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1. ONSOZ

GUnUmMuzde yalniz Ulkeler degil, kentler hatta yoreler de kendi markalarini yaratarak kiresel rekabette one
gtkmak igin yar|§|yor Ulkeler sahip olduklari kent markalariyla daha fazla turist ve yatirim cekiyor. Sehirlerin
pazarlanmasi, yani “kentsel pazarlama,” artik bir uzmanlik dal.

lzmir ise, pek az sehre nasip olabilecek tarihi, kiltirel ve dogal zenginlige sahip sansli bir sehir olmasina
karsin yatirim, turizm ve yasam standardi konusunda hak ettigi yerde degil. Bunun baslica sebepleri arasin-
da, arastirmalarin da ortaya koydugu gibi, tanitim yetersizligi yer aliyor.

2008 yilinda, Izmirin EXPO 2015 adayligi surecinde edinmis oldugu kazanimlari nasil degerlendirebi-
lece@inin tartisildigi arama/ karar konferansinda Izmirli kanaat onderleri, “lzmir'in tanitim stratejisinin
olusturulmasi”ni 15 oncelikli eylemden biri olarak saptad.

Bu cercevede kendisine verilen gorev dogrultusunda, izmir Kentsel Pazarlama Stratejik Plan’nin hazir-
lanmasi icin izmir Kalkinma Ajans’nin (iZKA) actigi ihaleyi, Art Grup, Wolff Olins, Blue Group, American
World Services, TNS Global, Kita Tasarim Reklam ve Danigmanlik konsorsiyumu kazandi. Her biri kendi
alaninda uzman yerli ve yabanci proje ortaklarinin, ulusal ve uluslararasi alanda gok degerli kentsel pazar-
lama bilgi ve deneyimleri bulunuyor. Bunlar arasinda Atina 2004 ve Londra 2012 Olimpiyatlari’nin, New
York City, Lahey ve Istanbul’'un tanitimiyla ilgili farkli alanlarda stratejik ve yaratici olarak hazirlanan bircok
proje ve dunyanin dort bir yaninda yUritUlen yabanci yatirim tesviki galismalari yer aliyor.

Plan kapsaminda turistlerin, izmir'de ikdmet edenlerin, Turkiye'nin diger illerinde yasayanlarin, is adamlari-
nin ve yatirimcilarin Izmir hakkindaki algilarini anlayabilmek igin toplam 3.687 kisi ile arastirmalar gergek-
lestirildi.

BUyUk bir titizlikle hazirlanan Izmir Kentsel Pazarlama Stratejik Plan’'nin amaci, daha iyi anilmak ve ha-
tirlanmak, daha fazla ziyaret edilmek, kentimizde Uretilen UrUn ve hizmetlere deder katmak ve boylece
lzmir'in taninirhginy, itibarini ve gelirini artirmak. Ozetle daha fazla yatirimci ve turist cekmek, ayni zamanda
lzmir'in yasam kalitesini yUkseltmek icin hazirlanan bu yol haritasi, EXPO 2020 adaylik sirecinde de zmir'|
guglendiren en onemli teknik galisma oldu.

Turkiye’de bir kentin tanitimi igin yapilmis en kapsamli algi arastirmasi, mevcut durum analizi, strateji ve
eylem planinin ilk kez Izmir icin hazirlanmis olmasi gurur verici.

lzmir'in tanitiminda yerel, bdlgesel, ulusal ve uluslararasi aktdrleri ayni hedefe yéneltmek ve cabalari koor-
dine etmek gerekiyor. Dolayisiyla IZKA, Plan’in hayata gegirilmesi icin ilgili tUm aktorlerle isbirligi ve koor-
dinasyon icinde calisacak. lzmir Kentsel Pazarlama Stratejik Plani, izmir'in iletisim stratejisinde bitinsellik,
uyum ve tek seslilik saglamayr amacliyor.

Bu, kentimiz iginde herkesin ilgili ve sorumlu oldugu, bir sekilde sonuglarindan yararlanacagi ve etkilenece-
gi bir calismadir. Kentin markalagsmasinin sosyal, ekonomik ve kulturel sonuglari mutlaka olacaktir

Suphesiz, yasam bulmayan bir plan, hicbir anlam ifade etmez. izmir Kentsel Pazarlama Stratejik Plani’nin
hayata gegirilmesi icin de tanitim, turizm ve yatirm faaliyetleriyle ilgili tum kurum ve kuruluslar basta ol-
mak Uzere butun Izmir halkinin ve [zmir severlerin projeyi sahiplenmelerini diliyoruz.

Bu Plan’in hazirlanmasi icin blyik bir ézveriyle calisan IZKA ekibine, konsorsiyuma ve degerli gorislerini
bizimle paylasarak Plan’a katki saglayan tum paydaslarimiza tesekkir ederiz.

izmir Kalkinma Rjansi Yonetim Kurulu
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iZMIR KENTSEL PAZARLAMA STRATEJIK PLANI

* Izmir Kentsel Pazarlama Stratejik Plani gercevesinde ilk adim olarak izmir ve ilcelerinde, Tirkiye'de 17 sehirde
ve dunyada 10 Ulkede toplam 3687 kisiyle yuz yUze, telefonla anket, video roportaj, online anket yontemleriyle
gorusuldu.

« Izmirin hemen hemen bitin ilcelerine gidilerek, kaymakam, belediye baskanlari ve ilgenin dnde gelenleriyle yiz
yUze gorusmeler gergeklestirildi.

« {ZKA Kalkinma Kurulu Uyeleriyle, Kalkinma Kurulu Tanitim Calisma Grubu ve Turizm Calisma Grubu ile,
lzmirin dnde gelen kamu ve dzel sektor temsilcileriyle (IZTO, EBSO, DTO, IESOB, EGIAD, EiB, IZIKAD, ESBAS)
gorusmeler gerceklestirildi.

« [ZKA tarafindan hazirlanan ve kentsel pazarlama stratejisinin ana referans dokirani olarak beliflenen
2010-2013 izmir Bélge Planrnin yani sira, diinyadaki bu sireci daha énce baglatmis diger sehirlerin kentsel
pazarlama dokUmanlari da detayli olarak analiz edildi.

3.1 Guidefish Strateji Planlama Modeli
Yukaridaki bilgiler 1siginda, Izmir Kentsel Pazarlama Plani Art Grup’un stratejik planlama modeli olan
Guidefish’in 5 kisimdan olusan akisi dogrultusunda hazirlandi.

GUIDEFISH STRATEJIK PLANLAMA SURECI

Durum Analizi Strateji

Marka Pazarlama
Konumlandirma Plani

3.1.1 Durum Analizi

Guidefish’in birinci halkasini olusturan “Durum Analizi”, oncelikle tUm hedef kitleler nezdinde sehrin
mevcut durumunun, gerek yurt igi gerekse yurt disi sehirlerle karsilastirmali olarak analiz edildigi bolumdur.
Bu sUregte asagidaki sorularin cevaplarini bulmus oluruz

* Izmir'in &ne gikan mevcut zenginlikleri ve dzellikleri neler?

* izmir bu dzelliklerinden ne derece faydalanabiliyor?

* izmir'in dne cikan dzelliklerinin, rakip sehirlerle karsilastirmasi nasil?
* Izmir'in gicli ve zayif yanlar, firsatlari ve tehditleri neler?




3. STRATEJIK PLANLAMA SURECI METODOLOJISI

3.1.2 Marka Konumlandirma

Guidefish’in ikinci halkasini olusturan “Marka Konumlandirmasi”, mevcut durum analizi bulgularinin ve
arastirmalarin isiginda detayli hedef kitle analizini, bu hedef kitlelerin icgory ve beklentileri dogrultusunda
lzmiri diger sehirlerden farklilastiracak ortak bir sdylemin, yani markanin ana mesajinin belirlendigi
bolumdUr. Bu suregte asagidaki sorularin cevaplarini bulmus oluruz:

* izmir'in hedef kitlesi kimler?

* Bu hedef kitlenin genel iggoruleri ve davranislari nasil?
» Hedef kitlenin izmir hakkindaki mevcut algisi nedir?

« Hedef kitlenin gelecekteki izmir algisi nasil olmali?

* Bu algiyi gerceklestirmek icin Izmir ne séylemeli?

3.1.3 Strateji
Guidefish’in UgUncuU halkasini olusturan “Strateji”, markanin ana mesajinin nasil ve hangi stratejik onceliklerle
hayata gegirileceginin belirlendigi bolumdUr. Bu sUregte asagidaki sorularin cevaplarini bulmus oluruz:

* izmir'in vizyonu ve hedefleri nedir?

* Bu vizyon ve hedeflerin onundeki zorluklar ve engeller neler?

* [zmir belirlenen vizyona ulasmak igin nelere odaklanmalidir?

* Izmir'in kisa ve uzun vadede uygulamasi gereken stratejik adimlar neler olmali?
* Stratejinin karsisindaki riskler ve bu risklere karsi alinacak tedbirler neler olmali?

3.1.4 Pazarlama Plani

Guidefish’in dordUncu halkasini olusturan “Pazarlama Plani”, marka vaadinin ve iletisim stratejisinin nasil
hayata gegirileceginin yol haritasinin ¢izildigi ve belirlenen hedeflere varmayi saglayacak yaratici fikirlerin
belli bir zaman plani icerisinde olusturuldugu bolimdur. Bu sUregte asagidaki sorularin cevaplarini bulmus
oluruz.

* Izmir, stratejiyi hayata gecirmek icin hangi pazarlama disiplinlerini kullanmali?
* Bu pazarlama disiplinlerindeki yaratici fikirler ve aktiviteler neler olmali?
* Pazarlama fikirleri ve aktiviteleri, nasil bir zaman planina yayilmali?

3.1.5 Performans Takibi

Guidefish’in son halkasini olusturan “Performans Takibi”, genel iletisim stratejisinin ve pazarlama
aktivitelerinin performanslarinin dUzenli olarak dlgUImesini saglayacak spesifik performans gostergelerinin
ve olgum metodlarinin belirlendigi bolumdur. Bu surecgte asagidaki sorularin cevaplarini bulmus oluruz:

* izmir'in genel performansi, hangi kriterlere gére degerlendiriimeli?
* [zmir’in pazarlama aktivitelerinin basarisi nasil ol¢ulebilir?
* Performans olgumlemesi, hangi arastirma teknikleriyle gergeklestirmeli?
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iZMIR KENTSEL PAZARLAMA STRATEJIK PLANI

Kentsel Pazarlama Stratejisi'nin hazirlanma sUrecinde, gerek Turkiye'de gerekse hedef
Ulkelerde konsorsiyum ortagi ve dunyanin onde gelen arastirma sirketlerinden TNS'in
onderliginde, arastirma dunyasinda kabul gormus arastirma teknikleri kullanilarak algi ve
bilinirlik arastirmalari gerceklestirildi.

4.1 Alg! Arastirmalarinin Amaglari

Bu ¢ok kapsamli algi ve bilinirlik galismalarinin, her bir hedef kitle nezdindeki amaglari asagidaki gibi
Ozetlenebilir:

* Izmir'in turistler ve yatinmcilar arasindaki bilinirlik seviyesini anlamak.

* Izmir'in dUnyadaki ve Turkiye'nin diger illerindeki algisini dlgmek.

* izmir'in konumlandirmasina isik tutacak farklilasan ézelliklerini belirlemek.

* Izmirin hedef kitleler nezdindeki memnuniyet seviyelerini anlamak.

* izmir'in hedef kitlelesinin icgori ve davranislarini derinlemesine anlamak.

4.2 Algi Arastirmalarinin Yontemleri

Bu proje kapsaminda turistlerin, Izmirde ikdmet edenlerin, Turkiye'nin diger illerinde yasayanlarin,
is adamlarinin ve yatinmcilarin izmir hakkindaki algilarini anlayabilmek icin toplam 3687 kisi ile
yUzylUze gorusme, telefonla anket, online anket ve video roportaj teknikleri kullanarak arastirmalar
gerceklestirilmistir Ayrica IZKANIn ve YASED'in bu dénemde gergeklestirdikleri yatirimcilara ydnelik
arastirmalardan da faydalanilmistir.

ARASTIRMA AMACI HEDEF KITLE METODOLOJi

TNS “CATI”

Izmir'de yasayanlarin izmir'le
telefonla anket

ilgili gorislerini almak AT CIS S EEE T EIR

Turkiye’nin diger illerindeki Omnibus yUz yUze kantitatif

Izmir algisini anlamak

Turkiye'de 17 ilde yasayanlar

arastirma

Is dUnyasi, fikir liderleri ve
turistler nezdinde Izmir'in
bilinirlik ve algisini dlgmek

istanbul, Ankara, izmir'deki
is adamlari, fikir liderleri ve
Turkiye'ye gelmis turistler

TNS yUz yize kantitatif
bilinirlik ve algi arastirmasi

Yurt disindaki yabancilarin
[zmir hakkinda bilinirligini
ve algisini dlgmek

Avrupa, ABD ve
Ortadogu’daki 10 sehirde
yasayanlar

Bire bir video roportaj

Turkiye'dekilerin ve
yabancilarin Izmir ile ilgili
onerilerini almak

internet ortamini faal olarak
takip eden kisiler

Online anket

izmir'in gUcly ve zayif
yanlarini anlamak,
firsatlari belirlemek

[zmir ve ilcelerindeki
kurumlar, fikir onderleri

Yiz yUze derinlemesine
gorUsmeler

Trkiye'deki yatirim
ortamini anlamak

Torkiye'deki
yabanci yatirimcilar

YASED barometre
online arastirma

lzmir'deki yatirim
ortamini anlamak

TOPLAM

lzmir'e yatirim yapmis
is adamlari

TUIK yiz yize
kantitatif arastirma




4. ALGI ARASTIRMASI

4.2.1 Kantitatif Algi ve Bilinirlik Arastirmalari

Konsor5|yumun arastirma kismindan sorumlu TNS bu surec;te asagidaki ara§t|rmalar| gergeklestirdi:
TNS CATI: izmir ve ilcelerinden toplam 300 kisi ile izmirde yasayanlarin izmir algisini, memnuniyet
seviyelerini ve sehrin sorunlarini anlamaya yonelik telefonla anketler gerceklestirildi.

TNS Omnibus: Turkiye'de 18 yas ve Uzeri nifusu temsilen izmir hari¢ 17 ilde toplam 2008 katilimci
arasinda her ay dizenli olarak gergeklestirilen bu arastirmada Izmire yonelik algi ve bilinirlik sorulari
soruldu.

TNS Bilinirlik ve Algi Arastirmasi: Toplami 400 kisiyi bulan is dUnyasinin (Turkiye’nin ilk 500’Unde yer
alan ve izmir'de hicbir yatirimi olmayan firma temsilcileri), fikir liderlerinin (Devlet adamlari, gazeteciler,
turizm acenteleri) ve yabanci turistlerin (Turkiye'yi ziyarete gelmis) izmir hakkindaki gorUslerini ve
davranislarini anlamaya yonelik arastirmalar Istanbul, Ankara ve zmirde gergeklestirildi.

4.2.2 Video Roportajlar
Bu strecte Avrupa, ABD ve Ortadogu’da toplam 10 sehirde 291 turistle izmir bilinirligi ve algisini dlgmek,

tatil destinasyonlariyla ilgili karar alma sureglerini ve i¢cgorulerini derinlemesine anlamak igin bire bir
video roportajlar gerceklestirildi.

SOKAK ROPORTAJLARI
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4.2.3 Online Anket Arastirmasi

Online anket calismasi, seyahat aliskanliklari hakkinda bilgi toplama, Izmir'in dinya sehri olmasi iin ne
gerektigi sorusuyla, insanlarin lzmir’in eksik yanlarini ortaya koymasi amaglanarak gerceklestirildi. Toplam
105 kisi ile anket galismasi yapild.
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iZMIR KENTSEL PAZARLAMA STRATEJIK PLANI

4.2.4 YUz YUze Gorismeler

lzmir’i, izmirliler'den ve izmir'in dnde gelenlerinden dinlemek ve onlarin katkilariyla projeye yon vermek
amaciyla 117’si ilge ziyaretleri olmak Uzere 217 kisi ile yUz yUze gorusme gerceklestirilmistir,

YUZYUZE GORUSMELER
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4.2.5 Yatirimcilara Yonelik Arastirmalar

[ZKA Yatirim Ortami Degerlendirme Arastirmasi: Turkiye Istatistik Kurumu (TUIK) ve IZKA'nin Nisan
2010 tarihinde izmir genelinde faaliyet gdsteren 166 ozel sirket temsilcisi ile gerceklestirdigi bu
arastirma konsorsiyumunun yatirim stratejisi galismalarina da oldukga faydali olmustur. “IZKA Yatirim
Ortami Degerlendirme Arastirmasi” ile ulusal ve uluslararasi sermaye akimlari takip edilerek, bolgenin
éncelik ve ihtiyaglarinin belirlenmesi, yatirimcilarin is ortamlarinin iyilestirilmesi ve izmir'i dinya kenti
yapma vizyonuna hizmet edecek yatirimcilarin bolgemize gekilmesi icin gerekli kriterlerin belirlenmesi
amaclanmistir,

YASED Barometre Arastirmasi: Uluslararasi Yatirimcilar Dernegi’nin her 6 ayda bir 200 Uyesi arasinda,
Turkiye'deki yatirim ortaminin nabzini tutmaya yonelik yaptirdi§i arastirma da konsorsiyuma oldukga
faydali olmustur.
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iZMIR KENTSEL PAZARLAMA STRATEJIK PLANI

5.1 Turkiye’deki Diger iller ve izmirliler Nezdindeki izmir Algisi

* Turkiye geneli, izmlir’de yasayanlar ve is dUnyasi icin izmir, ilk akla gelen turizm sehirlerindendir. Ancak
fikir lideri nezdinde Izmir, ilk akla gelen turizm sehirlerden degildir (TNS Algr Arastirmasi):

lzmir'de Yasayanlar /

larmet Edanler Fikir Liderleri Is DUnyasi

Turkiye Geneli Yetiskin Populasyonu

Antalya

Mugla
istanbul
n=40

* izmir, genelde ilk 3 gelismis sanayi ve ticaret sehri arasinda algilanmasina ragmen is dinyasi nezdinde
boyle algilanmamaktadir (TNS Algi Arastirmasi):

lzmirde Yasayanlar /

e Ederler Fikir Liderleri Is DUnyas|

Turkiye Geneli Yetiskin PopUlasyonu

istanbul istanbul

Kocaeli Kocaeli

izmir Bursa
n=40 n=50

e [zmir, tUm hedef kitleler nezdinde yasanabilir, guvenli bir turizm sehri olarak algilanmasina karsin,
is olanaklari ve yatirim alanlari ile ilgili konularda nispeten daha dusuk bir algiya sahiptir (TNS Alg:
Arastirmasi):

Tdrkiye lzmirde

Geneli yasayanlar

Yetiskin / ikamet
Populasyonu edenler

IZMIR'LE ILGILI ALGILAR
(Kesinlikle + Biraz Katiliyorum)
%

Fikir Liderleri Is Dinyasi

izmir kendimi / ailemi givende hissettigim bir sehirdir

izmir, sagladigi kaliteli yasam kosullarindan oturd yasanilas
bir sehirdir

Izmir is olanaklarinin oldugu bir sehirdir

izmir, yatirimailar igin finansal agidan cazip, ekonomik
degeri yUksek bir sehirdir

izmir bir Universite sehridir

Izmir gevresindeki tarihi zenginlikleriyle dne ¢ikan bir
sehirdir

[zmir halkini severim

izmir, yesili, denizi, giinesi ve havasiyla Turkiye'nin cazip
turizm yorelerini barindiran bir sehirdir

Izmir bir sanayi ve ticaret sehri olarak Tirkiye'nin dnde
gelen sehirlerinden biridir

Izmir sadece Turkiye'nin degil dinyanin dnde gelen
ehirlerinden biridir




5. ALGI ARASTIRMASI TEMEL BULGULARI

* BUtUn hedef kitleler nezdinde Izmir, acik ara dogal gizellikleri ve tarihi zenginlikleri ile dn plana
gtkmaktadir. Daha sonra limani ve fuari hatirlanan diger ozellikleridir (TNS Algi Arastirmasi).

* BitUn hedef kitleler nezdinde izmir, en fazla denizi, Saat Kulesi ve Kordon'u ile dzdeslestiriimekle
birlikte, cok gUglU bir sekilde one cikan bir ozelligi yoktur (TNS Algi Arastirmasi).

« izmir genellikle genc veya orta yaslarda, Ust veya iyi egitimli bekar bir kadin olarak kisisellestirilmektedir
(TNS Algl Arastirmasi).

* Izmir genel olarak, cana yakin, sicak, kiltirl) ve modern gibi pozitif kavramlari cagristirmaktadir.
Buna gore izmir; eglenceli, gildiren, cana yakin, sicakkanli, sevimli, gérgUlU, bilgili, kUltGrly, elit, seckin,
hareketli ve dinamik kelimelerini ¢cagristirmaktadir (TNS Algr Arastirmasi).

* Izmir geleneksel, sessiz veya uzak olarak algilanmamakta, ciddi, sikici, ice ddnik, sessiz, sakin olarak da
gorUlmemektedir (TNS Algi Arastirmast).

* Izmirin rengi, acik ara butin hedef kitleler nezdinde “mavi” olarak algilanmaktadir.

« izmirliler izmir'de yasamaktan oldukca mutlular (%83) ve sehirleri ile gurur duyuyorlar (TNS Algi
Arastirmasi - CATI).

izmirliler’in izmirde Yasamaktaki Memnuniyet Orani

ilk ki Kutu (Cok Memnun+Memnun)

Cok memnunum

Memnunum

Ne memnunum ne degilim

Memnun degilim

Hi¢ memnun degilim
BAZ 300

e lzmir'in genel olarak olumlu yanlari: Deniz kenari olmasi, turizm sehri olmasi, fuari, modernligi, iklimi,
guzel bir sehir olmasi, rahat yasam kosullari, egitimli ve kulturlu insanlara sahip olmasi, dogdal guzellikleri,
tarihi ve kulturel zenginligi (TNS Algr Arastirmasi ve yUz yuze yapilan gorusmeler).

« [zmir'in az da olsa belirlenen olumsuz yanlari: Yerel ydnetim hizmetleri, altyapisi, rahat ve farkli insanlari,
kendi aralarindaki dayanisma eksikligi, geleneklere uzak yapisi (bu algi sadece diger illerde gegerli), eksik
is imkanlari, tanitim eksikligi ve yUksek sayida gog (TNS Algi Arastirmasi ve yUz yuze yapilan gorusmeler).

5.2 Yabancilar Nezdindeki izmir Algisi

« TUrkiye'yi bilmelerine ragmen Izmir bilinirligi oldukga disuk. Tirkiye'den de agirlikli istanbul, Antalya,
Kapadokya, Bodrum ve Ankara’yl (Baskent oldugundan belli bir bilinirlige sahip) gormus veya duymuslar
(Video roportajlari).

* Turkiye ile ilgili algilar degiskenlik gostermekte. Genel olarak sicakkanli insanlarin yasadidi, tarihi ve
kulturel zenginlikleri de olan farkli ve guzel bir “deniz-kum-gUnes” destinasyonu. Belli bir hedef kitlede,
Ozellikle Avrupa’da bazi sehirlerde ise Turkiye'ye yonelik on yargil bir yaklasim da mevcut (3. dUnya Ulkesi,
guvenli degil, benim kultirumden degil gibi...) (Video roportajlari).
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* TUrkiye'ye gelen turistler arasinda bile izmir'in bilinirligi oldukga disik. Bu kisilere izmire gitmeme
sebepleri soruldugunda %940 izmir hakkinda herhangi bir fikre sahip olmadigindan izmir'e gitmediginden
bahsetti (TNS Turistler Algi Arastirmasi).

+ Ote yandan izmir'e gelenlerin %84°Gnin, izmir'e en az ikinci gelislerinin olmasi ve “izmirden memnun
ayrildim” diyenlerin oraninin %81 olmasi, lzmir'in dniindeki firsati gdstermek icin iyi bir drnek (TNS
Turistler Algr Arastirmasi).

s izmire gelen turistlerin %74'0 “izmir'i arkadaslarima tavsiye ederim” diyor (TNS Turistler Alg
Arastirmasi).

s izmir'e geldiklerinde akillarinda kalan ilk gorinti Efes (% 57), Saat Kulesi (%25) ve Cesme (%8) olarak
ortaya ¢ikiyor (TNS Turistler Algl Arastirmasi).

* Turistlerin %54°0 turizm acentesinin yonlendirmesiyle, %37’si internetteki arastirma neticesinde, % 37’si
tanidik tavsiyesiyle, %21'i aile bireylerinin onerisiyle, %19°u TV'de ve %15’i de outdoor'da gordugu Turkiye
veya Izmir’le ilgili tanitimlar sonucunda izmir'e geldiklerini belirtiyorlar (TNS Turistler Algi Arastirmasi).

5.3 Yatirimcilara Yonelik Arastirmalar
5.3.1 Yatinmailarin Davraniglarini ve i¢gorilerini Anlamaya Yonelik Arastirmalar

* TUrkiye'ye yatirim yapan uluslararasi yatirimcilarin %47’si onumuUzdeki donemde Turkiye ekonomisinin
daha da hizlanarak bUyUyecegini dusUnUyor (YASED Barometre Arastirmasi).

* Turkiye'ye yatirim yapan uluslararasi yatirimcilarin % 39°u onumuzdeki donemde Turkiye gelen yatirimlarin
artacagini ve %42’si kendi sirketlerinin de dnumuzdeki donemde Turkiye'deki yatirimlarini artiracaklarini
ongoruyor (YASED Barometre Arastirmasi).

* TUrkiye'ye yatirim yapan uluslararasi yatirimcilar, sirasiyla politik istikrarsizligi, uluslararasi piyasalarda
yasanacak yeni bir dalgalanmayi, yerel ekonomik dalgalanmayi, bolgesel gerginligin artmasini ve AB
muUzakerelerinde yasanacak tikaniklari onumuzdeki donemdeki riskler olarak gorUyorlar (YASED
Barometre Arastirmasi).

* Turkiye’ye yatirim yapan uluslararasi yatirimcilar, Turkiye’de uluslararasi dogrudan yatirimin onundeki en
bUyUk engelleri soyle siralamakta (YASED Barometre Arastirmasi):

1. Yasal cergeve ve yasalarin uygulanmasi (%57)
2. Kayit disi ekonomi (%46)

3. Vergi ve tesvikler (%45)

4. Siyasi istikrarsizlik (%44)

5. Ekonomik istikrarsizlik (%35)

6. BUrokratik engeller (%34)

7 Fikri mUlkiyet haklar (%18)

8. Yolsuzluk (%14)

9. Nitelikli is gucU bulamamak (%)

* Izmir, TUrkiye'deki is dUnyasi tarafindan daha cok bir turizm sehri gérildiginden, yabancilar arasinda da
bilinirligi dusUk oldugundan, yatirim potansiyelini yeterince degerlendirememekte (TNS Algr Arastirmasi
ve video roportaj).




5. ALGI ARASTIRMASI TEMEL BULGULARI

5.3.2 izmir'deki Yatirim Ortamina Yonelik Arastirmalar

TUIK’in IZKA iin gerceklestirdigi, lzmirdeki yatirim ortamina ydnelik arastirma ve
konsorsiyumun |zmir'de gerceklestirdigi gorUsmelerin bulgulari asagidaki gibi 6zetlenebilir:

* Izmir'e yatinm yapan is adamlari, dncelikle lojistik avantajindan, ham maddeye yakinliktan, vergi ve
tesvik avantajlarindan, yetenekli is gucunden dolayi yatirim yapiyorlar.

IZMIR’DE YATIRIM YAPMA NEDENLERI

%28,40

30

Lojistik Ham Maddeye Yetenekli Serbest Bolge Vergi ve Diger
Avantaji Yakinlk is Guch Tesvik Avantaji

* Izmirli firmalar, Izmir'den sonra en fazla AB ve Avrupa Ulkeleri ile ticaret yapiyor.
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* izmirde faaliyet gésteren firmalarin % 69'unun AR-GE calismalan bulunmamaktadir,

* izmirde faaliyet gdsteren firmalarin % 57'si kapasite artisina ihtiyaci oldugunu disunmiyor. Kapasite
artisi ihtiyacr oldugunu dusUnenlerin de %42’si, 5 senelik bir zaman diliminde bunu on goruyor.

* izmirde faaliyet gésteren firmalarin % 77'si, baska bir sehre yatirim yapmayi disinmuyor.

* Izmirde faaliyet gosteren firmalarin % 23’0 kurulus asamasinda bazi zorluklarla karsilastiklarini ifade et-
tiler. Lisans ve izin islemleri (% 24), firma kurulus islemleri (% 19) ve kredi temini (% 7) en ¢ok karsilasilan
3 zorluk olarak dikkat ¢ekiyor.
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s izmirde faaliyet gosteren firmalarin % 73'0 kamu yetkilileri ve temsilcileri ile etkin bir iletisim olmadigini
dusUnuyor. Is ihtiyaglart igin bagvuracagi uygun resmi daireleri ve yetkilileri bilmediklerini ifade edenlerin

orani ise % 78.

TURKIYE VE iZMIR YATIRIM ORTAMI DEGERLENDIRME GORUSLERI

Kesinlikle Katilmiyorum

Kararsizim

Kesinlikle Katiliyorum

Cevre Koruma Kanunlari Yeterlidir

Sektorimizy llgilendiren Standartlar, Kararlar ve Zamanlamalar,
Uluslararasi Standart ve Prosedurlerle Paraleldir

Kamu Yetkilileri ve Temsilcilerinden Talep ve isteklerime Cabuk ve
Uygulanabilir Cevaplar Aliyorum

Genel Olarak Kamu Yetkilileri ve Temsilcileri ile Olan iletisim
Etkindir

is Intiyaclarim Igin Bagvuracagim Uygun Resmi Daireleri ve
Yetkilileri Biliyorum

izmir'deki is ve Yatinim Ortaminin, Benzer Gelisen Pazarlar ile
Kiyaslandiginda, Olmasi Gerektigi Dizeyde Olduguna inaniyorum

izmirdeki Cevre (STK, Meslek Odalari, Dernekler, Lobi Gruplari,
vb.) isimi Gelistirmemde Yardimai Oluyor

izmir'deki Pazar Potansiyelinin Yeterli Derecede Blyik Olduguna
Inaniyorum

Turkiye'deki Pazar Potansiyelinin Yeterli Derecede BUyUk
Olduguna Inaniyorum
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Katilmiyorum
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Fikrim Yok
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13 7

10 7

21 8

* Izmirde faaliyet gosteren firmalarin biylk bir kismi izmir'in telekominikasyon, elektrik gicy,
havalimanlari, karayollari, liman gibi altyapisal problemleri oldugunu; gumrUk hizmetlerinin idari agidan,
insan kaynaklari potansiyelinin is gereklilikleri agisindan yetersiz oldugunu dusunuyor.

TURKIYE VE iZMIR YATIRIM ORTAMI DEGERLENDIRME GORUSLERI

Kesinlikle Katilmiyorum
Kararsizim

Kesinlikle Katiliyorum

izmir'de Elektrik GUg Altyapisi isim igin Yeterli
Dizeydedir.

izmir'de Karayollari ve Otoban Altyapisi Isim igin Yeterlidir

izmir'de Liman Altyapilari Profesyonel ihtiyaglarim igin
Yeterlidir:

izmirli TelekomUnikasyon Altyapisi isim igin Yeterli
Dizeydedir.

[zmir'de Havalimani Altyapisi ihtiyaclarim icin Yeterlidir.

izmirde GUmrik Servisleri Idari Strecler Bakimindan
Verimlidir

izmirde insan Kaynaklari Potansiyeli Is Gerekliliklerim igin
Yeterlidir

Katilmiyorum
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Fikrim Yok

95

87

64

100

95

73

89

10

14

26

41

19

32
34 6
33 19
18 19
24 14
29
31

11 6 8

11 9

9 3

13

12 16

43 16













iZMIR KENTSEL PAZARLAMA STRATEJIK PLANI

6.1 TESPITLER

lzmir ve ilcelerine yapilan ziyaretler, bire bir gorusmeler, calistaylar, 3687 kisiye varan
arastirmalar, detayli incelenen referans kaynaklari ve yurt disindaki diger sehirlerin analizleri
Isiginda asagidaki tespitlere varildi:

6.1.1 izmir dinyada pek az sehre nasip olabilecek tarihi, kiiltirel ve dogal cesitlilige sahip sansh bir sehir.

Tarihi ve Arkeolojik Zenginlikleri: Dogal yapisi, iklimi ve ulasim olanaklari elverisli oldugu icin Paleolitik
Ddnem’den bu yana yerlesme alani olan izmir ve cevresi, en az 8500 yil dncesine dayanan zengin bir tarihi
gegmise sahiptir. Dolayisiyla izmir ve cevresinde cok sayida tarihi ve arkeolojik deger mevcuttur. Efes,
Artemis Tapinagl, Celcius Kutuphanesi, Meryem Ana Evi, Bergama, Erythrai, Pitane, Klaros, Kolophon
(Degirmendere) Phokeia, Teos, Birgi, Kadifekale, Agora, Diana (Artemis) Hamami, Hisar Camisi, Aliaga
Camisi, Ulu Cami, Karaosmanoglu Hani, Saat Kulesi, Kizlaragasi Hani, Mirkelamoglu Hani bunlardan
sadece bazilar.

Efes Bergama

Tarihi ve Arkeolojik Zenginlikleri: izmir senede 300 gine varan ginesi, iliman Akdeniz iklimi, verimli
topraklariyla, mavi bayrakli plajlari, termal kaynaklari, trekking parkurlari ve muhtesem korfezi gibi pek
cok dogal zenginlige sahip bir sehir.

Cesme Plajlari Termal Kaynaklar

¥ ¥ .

izmir Korfezi Trekking Parkurlari
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Cazibe Merkezleri: izmir UnlU Kordon sefalariyla, restoranlariyla, tarihi Kemeralti garsisiyla, sirin balikgl
kasabasi Foga’siyla, Birgi'deki Osmanli evleriyle, fuariyla, tas evleriyle ve uluslararasi sorf imkanlariyla
Alagatrsiyla, Cesme’nin gece hayatiyla pek ¢ok cazibe merkezine sahip bir sehir.

Alagat Birgi

Kordon Kemeralti

Ege Mutfagi: Bir yUzU ile Ege maviliklerine, diger yuzuyle ise kekik kokulu Bati Anadolu daglarina
bakan Izmir, tarih boyunca dnemli bir kiltir ve ticaret merkezi olageldi. izmirin bu zengin kiltirel
yapisi yore mutfagini da zenginlestiren bir unsur olmustur. izmir mutfagi denilince akla otlar, sebze
yemekleri, zeytinyadi ve zeytinyagi yemekleri gelir. izmir mutfag), kabak cicegi ve enginar dolmasi gibi
Ege mutfaginin dnemli izlerini ve esintilerini tasir Izmir mutfad, otlar ve sebzeler disinda et yemekleri
ve tatlilariyla da karakteristik ézellikler tagir. Tire ve Izmir kéfteleri, incir tatlisi ve sakizl muhallebi mutfak
kUltironin dnde gelen tatlari arasindadir. izmir mutfaginin olmazsa olmazi ise hemen her yemege eslik
eden, biraz kekik ve pul biber ile lezzetlendirilen zeytinyagidir. Balik gesitleri, kendine has mezeleri ve
otlaryla, UnlG ¢&p sisiyle, lzmir kdftesiyle, Tire kdftesiyle, deniz borilcesiyle, kumrusuyla lzmir yemekleri,
Akdeniz ve Ege mutfaginin en lezzetli kisimlarini olusturur.

Balik izmir Kofte Otantik, Organik Otlar ve Zeytinyaghlar

Lezzetli Urinler: izmir'in tarima uygun ve verimli topraklarinda essiz lezzette, artik Izmirile dzdeslestirilmis
ve Izmir'de yetismis olmasi bir kalite kistasi haline gelmis zeytin, zeytinyadi, incir, kuru incir, kiraz, patates,
misir, kestane gibi pek ¢cok UrUn mevcut

incir / Kuru incir Kiraz Kestane Uzim Baglari Zeytin ve Zeytinyagi
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El Sanatlari ve Zanaatlar: izmir binlerce yildan bu yana pek ¢ok medeniyete ve kilture ev sahipligi
yaptigindan, ozellikle Tire, Bayindi, Odemis ilcelerinde atalarimizdan bize miras kalan semercilik, nalincilik,
halicilik, kalaycilik, nazar boncugu yapimi gibi pek ¢ok zanaatin hala faaliyet gosterdigini goruruz.

Semercilik Nalincilik

Ekonomisi ve Sanayisi: izmir jeopolitik konumu, Tirkiye’nin Avrupa'ya agilan bir kapisi olmasi, verimli
alanlara ve Turkiye'deki onemli tUketim alanlarina yakinhgiyla, limanlariyla, rafinerileriyle, serbest
bolgeleriyle, organize sanayi bolgeleriyle, editimli is gucu olanaklariyla Turkiye'nin ve bolgenin gegmiste
oldugu gibi bugun de onemli bir ticaret merkezi olma Unvanini surdurmektedir.

i\ o

izmir Limani Aliaga Rafinerisi Odemis-Tire-Bayindir Tarim Alanlari

Bilinmeyen Sasirtici Ozellikleri: izmire ait bilinmeyen asagidaki bazi ozellikler, lzmirin gegmiste ve
bugun ne kadar onemli bir yerlesim merkezi oldugunun en iyi gostergesi:

* lliada ve Odysseus'un yazari Homeros izmirlidir

* Incil'de s6z0 edilen “Yedi Kilise”den (¢l izmirde yer aliyor
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* DUnyanin Yedi Harikasi’'ndan biri olan Artemis Tapinag Selcuk’ta bulunuyor.

* Parsomen kagidi Bergama’da kesfedildi.

« Dinyanin en bUyUk 3. heykeli unvaninin sahibi Buca-Mevlana Heykeli izmirde bulunuyor.
» Tanrica Athena adina insa edilen ilk tapinak izmir'de insa edildi.

* Filozof ve sair olan Xenophanes I.O. 6. YY’da Kolofon'da yasad.

* “Bir nehirde iki kez yikanilmaz” diyerek her seyin degistigini soyleyen UnlU filozof Heraklitos
(.0. 540-480) Efes’te yasad..

* Filozof Anaxagoras (500-428 B.C.) Klazomenai'de (bugunkU Urla) yasad.

* Eski cagin Unli hekimi Galen (131-210 1.S.) Bergama’da yasadi.

* Meryem Ana igin yapilan ilk kilise Efes’tedir.

« Incil’in dért yazarindan biri St. John Izmirde yasadi.

« UnlU sarkici Dario Moreno izmirde yasad!.

» Bademler koyu, Turkiye'de tiyatroya sahip ilk ve tek koydur.

6.1.2 izmir pek cok zenginlige ve cesitlilige sahip olmasina ragmen hak ettigi yerde degil.

Her sene Barselona’ya 20 milyon, Atina’ya 4 milyon, Antalya’ya 8 milyon, Istanbul’a 6 milyon, Mugla'ya da
3 milyon turistin geldigini dUstnirsek, izmire gelen 1 milyonun altinda kalan turist sayisi bu potansiyelin
ne kadar az degerlendirilebildigini gosterir.

lzmire gelen turistin biyUk bir kisminin transit olmasi ve bir turistin ortalama konaklama siresinin
Istanbul ve Antalya’nin yari suresi kadar olmasi, Izmir'in gercek potansiyelinin ¢ok altinda bir turizm
gelirine sahip olmasina sebep vermektedir.

Benzer sekilde lzmir, yatinma cekmekte de gercek potansiyelinin cok altinda performans gdstermekte.
Izmir'in Turkiye'ye gelen yatirimin sadece %7’sini gekmesi de garpici baska bir ornek.

6.1.3 izmir’in potansiyelini yeterince degerlendirememesinin ana sebepleri:
Izmir’in, bu kadarfazlazenginligine ve gesitliligine ragmen bu potansiyeli yeterince degerlendirememesinin
ana sebeplerini soyle siralayabiliriz:

1. izmir yeterince taninmiyor:

« Izmir'in turistler arasinda bilinirliginin dUstk olmasi ve turistlerin kararlarini yénlendirebilecek
seyahat acentelerinin de Izmir’i yeterince tanimamalari, tavsiye etmemeleri izmir'e gelen turist
sayisini olumsuz etkiliyor.

* izmir'e yonelik dizenli bir iletisim stratejisinin olmamasi ve buna karsin gerek yurt ici gerekse
yurt disindaki sehirlerin dUzenli olarak tanitim destegdi almalari, bu dUsuk bilinirligin ardinda yatan
sebeplerden biri olarak sayilabilir.

* Potansiyel yatirimcilar, is adamlari ve yatirim kararini etkileyen danismanlar ve kurumlar arasinda
da Izmir'in bilinirligi ve sunduklari yeterince bilinmediginden Izmir, yatirim karari alma asamasinda
degerlendirilecek alternatif sehirler arasina girmekte zorlaniyor.

2. izmir bolgedeki diger sehirlerden yeterince farklilasmiyor:

« Izmir, Atina, Selanik, Roma, Barselona, Floransa, Dubrovnik, Antalya ve Istanbul gibi bdlge
Ulkelerinden yeterince farklilasmiyor: ik bakista bu sehirler de, tarihi zenginliklerini, kiltirel
degerlerini, deniz-kum-gunes gibi dogal guzelliklerini, iklimini, hayat tarzini ve jeopolitik
pozisyonunu On plana gikariyor. Ancak detayli bir arastirmaya girilirse, sehirler arasindaki
farklar ortaya ¢ikabiliyor ve cogu zaman da turistler boyle bir ¢abaya kalkismiyor.




iZMIR KENTSEL PAZARLAMA STRATEJIK PLANI

Tarihsel Ozgiin Nitelikli Hayat Harika Jeopolitik

Zenginlik insanlar Is Gici Tarzi iklim Pozisyon

Atina ?

Barselona

Antalya

J J
Floransa v v
? ?
J J

istanbul

* Bolgedeki diger Ulkeler de uluslararasi yatirimciyl kendine ¢ekmeye calisiyor ve cazip teklifler
sunuyor. Ancak bu Ulkelerin sunduklariyla, izmir'in sunduklari ilk bakista oldukca yakin oldugundan
yatinmclyl cekmek icin yeterince farklilasan teklif olusturulamiyor. Ornegin, Yunanistan’in
belirledigi oncelikli yatirim sektorleri olan turizm, yenilenebilir enerji, yUksek teknoloji,
yiyecek-icecek ve cevresel ydnetim izmir'in dncelikli yatinm sektdrleri birbirine cok yakin.

3. izmir’in ortak ve dizenli bir iletisim dili yok:

* izmir’in tanitimina yonelik pek ¢ok kurum ve kurulus iyi niyetli bir sekilde dusUk butcelerle

de olsa katkida bulunmaya galisiyor. Ancak bu sUregte markalasmanin bir numarali kurallarindan
biri olan ortak kurumsal kimlik ve iletisim mesaji olmadigindan algida bir farkindalik yaratilamayip
istenen sonuglara ulasilamiyor. Asagdida, farkl kimlikte ve mesajda lzmir'e ait tanitm gorsellerini
bulabilirsiniz:
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4. izmirde birliktelik ve koordinasyon eksikligi mevcut:

* Izmir'in tUm kurum ve kuruluslari iyi niyetle, izmir'in tanitimina veya kalkinmasina yénelik
cahismalar yUrUtuyor. Cogu zaman bu gabalar kurum duzeyinde kaldigindan ve diger kurum/
kuruluslarin yeterli mutabakati da saglanmadigindan, istenilen sonuca genelde ulasilamiyor.
IZKA'nin varligi ile, son dénemde koordinasyonda, en azindan IZKA'nin dahil oldugu projelerde,
ciddi ilerlemeler saglandigini da belirtmekte fayda var.

* Bir baska kisi veya kurumun gergeklestirdigi isleri digerleri sahiplenmiyor veya uygulamiyor.
lzmirde “Ben yapmadiysam, benim degildir” yaklagiminin yerini daha yapici ve bitinlestirici bir
yaklasima birakmasi gerekiyor.

* Kisiler ve kurumlar birbirlerine yeterince yapici destek vermiyor ve elestiri surecinde gok vakit
kaybedildiginden eyleme gegilirken geg kalinabiliyor.

3

2




6. DURUM ANALIZI

6.2. Izmir’in agmasi gereken altyapisal sorunlari da mevcut:
Gergeklestirilen ziyaretlerden ve arastirmalardan edinilen bilgilere gére Izmir’in
oncelikle asmasi gereken bazi sorunlari da mevcut:

* Kisitli is imkanlari

» Carpik kentlesme ve gecekondulasma

* Gogle gelenlerin entegrasyonu

* Yesil alanlarin azhig

* Ulasim problemleri

* Sosyal hizmetler

* Sehirde ok fazla yapilacak aktivite olmamasi

* Sehrin cazibe merkezlerinin azhigi

* Mevzuat ve prosedurlerin degiskenlik gostermesi
* Telekomunikasyon altyapisi

s -iﬂ_*. ] : - — I_ %
=l NIRRT

H C =)
L . Pl IF"_:.I _”_
e 1 . 530

N T T

4 sy p—
[

.J‘ . .
i ‘
d 'II | | 1 ! g
[1111H










Gegmis

“Birikim”

Tarihi Mekanlar

Medusa Basi-Bergama
Kehanet-Klaros

Efes

Meryem Ana Evi
Antik Kiliseler
Hanlar-Bigakg¢i Han,
Kizlaragasi Hani,
Mirkelam Han,
Cakaloglu Han
Arkeolojik kaynaklar
Pers Aniti

Agora

Klazomenai
Asklepeion
Tantalos’un Mezari
Hitit Aniti

Yamanlar Dagi

Kiz Goli

Belkahve Kalesi
Cumhuriyet Muzeleri

Tarihi Kisilikler

Homeros
Galenos
Tantalos
Latife Hanim
Yorgo Seferis
Hasan Tahsin
Kubilay

izmir'in Koltord
Farkli dinlerin varligi
Gevrek

Cigdem

Ahenkli yapi

Sicak kanlilik

Acik gorusluluk

Izmir’in likleri

» Turkiye’nin ilk iktisat

kongresi

* Urla-ilk zeytinyagi

isleme tesisi

Yasatilmasi Gereken

Zanaatlar

e Tire-nalincilik

* Kemalpasa-nazar
boncugu

* Kunduracilik

» Kalaycilik

Cesitlilik

» Farkli dinlerin varlig
* Levantenler

* Gogle gelenler

izmir'e Has Urinler
* incir

¢ Kestane

o Uzim

* Boyoz

e Kumru

* Kiraz

» Zeytinyagi

o Zeytin

Mutfak Kolturd

* Ege otlan
o Izmir kéfte
¢ Raki-balik

Cazibe Merkezleri
¢ Saat Kulesi

¢ Kordon

e Korfez

* izmir Fuari

* Cesme

e Sirince

* Nazarkoy

* Foga

¢ Seferihisar

Dogal Zenginlikler

* Termaller, kaplica sulari
* Deniz

* Kumsallar

e Zeytinlikler

* 300 gunesli gin

Cografi Konum

» Batr'ya yakinlik

* Rusya ve Orta Dogu’ya
yakinlik

+ Ulke iginde yogun
tuketim bolgelerine
yakinlik

* Yenilenebilir enerji icin
uygun konum (rizgar)

Turizm

* Deniz, kum, gines
* Tarihsel Zenginlik
* Saglk

* Kruvaziyer

¢ Cesme-Sorf

* Kongre

Ekonomik Potansiyel
* Yatirima uygunluk
* Geng nifusun yarattigi
i talep
* Nitelikli is glici
* Liman
» Serbest bolgeler
* Organize sanayi bolgeleri

Sehir Planlama

Universite
* 7 Universitesi ile zengin
akademik altyapi

Gelecek
“Potansiyel”

Modern Yasam

e Farkl insanlarin bir
arada uyumlu yasamalari

* Egitimli/kdltirl i
insanlar

* izmirin kendine elestirel
bakisi

* Modern kadinlari

Yerel Festivaller /

Etkinlikler

* Sosyal-sportif imkanlar
(Sorf, Trekking, Hiking...)

* Yuruyus parkurlari

* Kongreler

* llce festivalleri

Basarili

Organizasyonlar

* Fuarlar (Mermer Fuari,
IF Gelinlik Fuari)

* Izmir Avrupa Caz
Festivali

+ Uluslararasi izmir
Festivali

Yatirim Firsatlari

* Yuksek gelir duzeyine
hitap eden turizm

* Yenilenebilir enerji
(6zellikle rizgar)

* Tarim

* Lojistik

Saghk

Potansiyel izmir
Tanitim Elgileri
izmirli Onlo kisiler
(yazarlar, gazeteciler,
muzisyenler, oyuncular,
sporcular, vb.)
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Kiyaslama analizleri “turizm” ve “yatirmci” olmak Uzere iki temel baslik altinda incelenmistir Mevcut
arastirmalardan, dokUmanlardan ve internet analizlerinden faydalanarak, konsorsiyumun global stratejik
bilgi birikimi cergevesinde, asagidaki konularda kiyaslama analizleri yapilmistir:

* Sehirlerin markalasma surecindeki konumu

* Sehirlerin iletisim ve pazarlama faaliyetlerinin dederlendirilmesi

* Yatirim icin Ulke kiyaslamalari

* Sehirlerin oncelikli sektorlerinin dederlendirilmesi

8.1 Sehirlerin Markalasma Surecindeki Konumlari

Konsorsiyumun degderlendirmeleri ve analizleri sonucunda, 8 kriterin dUnya markasi olmak igin dnemli
olduguna ve bu suregte biraz daha one ¢ikmis sehirlerin de kendi aralarinda gelismis, gelismekte olan ve
yeni dunya sehirleri olarak 3’e ayrildigina karar verildi.

8.1.1 Gelismis ve Bilinen Sehirlerin Markalasma Durumu

Bu sehirler dinyada markalasma surecinde diger sehirlerden daha ileride olan ve uzun yillar icerisinde
farklilasmayi basarmis, ayni zamanda dunya markasi olma yonundeki kriterlerin de pek ¢ogunu yerine
getirmis sehirlerdir:

Dunya Markasi Olma Kriterleri New York Los Angeles Londra Amsterdam
BUyUklUk

OzgUnlik ve Karakter

Etkilesim

Global Etki

GUglU Altyapl

Ruh

Global Ticaret Merkezi
Sehre Mal Olmus Sembol

A &

8.1.2 Gelismekte Olan Sehirlerin Markalasma Durumu

Bu sehirler dinya markasi olma yonUnde bazi kistaslari yerine getirseler de, henUz markalasma surecini
tamamlamamislardir. izmir su anda, bu gruptaki sehirlerden markalasma sirecinde pek ok kriterde
geride olsa da, gelecekte bunu telafi edecektir.

Dinya Markasi Olma Kriterler izmir Barselona
BUyuklUk
OzginlUk ve Karakter

Etkilesim

Global Etki

GUglU Altyapl

Ruh

Global Ticaret Merkezi
Sehre Mal Olmus Sembol
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8.1.3 Yeni Dunya Sehirlerinin Markalagsma Durumu

Bu gruba giren sehirler nispeten daha az bir ge¢cmise sahip olsalar da, yaptiklari ciddi yatirimlar ve ken-
dilerini bulunduklari cografyada farklilastiracak ozellikler sergilediklerinden biraz maliyetli de olsa mar-
kalasma sUrecinde kisa surede ilerleme saglamislardir:

Dinya Markasi Olma Kriterleri Shangai Las Vegas Hong Kong Sydney
BUyUkluk

Ozginlik ve Karakter

Etkilesim

Global Etki

GUglU Altyapi

Ruh

Global Ticaret Merkezi
Sehre Mal Olmus Sembol

X =[x

8.2 Sehirlerin Markalasma Sirecindeki iletisimleri

Bir sehrin iletisim calismalarini dederlendirirken, 6 ana kriter gergevesinde bu iletisimin etkisi olgUlmeye
calisildi. Reklam ve iletisim degerlendirmesi uluslararasi normlarda kabul gormuUs olan bu kriterler, 30’a
yakin sehrin reklamlarindan internet sitelerine, tanitim brosurlerinden fuar standlarina kadar butun ile-
tisim ornekleri degerlendirilerek yapildi.

8.2.1 Turistlere Yonelik iletisimlerin Degerlendirilmesi
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Asagida bazi sehirlerin iletisim degerlendirmelerini bulabilirsiniz. Konsorsiyumun degerlendirmesine
gore Madrid, Kopenhag ve Londra’nin iletisimleri diger sehirlere gore daha basarili bulundu.

iletisim Degerlendirme Kriterleri Atina Barselona Madrid Kopenhag Londra Lizbon
Streklilik X v v v v

Ulke Tanitimi ile Uyum

Hatirlanabilirlik

Farkhlik

ikna Edicilik

Hedef Kitleye Uygunluk
Etkili Slogan

8.2.2 Yatinmcilara Yonelik iletisimin Degerlendirilmesi
Asagida bazi sehirlerin iletisim degerlendirmelerini bulabilirsiniz. Konsorsiyumun dederlendirmesine gore
Kopenhag ve Londra’nin yatirimcilara yonelik iletisimleri diger sehirlere gore daha basarili bulundu.

iletisim Degerlendirme Kriterleri Atina Barselona Madrid Kopenhag Londra Lizbon
Surexklilik v v v v

Ulke Tanitimi ile Uyum

Hatirlanabilirlik

Farklilik

Ikna Edicilik

Hedef Kitleye Uygunluk

Etkili Slogan

8.3 Yatirim Kriterleri Dogrultusunda Ulke Kiyaslamalari

Yatirimcilar bir Ulkeye yatirim yapmadan once o ulke ile ilgili belli kriterleri degerlendirirler. Bunun
icin de Global Yatinm Rekabet Edebilirlik Raporu’nu kendilerine ana referans belgelerinden biri olarak
kullanirlar. 2010 Global Rekabet Edebilirlik Raporu’na gore Turkiye bolge Ulkelerine gore bazi avantajlara
sahip olsa da ozellikle vergi, tesvik ve krediler konusunda ozellikle Romanya’ya karsi dezavantajlara sahip.
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is Yaparken Dikkat Edilen Faktorler Torkiye Yunanistan Bulgaristan Romanya Rusya

Vergi DUzenlemeleri

Finansman Kolaylig!

Vergi Oranlari

BUrokrasi

Dizenleme istikrarsizligs

Doviz Yonetmelikleri

Yetersiz Altyapl

Yetersiz Is GUcl

Kisitlayici Yonetmelikler

Yolsuzluk

Enflasyon

HUkimet Istikrarsiziigs
Zayif Is Etigi
Sug ve Hirsizlik

8.4 izmir'in Oncelikli Sektérlerinin Diger Sehirlerle Karsilastirmalar

IZKA'nIn hazirladigi 2009-2010 Bolge Planinda belirtilen dncelikli sektérlerini (turizm, tarim ve tarim
urUnlerine dayali sanayi, yenilenebilir eneriji, lojistik, ileri teknolojiye dayali sanayiler), konsorsiyumun ya-
tinm ayagindan sorumlu Uyesi American World Services (AUJS) onderliginde degerlendirdik.

Bu degerlendirmeler yapilirken Ulkelerin sektorel raporlarindan, bagimsiz kuruluslarin degerlendirmele-
rinden ve AUJS’in global sektor bilgi ve deneyiminden faydalanild..

8.4.1 Turizm

Konsorsiyum olarak yaptigimiz gdrismeler ve analizler neticesinde, izmir'in daha cok gelir dizeyi yiksek
gruba hitap eden premium ve butik turizmi on plana gikaran sehir olmasi gerektigine karar verdik ve
degerlendirmelerimizi de bu yonde yaptik.

Turizm ve Emlak izmi Antalya Dubrovnik  Berselona Kahire i G. Kibris

Dogal Cazibe Alanlari Yuksek Vasat Vasat Yuksek Vasat

Cazip Emlak Fiyatlar || Yoksek || Yoksek || Yoksek || Dustk || Yoksek | Vasat ||  Vasat
Molk Edinme Kolaylgi | Yoksek || Yoksek | Vasat | Disik ||  Vasat [ Vasat || Yoksek
Bolge Ulkelerine Yakmhkl Vasat I Vasat I DusUk I DusUk I Yuksek I Vasat I Yiksek
Givenlik Algis N Vasat-Yiksek | Vasat-Yuksek [ Vasat-Yoksek [l Yoksek [ Disik-Vasat [§ Yoksek [ Vasat-Yoksek
Ekonomik Durum I Vasat I Vasat I Vasat I Yiksek I Dustk I Dusuk I Vasat
Ugus Siklig I DUsUk-Vasat IVasat-YUksekI Vasat I Yuksek I\/asat Yuksekl Yiksek I Yiksek
Skor N 1o N o B 155 B 150 N 160 N 160 N 165

‘
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8.4.2 Tarim ve Tarim Urinlerine Dayali Sanayi

Konsorsiyumun yaptigi gorusmeler, ziyaretler ve analizler neticesinde, tarim ve tarim uUrunlerine dayali
sanayi icinden ozellikle islenebilir tarimin Izmir icin farklilastirici bir alt sektor oldugu dUsunuldUgunden
degerlendirmeler de bu ydnde yapildi. Islenebilir tarim sektdrinde izmir'in diger Ulkelere gdre ciddi
avantajlari oldugunu tespit edildi.

Tarim ve Gida Isleme izmi Yunanitan Almanya
Cografi Konum YUksek Vasat DusUk Vasat
Disik Is GUcl Maliyeti YUksek YUksek YUksek YUksek
Avrupa’ya Yakinlk Vasat Yiksek Dusuk Dusuk-Vasat

I I I I

I I I I
Organik Uretimi Yoksek M Vasat | N Dossk §  Dusik

I I I I

I I I I

I I I I

Vasat Yuksek Vasat
YUksek DuUsuk DuUsuk
Hammaddeye Ulasma/Fiyat Yuksek Vasat Vasat Vasat-YUksek
Skor 175 : 145 13.0 140

Taseron Bulma Potansiyeli Vasat-YUksek

DusUk-Vasat

Kurallar ve Yonetmelikler Vasat Vasat

8.4.3 Yenilenebilir Enerji

Konsorsiyumun yaptigi gorusmeler, ziyaretler ve analizler neticesinde, yenilenebilir enerji sektorunde
ozellikle rizgar enerjisi alt sektérine odaklanilmasi durumunda izmir'in rekabetci gicinin daha da
artacagl dusunuldugunden, dederlendirmeler de bu yonde yapildi.. Ancak asagidaki tabloda gortldugu
gibi, sektorde Kuzey Avrupa Ulkelerinin ciddi avantajlari da var.

Yenilenebilir Enerji / Rizgar izmi Yunanistan Polonya Danimarka Almanya Fransa
Rizgar Kapasitesi Potansiyeli Yuksek Vasat-Yuksek i Vasat-Yuksek YUksek YUksek YUksek
Sektérel Bilgi Birikimi N Vasat Vasat-Yoksek N Orta [ Yoksek [ Yoksek [ Yiksek
ls Gic) Maliyeti Uygunlugu [ Yoksek Vasat | Vasat-Yoksek | Dustk N Dusik | Dusik
Avrupa'ya Yakinlik N Vasat Yoksek | 0 Yoksek [ Yoksek | Yoksek
Lokal Talep Firsati I Vasat I I Vasat I YUksek I YUksek
Kurallar ve Yonetmelikler I Vasat I Vasat I Orta I Yuksek I Yiksek I Yiksek
Yatrim Tesvikleri N Vasat-Yoksek M| Disik-Vasast §  Orta N Dussk N Distk | Disik
Skor P 1o N 15 B oo M oo B om0 B 10

4
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8.4.4 Lojistik .
Izmir'in lojistik sektorUndeki rekabetgi konumunu daha iyi degerlendirmek igin, Izmir Akdeniz'deki diger
liman sehirleriyle, onlarin lojistik kapasiteleri de goz onUne alinarak karsilastirildi.

Lojistik Atina Hayfa Marsilya Konstanza Barselona
Cografi Konum Yiksek YUksek Vasat Vasat Duisuk Vasat
Verimli Liman Vasat DUsUk-Vasat YUksek Vasat-YUksek Vasat Vasat-YUksek
Avrupa’ya Yakinlik Vasat Vasat DUsUk-Vasat Yuksek DuUsuk-Vasat YUksek
Avrupa ve Orta Dogu'ya Yakinlik Yiksek Vasat Dusik Dustk Dusik Vasat
Kapasite Duisuk YUksek Vasat Vasat Vasat Vasat

Kurallar ve Yonetmelikler Vasat Vasat Vasat YUksek YUksek

Uretim ve Yeterliligi Yiksek
Skor

8.4.5 Yiksek Teknoloji Uriinleri

Konsorsiyumun yaptigr gorusmeler, ziyaretler ve analizler neticesinde, ileri teknolojiye dayali sanayiler
sektdrinde dzellikle medikal cihazlar alt sektdrine odaklaniimasi durumunda, izmir'in rekabetgi gucU-
nUn daha da artacagi dusunuldugunden, degerlendirmeler de bu yonde yapildi. Ancak asagidaki tabloda
da goruldigu gibi, sektorde Fransa’nin diger Ulkelere gore bir avantaji var.

Medikal Cihazlar izmir Yunanistan  Macaristan Fransa i Lubnan Almanya
Is GUcl Maliyeti Uygunlugu YUksek Vasat Yuksek Dusuk Yuksek Yuksek Vasat
Teknik Yeterlilik U U U Yiksek Vasat Dusuk Yiksek
Avrupa'ya Yakinlik Vasat Vasat-Yuksek YUksek YUksek Duisuk Duisuk Yuksek

Afrika ve Orta Doguya Yakinlik Yiksek Vasat Dusuk YUksek DusUk YUksek DuUsuk
Lokal Talep Firsati DUsUk-Vasat Vasat DUsUk-Vasat || Yuksek Yiksek Dusuk Yiksek
Kurallar ve Yonetmelikler Vasat Vasat Yiksek Vasat Dusuk YUksek

Yatirim ve Tesvikleri DUsUk-Vasat Vasat § Vasat DusUk DusUk DusUk-Vasat
Skor 15.5 15.0 b 170 13.0 1.0 15.5
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9 HEDEF KITLE ANALIZI

lzmir'in tanitimina yonelik Kentsel Pazarlama Projesi kapsaminda 3 ana hedef kitle be-
lirlendi. Bu hedef kitleler:

* Turistler

* Izmir'de yasayanlar

* Yatirnmcilar

9.1 Turistler
9.1.1 Turistlerin Demografik Yapilari ve Ulkesel Kirilimlari

* 25-55 yas arasi, orta/yUksek gelir grubuna mensup, seyahat etmeyi seven, yerli ve yabanci turistler ana
hedef kitleyi olusturmakta. Yabanci turistler genellikle Avrupali giftler veya ailelerden olusurken, yerli
turistler de agirlikli Istanbul ve Ankara’dan gelen gelir dizeyi yiksek kisiler ve ailelerden olusmakta.

* KUltur ve Turizm Bakanliginin 2009 yili verilerine dayanarak, Turkiye'yi ve izmir'i ziyaret etmis turistlerin
Ulkesel bazda kirilimina baktigimizda, izmir'e gelen turist sayisinin Turkiye'ye gelen turist sayisinin sadece
% 5'i kadar oldugu goruluyor.

* izmir'e daha ok Avrupa'dan turist geldigini ve gelenler icerisinde 5 Ulkenin (Almanya, italya, Fransa,
Ingiltere ve Hollanda) izmire gelen turistlerin yaklasik % 80'ini olusturdugu gorilUyor:

s Izmir, Italya, Belgika, Fransa ve Hollanda’dan Tirkiye ortalamasinin (% 5) oldukca Uzerinde bir oranda
turist cekebiliyor.

* Ancak Izmir, Turkiye'ye ciddi oranda turist génderen Almanya, Rusya ve Ortadogu Ulkelerinden
yeterince turist ¢cekemiyor. Buna tarihi ve kUltUrel yakinligini da goz onUne alindiginda Yunanistan’i da
ekleyebiliriz.

Turkiye’ye ve izmir'e Gelen Turist Sayilari - 2009
Ulkeler Turkiye’ye gelen turist sayisi  Izmir’e gelen turist sayisi izmir'in Turkiye’ye orani (%)
4.488.350 268.814 %5,99
634.886 142.457 %22,44
932.809 94.389 %10,12
2.426.749 79.509 %3,28
1127150 71.001 %6,30
592.078 65.516 %11,07
667159 38.654 %5,79
616.489 29,868 %4,86
283.06 13.462 %4,76
2.694.733 10.19 %0,38
1.609.965 1188 %0,07
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9.1.2 Turistlerin iggérﬂleri ve Davranislari

* Yeni yerler kesfetmeyi, yeni tatlar, sicak bir ortamda rahat ve huzurlu bir tatil yapmayi, hatirda kalir
deneyimler yasamayi ve yasadiklarini da paylasmayi seviyorlar. Yil boyu ¢ok calisip seyahatlerle kendilerini
odullendirmek istiyorlar.

« Yunanistan, Italya, Ispanya gibi sicak iklimi olan yerlere seyahat ediyorlar. Standart turist aktivitelerinden
cok, lezzetli yemekler, tarihi mekanlar, kulturel etkinlikler, organizasyonlar, spor aktiviteleri, spa, butik
oteller gibi premium hizmetleri tercih ediyorlar. Onceden planlama yapip givenilir seyahat acenteleriyle
seyahat ediyorlar. Aileleriyle seyahat ettikleri igin kotU surprizler yasamak istemiyorlar.

* TNS’in gergeklestirdigi arastirmaya gore, %58'i aile ve arkadas tavsiyeleri, %54’'0 seyahat acenteleri,
%37'si internet, %19'u televizyon ve %15’i outdoor iletisiminden etkilenerek gidecekleri yerleri segiyorlar

9.1.3 Turistlerin izmir'le ilgili Algilari

TNS’in turistler arasinda yaptidi arastirmasinda da goruldugu gibi (bkz. Bolum 5) genel olarak, yabanci
turistler izmir hakkinda ya ¢ok az bilgiye sahipler ya da hic bilmiyorlar: izmir’i ziyaret edenler ise sehir
hakkinda olumlu seyler dUsiniyorlar ve tekrar geliyorlar. izmir'i Turkiye ortalamasinin Uzerinde ziyaret
eden Italya, Fransa, Belcika ve Hollanda gibi Ulkelerde, Izmir'e karsi biraz daha pozitif bir yaklasimin ve
bilinirligin oldugu varsayilabilir.

9.1.4 Turistlerin izmir'le iigili GZFT Analizi
Turistler agisindan Izmir’in guglU ve zayif yanlarini, onundeki firsatlari ve tehdit olusturabilecek unsurlari
asagidaki GZFT analizinde gorebilirsiniz:

GUCLU YANLAR ZAYIF YANLAR

TURISTLER

FIRSATLAR TEHDITLER
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9.2 izmir'de Yasayanlar

lzmirde yasayanlarin genel gérUslerini, icgdrilerini ve davranislarini detayli bir sekilde 5. Bdlumde
gormustik. Hedef Kitle analizini yaparken ise biraz daha derine inip izmirli olanlar ve izmire gégle ge-
lenler olarak hedef kitlenin davranislarini analiz etmekte fayda var.

9.2.1 izmir'de Yasayanlarin Demografik Yapilari

* izmirliler’i genel olarak TUrkiye ortalamasinin Uzerinde bir egitim dizeyine sahip, Turkiye ortalamasinin
biraz Uzerinde bir yas grubunda, ok az da olsa kadin nUfusun biraz daha fazla oldugu, modern gorUsld
ve yeniliklere agik insanlar olarak tanimlayabiliriz.

* Son yillarda artan gog ile izmir diger sehirlerden, ézellikle Dogu ve Guneydogu Anadolu Bdlgesin-
den gog almaktadir Gogle gelenler genellikle orijinlerine bagli kalarak Kadifekale gibi hemsehrilerinin
yogun oturduklari semtlerde yasamayi ve alistiklari geleneklerini sirdUrmeye devam etmekte. Ancak
lzmirliler'in hosgorily yaklasimlar ile izmir'e aidiyet duygusu dzellikle ikinci nesilden itibaren artmakta.

9.2.2 izmir'de Yasayanlarin i¢gérileri ve Davranislari

+ Is-hayat dengesi dnemli. Aileleriyle zaman gegirmeyi seviyorlar. Kendileri ve cocuklari icin sehirde
eglence aktiviteleri ariyorlar. Hayat kalitesinin daha da gelistirilmesini istiyorlar (Ulasim, gocle gelenlerin
etkileri, girkin yapilasma vs.). Ayrica Izmir'de kalabilmek icin daha fazla is olanaklarina ihtiyac duyuyorlar.
s izmirliler eglenmeyi, haftada bir veya birkag kez disari cikmayi, yaz aylarinda ¢zellikle Cesme’deki veya
Urla’daki yazliklarina gitmeyi tercih ederler. Sehrin kalkinmasini istemekle beraber, bu bolgelerin turistik
olmasindan dolayi fiyatlarinin artmasindan ve kalabaliklasmasindan da icten ige rahatsizlik duymaktalar.

* Sehire gocle gelenler ise izmirde kalabilmek icin daha fazla is olanaklarina ihtiyagc duyuyorlar. Daha iyi
yasam kosullari, egitim ve is olanaklarina ihtiyaglar var. Ekonomik 6zgurlUk elde etmek ve izmir halki
tarafindan kabul gormek istiyorlar.

* Izmirliler sehirlerini seviyor, sehirde rahat ve givenli hissediyorlar. Sehirlerini yasanacak en iyi yer olarak
goruyorlar. izmirli olmaktan gurur duyuyorlar. Yaptigimiz gérismelerden edindigimiz izlenimlere gore
gocle gelenlerin aidiyet duygularini kazanmalari zaman aliyor.

9.2.3 izmirde Yasayanlarin izmir'le ilgili GZFT Analizi

GUCLU YANLAR ZAYIF YANLAR

* Egitimli ve vasifli is gucU eksigi
« Issizlik

* Gog

* Altyapi eksikligi

* Sehir planlamasi eksikligi
iZMIRLILER

FIRSATLAR TEHDITLER




9. HEDEF KITLE ANALIZI

9.3 Yatirimcilar
9.3.1 Yatiimcilarin Demografik Yapilari ve Ulkesel Kirihmlari

* Asil olarak yatirnmlarini diger Ulkelerde artirmak isteyen 12 Avrupa Birligi Ulkelerinden dogrudan yati-
rim yapabilecek sirketler ve Avrupa’daki ekonomik gerileme nedeniyle, kiresel ekonomik krizden daha
az etkilenmis olan Orta Dogu ve Asya Ulkeleri kisa vadeli hedef kitleler olabilir.

* Izmir'e en fazla sermaye girisi yapan Ulke, 8 yatirimci firmasiyla Japonya ve daha sonra da ingiltere,
Fransa, Hollanda ve Almanya’nin basini cektigi AB Ulkeleri geliyor.

« izmire yatinm yapan Ulkelerin dagilimi, genel olarak Turkiye'ye yatirim yapan Ulkelerin dagilimiyla or-
tUsse de, Turkiye'ye yatirim yapan Korfez, Ortadogu ve RAsya Ulkeleri (2009 yatiriminin toplam %12’si) AB
Ulkelerinden sonra Izmir icin bir firsat olabilir

izmir'e Gelen Dogrudan Yabanci Yatirim
SERMAYE TL SIRKET SAYISI DYY DAGILIMI
799.424.054
378.398.908
376.390.674
309.346.070
308.984.018
147497166
118.017840
98.309.361
96.408.274
66.644.611
Liksemburg 54.807.861
ABD 45,092.079

Diger 222.484.642

9.3.2 Yatirimci icgérileri ve Davranislari

* Yatirimcilarin en onemli beklentileri bir Ulkeye girdiklerinde yaptiklari yatirmin karsiligini en azindan
planlanan sure igerisinde beklenmedik surprizlerle karsilasmadan alabilmek. Daha sonra da yatirim yap-
tiklari yerde kaliteli is gucU bulmayi, lokal birimlerden destek almayi, mevzuat ve uygulamarda tutarlilik
gormeyi ve sehirde uluslararasi standartlara yakin bir yasam kalitesi gormeyi isterler.

* Karar alma sureci, yapilacak yatinm sekline gore firmanin yerel organizasyonundan, bolge mudurluk-
lerine veya yurt disi merkezine kadar farkli birimleri iceriyor. Onemli olan, bu surecte kilit rol oynayan
herkesi etkileyebilmek.
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* Yatinmcilar, hakkinda bilgi sahibi olmadiklari bir bolgede yatirm yapmadan once danismanlardan,
muhasebe firmalarindan, ticari ateseliklerden, daha dnce bdlgeye yatirim yapmis firmalardan, internet
ve bloglardan bilgi aliyorlar.

9.3.3 Yatirimailarin izmir’le ilgili Algilari

lzmir, Turkiye'ye gelen dogrudan yabanci yatirimin sadece %7’sini alabiliyor. Bunun disik kalmasinin en
dnemli sebeplerinden biri de 5. Blimde gdrildigy gibi izmir'in yatirimailar nezdinde fazla bir bilinirligi
ve algisinin olmamasi. Arastirmalardan Izmire yatinm yapanlarin genel olarak memnun olduklarini da
gorebiliyoruz.

9.3.4 Yatirimcilar Nezdinde GZFT Analizi

GUCLU YANLAR ZAYIF YANLAR

YATIRIMCILAR

FIRSATLAR TEHDITLER
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10.1 Vizyon Nasil Olmali? '
Markalasma surecindeki en onemli asamalardan birisi de markanin vizyonunun belirlenmesidir. lyi bir
vizyon butun paydaslara ve hedef kitleye hitap ettigi kadar asagidaki kriterleri de saglamalidir:

+ ikna Edici: Vizyon cOmlesi ve Izmir'in sunduklari birbirini desteklemeli.

* Tutkulu: Vizyon, bir tutkuyu paylasmali.

* ilham Verici: Vizyon, duyani heyecanlandirmali ve harekete gecirmeli.

* Farkli: Vizyon, diger sehirlerin arasindan lzmir'i secmeleri icin bir neden olusturmali.

10.2 izmir’in Vizyonunu Nasil Belirledik?

Art Grup konsorsiyumu, lzmir'e yaptigi ziyaretler ve izmirde gergeklestirdigi gorUsmeler sonucunda,
Izmir’in “tutkulu bir Akdeniz sehri” oldugunu gozlemledi. Konsorsiyuma gore, Izmir'de gorusulen herkes,
yasanan her deneyim, gidilen her yer ve tadilan her yemek bu hissi uyandiriyordu.

Konsorsiyum, izmir'e gelen kisinin, geri ddndiginde izmir'in sicak insanlarini, rahat yasam tarzin,
havasini ve yemeklerini dzledigini tespit etti. lzmir'i ziyaret eden kisinin, sehrin stresten uzak, sakin ve
rahat ortaminda kendini édullendirilmis gibi hissettigini saptadi. Bu deneyim ve izmir'in tutkulu yanindan
hareketle izmir'in vizyonu sdyle belirlendi:

“EN FAZLA ODULLENDIREN AKDENI|Z SEHRI OLMAK”

10.3 Hedef Kitleler igin Vizyon Ne Anlama Geliyor?

« Turistlerin bir taraftan izmir'in tarihi, kiltirel ve dogal zenginliklerini kesfederken, éte yandan gercek
Akdeniz sicakliini ve tutkusunu yasayarak kendilerini 6dullendirmeleri anlamina geliyor.

* Izmir'de yasayanlarin ise bu gercek Akdeniz tutkusuna ve yasam tarzina en yiksek standartlarda ulasmis
olmalarindan dolayr kendilerini odullendirilmis hissetmeleri anlamina geliyor.

* Yatinmailar icinse, bu tutkulu Akdeniz sehrine yaptiklari yatinmin karsiidini hizla geri alarak kendini
odullendirmeleri anlamina geliyor.
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11.1 Marka Ozt Tanimi

“Marka ozU” bir markanin tUm hedef kitleler nezdindeki genel kabul gormus olumlu ve olumsuz ortak
algilarinin harmanlanmasindan gikmis ve markanin en kisa sekilde ifade edilmis halidir.

11.2 Mevcut Marka Ozi

Izmir'in turistler, Izmir'de yasayanlar ve yatirimcilar arasindaki olumlu ve olumsuz algilarinin ozet bir
sekilde “marka o6zU ekseninde” toparlanmis hali asagidadir. Buna gore Izmir bugun “rahat”, “sicakkanh”

ve “modern” bir sehirdir.

3

Mevcut Marka Oz Ekseni

izmir Bana Ne
Vadediyor?

Yasanmasi
Kolay

Tarih

izmir’i Nasil
Turkiye’nin Tasvir Ederim?
Modern Yizi

Ahenkli

Giizel iklim

Fonksiyonel

Fayda Saglikh

Yiyecekler Saat Kulesi

Turizm T
Izmir Enternasyonel

Fuari

Sinirh ig

Uil Guvenilir

Eglenceli

Duygusal

Cana Yakin
Fayda

Olgular ve Semboller

olanaklari Efes Ra h at Kordon Yag::':;r;a
Sicakkanli
ii Disi Bir Cana Yakin M Od ern Acik Fikirli Memnun

Marka Kisiligi

Ege’nin Incisi

) Sikici Bir
Liman Emekli Sehri

Guzel Kizlar

Cok

Bilinmiyor

Rahat

Rahatlamig
Muhalif

Modern

Modern

Acik Fikirli

Guvenli

izmir’i Ziyaret Etmek Beni
Nasil Gosteriyor?

izmir Benim Nasil
Hissetmemi Sagliyor?




11. MARKA OZU

11.3. Gelecekteki Marka Ozij

Gerceklestirilecek iletisim faaliyetlerinin ardindan, gelecekte Izmir'in mevcut marka 6z0 eksenindeki
olumsuz algilardan arinip, pozitif algilarin baskin oldugu bir marka 6zUne sahip olmayi hedefliyoruz. Bu
dogrultuda gelecekteki marka ozU “ahenkli”, “sicakkanli” ve “Akdenizli” olacaktir.

Gelecekteki Marka OzU Ekseni

izmir Bana Ne
Vadediyor?

izmir’i Nasil
Tasvir Ederim?

iyi Yagam
Kalitesi

Turkiye’nin
Modern Yuzi

Ahenkli

. Guozel iklim
Fonksiyonel Olgular ve Semboller

Fayda Canh

Liman

Unutulmayacak

Deneyimler Saat Kulesi Guzel Kizlar L
lyi Bilinen
iyi | I
Olaralflan Efes ﬂ h e n kI I Kordon Yesil
Sicakkanli
Isi Drst Bir Cana Yakin ﬂ kd en |Z| | Acik Fikirli N

Guvenilir Rahat

Akdenizli
Eglenceli

Duygusal

Fay da Rahat

Marka Kisiligi
Cana Yakin 3119

Acik Fikirli Guvenli

izmir’i Ziyaret Etmek Beni izmir Benim Nasil
Nasil Gosteriyor? Hissetmemi Saglyor?

“Ahenkli” kelimesi kulturel gesitliligi, farkliliklari, ekip ruhunu anlatmakta ve mevcut marka 6zUndeki,
biraz da tembellik cagristiran rahat kelimesinin yerine gegiyor.

“Sicakkanli” hem mevcutta hem de gelecekte korumak istedigimiz 6zUmuz.

“Akdenizli” ise hem modernligi hem de Akdenizli yasam tarzini icerdiginden
mevcut marka 6zUndeki, modernlikten daha da gUglU bir kelime.
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12.1 izmir’in Marka Vaadi (Mesaiji)

12.1.1 Marka Vaadini Olusturan Hedef Kitle icgorileri

lyi bir marka vaadi, her hedef kitleye hitap eden giclU icgorilere dayanmalidir:
“Insanlar kesfetmeyi severler”

“Insanlar yasanmig deneyimlerden daha cok etkilenirler”

“Insanlar deneyimlerini paylasmayi severler”

12.1.2 Temel Marka Vaadi

“IZMIR, GIZLI KALMIS$ CEVHERLERIYLE
SIZE UNUTULMAZ DENEYIMLER YASATIR.”

12.1.3 Marka vaadi hedef kitle igin ne ifade ediyor?

Turistler:

Turistler (gelecekte) “Izmir’in simdiye kadar hi¢ bilmedigim bircok gizli cevheri varmis, burada sikilmadan,
hafizamda uzun sire yer edecek deneyimler yasamanin keyfini siriyorum.” diyebilmeli. izmir'in bazi gizli
kalmis cevherlerine asagidakiler ornek verilebilir:

* Mutfak kolturu * Din turizmi
* YUrUyUs yollari * Saghk

» Kongreler * Alisveris

* LUks UrUnler * Kultir

* Mavi bayrakli plajlari * Tarih

* Alagati'da sorf ¢ Eko-turizm

Yatirimcilar:
Yatinimcilar (gelecekte) “lzmir'in sundugu o kadar gok bilinmeyen firsatlar varmis ki, keske daha once
gelip bu karli deneyimi yasasaymisim.” diyebilmeliler. Yatirimcilar igin [zmir’in bazi degerleri:

* 5 oncelikli sektor * Serbest bolge
* Hassas cihaz muhendisligi * Organize sanayi bolgeler
* Ipek Yolu'nun bati yakasi * Is ortakliklar

izmir’de yasayanlar: ‘
lzmir'de yasayanlar (gelecekte) “lzmir'de her zaman yapacak ve paylasacak yeni bir seyler bulabiliyor,
unutulmaz deneyimler yasiyorum.” diyebilmeli. Izmir'de yasayanlar icin Izmir’in bazi degerleri:

* Otantizm * Termal kaplicalar
* Gergek hikayeler » Mutfak kUltUro

* Modernlik * Organik sebzeler
* Emniyetli * Taze Uretim

* Rahat yasam tarzi * Festivaller

* Yasam kalitesi * MUzik

* YUrUyUs yollar * Sanat
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12.1.4 Temel Marka Mesajini iki Asamada Hayata Gegirmeliyiz

“Gizli kalmis cevherleri iletisime tasiyarak farkindalik yaratmak.”
(1. faz)

Y

“Yasanmis deneyimleri iletisime tasiyarak hedef kitleyi eyleme gegirmek.”
(2. faz)

12.2 Temel Amaglar ve Stratejik Oncelikler

12.2.1 Temel Amag L: izmire Gelen Turist Sayisini ve Gelirlerini Artirmak
Izmir'e gelen turist sayisini artirmak igin asagidaki stratejik adimlar atiimalidir:

izmirin Bilinirligini Artirmak:

* “Gizli Cevherler” konumlandirmasini hayata gecirmek.

* “Unutulmaz Deneyimler” konumlandirmasi ile devam etmek.
* Karar verme surecinde etkin olanlar etkilemek.

* Izmir'i marka elgilerine tavsiye ettirmek.

* Uluslararasi sirketlerle sinerjiler saglamak.

izmirde Unutulmaz Deneyimler Yasatmak:
* Turistler icin kolay bir sehir olmak.

* Tarihi ve arkeolojik zenginligimizi yasatmak.
* Sehir merkezini canlandirmak.

Sehir Ekonomisine Katkida Bulunmalarini Saglamak:
* Turistlerin konaklama suUrelerini uzatmak.

* Turizm sezonunu 12 aya yaymak.

* izmir markali GrUnlerin satisini hizlandirmak.

* Ulusal ve uluslararasi sirketlerle sinerjiler saglamak.

Olumlu Deneyimlerini Paylagmalarini Saglamak:
* Deneyimlerini aninda paylasabilecekleri ortami saglamak.
* Turistlerden olusan “marka elcileri” olusturmak.
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12.2.2 Temel Amac 2: izmirin Yasam Standardini Yikseltmek
lzmir'in yasam standardini artirmak igin asagidaki stratejik adimlar atilmalidir:

izmirliler’in Sehri Daha Yakindan Tanimalarini Saglamak:

* “Gizli Cevherler” konumlandirmasini hayata gegirmek.

* “Unutulmaz Deneyimler” konumlandirmasi ile devam etmek.
* izmirliler’i, sehirdeki aktivitelerden diizenli haberdar etmek.

izmirin Altyapi ve Sosyal Hizmetlerini Gelistirmek:

* Carpik kentlesmenin 6nUne gegmek.

* Go¢le gelenlerin entegrasyonunu hizlandirmak.

* Egitim, saglik, ulasim ve park hizmetlerini gelistirmek.
* Sehrin yesillendirme calismalarini hizlandirmak.

Izmir’i Cazibe Merkezi Haline Getirmek:
* Sehrin mevcut cazibe merkezlerini canlandirmak.
* Yeni cazibe merkezleri yaratmak.

Izmirliler’i Marka Elgileri Haline Getirmek:
* [zmirli UnlUlerin destegini almak.
* [zmirliler’in daha katilimci olmalarini saglamak.

12.2.3 Temel Amac 3: izmire Gelen Yatirim Miktarini Artirmak
Izmir'e gelen yatirim miktarini artirmak igin asagidaki stratejik adimlar atilmalidir:

Yatirimcilari izmir'deki Firsatlardan Haberdar Etmek:

* “Gizli Cevherler” konumlandirmasini hayata gecirmek.

* “Unutulmaz Deneyimler’ konumlandirmasi ile devam etmek.
* Yatirim kararlarini etkileyenlerin tercihi olmak.

* Sektorel fuarlara katilmak ve ev sahipligi yapmak.

* Yatirimci soru ve taleplerini hizli bir sekilde karsilamak.

Bolgedeki Rekabetgi Konumumuzu Guglendirmek:
* Yatirnmda oncelikli sektorlere, alt sektorlere odaklanmak.
* Vergi ve yatirim mevzuatlarinda rekabetgi olmak.

Yatirimcr Memnuniyetini Artirmak:

* Yatirima yonelik yasa ve mevzuatlarin uygulamasinda tutarlilik gostermek.

* Is gicy kalitesini surekli artirmak.

* Yatirimcilara ve ailelerine uluslararasi standartlarda egitim, saglik, ulasim hizmetleri sunabilmek.
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izmirdeki Yatirimcilari Marka Elcileri Haline Getirmek:
* [zmir'e yatirim yapan firmalarin yoneticilerini, iletisim kampanyalarinda kullanmak.

* Izmir'deki yatirimcilara yonelik sosyal faaliyetlerde bulunmak.

12.3 Strateji Ozet Uggeni

VIiZYON

“En ¢ok odullendiren

Akdeniz sehri olmak”

ANA | — , .
MESAJ Izmir, gizli kalmis cevherleriyle size unutulmaz deneyimler yasatir

izmir'e izmir'in izmire
AMAC Gelen Turist Sayisini Yagam Standardini Gelen Yatirim Miktarini
Artirmak Yukseltmek Artirmak

lzmir icin “En cok odullendiren Akdeniz sehri olmak” vizyonu ile yola ¢ikinca vereceg|m|z
ana mesaj “izmir, gizli kalmis cevherleriyle size unutulmaz deneyimler yasatir” olacak
ve turistlere, izmir'de yasayanlara, yatirimcilara ydnelik stratejik éncelikler dogrultusunda

pazarlama aktiviteleri planlanip uygulanacak.
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