolgesi olacagina iliskin vizyonu desteklemekteyiz. Bunu basarmak igin,

Edinburgh Sehri Bolgesinin sunabileceklerine dair mesajimiz1 ulagtirmamiz gerekmektedir.

Su an Edinburgh, Madrid ile birlikte, Tokyo, New York, Londra ve Paris gibi kilit oyuncularin
hemen altinda konumlandirilmistir. Bu sehirler kiiltiirel olarak en iyisi sunabil dikleri dlgiide

tanmir hale gelmislerdir.

“Edinburgh, bir Ilham Bagkenti” Markasii kullanarak, Edinburgh giderek kalabaliklasan bir
piyasada kendi 6zel ve kuvvetli yonlerinden destek alarak ve tanitim amaciyla tek bir goriintii ve

mesaj yayarak, bu kalabalikta farklilasarak one ¢ikabilir.

“Diinya kentleri, yetenek, turizm ve ticaret igin verilen kiiresel miicadelede yerine

getirmeleri gereken kilit gorevleri vardir”
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Bir baskent olarak, diger baskentler arasinda farkli durabilmek ve 6ne ¢ikabilmek igin,
etkileyici mesajlar ve hikayeler ile insanlarin dikkatini ¢ekebilmeli, ilham vermeli ve pozitif bir
kimlik olusturabilmelidir.

Home sibilty | Edinburgh City Region website | Press area | Contact us

Login | Register

EDINBURGH

MN5PIRING CAPITAL

Marketing Edinburgh Using the Brand Images and logos Brand materials News My saved images

& Print B Create PDF of thiz Page [ Email this page

Images & Logos Home ! Images and logos ¥ You have no saved images.

Search Edinburgh images and logo library

Search for images using

the keyword search below Allimages are free to use but the copyright remains with Edinburgh Inspiring Capital. Images are

and/or the category filter . . . . 5 . . . . .

ceen suppliedin a jpeg format in either high res (300dpi) for print material up to A4 ar low res (72dpi) for the
web.

Enter keyword(s)

Please note - there are specific terms and conditions associated with the use of our photography,

Choose category including the need to credit Edinburgh Inspiring Capital. Please review these terms and conditions before
All images downloading the images and contact us if you have any questions. You will be asked to comply with these
Orientation terms and conditions before you can download any images.

@ In order to maintain this free resource we require that users downloading images must complete a short

© Langscape form in order to track the use of ourimages.

- Pt Image categories View all images

— TEimip@

Edinburgh Goériintii Ve Logo Kiitiiphanesi

Tim gorintilerin kullanimi {icretsizdir, ancak telif haklar1 Edinburgh Inspiring Capital’'e aittir.
Goriintiiler A4 basim igin yiiksek ¢oztintirliiklii (300 dpi) .jpeg format olarak ya da internet kullanimi igin
diisiik ¢oziiniirliklii (72 dpi) olarak saglanmaktadir.

Liitfen dikkat ediniz — fotograflar ile ilgili hiikiimler ve kosullar s6z konusudur ve bunlara Edinburgh
Inspiring Capital’e atifta bulunmakta dahildir. Liitfen belge indirmeye baglamadan ©6nce hiikiimleri ve
kosullar1 gozden geciriniz ve eger herhangi bir sorunuz varsa bizim ile irtibata geciniz. Herhangi bir resmi

indirmeden 6nce, bu hiikiim ve kosullara uymaniz istenecektir.

Bu {icretsiz hizmeti siirdiirebilmemiz i¢in, resimlerimizi kullanmak i¢in indirenlerden kisa bir form

tamamlamalarini talep edecegiz.
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Home | Accessibility | Edinburgh City Region website | Press area | Contact us

EDINBURGH
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N5PIRING CAPITAL Login | Register

WETGEBES GG, Using the Brand Images and logos Brand materials News My saved images

Using the Brand Home / Using the Brand

Work with Edinburgh Brand | jging the Edinburgh Inspiring Capital Brand

& Print  [@ Create PDF ofthiz Page [ Email thiz page

Case studies of Brand in
The Edinburgh Inspiring Capital Brand draws its strength from the

people and organisations who embrace it.

use

Brand adopters

The mare organisations that use the Brand, the more power it has to
enhance the future of the city region’s businesses, investors, visitors
and talent.

Testimonials about the
Brand

Brand elements

« We have created arange of brand logo types and brand
colours to suit avariety of needs

+ We provide brand materials for event dressing and delegate

Why ‘Inspiring Capital?

Edinburgh Brand Guidelines.

Members' A j
Emoers Area materials Why not adopt and use
History of the Brand ¢ We provide free access to an extensive image library. Peaople the Brand?...
Brand benefits and orgam_satmng are free t.o use t_he |.mages as long as they Registration is free and you'l
are promoting Edinburgh City Region in some way. The » gain access to our brand
Brand successes images can be used across a variely of media and marketing materials, legos and imagery.

communications. Please review the terms and conditions of
using ourimages
* We provide facts and statistics on Edinburgh City Region and

Find out more...

¥ Work with the Brand
» Why “Edinburgh Inspiring Capital

Edinburgh bir ilham Baskenti markasinin kullanimu.

Edinburgh bir iTham Bagkenti Markast giicii halkindan ve halki ile kucaklasan
kuruluslarindan almaktadir. Ne kadar fazla kurulus Markay1 kullanirsa, Markanin o kadar sehir
bolgesinin isletmelerinin, yatirimailarmin, ziyaretgilerinin ve yeteneklerinin geleceginin

iyilestirilmesi i¢in daha fazla bir etkisi olacaktir.

« Biz cesitli ihtiyaclar1 karsilamak i¢in bir dizi marka logosu tiirleri ve marka renklerini
tasarladik

« Biz etkinliklerde kullanilmak tizere dekoratif ve tanitici marka malzemeleri sunmaktayiz

« Biz kapsamli bir goriintii kiitiiphanesine erisim sunmaktayiz. Insanlar ve organizasyonlar
bu resimleri, Edinburgh Sehir Bolgesini tanuttiklar: stirece kullanmakta serbesttirler. Liitfen

resimlerimiz ile ilgili hiikiimleri ve kosullar gozden gegiriniz.

« Biz Edinburgh Sehir Bolgesi ile ilgili bilgiler ve istatistikler saglamaktayiz ve ayrica sehrin

tanitima katkida bulunmak igin yazili makalelerin kopyalarini da sunmaktayiz.
e Pek cok malzememiz {icretiz olarak temin edilmektedir.

Marka malzemeler ve goriintiileri siparig etmeden &nce, Bir ilham Bagkenti Edinburgh’a kayt

olmaniz gerekmektedir.
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LIVERPOOL http://www liverpoolvision.co.uk/

Y thgoo

LIVERPOOL — 7 N, e s
VISION . . :&n : SRS

FOR BUSQE

| INVEST | BUSINESS | CULTURE AND TOURISM | GLOBAL | CITY CENTRE | NORTH LIVERPOOL

Introduction PARTNERS
Aims Liverpool Vision is supported by its public sector partners Liverpool City Council, Northwest Regional Develapment Agency and
English Partnsrships.
Partners
Liverpool City Council
Family

Liverpaal Gity Council is the governing body for the city of Liverpaal. They work to make Liverpool a

Board Liverpool first choice for investment and grawth by working with the private, not for profit and public sectors,
]

d with an emphasis on quality of infrastructure they promote enterpriss, trads and jobs and exploit the

Taam city's wider cultural advantage, to attract and retain visitors, workers and residents.
Haow to find us + www. liverpool.gov.uk
Job Opportunities s b & Homes & Communities Agency
- B (oo The Homes & Communities Agency’s rale is to create opportunity for peaple to lve in high quality,
Tender Opportunities it it 3 Lo . i i i
Agency sustainable places. The Sinele Conversation is their way of doing business and will transform the way
News they defiver housing and regencration.

HOME | ABOUT | INVEST | BUSINESS | CULTURE AND TOURISM | GLOBAL | CITY CENTRE | NORTH LIVERPOOL

Introduction INTRODUCTION
Aims Liverpool Vision is the city’s economic development company. |t was established at a critical stage in the city’s urban and
economic renaissance.
Partners
Famil Mow the company is enabling Liverpool to complete and accelerate the considerable economic recovery and growth we have
ami
v witnessed over the last decade. We are focused on building a strong, sustainable economy which can compete more effectively
Board in international markets than ever before.
Team Qur Business Plan is available for you to download in Kev Documents

How to find us

Job Opportunities

Tender Opportunitics oo e o et it’s liverpool
MNews Email: info@liverpoobision.co.uk
Giris
Liverpool Vision sehrin ekonomik kalkinma sirketidir. Liverpool Vision sehrin kentsel ve
ekonomik olarak yeniden canlandigi kritik bir donemde kurulmustur. Simdiyse bu sirket
Liverpool'un gectigimiz on yil boyunca tanik oldugu 6nemli ekonomik toparlanma ve biiytimeyi
pekistirmek ve hizlandirmak icin destek olmaktadir. Biz kuvvetli, stirdiirebilir ve uluslararas:
piyasalarda gecmise gore cok daha etkin bir sekilde rekabet edebilen bir ekonomi kurmaya

odaklanmis durumdayiz

Is Planimiz karsidan yiikleyebilmeniz icin Kilit Belgeler kisminda mevcuttur

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding”’na aittir ve T.C. Mevlana Kalkmma Ajansimn goriislerini yansitmaz.
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LYON http://www.aderly.com/developpement-economique/french-
economicdevelopmentagency,p,0,EN.jsp
INVEST IN !
ON LYE$3“ ﬂ £ CONTACT | [Search HEe=milEs

+ Advanced Search

WHY LYONE  SETTING UP - TERTIARY  UFE SCIENCES  CLEANTECH/INDUSTRY

"W% GUR DOCUMENTS
¥ ¥ SEEREPOR 2009 Activity Report

iy

OUR SERVICES

Entrepreneurs who are betting on Lyon

40 pages - 3.6 Mo
Download

ONLYLYON-

See all documents

+Home-+Why Lyon? +ONLYLYON Print % Send by e-mail B
D TRADE

ENTER OF LYON: A NEW ASSET
ONIYLYON CORLOFLYO 58

It's in Lyon and only in Lyon!
Visible, clear and easy to see and memorize, ONLYLYON is Lyon's new banner for the international market. This banner is both
modemn and understandahie all over the world It ilkustrates the citv's will to assert its differences its values its identity its nersonality

ADERLY SERVICES

Relocate to Lyon: ADERLY will support your relocation project every step of the way with tailor-made services!

Planning to set up a sales office with fewer than 10 employees? WE Lco M E
We will provide you with all the useful contacts you need to get

up and running in no time! EY ADERLY

Planning to set up an entity in the Lyon region with over 10 B 0 0 ST E R
employees? Benefit from our personalised support to getyour

project underway as rapidly as possible BY ADERLY

Planning to set up an entity in Europe or France with over 10
employees? Our sector experts offer a one-stop consultancy
and project management senvice

ADVISOR

BY ADERLY

PARTNER

BY ADERLY

Are you a FORTUNE 500 business? Qurinternational expers
will advise on strategic development opportunities.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmistir. Igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.
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On kisiden az galisan1 olan bir satis ofisi mi kurmay1
planliyorsunuz? Biz size isletmenizi en kisa zamanda
baglatabilmeniz igin ihtiyag¢ duydugunuz tiim bilgileri
saglariz!

WELCOME

BY ADERLY

Lyon bolgesinde 10’dan fazla galisanu bir isletme mi
kurmay1 planliyorsunuz? Bizim kisiye 6zel destegimizden
faydalanin ve projenizi en kisa zamanda ilerlemesini

BOOSTER

BY ADERLY
saglayin!

Avrupa ya da Fransa’da 10’dan fazla ¢alisan1 olan bir

isletme mi kurmay1r planhyorsunuz? Bizim sektor A Dv I S 0 R

uzmanlarimiz tek bir noktadan damismanlik ve proje BY ADERLY

yonetimi hizmeti saglamaktadir!

Bir FORTUNE 500 firmas1 misiniz? Bizim uluslararasi
uzmanlarimiz sizi stratejik gelisme firsatlar1 hakkinda
bilgilendirecektir

PARTNER

BY ADERLY

CONTACT OUR EXPERTS FOR YOUR
RELOCATION PROJECT IN LYON AND THE
REGION

Our experts according your sector ;

LIFE SCIEMCES

CLEAN TECHNOLOGIES & INDUSTRIE

PROJECTS & TERRITORIES

S COMNTACT
Emmanuelle Sy=zoyev Contact us

+33 (04 72 40 57 59
10 EE mm

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding”’na aittir ve T.C. Mevlana Kalkmma Ajansimn goriislerini yansitmaz.
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http://www.experiencenottinghamshire.com/

Y CORPORATE VIEBSITE Custom Search

experiencenottinghamshire

The official tourism website for Nottinghamshire

. + -
|
" L -

CLICK TO SEARCH NOW

Welcome to Nottinghamshire

Visit Mottingham for a weekend break in England’s green and pleasantland or a
day out with the kids at top attractions. See world class sport, amazing live
performances, excellent nightlife and cutting edge art in some outstanding
venues.

Get a taste for fine dining at the end of 3 hard day's shopping. Browse the
freshest local produce in traditional market towns. Hear legendary tales of
Robin Hood and experience Sherwood Forest, stories of castles torn apart by
civil war and the rumble of industry that built a city around Mottingham Lace.

Nothingam markasi kimlik calismasindan bir kesit
Samimi

Nottinghamshire, gercekgi, aciksozlii ve diiriisttiir. Bizler yapmacik degiliz, arkadas canlis1 ve

samimiyiz. Tagsranin tam ortasinda, herkes tarafindan erisilebilen egsiz bir yasam kalitesine sahibiz.

Dogal davranin

Bu satirlar sicakligi, aciklig: ve erisilebilirligi yansitir. Dogal ve giindelik dil kullanarak

konusuruz. Diiriist, sade konusan ve kisiselizdir.
Bagimsiz

Ruhunda, diistincede, satista, sanatta. Butikten antige, sanat yetenegimizden pazar haline
gelmis bolgelerimize kadar. Takip edenden ziyade liderlik edeniz. Fikirleri ve egilimleri toplar,
yenilikler katarak yola devam ederiz. Tipki Robin Hood, HP Sauce (sos) ve ibuprofen (ilag) gibi.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmistir. Igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.
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Istekli

Yaptigimiz iste her zaman daha iyi olmaya ¢alistik. Bizler bir gorevi olan, ileriye bakan,
gururlu bir sehiriz. Bu gorev Nottingham'1 yerel baskent yapmak, Nottinghamshire’r da sicak bir
coskuyla es anlamli yapmaktir. Etkinliker i¢in bir ¢ok alanda ¢ok iyi ve daha da iyi olmaya galisan

bir yeriz.
Zorlu goreve haziriz

Bizler gesit gesit farkl kiiltiirlerde insanlariz.Meydan okuyan, eglenceli ve pozitif. Bu ylizden

kelimelerimiz neseli, taze ve maceracidir.

Nothingam tanitimi amaci ile hazirlanmis 6zel fotograf cekimleri, 6rnekler

Nottingham & Nottinghamshire
official calendar 2006

;'G

Home of
?ﬁ Robin Hood

Nottingham
ital f
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KOPENHAG
Kopenhag isminden yokla ¢ikarak son derece basit ama net mesaji olan bir tercihte bulunmus.

OPEN for you kavrami, her agidan dostane ¢agrisina destek verir durumda.

ia About | .."}_‘m_ B Search

 HAGEN
€ comny My guide @

Transport Eco Good to know Forum

Eat and drink Gay Shopping Book your stay

L akid ¥
GNR "' . "'."'" n

™ See and do

.
._,‘fi oD N101C
LN TR A ol
IO ’ ey i ;
Events From 24.Jul2012 To 31.Ju.2012 [ SEarch’ |

Five Car Stud

v

20.May.2012 - 26.Aug.2012 13.Apr.2012 - 21.5ep.2012

06.Jun.2012 - 21.0ct.2012

Sehre 6zel olarak ve profesyonel reklam fotografciligi ve gorsel medya prodiiksiyon

teknikleri kullanilarak elde edilmis materyaller siirecin vazgegilmez unsuru durumunda.
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4. BOLUM

KONYA iCiN ONERILER

Konya Marka Kimligi

KONYA
Kurumsal Kimlik Kitap¢ig:
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Konya Marka Materyalleri
Marka Sehir Konya Senaryo 1 sehir ve sema
Client / Miisteri | Konya Title / Baglik Modern ve Mistik sehir
Product / Uriin | Sehir markas: Length / Siire 35"
Video / Goriintii Audio / Ses

Hizlica akan gortintiilerde modern ve 151l 1511
caddelerde yiiriiyen mutlu neseli insanlar belirir
hizlica akar ve ileri dogru hareket eden kamera
esliginde. Bir erkek yiizii kameranin tam
karsisindan geger bir an kameraya bakar ve
giltimser sirtin1 doniip yiirtimeye devam eder.
Gegtigi yerler modern ve 1s1l 151l bir caddedir.
Duraklamadan bir kapidan girer ve Sema icin
hazirlanan Semazenler goriiniir. O bir semazen
kiyafeti ile karsimiza ¢ikar. Ardindan Mevlana
Kiiltiir merkezinde sema ayininden goriintiiler
eslik eder. kamera hareket halinde semazenlerin
arasindan gegerken yine o semazeni goriir
kamera sema yaparken.

Ekranda logo belirir yavasca;

Goriintii flulasir pack shot logo ve slogan

/ CUT/

Miizik: Ney esliginde modern sazlarin 6zel
arajmant

D1s ses:( Kapidan girerken baglar

Bir sehir diisiiniin 10 asirlik mirasini yasatir ilk
glinkii gibi...

Bir sehir diisiiniin ayn1 duyguyu paylasanlarin
bulustugu.

Bir sehir diistintin bagka bir agk anlatir asirlardir
diinyaya...

Burasi Konya kadim Selguklu baskenti
Burasi Konya modern ve mistik sehir
Burasi Konya gontillerin sehri.....

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.
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Marka Sehir Konya Senaryo 2 iiretim
Client / Miigteri Konya Title / Baslik Modern ve Mistik sehir
Product / Uriin Sehir markasi Length / Siire | 35”
Video / Goriintii Audio / Ses
Hizlica akan goriintiilerde modern ve teknolojik | Miizik: Ney esliginde modern sazlarin 6zel
makinalarin goziiktiigii bir fabrikada calisan arajmani
insanlar goriintir. Dis ses:

Hizlica hareket eden kameraya bakar
giltimserler.

Birbirinden farkli seyler iireten insanlar goriiniir
arka arkaya. Bir is¢i biiytiik bir koliyi kameranin
oniine koyar. Uzerinde logo ve slogan vardur.
Gortintii flulasir pack shot logo ve slogan
/CUT/

Bir sehir diisiiniin Anadolu'nun en genis
organize sanayi bolgelerinde 30 bin kobi tarima
dayali sanayiden endiistriyel {iretime gecmeyi
basarmus, ve tirettigini 120 den fazla iilkeye
satabilen sehir.

Burasi Konya kadim Selguklu baskenti

Burasi Konya modern ve mistik sehir

Burasi Konya goniillerin sehri.....

Marka Sehir Konya Senaryo3 tarih

Client / Konya Title / Modern ve Mistik sehir
Miisteri Basglik

Product / Sehir markasi Length / 35”

Uriin Stiire

Video / Goriintii Audio / Ses

Sehirden tarihi mekanlarin i¢inde ve 6niinde
fotograflar ¢eken bir turist grubu goriilmektedir.
cekilen kareler arka arkaya goriintiiye gelmeye
baslar karenin tizerinde sehir ile ilgili bilgiler
vardir. Devaminda grup sehirde iistii agik
otobiis ile gezerken ¢ekim yapan turistin
kamerasindan modern sehir kareleri arka arkaya
siralanir.

Karelerde yer alabilcek yazilar:

Selcuklu mirast ..... miizesi
zamanin en ileri bilim merkezi
Huzur sehri

su¢ oranlart ortalamanin altinda

Goriinti flulasir pack shot logo ve slogan
/ CUT/

...... medresesi

Miizik: Ney esliginde modern sazlarin 6zel
arajmani

Dis ses:

Burasi Konya "Glizellige, ge¢mise, paylasmaya,
degisime acik;

gontillerin sehri"

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.
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Marka Sehir Konya Senaryo 4 genel

Client / Miisteri Konya Title / Baglik Modern ve Mistik sehir

Product / Uriin Sehir markasi Length / Siire 35”

Video / Goriintii Audio / Ses

Goriintiiler asagida yer alan karelerden Miizik: Ney esliginde modern sazlarin 6zel

baslayarak kameranin kendi ¢evresinde bir tur arajmani

donmesi ile birbirine baglanarak devam eder.

Olmasi gereken kareler. Dis ses:

-Kalabalik 151l 151l bir aksam (zafer) 360 derece

-Yogun fakat akici bir trafik aninda giin "Glizellige, ge¢mise, paylasmaya,

batiminda nalgaci cad tramvay kareye girmeli. degisime agik; goniillerin sehri" Konya

-Insanlar mevlana kiiltiirmerkezine girerken giin
batiminda hareketli kamera.

-Teknolojik iiretim tesisleri ve mutlu ¢alisan
gortntiileri

-Ince minare miizesi kadrajin ortasinda éniinden
insanlar gegerken bir grupta iceri girmekte.
-Meram koriisii tizerinde yiiriiyen insanlar giin
batimiminda fakat iyi 1siklandirilmis gevre.
-Bilim merkezi siliieti ve igeri giren insanlar

-Bir alisveris merkzinde hareketli kamera mutlu
insan yiizlerini hizlica tarar.

-Mevlana kiiltiir merkezinde Sema baslarken bir
semazenin yiiziinden genis agiya hareketli
kamera

Hepsinde de kameranin yamndan gecen modern
QOriiniislii sicak bir ifadeli giilen bir yiiz goziikmeli.

Gortintii flulagir pack shot logo ve slogan
/ CUT/

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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Konya Web Sitesi

www.gorkonyayi.com

Model Kent Konya

Etkinlikler

"-‘ﬂmm Uluslararasi 23 Nisan Gocuk Senligi

Lorem ipsum dolor sit amet, ctetur adiscing elit,
Quisque sit amet sem Felis, De adipiscing, velit
vitae malesuada, devann oku

Lorem ipsum dolor sit amet consec.

¥ Lorem ipsum dolor sit amet, ctetur adiscing elit.

GQuisque sit amet sem Felis. De adipiscing, velit
vitae malesuada. devamin oky

Lorem ipsum dolor sit amet consec.
Lorem ipsum dolor sit amet, ctetur adiscing elit,
Quisque sit amet sem Felis, Dc adipiscing, velit
vitae malesuada, devann ok

Marka Yonetimi

KONYA
PLATFORMU

Ag Yonetimi  Etkinlikler

Etkinlik Takvimi

27
Temmuz

23
Temmuz

10
Temmuz

Temmuz

Uluslararas: Nasreddin Hoca Senligi
Lorem ipsum dolor sit amet, ctetur adiiscing elit,
Quisgue sit Devanmin Oku

Lorem ipsum dolor sit amet consec.
Larem ipsum dolor sit amet, ctetur adiiscing elit.
Quisgue sit Devanmin Oy

Lorem ipsum dolor sit amet consec.
Larem ipsum dolor sit amet, ctetur adiiscing elit.
Quisque sit Devanmin Oku

Lorem ipsum dolor sit amet consec.
Lorem ipsum dolor sit amet, ctetur adiiscing elit,
Cuisque sit Devamin Ol
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Bilgi Havuzu

Marka Sehir Konya

Marka Stratejisi

Turizm Kenti Konya

@ Mevlana
alkinma Ajansi
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Bu wehsitesi T.C. Mevlans Kalkinma Ajansinin destekledifi
"Marka Sehir Konya" projesi kapaaminda hazirlanmistie. Gerik ile
ilgili tek =orumiuluk Kamil Ahat [ Konya Platformu Egtim Sadik ve
Gevre Dernedi / Layer Branding 'e sittir ve T.C. Meviana
Hallanma Ajansimin gdriglerini yanstmaz
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Sosyal Medya

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding’na aittir ve T.C. Mevlana Kalkmma Ajansmin g

riislerini yansitmaz.
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Konya Marka YOnetim Siireci

Marka Yonetiminde Roller

Siireklilik, Istikrar ve Gelisim

Organizasyonun amag/degerlerinin inga
edilmesi ve gii¢lendirilmesi, koordinasyon ve

planlama, geri bildirim ve raporlama

Ust diizey yonetici/koordinatorler

is gelistirme,
¢6zim odakl sonuglar,

denetleme ve kontrol

Personel

Konya Marka Temsilcileri
Objektif dis kaynak kullanimi

Kreatif Uretimler ve
Organizasyonun vizyonu, yonetim ve organizasyon
temel deger ve amaglarinin uygulamalari

hayata gegirilmesi

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding”’na aittir ve T.C. Mevlana Kalkmma Ajansimn goriislerini yansitmaz.
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Marka Yonetimi
1- Nihai Marka Gostergelerinin Analiz Edilmesi 2- Stratejik Marka Hedeflerinin Planlanmast
Marka deger yaratma siirecinde kilit marka Str?ltejik marka hefleﬂerinin is planlari ile
performans gostergelerinin belirlenmesi derivasyonu ve baglantisi

3 - Operasyonel Marka Hedeflerinin
Yerlestirilmesi & Planlanmasi

6 - Yonlendirme ve Kontrol

Operasyonel marka

hedeflerinin gergeklesen

sonuglar ile Entegre
kiyaslanmasi ve

uygulama basarisinin
izlenmegi

Stratejik marka hedeflerine ulasilmasi
icin marka deger yaratma siirecinde
basari ile iliskili “manivelalarin”
tiiretilmesi

4 - Hedeflerin karsilastirilmasi ve uygulama

5 - Operasyonel Pazarlama Sireclerinin
Optimize Edilmesi

Planlanmis pazarlama karmasi
onlemlerinin operasyonel hedefler ile

Tek tek pazarlama Onlemlerinin somut karsilagtirilmasi

planlamasi ve uygulamasi i¢in IT temelli
marka yOnetim sistemi

Ana Siire¢l: Konya Marka Performansinin Takip Edilmesi
Alt Siirec, Marka Deger Kriterlerinin Belirlenmesi

Marka Deger Kriterleri, marka degerinin tespiti sirasinda kullanilacak olan finansal,
davrarugsal veya her ikisinin de iceren hibrit degerleme yontemlerinde kullanilan kriterlerdir.
Ornegin; marka yatirimi, markanin ekonomik getirisi, patent, marka fiyat farki, marka imaji, marka
giicli, marka sadakati, pazar pay1, pazar potansiyeli vb. kriterlere gore markanin degeri
hesaplanmaktadir. Bunlardan hareket ile 6ncelikle KONYA i¢gin son derece avantajli olunan bu
alanda galismalarin paydaslar anlayisi icerisinde tamamlanmasi gerekmektedir. Bu da paydaslarin

tespit edilerek ilgili organizasyonun devreye alinmasini isaret etmektedir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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Alt Siire¢, Kok Nedenlerin Belirlenmesi

Kok neden ilk bakista goriinmemektedir. Daha ¢ok kok nedenin sonucu olan semptomlar
kendini gosterirler ve bunlar sorunun kaynagi imis gibi algilanabilir. Semptomlari iyilestirmeye
yonelik ¢oziimler hep gecicidir. Kok neden ancak analiz yapildiginda ortaya cikar. Ortadan
kaldirilmasi halinde sorun tamamuyla ¢oziiliir. Sinekleri 6ldiirmek yerine batiklig1 kurutmak
orneginde oldugu gibi. Balik-kilgik vb metotlar kok neden analizi i¢in kullanilan yontemlerin en
bilinenleridir. Bu asamada kastedilen beklenen performansin elde edilmesine engel olabilecek
nedenlerin ongoriilmesidir. Ancak daha sonraki yonetim asamalarinda bu siire¢ performansin
sonuglarina doniik kok nedenlerin tespiti olarak ifade edilmis olacaktir. Marka yonetimiyle ilgili
olarak dnemli kok nedenler markanin yanlis konumlandirilmasi, yanlis fiyatlandirma marji vb.

sayilabilir. Bu kok sebeplere ulasabilmek i¢in sahada arastirma yapilmalidar.

Alt Siirec, Marka Degeri Izleme Araglarinin Belirlenmesi

Marka Deger Izleme Araglari, marka degerinin hesaplanmasi sirasinda kullanilan veri
kaynaklarini ifade eder. Ornegin; Marka igin yapilan masraflar muhasebe sisteminde takip edilen
bir masraf merkezinden izlenebilir. Veya marka imaji her sene yapilan bir odak grup anket
¢alismasi ile izlenebilir. Kentler s6z konusu oldugunda bu araglarin ¢alistaylar, denetim ve
gelistirme faaliyetleri olacag1 anlasilmaktadir. Diger taraftan teknolojik alt yapinin iizerinde elde

edilecek simulasyonlar, alinacak raporlar da 6nemli birer arag olacaktir.

Alt Siireg, Performans Verilerinin Toplanmasi ( Performans Sistemi )

Performans verisi, bir markann finansal sonuclara odaklidir. Ozellikle de markanin satis
verileri temel performans verisi olarak degerlendirilir. Tahmin edilen satisa karsilik gerceklesen
satis takip edilerek marka etkinligi ve verimliligi degerlendirilir. Ziyaretciler, yatirimcilar, medya

yer alma oranlar1 ve daha bir¢ok veri toplama imkani sehir markasi igin gegerli olacaktir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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1 KONYA Marka Performansinin Takip Edilmesi
KPI Danismanlik
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Ana Siire¢ 2: Konya Marka Pazarlama Programlarinin Planlanmasi Ve Uygulanmasi
Alt Siireg, Performans Analiz Raporlarinin Olusturulmasi

Performans Analiz raporu, bir markanin hedeflenen sonuglara ulasip ulasmadigini degisik
boyutlarda ele alindig1 bir rapordur. Sehir markast agisindan ele alindiginda genellikle demografik,
bolge, ziyaretgi, yatirim vb. boyutlardan beklentinin gelisimi 6nceki donem karsilagtirmasi, trend

analizi gibi yontemlerle kullanilir.

Alt Siireg, Is Planlarinin Olusturulmasi

Performans Analiz Raporu sonuglarma gore hedeflenen sonuglarin gergeklestirilmesine
yonelik olusturulan planlaridir. Ornegin; dénemsel bir kampanya is planina eklenerek belirli bir

biitceyle gerceklestirilecegi ongoriiliir.

Alt Siireg, Is Planlarin1 Onaylanmasi

Is planlar1 varsa stratejik planlama, kurum yoneticisi, pazarlama, satig ve finansman birim

yoneticilerince veya bu yetkileri elinde bulunan pozisyonlar tarafindan onaylanur.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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2. KONYA Marka Pazarlama Programlannin Planlanmasi ve Uygulanmasi
KPI Danismanlik
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Ana Siire¢ 3: Marka Degerinin Yiikseltilmesi Ve Korunmasi

Alt Siireg, lyilestirilmesi Planlanan Marka Degeri Performanslarinin Yeniden Gézden
Gegirilmesi

Alt Siireg, Degerin Yiikseltilmesi Aksiyon Planinin Hazirlanmasi ( Dokiiman Sistemi )

Marka degerinin ytiikseltilmesi i¢in gerceklestirilecek her tiirlii faaliyetin, kim tarafindan, ne
zamana kadar operasyonel olarak gerceklestirileceginin detayli olarak planlanmasidir. Aksiyon

plani uygun bir yazilim veya dokiimantasyon sistemi ile takip edilir ve periyodik olarak
raporlanirlar.

Alt Siirec, Marka Degerini Etkileyecek Maliyetlerin Belirlenmesi

Marka degeri hesaplama kriterleri icin tiiketilecek kaynaklarin ve buna bagl olarak yapilan
harcamalarin yeri ve gesidinin neler oldugunun belirlenmesi ve gruplandiriimasidir. Ornegin;
maas, seyahat, ek 6deme vb maliyet kalemleri personel maliyetleri bashg altinda toplanabilir. Bu
calismanin amac1 hem marka degeri maliyetlerinin kontrol altinda tutulmasi hem de dogru
hesaplanarak markanin elde ettigi gelir ile karsilastirilmasi dolayisi ile markanin net

performansinin dogru hesaplanabilmesidir.
Alt Siirec, Kok Neden Analizinin Refere Ettigi Etkenlerin detayl1 Analizin Yapilmasi,
Alt Siireg, Analiz Sonrasi lgili Diizenlemenin Belirlenmesi,

Alt Siire¢, Diizenlemenin Ilgi Departmanlara Duyurulmasi.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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KPI Danismanlik

J3.KONYA Marka Degerinin Yiikseltiimesi ve Korunmasi
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KONYA ICIN MARKA YONETIMI
KNOW HOW TRANSFERI PROJESI ONERIiSI

Marka $ehir Konya Projesi Konyanin markalasma faaliyetlerinin basari ile yiirtitiilebilmesi,
diger bir ifade ile marka yonetimin global anlamda prensiplerine uygun bicimde hayata
gegirilebilmesi icin atilmasi gereken adimlar hakkinda 6nemli bir farkindalik kazanmamaiza yol
agmistir. Proje taahhiitlerimiz arasinda yer alan bazi basliklarin akademik ezberler ¢ercevesinde
kalmis olmas;, pratige doniik olmayisi gibi gerceklikler ile ytlizlesmemize yol agmistir. Ancak
Mevka uzmanlarmin samimi gayretleri, ¢coztim odakl yapic1 yaklagimlari ile yeniden
yapilandirilan bazi siiregler sayesinde proje ¢iktilar1 ve nihai raporu 6nemli bir katki sunacagimna

inandigimiz bugiinkii sekline kavusmustur.

Asagida sunmakta oldugumuz analiz ve bu analizden hareketle olusturulan teklif Marka
Sehir Konya Projesi ¢iktilarindan hareket ile ortaya koyulabilmektedir. Bu teklif sehrin marka
yonetimi konusunda deneyim edinmesi, paydaslar yapisini olusturabilmesi i¢indir. Tespitlerimizi

asilmasi gereken en biiyiik engelin bu oldugu yoniindedir.
Analiz Asamasi

Analizlerimiz asagida ki gibi olmustur.

Sorun

Analizi :
Paydas Hedef
Analizi Analizi

Strateji
Analizi

Sorun analizimiz mevcut durumun olumsuz taraflarini belirlemek igindir. Bu sorunlarin

Sorun Analizi

neden olustugu hakkinda tespitlerimizi aktarirken sonuglarina isaret etmektedir. Asagida en kritik

buldugumuz sorunlara odakli olarak tasarlanmis sorun agacimizi gorebilirsiniz.

Bu sorunlar proje boyunca gortisiilen tiim taraflarin kabul ettigi, dile getirdigi ve ¢dziimii igin

istekli oldugu sorunlardir. Uzlagma iklimi s6z konusu oldugundan ¢oziim harekete gecmek

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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olacaktir. Teklifimiz bu sorunlarin ¢oziimlerine doniik olarak formdiile edilmis bir dizi faaliyeti
igerecek sekildedir. Proje nihai raporunda ifade edildigi gibi beyin firtinasi, zihin haritas1 gibi
yontemler sayesinde saglikli bicimde not edilen goriisme igerikleri kritik sorunu tespit

edebilmemize olanak vermistir.

Sorun Agaci

4 )

yetkisini etkili bigimde kullanabilecek, yapici elestiriler

-

maalesef bilgisiz, etkili

~

Cogunlukla ilgili ancak

TEMEL SORUN SONUC

Marka sehir konusuna karsi ilgisi kadar bilgisi olan,

sunarken, ¢d6zlimler igin sonuglar Uretebilecek olabilecek ama yetkisiz

yetkinlikte bir paydaslar grubu ile yonetim organizasyon

\_ J

ALT SORUN ALT SORUN

Taraflarin oldugu bir

yapisinin ortaya koyulmasi ortamda KONYA’nin

ihtiya¢ duydugu marka

y6netimine donuk

onemli adimlarin

Yogun ilgi Olmasina Karsin Etkili Bir Yetkilendirme

atilamamis olmasi.

Onemli Boyutlarda Yapilamamis Olmasi Sebebi

\_ J

Bilgi Eksikligi Rol Ve Sorumluluk Dagitilamayisi

4 N N N N

SORUN SORUN SORUN SORUN

Akademik, Teorik

Kaliplara Odaklanip,

Pratigi ihmal Etme

N j

Basarih
Uygulamalardan,

Metodolojisinden

K Habersiz Olunmasi j

Tiim Fonksiyonlari ile
Yetkin Bir Yonetim

Yapisinin Kurulmasi

N j

Organizasyonun
Stratejik Hamlesi Olan

Paydaslar Yapisinin

Belirlenmesi

\_

GRUN KAYNAKLARI

>

Ortada Olmayisl,

ilgili Olan Ve Yetkili Olmasi Gereken Odaklarin Bilgilenmesini Ve Séz Sahibi
Olmasini Saglayacak Yetkilendirme Olmayisi,
Paydaslar Yapisinin Olusturulmamis Olmasi,
Bugiine Degin Onemli Bir Know How Transferi Gerceklestirilememis Olmasi,

Mali Kaynaklarinin En Uygun Bicimde Sevk Ve idaresinin Saglayacak Yapinin

Akademisvenlerin Teorik Acidan Katkilarint Alirken. Yonetsel AnIam(y

~

)
-

.

~

NEDEN
YOnetim
Ve Organizasyon
Yapisini Olusturacak Ve
Hayata Gegirecek
Odagin Tespit

Edilmemis Olmasi

j
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Hedef Analizi

Sorunlar1 projemiz kapsaminda tespit edilen en 6nemli gordiiklerimizden hareketle yukarida
belirtmis bulunuyoruz. Hedef analizi asamasinda ise istedigimiz durumun gerceklesebilmesi

amaci ile sahip olunan potansiyelden ve bu potansiyelin ¢oziime endeksli olarak harekete
gegcirilmesinden bahsedecegiz.

Bahsedilen sorunlarin agilmasi halinde oncelikle otaya ¢ikacak bir paydaslar yapisina
kavusulacaktir. Bu yap1 hem bilimsel realiteden kopmayacak, hem de yonetici deneyim ve
tecriibeleri ile kalifikasyonu ytiksek yetkin bir topluluktan olusacaktir. Sorun agacinda
belirttigimiz tiim maddeler aslinda ¢oziimler gelistirerek ulasabilecegimize inandigimiz
hedeflerimizdir. Bu anlayis icerisinde asagida sunacagimiz hedefler hiyerarsisi analizin ikinci

asamas! durumundadir. Hedef agaci gelecekte gerceklesmesi istenen durumun 6zetidir.

Hedef Agac1
f ANA HEDEF \ AMAC
Marka
Konya igin Yénetiminin
Marka Yénetim ve Organizasyon insa edilmesi
Yapilanmasinin
Ortaya Cikartiimasi
ALT HEDEF ALT HEDEF
Tepe Yetkili Know How (bilgi, deneyim,

ve uzmanlik) Transferi Saglanmasi

Paydaslarin Tespit Edilmesi

4 N N N N

HEDEF HEDEF HEDEF

Uygulanabilir Hale

Getirilmesi

\_ )

Kullanilabilir Hale

Getirilmesi

\_ /

\_

Bilgi ve Deneyim

Alisverisi

J

\_

Yakalanmasi igin

Etkinlikler

)

HEDEF ARAC
Yonetim Sireglerinin Marka Materyallerinin Yurt Digindan, Basarili Halkimizin Yetkili Bir
Tasarimi ve Tasarimi Ve Uygulama Sahiplerinden Farkindalgin Yapilanma ile

Know How

Trancferi

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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Strateji Analizi

Hedef agacinda ayn tiirden hedefleri bulundurmamis oldugumuzdan dolay1 hedef agacida
yer alan bazi ifadeler ayni zamanda stratejinin belirlenmesi igin agik¢a 151k tutmaktadir. Altin
koyu bigimde ¢izmis oldugumuz gibi yonetim organizasyon yapisi ile bu yapiy1 insa etme

inisiyatifinde bulunacak yetkilinin tespit edilmesi en kritik adim durumundadar.
1.  Uzlasmanin saglanmasi ile
2. Mali Kaynak Kabiliyetinin Giindeme alinmas:

Hedeflere ulasimda en 6nemli taktik adimlara isaret etmektedir.

Stratejiyi etkileyecek i¢ ve dis faktorler

i¢ Faktor
GUCLU ZAYIF
Tarihi ve Kiltlirel Gegmisi Yetki Eksikligi,
Cografi Konumu Organizasyon Eksikligi,
Bilgi Eksikligi,
Uygulama Eksikligi
Dis Faktor
FIRSAT

TEHDIT

SiyaSi-KonjonktUre| AVantajlar, BUrokratik Sebep'er Do'ay|s|

Evrensel Olgekte ilgi Hareket Kabiliyeti

Mali Kaynaklarin Durumu

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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STRATEJI BELIRLENMESI

Marka Sehir Yonetim Organizasyon Yapisinin Kurulmasi

Marka Sehir Yonetimi Know How Transferi

Paydaslarin Belirlenmesi

Yetkilendirme

Paydas Analizi

Analizin bu asamasi giriste belirtildigi gibi en ¢ok etkilenen taraflari isaret etmektedir. Marka
Sehir Projesi de gostermistir ki yetkilendirme kadar yetkilendirme sonrasinda en kritik asama

paydaglarin tespit edilmesi asamasidir.

Paydaslar durumdan olumlu veya olumsuz olarak, dogrudan veya dolayli bigcimde

etkilenecek tiim taraflardir. Kurumlar, gruplar, kisiler buna dahildir.

Paydas analizi asagida yer alan tablo doldurularak yapilmalidir. Ancak bu ¢alismanin yetkili

tepe yoneticisi egliginde yapilmasi etik agidan tarafimizca dogru goriilmiistiir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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1. Adim 2.  Adim 3.Adim 4. Adim
Paydaglar Konuyla Etkilenme Giigli Ve Projeye Etkisi | Katilim Stratejisi,
Migkisi Derecesi Zayif Yoni Etkisi
Kamu
Belediye Bagkan1 | En Yiiksek En Yiiksek Dogrudan Yonetim
Is Gelistirme En Yiiksek En Yiiksek Dogrudan Yonetim
Birimi
Kent Planlama En Yiiksek En Yiiksek Dogrudan Yonetim
Birimi
Kalkinma Ajanst | En Yiiksek En Yiiksek Dogrudan Yonetim
Yatirim Destek En Yiiksek En Yiiksek Dogrudan Yonetim
Ofisi
Ozel Sektor
Bireyler Zayif Dolayh Bilgi Dolayh Marka Elgisi
Eksikligi
Lider Kuruluslar | Orta Direkt Bilgi Direkt Marka Elgisi
Eksikligi
Sektorel Orta Direkt Bilgi Direkt Marka Elgisi
Temsilciler Eksikligi
Finansal Yiiksek Dolayh Bilgi Direkt Marka Elgisi
Temsilciler Eksikligi
Odalar Yiiksek Direkt llgi Eksikligi | Direkt Yonetim
Seyahat Yiiksek Direkt lgi Eksikligi | Dolayh Yonetim
Acentalar1
Mimarlar Yiiksek Dolayl Ilgi Eksikligi | Dolayh Yonetim
Medya Yiiksek Direkt Bilgi Direkt Yonetim
Eksikligi
Bolgesel Aktorler
Ulusal Aktérler
Uluslar Aras1 Aktorler

Tavsiye etmekte oldugumuz proje, yukarida basitce ifade etmeye ¢alistigimiz analizlerden
hareket ile planlanacak ve mantiksal cerceveye oturtulacaktir. Faaliyetlerin ve kaynaklarin
planlanmasi detayli bigimde yapilmalidir. Ancak bu asamalardan 6nce takdir edilecegi gibi
yetkilendirmenin ve yukarida belirtilen taktiksel adimlarin atilmas: beklenmelidir. Faaliyetler ve

mali kaynaklar ancak olusacak bu inisiyatife gore tasarlanabilecektir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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Ancak kisaca ifade etmek gerekirse faaliyetler;

»  basarili uygulamalarin karsilikli ziyaretleri,
>  egitim ve bilgilendirme organizasyonlari,
»  marka materyallerinin tasarimi,

»  yOnetim siireclerinin kente 6zel olarak, performans yonetimi ve dokiiman yonetimi
sistemi elde edilecek sekilde insa edilmesidir.

Bu faaliyetler yetkilendirilmis tepe yoOnetimin denetim ve kontroliinde, tespit edilmis
paydaslarimn ilgi ve destegi ile gerceklestirilecek toplantilar esli§inde uygulamaya almacaktir. Bu
toplantilar Marka Sehir i¢in vizyon belirlemeden, marka kriterlerine karar verilmesine, temel
degerlerin ve on plana ¢ikartilacak yaklasimlardan verilecek mesajlara kadar kararlarin verildigi
Konya igin son derece 6nemli toplantilar olacaktir.

Yukarida ifade etmis oldugumuz satirlarimizi hepimiz i¢in diistindiiriicii olacagima
inandi1gimiz bir makale ile son vermek istiyorum. Logomuzu hepimiz i¢in daha anlamli kilacagina
inandigim bu makale elbette en bagsat biz Konya'lilara sehrimize ve kiiltiirel degerlerimize ne

kadar sahip cikabildigimizi ve ne derece dogru kullanabildigimizi anlatacaktir.

Asagida yer alan sekli ne kadar taniyoruz?

Merhamet

Rahbhine sikretmek Seflat

Ciimertlik Sabretmel

Drogruluk

Sur tutmak

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmistir. Igerikle ilgili
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/4»H Mevlana LA

w Kalkmma\Ajan5| % m*

~r  Pomosmeisns KONYA %, N
PLATFORMU Wia gr?

Haberlerden bir alint1

AKP'nin yeni Genel Merkez binasinin girisine islenen yildizlar tartisma konusu oldu. ik
bakista akillara Israil Bayragi'nda yeralan Davud Yildizi'n1 getiren sembol, aslinda Tiirk-Islam
diinyasinin dnemli simgelerinden birisi olan Selguklu Yildizi. AKP'nin S6giitoziine insa ettirdigi
yeni genel merkez binasiin girisine islenen 10 adet kdseli y1ldiz sembolii gérenlerin aklina Israil
bayraginda yeralan Davud Yildizi'm getiriyor. 6 koseli Davud Yildizina ilk bakista benzeyen
sembol ise aslinda Selcuklu Devleti'nin adaleti sembolize eden 8 koseli Selcuklu Yildiz1. Iki karenin
asimetrik olarak i¢ ice gegmesiyle olusan bu yildiz Selguklu kiiltiir ve sanatinin da temel
figiirlerinden birisi. Sembol dzellikle Ortadogu'da bulunan eski medeniyetlerde ve Islam
diinyasinda sikca goriiliiyor. Selcuklu kiiltiir ve sanatinin temel figiirlerinden birisi olan semboliin
sik¢a kullanilmasi Selguklu mimarisinde geometrik dengenin egemen oldugunun bir ispati. Ayrica
sekizli y1ldiz1 olusturan parcali form, dort adet 'M' harfini ediyor. I¢ ige giren 'M' harfleri birlik ve
beraberlik giiclinii temsil ederken, ayrica ambleme tipografik bir 6zellik de kazandirtyor. Boylece
binadaki yildizlar AKP'lilere partinin de ismi olan 'adaleti' ve 'beraberlik’ mesajlarmu iletiyor.
05.11.2007 Sabah

Ozellikle Anadolu’da biiyiik bir sadakat ve baghlik igerisinde kullanilmakta olan sekiz koseli
sembol Selguklu Imparatorlugunun biiyiik miraslarindan sadece bir tanesi durumundadir. Bu

sembol her agidan ve tiim taraflarca incelenmesi gereken bir eser durumundadir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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Konya pek ¢cok zenginlige ve cesitlilige sahip olmasina ragmen hak ettigi yerde degil.

Markalasma ¢alismalar: ve iletisimlerimiz ile sehrimizin potansiyelinin ortaya ¢itkarilmasi ve
katma degere dontistiiriilmesi ve bunun yaninda sehrimize kars1 hemserilerimizde aidiyet

duygunu ortaya ¢ikarmak ve giiclendirmek amacimizdir.

Konya'ya gelen turistin biiyiik bir kisminin transit olmasi ve bir turistin ortalama konaklama
siiresinin yok denecek kadar az olmasi kadar olmasi, Konya'nin gercek potansiyelinin ¢ok altinda

bir turizm gelirine sahip olmasma sebep vermektedir.

Konya'nin potansiyelini yeterince degerlendirememesinin ana sebepleri:
- Konya'nin yeterince taninmamasi

* Konya'nin turistler arasinda bilinirliginin diisiik olmasi ve turistlerin kararlarin
yonlendirebilecek seyahat acentelerinin de Konya'y1 yeterince tanimamalar: Konya'ya gelen turist

sayisin1 olumsuz etkiliyor. Gelen turistler igin de farkli alternatifler {iretemiyoruz.

* Konya'ya yonelik diizenli bir iletisim stratejisinin olmamasi ve buna karsin gerek yurt ici
gerekse yurt disindaki sehirlerin diizenli olarak tanitim destegi almalari, bu diisiik bilinirligin

ardinda yatan sebeplerden biri olarak sayilabilir.

e Potansiyel yatirimcilar, is adamlar1 ve yatirim kararini etkileyen danmismanlar ve kurumlar
arasinda da Konya'nin bilinirligi ve sundugu imkanlar yeterince bilinmediginden Konya yatirim

karar1 alma asamasinda degerlendirilecek alternatif sehirler arasma girmekte zorlaniyor.

-Konya bolgedeki diger sehirlerden yeterince farklilasmiyor: Hz. Mevlana'min olusturdugu
farki da katma degere geviremiyoruz ziyaretgileri icin miizenin disinda yeni destinasyonlar ve

bunlarin tanitilmasina ihtiyag var.

Konya'da eksik olan ortak ve diizenli bir iletisim dili gelistirilmesi bu projenin ana

hedeflerinden birisidir.

¢ Konya'nin tanitimina yonelik pek ¢ok kurum ve kurulus iyi niyetli bir sekilde diisiik
biitcelerle de olsa katkida bulunmaya ¢alisiyor. Ancak bu siire¢te markalasmanin bir numaral
kurallarindan biri olan ortak kurumsal kimlik ve iletisim mesaji olmadigindan algida bir
farkindalik yaratilamayip istenen sonuglara ulasilamiyor. Asagida, Konya'ya ait tanitim

gorsellerini bulabilirsiniz:

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmistir. Igerikle ilgili
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- Konya'da birliktelik ve koordinasyon eksikligi mevcut:

¢ Konya'nin tiim kurum ve kuruluslari iyi niyetle, Konya'nin tanitimina veya kalkinmasina
yonelik ¢alismalar yiiriitiiyor. Cogu zaman bu ¢abalar kurum diizeyinde kaldigindan ve diger
kurum/kuruluslarin yeterli mutabakati da saglanmadigindan, tanitim ve pazarlama agisindan bir

birikim de olmadigindan istenilen sonuca genelde ulasilamiyor.

MEVKA'nin varligi ile, son donemde koordinasyonda, en azindan MEVKAnin dahil oldugu

projelerde, ciddi ilerlemeler saglandigini1 da belirtmekte fayda var.

* Bir basgka kisi veya kurumun gergeklestirdigi isleri digerleri sahiplenmiyor veya
uygulamiyor. Konya'da “Ben yapmadiysam, benim degildir” yaklasiminin yerini daha yapic1 ve

biitiinlestirici bir yaklagima birakmas: gerekiyor.

¢ Kisiler ve kurumlar birbirlerine yeterince yapici destek vermiyor ve elestiri siirecinde gok

vakit kaybedildiginden eyleme gecilirken gec kalmabiliyor.
Sehrimizin Herkes Tarafindan Paylasilan Bir Vizyonu Olmal:

Markalasma stirecindeki en 6nemli asamalardan birisi de markanin vizyonunun
belirlenmesidir. Iyi bir vizyon biitiin paydaslara ve hedef kitleye hitap ettigi kadar asagidaki

kriterleri de saglamalidir:
o {kna Edici: Vizyon ciimlesi ve Konya'nin sunduklari birbirini desteklemeli.
¢ Tutkulu: Vizyon, bir tutkuyu paylasmal.
e {lham Verici: Vizyon, duyani heyecanlandirmali ve harekete gecirmeli.
e Farkli: Vizyon, diger sehirlerin arasindan Konya'y1 se¢meleri i¢in bir neden olusturmali.

Sehrimizin kanaat liderleri ile yaptigimiz goriismelerden ve daha 6nce yapilmis
arastirmalardan ¢ikan sonuglar dogrultusunda Konya'nin giiglii tutkulari olan basariya adanmis

bir Anadolu kenti oldugunu gozlemledik.

Konya'y1 ziyaret eden kisinin, kalabalik sehir stresi yasamadig1, sakin ve rahat ortaminda
huzurlu hissettigini gozlemledik. Ayni zamanda bir biiyiik sehirde olan biitiin imkanlar1
bulabilmesi onemli. Anadolu'daki en diizenli sehir olmasi sug¢ oranlarinin diisiik olmasi kisisel
bazda gozden kagmiyor. En son Avrupa Is Konseyi'nin Birlesik Avrupa Odiilleri kapsaminda,
“Dinamik Biiyiimede ve Hizli Gelismede En lyi Sehir” diiliinii ald1. Biiyiiyen ve gelisen sehir
olmanin insana oncelik vermekten geri birakmamasini saglamaliy1z. Buradan hareketle Konyanin

vizyonunu 6nerimiz su sekildedir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmistir. Igerikle ilgili

tek sorumluluk “Konya Platformu ve Layer Branding'na aittir ve T.C. Mevlana Kalkinma Ajansinin goriislerini yansitmaz.




e, Y
@ £

4" Mevlana s

d) !(alkmma\Ajanm * m*

~r P KONYA T @
PLATFORMU Wia gr?

EN COK HUZUR VEREN ANADOLU'NUN YILDIZ SEHRI OLMAK
Hedef Kitleler Igin Vizyon Ne Anlama Geliyor

e Turistlerin bir taraftan Konya'nin tarihi, kiiltiirel ve dogal zenginliklerini kesfederken, ote
yandan ger¢ek Anadolu sicakligini ve huzurunu yasayarak kendilerini mutlu hissetmeleri

anlamina geliyor.

* Konya'da yasayanlarin ise bu gercek Anadolu tutkusuna ve yasam tarzina en yiiksek
standartlarda ulasmis olmalarindan dolay1 kendilerini mutlu ve huzurlu hissetmeleri anlamina

geliyor.

* Yatirimailar icinse, bu tutkulu Anadolu sehrine yaptiklar: yatirimin karsiligini hizla geri

alarak kendini mutlu hissetmeleri anlamina geliyor.

Kent Marka Kimligimiz

Kent markasi, kentle ziyaretci arasinda duygusal bag kuran, ziyaret¢inin kente iliskin
goriistinii olusturdugu, kenti diger kentler arasinda belirgin kilan, farklilasmasimi saglayan

pazarlama unsurudur.

Kimlik bir bireye ait psikolojik, fiziksel ve sosyal nitelikleri anlattig1 gibi; kente iliskin olarak
da bu o6zellikler kentin cografi konumunu, tarihsel ve kiiltiirel yapisin, altyapi ve iist yap1
olanaklarini, kentin sehir planlamasini, kentte bulunan ulusal kurumlarin sayis1 ve niteligini,
halkiin 6zelliklerini, kentte bulunan cazibe yaratan olanaklarini ve biitiin bu fiziksel 6zelliklerin
toplamindan dogan oykiileri anlatmaktadir. Kent kimligi bir taraftan gelistirilmeye agikken (6rn:
alt yapz), bir taraftan da kendinden gelen ve degistirilemeyecek 6zellikleri (cografi konum, tarihi ve
kiilttirel gegmis gibi) barindirir. Kent, hedef kitleyle iliski kurarken ancak gelistirilebilir
ozelliklerde degisiklik yapabilecektir. Bu nedenle de kent hedef kitlesine uygun degisimler

planlamalidir.

Kent marka kimligi i¢sel ve digsal faktorlerden etkilenebilmektedir. Ekonomik ve politik
dalgalanmalar, terdr, kentin yapisin1 degistirecek dogal felaketler, salginlar vb. pek ¢ok etken
kentin marka kimligini etkilerken ayn1 zamanda ziyaretgiler tarafindan algilanmasini yani imajini
da etkilemektedir.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinuin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. Igerikle ilgili
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Konya'nin Gelecekteki Marka Ozii (Taslak)

Fonksiyonel Yiksek
Fayda Yasam || Anadolu'nun
Tarh  Kalitesi - Konya'y! Nasil
Ko B . Dinamik Tasvir Ederim
Ne vaad ediyor / Mistizim Olgular Ve Semboller
Hz. Mevlana ve Sema Sicakkanli
Gatalhdylk
. . Modern
DINAMIK e
H elcuklu .
AHENKLI Vel
SICAKKANLI
CanaYakin § .M ODERN Acik fikirli
Guvenilir Eglenceli
Kltdrld Kaltdrla
Marka Kisiligi Huzurlu
Duygusal Uyumlu
Fayda

Acik fikirli

. Giivenli
Konya'yi Ziyaret Etmek

Beni Nasil Gosteriyor

Konya Benim Nasil
Hissetmemi Sagliyor

Bu calisma gelecekte Konya markasmin olmasi gereken yeri gostermesi agisindan mevcut
projeye kaynak olmasi i¢in yapilan odak grup toplantilarindan ¢ikarilmigtir ?

Marka vaadimiz nedir ve hedef kitle icin ne ifade ediyor? “KONYA, GIZLI KALMIS
OZELLIKLERI ILE FIRSATLAR SUNARKEN UNUTULMAZ DENEYIMLER YASATIR.”

Turistler

Turistler (gelecekte) “Konya'nin simdiye kadar hi¢ bilmedigim bir¢ok gizli cevheri varmuis,
Hz. Mevlana'nin manevi sahsiyetinde kendi icime bir yolculuk baslattim hafizamda uzun siire yer

edecek deneyimler yasamanin keyfini stirtiyorum.” diyebilmeli. Konya'nin gizli kalmig
cevherlerine asagidakiler 6rnek verilebilir:

 Mutfak kiiltiirii ® Inang turizmi  Diizenli sehir ® Saglik turizmi  Kongreler

* Aligveris e Tarihi eserlerimiz ¢ Catalhdyiik ® Bilim merkezi

Yatirimcilar

Yatirimailar (gelecekte) “Konyanin sundugu o kadar ¢ok bilinmeyen firsatlar varmus ki,

keske daha once gelip bu karli deneyimi yasasaymisim.” diyebilmeliler. Yatirimcilar i¢in Konya'nin
baz1 degerleri:

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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* Endiistriyel tiretimde cesitlilik ® Organize sanayi bolgelerimiz

* Anadolu'nun ortasinda sorunsuz sehir e s ortakliklar1 ® Zengin yatirim firsatlar

Konya'da yasayanlar
Konya'da yasayanlar (gelecekte) “Konya'da her zaman yapacak ve paylasacak yeni bir seyler

bulabiliyorum ve unutulmaz deneyimler yasiyorum.” diyebilmeli. Konya'da yasayanlar igin

Konya'nin bazi degerleri:
¢ Otantizm ® Hz. Mevlana odakl etkinlikler.
* Mutfak kiiltiirii ® Organik sebze ve meyveler ® Bilim merkezi
* Emniyetli huzurlu rahat sehir ® Tarimsal taze iiretim ve gesitlilik

* Yagsam Kkalitesi e Bisiklet yollar1 ® Tarimdan sanayiye cesitlilik

Temel Amaglarimiz

1: Konya'ya Gelen Turist Sayismi ve Gelirlerini Artirmak
Konya'nin Bilinirligini Artirmak:

¢ "Anadolu'nun Parlayan Yildiz1" konumlandirmasini harekete gecirmek
« "Icindeki y1ldiza yolculuk" konumlandirmasi ile devam etmek
e Karar verme siirecinde etkin olanlar1 etkilemek.

* Konya'y1r marka elgilerine tavsiye ettirmek.

* Konya'da Unutulmaz Deneyimler Yasatmak:

¢ Turistler i¢in kolay bir sehir olmak.

¢ Tarihi ve arkeolojik zenginligimizi yasatmak.

¢ Sehir merkezini canlandirmak.
Turistlerin Sehir Ekonomisine Katkida Bulunmalarmi Saglamak:
* Turistlerin konaklama stirelerini uzatmak.

* Turizm sezonunu 12 aya yaymak.

¢ Konya markal1 iirtinlerin satisin1 hizlandirmak.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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¢ Ulusal ve uluslararas: sirketlerle sinerjiler saglamak.
Olumlu Deneyimlerini Paylagmalarin1 Saglamak:
* Deneyimlerini aninda paylasabilecekleri ortami saglamak.

e Her alandan, her sektorden “marka elcileri” olusturmak.

2: Konya'nin Yasam Standardini Yiikseltmek
Konya'nin yasam standardini artirmak icin asagidaki stratejik adimlar atilmalidir:
Konya'lilarin $ehrini Daha Yakindan Tanimalarini Saglamaliyiz

* Konya'lilar1 sehirdeki aktivitelerden diizenli haberdar ederken talep edilen sosyal
aktivitelerin neler oldugunu bunun yaninda hangi aktivitelerin bizi nereye konumlandirdigin

analiz etmeliyiz.

Konya'y1 Cazibe Merkezi Haline Getirmek:

e Sehrin mevcut cazibe merkezlerini canlandirmak.
* Yeni cazibe merkezleri ortaya ¢ikarmak.
Konyalilar1 Marka Elgileri Haline Getirmek:

* Konyalilarin daha katilimci olmalarini saglamak.

3: Konya'ya Gelen Yatirim Miktarin1 Artirmak

Konya'ya gelen yatirim miktarmi artirmak igin asagidaki stratejik adimlar atilmalidir:
Yatirimcilar1 Konya'daki Firsatlardan Haberdar Etmek:

* Yatirim kararlarma etkileyenlerin tercihi olmak.

* Sektorel fuarlara katilmak ve ev sahipligi yapmak.

* Yatirimci soru ve taleplerini hizl bir sekilde karsilamak.

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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Bolgedeki Rekabetci Konumumuzu Gii¢lendirmek:

* Yatirimda oncelikli sektorler belirleyerek, bu alanlarda 6zel ¢oziimler gelistirmek ve
bunlarm alt sektorlerine odaklanmak.

Yatirimc Memnuniyetini Artirmak:
* Yatirima yonelik yasa ve mevzuatlarin uygulamasinda tutarlilik gostermek.
» Is giicii kalitesini siirekli artirmak.

* Yatirimcilara ve ailelerine uluslararasi standartlarda egitim, saglik, ulasim hizmetleri
sunabilmek.

Sehrimize yatirim yapmis Yatirimcilar1 Marka El¢ileri Haline Getirmek:
* Konya'ya yatirim yapan firmalarin yoneticilerini, iletisim kampanyalarinda kullanmak.
* Konya'daki yatirimcilara yonelik sosyal faaliyetlerde bulunmak.

* Konya'da iiretilen her iiriiniin iizerine Konya logosunu goniil rahatlig1 ile koydurabilmek

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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Strateji Ozeti

EN COK
HUZUR VE MUTLULUK
VEREN ANADOLU'NUN YILDIZ SEHRi OLMAK.

Konya'ya GEIe':' Turis?: Konya'nin Yasam Konya'ya Gelen Yatirim
Sayisini ve Gelirlerini Standardini Yiikseltmek Miktarini Artirmak
Artirmak |

Konya EN COK HUZUR VE MUTLULUK VEREN ANADOLU'NUN YILDIZ

SEHRI OLMAK. vizyonu ile yola ¢ikacagiz. Verecegimiz ana mesaj

“KONYA, GiZLI KALMIS OZELLIKLERI ILE FIRSATLAR SUNAR KENDI ICINIZE BIR
YOLCULUK BASLATIR VE SIZE UNUTULMAZ DENEYIMLER YASATIR.”olacak ve turistlere,
Konya'da yasayanlara, yatirimcilara yonelik stratejik oncelikler dogrultusunda pazarlama

aktiviteleri planlanip uygulanacak.
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Tutundurma Karmamiz

* Reklam

« Halkla Iliskiler

* Kisisel Bilgilendirmeler

* Diizenli olarak gruplarin bilgilendirilmesi

Markalagma stireci i¢cinde her zaman ihmal edilmemesi gereken faliyetler reklamlarin
ardindan bilgilendirme siirecidir. Konsantre edilmis reklam filmleri ve afislerin etkisini kat be kat

artirabilen halkla iligkiler ve bilgilendirme faliyetleri siirekli tazelenen bilgiler ile desteklenir.

Ozellikle itme stratejisi kullanilmasi gereken sirketler ve yatirrmeilar igin giincel nitelikli bilgi
onemlidir. Sehrin her detay ile ilgili veri toplama departmani arastirma sirketlerine sparis edecegi
sondajlar ve sehrin kanaat liderlerinin nabzin tutarak ortaya ¢ikan verileri dncelikle sehrin ileri
gelenlerine meslek gruplarina sivil toplum kuruluslarina rapor eder. Sunumlar yapar. Ardindan
bu paydaslarin talebi ile potansiyel yatirimcilara ve uygun goriilen kisi ve gruplara sunumlar

yapilir.

Tutundurma Calismalari ve imaj Sorunumuz

Kentimizin ulusal bazda olumsuz haberlerden kaynaklanmais bir imaj sorunu var. Bu
arastirmalarda ortaya ¢ikiyor ve bu oncelikle ¢oziilmesi gereken bir konu. Avraham negatif imajla
basa ¢ikilabilmek i¢in 10 unsurun énemli oldugunu vurgulamaktadir (Avraham, 2004: 471-479). Bu
10 unsur su sekilde agiklaniyor:

1. Kenti ziyarete tesvik ederek basmakalip yargilar: gecersiz kilmak.

Bu strateji; karar vericiler, kamuoyu liderleri ve benzerlerini kente gelmeye ikna ederek, kenti
kendi gozleri ile gormelerini saglamay1 hedeflemektedir. Kenti ziyareti, festival ve kiiltiirel
aktiviteler diizenleyerek, konferans, sergiler, seminer ve basin toplantilar1 diizenleyerek, kent
turlar1 yaparak, temali parklar, alternatif spor ve dinlenme merkezleri vb. yeni cazibe metotlar1
yaratarak tesvik etmek miimkiindiir. Karar vericilerin kentle ilgili pozitif olmayan bir imaj1 varsa;
etkinlik gibi pozitif bir davet aracili§iyla kente gelmesi saglanmis olacak ve kente iliskin
onyargilarm yerinde ziyaretle giderilmesi saglanacaktir (Altinportakal Film Festivali Istanbul

Bienali, Istanbul Akbank Jazz Festivali, Disneyland, Universal Park Studios gibi).

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinuin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. Igerikle ilgili
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2. Ses getiren biiyiik etkinliklere ev sahipligi yapmak.

Ulusal veya uluslararas: diizeyde periyodik olarak diizenlenen etkinliklere ev sahipligi
yapmak, etkinlik siiresince ulusal/uluslararas1 medyaya kentle ilgili secilmis imajlar servis
edilmesine, kamuoyu 6nderlerinin, {inlii sanatgi, politikaci gibi kisilerin kenti ziyaret etmesine,
ayrica kentte de yatirim, alt yap1 calismalar1 yapilmasina yardimer olmaktadir. Boylece kentin imaji
giiclenir ve kiiresel hiyerarsik sistemde reytingi artar (Olimpiyat Oyunlari, Diinya Kupas;,

Eurovision Yarismasi, Formula 1 Yarislar gibi).
3. Negatif imaj olusturan bir ozelligin var oldugunu kabul etmek ve bunu pozitife cevirmek.

Ornegin, Minnesota asir1 soguk bir kent olmasina iligkin negatif bir imaja sahip iken, kent
bunun negatif bir 6zellik oldugunu kabul etmistir. Pozitif bir 6zellige cevirebilmek i¢in de bu

ozelligi kullanarak kis kiiltiirel etkinlikleri ve festivaller diizenlenmistir.
4. Kentin adini, logosunu ve sloganini degistirmek.

Avraham, kentin algilanmasimnin adi, logosu ve slogani ile iligkisinin ytiksek oldugunu
belirtir. Buna gore baz1 kent isimleri kentlerin pazarlanmasi sirasinda olumlu katki yaparken bazi
kent isimleri negatif cagrisimlar yaptiklari igin basmakalip yargilarla bag kurulmasina ve kentin
cazibe merkezlerinin gélgede kalmasina neden olmaktadir. Sorunun iistesinden gelinmesi icin de
ad, logo ve slogan degisikliginin uygun olacagini belirtmektedir. Kotler de, iyi sloganin kentin
vizyonunu ortaya ¢ikartacagini, ruhunu yansitacagini ve kente iligkin arzu yaratacagini belirtir.

Ancak sloganin gerceklikle paralel olmasi gerektiginin de altini ¢izer (Avraham, 2004: 475).

S6z konusu uygulama i¢in Avraham ABD"de bulunan “Kuzey Dakota” kentini 6rnek
vermektedir. Kuzey kelimesi sogugu ve kar1 animsattig: icin kentin cezbedici yanini ortadan
kaldirmaktadir. Bu nedenle de “Kuzey Dakota” adimin basindaki kuzeyi atma yoniinde ¢alismalar

yurtutmustir.

Tiirkiye“de kent isimlerinde degisiklik yapmak miimkiin goriinmemektedir. Antep, Maras,
Urfa kentlerinin baGsina Kurtulus Savasi sirasindaki kahramanliklarina isaret etmesi amaciyla
“gazi”, “kahraman”, “sanl1” sozctikleri eklenmistir. Bu durum bile kamuoyu tarafindan direngle
karsilanarak yeni isim ge¢ kabullenilmistir. Bu nedenle; Tiirkiye“de slogan, logo degisikligine

gitmek ve hikayelerin 6n plana ¢ikartilmasi daha gegerli bir yontem olacaktir.
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5. Kent sakinlerinin gururunu oksamak ve kendi imajin: gelistirmek.

Kent sakinlerinin desteginin alinmasi ytiriitiilecek markalasma ¢alismalarinin sahiplenilmesi
icin 6nkosuldur. Bu nedenle, kentle ilgili olarak halk her konuda bilgilendirilmeli, degisim
yapilirken katilimi saglanmali, kampanya planlanirken istek ve ihtiyaglar1 sorulmalidir. Cilinkii

tiim calismalar1 kent sakinleri ytiriitecek ve goniillii elgiler olacaktir.
6. Olumsuz imaj1 diizeltmek icin sorun ¢ozmek.

Kentin imaji; negatif bir durumdan kaynaklaniyorsa, problem ¢oziilmeye ¢alisiimali, bu
esnada da kampanya baslatilarak halkla iligkiler, pazarlama, reklam ¢alismalariyla destek
verilmelidir. Kentle ilgili olan sorun ¢oziilmiiyorsa kampanya ytiriitmenin imaj olusturmaya bir

katkis1 olmayacaktir.
7. Basmakalip yarg1 mesajlarin tersini yaymak, ilgiyi baska yone cekmek.
8. Basmakalip yargilar: ve krizleri yok saymak.
Bu kosul ancak olumsuz imaj hedef kitlede asir1 derecede yaygin degilse uygulanabilir.
9. Negatif imaji kabullenmek ve bunu yok etmek icin kampanya diizenlemek
10. Reklam kampanyasini kullanarak cografi birlesme veya ayrilma yaratmak.

Bazi kentler, kendileri bu imaja neden olacak 6zellikleri barindirmasalar bile bulunduklar:
konum itibariyle kente negatif imaj transfer edilmis olabilir. Iletisim kampanyasi diizenleyerek,
kent negatif veya pozitif imaji olan diger kentlerle kendi imaji arasinda imaj transferi yapabilir
(Avraham, 2004: 475-478). Urtin, iilke, kent markalar1 arasinda imaj transferinin
gercekleGtirilmesinde {i¢iiniin birlikte tanimlanacak 6zelliklerinin olmasi 6n kosuldur. Ulusal
anlamda kent markasina imaj transferi yapilacaksa; kentlerin ayn1 bolgede, benzer 6zelliklere sahip
olmasi dzelligi aranmaktadir. Imaj transferi ile yeni pazarlarin yaratilmasi ve turizm pazarma yeni
giren kentlerin diger marka olmus ve ziyaretcinin tiim beklentilerini karsilayarak olumlu imaja

sahip olmus kentlerin imajindan ve turizm pazarindan yararlanmasi miimkiin kilmaktadir.
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Sehir pazarlama calismalarinin muhtemel sonuglar
*  Nitelikli isgiicii potansiyeline sahip olmak
e  Pazar ve miisterilere kolay erisim
e Ulusal ve uluslar aras1 tasgimacilik aglar:
e Vergi kolayliklariyla desteklenen elverisli is ortami
J Calisanlar icin yiiksek yasam kalitesi
*  Ekonomik gelisime odaklanma
*  On yillarca uygulanacak politikalar
*  Rekabet avantaji olusturmak
*  Yiiksek katma degerli {irtinlerde uzmanlasmak
e  Bolgesel kaynaklar: verimli sekilde degerlendirmek
*  Yerel girisimcileri desteklemek
e  Egitimi ve is diinyasini bir araya getirmek
*  Ortak bir vizyon, koordinasyon ve fon sistemi ile bolgesel liderligi tistlenmek
*  Biiyiik tiniversitelerin varhig:
e  Bilimsel ve kiiltiirel degisim
*  Yiiksek seviyede arastirma altyapisi
e Nitelikli is glicti
e  Ekonomik aglarda yeri olan uluslar aras: aktiviteler
*  Yiiksek hacimli hava trafigi
*  Gelismis telekomiinikasyon
e Uluslar aras: sirketlere ev sahipligi yapmak
¢  Kongre ve fuarlar igin tesisler
e Kiiltiirel altyap:
o Calisan maliyeti
*  Yabana sirket yoneticilerine ev sahipligi yapmak

e Uretim ve istihdam1 katma degeri yiiksek sektorlere kaydirmak

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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e  Servis sektorii icinde yiiksek katma deger tireten alt sektorlerin biiytimesi
e Halkm katilimini saglamak

*  Yerel ekonomik gelisim

J Var olan is zeminini desteklemek

*  Enerjiyi harekete gecirmek igin iyi yonetisim

*  Bilgiye dayali iiretim, karar reformu

e  Paydaslarin birlikte hareket etmesi

*  Marka olusturmak ve pazarlama plan1 yapmak

*  Sehir merkezinin agirli1 tasimasi

*  Dias etkenlerin kontrol edilebilirligi

*  Yenilikgilik ve teknolojik degisim

¢  Planlamada kisa donemden uzun doneme gegmek

e  Ekonomik anlamdaki kent politikalarin1 yeniden konumlandirmak

*  Nitelikli beyin gocii almak

° Yeni teknolojiler, esnek tiretim

*  Bilgi ve tecriibenin zengin oldugu bir ¢evrenin varlig

o  Tleri teknoloji endiistrilerinin yenilik¢i ve hizla biiyiiyen rakamlara sahip olmasi
e Sehirdeki orta smifin hizli sekilde biiytimesi

e  Kiiltiir ve sanatin degerinin artmasi

Bu Rapor T.C. Mevlana Kankinma Ajansinin destekledigi “Marka Sehir” projesi kapsaminda hazirlanmustir. igerikle ilgili
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KENT PAZARLAMASINDA BASARIYI ETKILEYEN FAKTORLER

Bir kent, farkli hedef pazarlar i¢in giiclii bir altyapr kurduktan sonra, kentsel pazarlama
devreye girer ve kentin kimliginin secilmis hedef pazarlar tarafindan anlasilmasi ve kentle ilgili
olumlu bir imaj olusturulmas: gorevini tistlenir.

Kentlerin ¢ekici hale gelmesi igin cazibe faktorlerini bulundurmalar: gerekmektedir. Kotler ve
dig. (2002:163), cazibe faktorlerini iki grupta ele almistir. Birinci grup faktorler sert cazibe faktorleri
olarak adlandirilir ve ekonomik istikrar, verimlilik, maliyetler, miilkiyet kavrami, yerel destek
hizmetleri ve aglar, iletisim altyapisi, stratejik konum ve tesvikleri igerir. Tkinci grup faktédrler
yumusak cazibe faktorleri olarak adlandirilir ve nis gelistirme, yasam kalitesi, isgiicliniin rekabet
glicti, kisisel faktorler, yonetim, esneklik ve dinamizm, is iligkilerinde profesyonellik diizeyi ve
girisimcilik ortamin igerir (Kotler ve dig. 2002:163). Girisimci imaj ve yaraticilik gibi yumusak
cazibe faktorlerinin 6nemi artmaktadir ¢iinkii artan miisteri talebi kentte daha kompleks {iriin ve
hizmetlerin tiretilmesini gerektirmektedir(Asplund 1993).

Barclays Bank tarafindan 2002 yilinda yapilan bir arastirmada (Barclays 2002), diinyanin en
zengin bolgelerinin ekonomik gelismesi incelenmis ve bu bolgelerin rekabet avantaji olusturmak
i¢in alt1 ortak noktaya odaklandiklar1 belirlenmistir: Paydaslar tarafindan benimsenmis bir vizyon,
koordinasyon ve finansmanla bolgesel liderlik olusturulmas: Bolgesel kaynaklarm bolgesel
kiimelenmelere odaklanmas: (teknoparklar vb.) Yerel girisimcilerin desteklenmesi Egitim ve is
diinyasmin bir araya getirilmesi Toplumsal katilimin saglanmas: Yeni pazarlar gelistirmek ve
yatirimlardan faydalanmak icin ulusal ve uluslararasi baglar kurulmasi. Kentlerin basaris1 igin
hizli bir formiil yoktur. Odakli ekonomik gelisme politikalar1 on yillar boyunca uygulanmalidir.
Jensen-Butler'in ampirik ¢alismalarina gore (Jensen-Butler 1997:10-17), basarili kentler asagidaki
Ozellikleri tagimaktadair:
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GORUSME VE iZLENIMLERIMiZ

Sehrin aktorlerine yapilan sunumlardan sonra yapilan istisarelerin 6zeti proje koordinatorii

Rifat Ergan'm izlenimleri su sekildedir.

Sehirde markalasma ¢alismalari nasil hayata gegirilebilir ve marka kimligimizin detaylarinin
olgunlastirilmasi asamalari i¢in goriistiigiimiiz kanaat liderleri, turizmciler, isadamlar1 sanayiciler
ve reklamailik sektoriiniin ileri gelenlerinden aldigimiz fikir ve tavsiyelere proje hazirlanirken yon

vermesini saglamaya calistik.

Konya i¢in markalasma siireci baslangi¢ noktasinin bir planlama grubu kurulmasi seklinde
olmasi konusunda goriis birligi vardi. Bu grubun Konya igin 6zel bir markalasma modelini hayata
gecirmek tizere ¢alismalara baslarken ilerleyen zamanda bir danisma grubu seklinde gorevi
devam edebilmesini saglamak gerekmekte ve sehrin i¢inden segilecek bu kisilerin bakis agilarmin

zamanla mitkemmellesmesi ayrica bir deger oldugu diistiniilmektedir.

Grubun tiyeleri kurumlar: temsil etmek gibi bir kaygiya diismeden konusunda uzman ve
operasyonel yetenekleri olan sehri taniyan kanaat liderlerinden olmasi yapilan toplantilarda

tavsiye edilmistir.

Marka sehir departmaninin  Mevka, il 6zel idaresi veya Biiyiiksehir Belediyesi biinyesinde
olabilecegi konusunda goriis birligi ortaya ¢ikmistir. Operasyonel anlamda ve finans kaynaklar:
acgisindan yapilan yorumlarda ise Mevka veya Biiytiiksehir belediyesi olmasi konusunda goriis
birligi var.

Planlama grubunun bir marka sehir departmani kurulmasi i¢in ¢alismalarini siirdiirebilmesi
ve yapacagl toplantilara destek saglayacak bir sekreterya hizmeti kurulmasi baglangig igin
gereklidir. Planlama grubu gerekli bilgi transferi projeleri veya istihdamlar yapilana kadar

yapilacak toplantilarda ana faaliyet alanlarindaki aktorler ile eylem planlar1 yapabilir.

Sehrin aktorleri ile yaptigimiz toplantilarda boyle bir siirecin yarim kalmamas: icin azami
dikkat gosterilmesi de tavsiye edilmistir. Bu ¢alismay1 gereksiz bulan bir kisi gikmamistir. Ayrica
ortaya konulan logo ve reklam ¢alismalar: takdir toplamis ancak ilerleyen asamalarda bu
calismalara daha yiiksek biitgeler ayrilarak reklam diinyasinda markalasmis Tiirkiye ¢apindaki

isimlerden hizmet alinmasi konusunda imkanlarin zorlanmasini tavsiye etmislerdir.

Markalasma ¢alismalarini yonetecek departmanin olgunlastirilmasi ve departmanin ¢alisma

seklinin genel bilgileri yol haritasini vermesi agisindan ¢ok faydali ve yeterli bulunmustur.
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Bu departmanin finans kaynaklar: konusunda hiikiimet nezdinde aragtirmalar yapilmasi ve
bunun i¢in milletvekillerimizden yardim alinmas: konusunda tavsiyelerde bulunulmustur. Bu
cercevede goriistiigiimiiz milletvekili Mustafa Kabakg1 bu tarz ¢alismalar i¢in bagbakanlik tanitma
fonundan proje bazli destekler alinabildigini bu konuda etkili olabilecegini belirtmistir. Konya
ticaret odasi bagkami Selguk Oztiirk ise Ankara Shoping Fest etkinliginin incelenmesi gerektigini ve
ortaya ¢ikan konsorsiyum ve biitge yapisinin 6rnek alinabilecek bir 6zellik gosterdigini belirtmis
ayrica ekonomik sonuglarmin da takip edilmesini tavsiye etmistir. Selcuk Oztiirk ticaret odast
olarak yatirim pazarlamasi ve ticaret gelistirme ¢alismalar1 yaptiklarini bu ¢alismalar igin resmi
kurumlar nezdinde gesitli finans kaynaklar: gelistirmekte yer yer basarili olduklarii marka sehir
projesi ile bu ¢alismalarin daha anlamli ve etkin olacagini belirtmistir. Kobilerin markalasmasi ve

ihracat gelistirme ¢alismalarinda ortak ¢alismalar yapilabilecegini belirtmistir.

Kop bagkan1 Mehmet Babaoglu bu ¢alismanin ¢ok gerekli oldugunu {iretim artis1 saglanacak
biitiin sektorler i¢in pazarlamanin en 6nemli sorunlardan birisi olmaya baglayacagmi katma deger
artis1 saglanmaz ise refah beklenemez diyerek bolgesel manada Kop un eylem planini olusturma
asamasinda olduklarimi ve ilerleyen dénemlerde bu tarz calismalara proje destekleri verilecegini
belirtti.

Turizmciler ile yaptigimiz goriismelerde markalasma calismalari igin yapilacak toplantilara
ev sahipligi yapabileceklerini ayrica ulusal turizm operatorleri nezdinde girisimler yaparak
calismalara destekler saglanabilecegini belirtmislerdir. Konya'mizin turizm potansiyelinin hizlica
ylikselmesinden ¢ok destinasyon gesitlenmesi saglanmasi ve turizmin yilin tamamina yayilmasi
ve gelistirilmesi konusunda hizlica yol alinmasi gerektigini belirtmislerdir. Turizm konusunda 6zel
bir calisma grubu olusturulabilecegini ve turizm odakl arastirma gelistirme ¢alismalari i¢in 6zel

grubu hizlica hayata gecirebileceklerini ortaya koymuslardar.

Sanayi odas1 bagkanimiz sayimn Tahir Biiyiikhelvacigil baskanliginda yonetim kuruluna
yaptigimiz sunumda markalasma ¢alismalarinin sirketler bazinda hizli sonuglar doguracagmni ve
sehir markasinin gelistirilmesinin ¢ok énemli oldugu soylendi. Bu ¢alismalarin igine sirketler icin
markalagma tizerine toplantilar ve bilgilendirme calismalarini eklememizi tavsiye ettiler. Ayrica
yatirim pazarlamasi ve ticaret gelistirme konusunda ortak ¢alismalar yapabileceklerini ve marka
sehir departmani kurulmasi 6nerisinin hizlica hayata gecirilmesi gerektigini belirttiler. Bu
departmanin etkin olabilmesi i¢in tizerinde ¢alisilmasi gerektigini bir kurumun biinyesinde
biirokratik bir yap1 iginde verimsiz bir ¢alisma sekli ortaya ¢ikmamasi i¢in ¢aba sarf edilmesi

gerektigini de belirtmislerdir.
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Reklam sektoriinden ileri gelen aktorler ile yaptigimiz goriismelerde markalasma
calismalarina destek vermek istediklerini 0zellikle sehirdeki Kobilerin marka bilincinin
gelistirilmesi gerektigi ortaya konmus markalasmis sehirlerin itici glictiniin markalasmais sirketleri
oldugu tespit edilerek bu alandaki galismalar icin reklamcilar dernegine maddi destek

saglanabilirse etkin ¢alismalar ortaya konabilecegini belirtmislerdir.

Projenin ilk asamasinda goriistiigtimiiz Konya Valimiz Aydin Nezih Dogan, calismalarm
yerel dinamiklere dikkat ederek yapilmasini Konya'ya 6zel bir sonug bekledigini belirterek yon

gostermistir.

Biiytiiksehir belediye baskanimiz Tahir Akytirek ile projenin son asamasinda goriisme
yapilmasi konusundaki tercihimiz dolayisi ile programinin yogun olmasimdan kaynaklanan
sorunlar ytiziinden projeye eklenememistir. Devam eden giinlerde sehirde bilgilendirme

¢alismalarimiz ve halkla iliskiler faaliyetlerimiz devam edecektir.

Konya Ticaret borsasy, Biiytiksehir belediye baskanimiz ve ilge belediyelerimizden randevu
beklenmektedir. Ayrica bazi sivil toplum kuruluslari ve oda yonetim kurullarina bilgi birakilmis
ilk toplantilarinda sunumu dinlemek istediklerini belirtmislerdir. Ayrica Turizm sektoriiniin baz1
aktorleri daha genis katilimli bir toplantida konuyu yeniden tartismak ve eylem planlar1 yapmak

konusunda gortis belirtmislerdir.

Son olarak sehirde markalasma ¢alismalariin baslanmasi konusunda bir gortis birligi vardir.
Bu calismanin yarim kalmamasi i¢in azami dikkat gosterilmesi gerektigi belirtilmistir. Bu tarz
¢alismalarin basarisiz olmasinin ¢ok daha kotii etkilerinin oldugu ayrica biirokratik bir yapidan
olusmamasi icin yonetim yapisi ve uygulama siireglerinin iyi diisiiniilmesi konusunda bir goriis
birligi vardir. Kimsenin finansman endisesi yoktur. Basarili bir yap1 kurulursa finansmanini da

¢Ozecektir tespiti yapilmustir.
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Konya markalagma ¢alismalari i¢in profesyonelce bir hareket tarzi benimseyerek oncelikle
marka sehir departmanini hayat gecirmeye calismalidir. Bunun tiizel kisiligi ve ¢calisma sekli
tizerine bu projede yer alan onerilerden yola ¢ikarak arama toplantilar: yapilmali. Marka yonetim
stirecleri onerimiz dikkate alinmalidir. Marka sehir departmani bu isin ne kadar ciddiye alidigin
gosteren cikislar yaparak logo ve eylem planini agiklamalidir. Daha dogrusu bu departman kendi
yolunu ¢izecektir fakat bu isin ne kadar ciddiye alindigini1 daha bastan gostermeye calismak sarttir.
Aksi takdirde bu projedeki logo ve gorsel reklam ¢alismalar siislii bir laftan ibaret kalacaktr.
Bunun boyle olmamasini saglayacak sey uzun donemli planlar ve bu planlar1 yonetecek
profesyonel bir ekipten ibarettir. Bu olmadan markalagsma ¢alismalar1 kamuoyuna
duyurulmamalidir. En az 5 yillik bir vizyonu olmayan kisa vadeli eylemler bu tarz ¢alismalarin

ruhuna zarar verecek baska bir basarili calismanin oniinii kesecektir.

[k arama toplantilarina hemen baslanir ise bu ¢alismada 6ngoriilen yapi aralik 2012 ye kadar

kurulabilir.

Markalasmak ¢ok arastirma ¢ok plan hizli hareket gerektirir. Sehirlerin kamu yonetim yapisi
hantal 6zel sektor dinamiktir. Bu galisma 6zel sektoriin dinamizmine kamu yonetimlerinin destek
vermesi amaci ile yapilmasi gerektigini de soyleyebiliriz. Bu amagla ortaya ¢ikacak yapinin hizh

hareket edebilen ve proje mantigi ile calismasi konusunu 6zellikle dikkatlere sunmak istedik.
Konya'nin marka yolculugu baglamigtir.

Hayirli Olsun...

Rifat Ergan
Proje koordinatorii

Konya Platformu Yénetim Kurulu Uyesi
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v" Kimlik ile marka materyalleri bir biitiinliik arz etmelidir.

v" Gergekgi ve samimi olunmalidir

v' Kanitlanamayacak 6zelliklerden bahsedilmemelidir.

v" Ortak vizyon paydasglar tarafindan uzlasi icerisinde sunulmalidir.

v" Ortak vizyon gibi markanin taahhiit ettigi konularda paydaslar tarafindan uzlasi igerisinde
olgunlukla ortaya koyulmalidir. Vaadler yerine getirilmek icindir, denetleme kontrol ve

gelistirme pesi sira gelmelidir.
v Glglii ve agik bir liderlik modeli benimsenmelidir.

v Tutundurma ve yayginlastirma faaliyetleri tiim kanallardan ve kiiltiire uygun olacak sekilde
yapilmalidir. Marka yonetiminden sorumlu kurulusun marka yonetimini ve marka idaresini

temin etmesi gerekir.

v' Basarmin asla tek bir formiilii yoktur. Her bir kent kendi markasini kendi durumlarina en
uygun bir sekilde yaratmali ve yoOnetmelidir ancak proaktif olurlarsa ve baskalarmin

deneyimlerinin farkinda olurlarsa basar1 sans1 yakalayabilecekleri asla unutulmamalidir.

v Strateji, vizyon, temel degerler, karkteristik 6zellikler, logo ve sloganlar {izerinde anlasilmig
olmas! paydaslarin isinin bittigi anlamina gelmez. Bu siiregelen bir sorumluluktur. Bir
marka yOnetim organizasyonu, uygulamayi, koordinasyonu ve iletisimi saglamakla

sorumludur.

v" Unutulmamalidir ki, marka faaliyetleri sekillendikge yeni ve farkl isimler, markanin hayata
gecirilmesinde hayati roller oynamak icin ortaya cikacaktir. Marka ortakligi “Yaghlar
Kuliibii” ya da sehrin “Her Zamanki Tayfasindan” ibaret olmamalidir. Degiserek ve kendini

yenileyerek degisime uyabilen bir yap1 olmalidar.
v" Marka stratejisi belirli peiyotlarda yeniden degerlendirilmek zorundadir.

v Toplumsal mutakabat elde edilmesi ve aidiyet duygusunun tesvik edilmesi asla

unutulmamalidair.
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Sehirler arasi rekabet ve
surdurulebilir bir kalkinma arayisinda
Markalasma ve Sehir Pazarlamayi kesfetmek

GELECEK ILE ILETISIM
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Sehir olarak neden
markalasmaya calismaliyiz

Dis kaynak cekmek
(CINCEEIEINEN

Sardurulebilir gelisim

Markalasmak sehirlerarasi rekabette yeni bir
silaha sahip olmaktir
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Marka sehir Konya projesi sehrimizin

markalasmasi sureci i¢

In bir

oneri gelistirmeyi amaclar.

Sehirde bilgilendirme calisma
farkindalik saglamayi ve

ari yaparak
Katilimi

guclendirmeyi hedef

er.
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1. Sehir pazarlama departmani olusturulmasi

2. Kurumlar arasi protokol

3. Uygulama ve marka yonetim surecleri gelistirme

4. Sehirde bilinglendirme calismalari ve yontemin
gelistiriimesi

. Tanitim materyalleri ve dokumantasyon
hazirlanmasi

6. Yayginlastirma ve tutundurma
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“mEEm $EH|R PAZARLAMA

Yerlesim birimlerinin surdurulebilir
kalkinmasina yonelik uzun sureye yayilan,
paydaslar arasi entegre bir surec
baslatmak.

Avrupa’da 2500 sehir uyguluyor.
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MARKASI NASIL
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KONYAMARKA YONETIMIVE
SEHIR PAZARLAMA DEPARTMANI ONERISI
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PLANLAMA GRUBU (liderlik)
Sehrin alaninda basaril farkli meslek gruplarindan 9 kisi

UYGULAMA VE TAKIP GRUBU
Teknik ekip ve uzmanlar minumum 10 Kigi
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PAYDASLARI SURECE

NASIL

1. Liderlik
2. Ortaklik
o ~ 3. Sureklilik
v,( 4. Ortak vizyon
\\ l 5. Eyleme dayali uygulamalar
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INTERNET REKLAMLARI
. ULUSAL REKLAM KAMPANYALART
KAMPANYALAR
YEREL REKLAM KAMPANYALART
SEHIR TANITIM SUNUMLARL
SLOGAN
RENK L060
FORM
BROSURLER REKLAM CALISMALART
ANLAM
AFISLER
HZ. MEV KON GELISE
SEB-T ARUS

HAFTALIK SEMA AVINI

TIYATRO FESTIVALL
FESTIVALLER

KONSER ETKINLIKLERE PAZARLAMA UNSURLARIMIZ

ALT YAPIMIZ
GEZE DESTINASYONLART

YEREL MUTFAK KULTURUMUZ

FUAR ALANI

TARIM FUART

YEREL YONETIMLER

SIRKETLER

KONGRE KATILIMCILARL

YENI YERLESENLER

IHRACATCILAR ~ MEVKA YATIRIM DESTEK OF

FUAR ORG $IRK

YATIRIMCILAR O . .. ...
ONIVERSITELERIMIZ

HEDEF PAZARLAR i
UNIVERSITE G5 ADAYLART KARATAY UN

MEVLANA ON.

POTANSIYEL TURESTLER
ULUSAL KAMPANYA
il i YEREL KAMPANYA o
fLETESTM
. SEGMANTASYON
SIVIL TOLUM KR rieaper op, MESAILAR

KONYA PLATFORMU
TURIZMCILER

SANAYL OD.

PLANLAMA GRUBU

EYLEM

13 DUNYAST

TURKIYE'DE MARKA SEHIRLER ARASTIRMASI
L RENKLER VE MESAJLARIN TEST EDILMESE

FARKLILASTIRMA CALISMALART

KONGRE MERKEZLERT /ATESBAZ-T VELE HZ. o OTEL YONETICILERE
TURLZMCILER
MOZE HZ. MEVLANA TARTISMA PLATFORMU TUR OPERATORLERT
" YEREL BASIN
5 ' MARKA DEGERLERIMIZ ANSEM
- SELGUKLU BASKENTE ——
MEDRESELER e . KONYA PLATFORMU
KARATAY e GATALHUYK STRATETIMIZ VAATLERIMIZ
o KONUMLANDIRMA REKLAMCILAR DERNEGE
R OTANTIK MIMARE MARKA RUHU VE 0z0
el i DUZENLE SEHER TUREST MEMNUNIYET ANKETE
HIZLT TREN ARASTIRMALAR
BUYUKLUKLER
EKONOMIK VERILER
Ak I H . TURIZM KUMELENME VE REKABERGILIK ARASTIRMAST
l ari ta miz MEVKA SEMIR SAKINLERINE YONELIK MARKALASTIRMA STRATETE ARASTIRMALARI

CONENTO

YEREL PAZARLAR ARSTIRMASI ALINTILAR




Proje bazli bltceleme yapilacak

Her aktivite icin farklh kaynaklardan destek alinabilir
MEVKA'nin destekleme projeleri

Belediyelerimizin aktivite bazinda destekleri

Ozel idaremizin fonlari

IGEME ve Basbakanlik tanitma fonu ve KOP fonlari gibi
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Alinacak hizmetler

»Marka yonetim danismani................ 30-80binTL

»Pazarlama danismani.........................20-70binTL

»Reklam ajansi......eeeeeceeceiiecen 50-150binTL

»Medya takip sirketi......ccoceeevvevnneennne. 10-25 binTL

»Halkla iliskiler sirketi........ccceevuenee.. 100-150binTL

» Arastirma sirketi....ccocoevevivevivnenennn. 200-500binTL

»Web sitesi yonetimi.......ceeeeeveevnnnnne. 10-25binTL

) g (0] o] =11 o T 400-850bin TL (yillik)
« » »Ulusal reklam kampanyasi ................ lila 1.5 milyon TL
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KONYA MARKASI IGIN
GELISTIRDIGIMIZ

T ONERISI
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Fotograf: Rifat Ergan 2370019 haziran 2006




Faydalanilan Kaynaklar

KONYA BOLGESI TURIZM SEKTORU ALANSAL VARLIK,
ULUSLARARASI REKABETCILIK VE MAKRO DUZEY
KUMELENME GALISMASI (vevkazo1n)

2023 Konya
TANITIM VE MARKALASMA
STRATEJILERI arastirmasi (vevkazoiy)
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Konya'nin kendi hikayesinden basladik.
Konya kendi degerlerini ortaya cikarmis,
soyleyecek s6zu olan bir sehir.

Biz de Konya'nin ozelliklerini, farkliliklarini
ve degerlerini ortaya ¢cikarmak icin
oncelikle buyuk resmi gormek istedik”

Q€ CUM,,
dl) Mevlana o C %
Kalkinma Ajansi KONYA! ‘:( §

el PLATFORMU 4, . o

‘,“
%

"



KONYA'NIN RENG]
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KONYA DENILINCE
ILK AKLA GELEN _
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KONYA’NIN ON PLANA

= MEVLANA

TARIM

W SANAYI

B TARIH
MUHAFAZAKARLIK
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Kongre Turizmi

Uglinci stratejik
oncelik

Toplanti
& Event
Turizmi
. e gy e Tarih "lt(I ’
Tarih Kaltar o

Turizmi

Birinci

inanc Turizmi

Saglk
Jurizmi

Saglk Turizmi



Konya
Kadim bir medeniyetin dogdugu
Hz. Mevlana, Konevi hazretleri gibi bir cok
ilim adaminin yetistigi Selcuklu baskentidir
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Sema

diinyada en cok taninan
kultlirel degerimiz

sehir ile birlikte aniliyor

Unesco tarafindan diinya
mirasi olarak kabul edildi.

Markamizin da ana
unsuru olmali
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Mevlana turbesinin fiziki olarak

Konya'da olmasinin 6tesinde
sehir ile bir 6zdeslesme oldugunu goruyoruz
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Hz. Mevlana nasil tanindi?

Mesajlari evrensel

Dunyanin her yerinden

insanin kalbini kazanabiliyor.

Sema ilk defa gorenleri cok etkiliyor.
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Konya, (;atalhoyuk’ten baslayan

zengin tarihi,

Hz. Mevlana’nin evrensel cagrisi ve

son zamanlarda olarak gosterdigi gelisimle

“Anadolu'nun en 6zel sehirlerinden biridir. ”
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Konya'yi 6zel yapan degerleri
_kulturimuze has tek bir kelime ile
ifade etmek istedik
















8 koseli Selcuklu yildizi
ana figur olarak kullaniimistir.




Merhamet

Rabbine sikretmek Sefkat

Cimertlik Sabretmek

Sadakat Dogruluk

Sir tutmak



Sema’dan esinlenilen bu
figlr sehrin 6zinde bulunan
Hz. Mevlana’nin evrensel
mesajinin yayillmasini
temsil eder.



Sloganin rengi
Bugday basaklarinin rengini temsil eder.
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Ana Rengini
Hz. Mevlana’nin turbesinin kubbesinden almistir.

O harfi ise Sema’dan esinlenilmistir.

Yazi karakteri herhangi bir standart karakter degil
elde hazirlandi 6zel baska 6rnegi yok
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Anasayfa Hakkimizda Hizmetler Marka Yonetimi Ag Yonetimi Etkinlikler Bilgi Havuzu Basinda Biz Kariyer
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Etkinlikler Etkinlik Takvimi
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"Gondullerin Sehri” Konya'nin

blutln degerlerini ve birikimlerini ortaya cikarmak,
Sehrimizi Turkiye'ye ve diinya'ya tanitmak ve sevdirmek
icin, bir yolculuga cikiyoruz.

Bunu ancak, hep birlikte ve ayni dili konusarak
basarabiliriz.

Yolumuz a¢ik olsun
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Bu projenin tetikleyecegi

-Konya'nin tiim tanitim ¢calismalarinda, belirlenen strateji ve slogan
dogrultusunda hareket edilmesi.

O-Oncelikte kent halkinin Konya'nin yeni kimligine sahip ¢ikmasi aidiyet
duygulari ve kent kimligi dogurmasi

-Sehrimizin Tiirkiye kamuoyuna ortak bir vizyon ve ortak bir dil ile tanitilmasi

J-Konya kokenli tiim markalarin ambalajlarinda ve isyerlerinde logoyu tasimasi
kent markasinin kalite algilamasini artirmasi

-Turizm iletisiminde temel mesajlarimizin vurgulanmasi vitrin olusturmasi
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Sorulari

(dMarkalasma ve sehir pazarlama calismalarini gerekli buluyormusunuz.
ASehir Pazarlama departmani 6nerisi konusunda ne diistiniiyorsunuz.
JMarka konseptimiz konusundaki gorisleriniz.

dYatirim pazarlamasi ve ticaret gelistirme konusundaki beklentileriniz.

dOlusturulmasi distinilen departman hangi kurumun blinyesinde olmali
yada nasil bir tizel kisiligi olmal..

qecy

¢
[ S
4> Mevlana o C Y
/ aaaaaaaaaaaa KONYA! - §
e

PLATFORMU %

—————— 'MA B

‘,“
%

"



	GİRİŞ
	MARKA ŞEHİR KONYA PROJESİ
	Proje Hakkında Genel Bilgi
	Sözleşme Makamı Hakkında Genel Bilgi
	İşin Kapsamı
	Sonuçlar

	1.BÖLÜM
	Temel Kavramlar
	Marka Kavramı
	Marka Strateji Kararları
	Marka Kimliği
	Marka Konumlandırma
	Marka Geliştirme Stratejileri
	Pazarlama Karması Kararları
	Marka Yönetimi
	Pazar Analizinin Yapılması
	Marka Durum Analizi
	Hedeflenen Konumunun Tespit Edilmesi
	Yeni Fırsatların ve Uygunluğun Test Edilmesi
	Planlama ve Performansın Değerlendirilmesi


	2. BÖLÜM
	TEORİDEN PRATİĞE
	Marka Yönetimi için Strateji Neden Gereklidir?
	Şehir Kimliğinden Şehir Markası Nasıl Oluşturulur?
	Nasıl bir Strateji Seçilmelidir?
	Aarhus
	Karakteristik özellikler nasıl tespit edilir?
	Paydaşlar Sürece Nasıl Dahil Edilir?
	Tampere
	Marka Nasıl Tanıtılır?
	Marka Nasıl Yönetilir?


	3. BÖLÜM
	Başarılı Marka Yönetim Örnekleri
	Berlin’deki işleriniz için firmanızın irtibat noktası
	İlk Durak: Berlin Partner

	Berlin Partner GmbH’de staj imkanı her zaman mevcuttur.  Berlin Partner’de, Berlin’deki Ludwig Erhard Haus’da staj yapmaya ilgi duyanlar için her zaman açık pozisyonlar mevcuttur. Stajyerlerimiz, Alman başkentinin uluslararası düzeyde tanıtılması ve p...
	Markalaşma için Araçlar
	Hamburg markası için iletişim şablonu
	Marka Yönetim Sistemi
	MANCHESTER  www.marketingmanchester.com
	Andrew Stokes
	Paul Simpson
	Rachel Combie
	Sayfanın çevirisi
	Başkan: Nick Johnson


	İhale Daveti
	İhalenin Başlığı: Büyük Manchester Bölgesi İnternet Sitesi Geliştirilmesi için Yerel Girişim Ortaklığı Projesi
	Sayfanın çevirisi
	Biz Neden Bu Organizasyonu Kurduk?
	Edinburgh Görüntü Ve Logo Kütüphanesi
	Edinburgh bir İlham Başkenti markasının kullanımı.
	LYON  http://www.aderly.com/developpement-economique/french-economicdevelopmentagency,p,0,EN.jsp
	KOPENHAG

	4. BÖLÜM
	KONYA İÇİN ÖNERİLER
	Konya Marka Kimliği
	Marka Yönetiminde Roller
	Marka Yönetimi
	Ana Süreç1: Konya Marka Performansının Takip Edilmesi
	Alt Süreç, Kök Nedenlerin Belirlenmesi
	Alt Süreç, Marka Değeri İzleme Araçlarının Belirlenmesi
	Alt Süreç, Performans Verilerinin Toplanması ( Performans Sistemi )
	Ana Süreç 2:  Konya Marka Pazarlama Programlarının Planlanması Ve Uygulanması
	Alt Süreç, Performans Analiz Raporlarının Oluşturulması
	Alt Süreç, İş Planlarının Oluşturulması
	Alt Süreç, İş Planlarını Onaylanması
	Ana Süreç 3: Marka Değerinin Yükseltilmesi Ve Korunması
	Alt Süreç, Değerin Yükseltilmesi Aksiyon Planının Hazırlanması ( Doküman Sistemi )
	Alt Süreç, Marka Değerini Etkileyecek Maliyetlerin Belirlenmesi

	KONYA İÇİN MARKA YÖNETİMİ
	KNOW HOW TRANSFERİ PROJESİ ÖNERİSİ
	Şehrimizin Herkes Tarafından Paylaşılan Bir Vizyonu Olmalı
	Hedef Kitleler İçin Vizyon Ne Anlama Geliyor
	Kent Marka Kimliğimiz
	Temel Amaçlarımız
	2: Konya'nın Yaşam Standardını Yükseltmek
	Konya'yı Cazibe Merkezi Haline Getirmek:
	3: Konya'ya Gelen Yatırım Miktarını Artırmak
	Strateji Özeti

	KENT PAZARLAMASINDA BAŞARIYI ETKİLEYEN FAKTÖRLER
	GÖRÜŞME VE İZLENİMLERİMİZ

	KAYNAKÇA
	Boş Sayfa
	Boş Sayfa
	Boş Sayfa
	Boş Sayfa
	Boş Sayfa
	Boş Sayfa
	Boş Sayfa
	Boş Sayfa

