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Kentler, medeniyetlerin sekillendigi yasam alanlaridir. I¢inde yasadigimiz
kiiresellesme donemi, bu bolgeleri degismeye zorlamaktadir. Kentlerin giiglenebilmeleri;
farkliliklarin1 markaya gore pazarlamalari ile saglanmaktadir. Ancak kentler igin
markalasma ¢ok oyunculu ve zor bir siirectir. Kent yonetimin markalagsma konusunda
aldigr kararlar iizerinde bir¢ok idari, ekonomik, mali ve politik otoritenin etkisi
bulunmaktadir. Markalagsma, s6z konusu otoritelerin isbirligi ile basarilabilecek uzun
soluklu bir siirectir. Caligmamizda halkin bakis agisiyla belediyelerin markalasmasi

Konya 6rnegi 6zelinde incelenmektedir.

Kentlerin markalasma caligsmalarina yonelik halkin bakis agis1 hakkinda ipuglari
elde etmeyi amaclayan ¢aligma kapsaminda, bilgi toplama araci olarak anket yontemine
bagvurulmustur. Orneklem segiminde Konya’da yasayan 250 bireye kolayda drnekleme
yontemi ile ulagilmis ve katilimcilarla yiiz yiize anket gergeklestirilmistir. Anket
neticesinde elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programinda analiz edilmis ve hipotezler
test edilmistir. Yas, cinsiyet, calisma, Konya’da yasama yili degiskenleri hipotezleri ret
edilmigtir. Egitim, medeni durum, yerel medya takip etme ve belediyeye sikayette
bulunma durumlarinin ise etkili oldugu goriilmistiir. Halkin Bakis Acistyla Belediyelerin
Markalasmasi: Konya Ornegi konusu hakkinda kaynaklarin ve stratejik planlarin yetersiz
olmasi, markalasma olgusunun Konya o6zelinde ortaya koyulmasmi zorlastirmistir.

Bulgulardan hareketle birtakim 6neriler gelistirilmistir.
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ABSTRACT

Institution . ZBEU Institute of Social Sciences, Department Of
Political Science And Public Administration

Title . The Branding Of Municipalities From The Perspective
View: The Case Of Konya

Author : Ahmet Muttalib Mirzaoglu

Advisor . Asisst. Prof. Dr. Sanem Berkiin

Type of Thesis, Year . Master Thesis, 2019

Page Number : 96

Cities are living spaces where civilizations are shaped. The age of globalization in
which we live forces these areas to change. Cities need to market their differences by
branding in order to maintain their existence in this process of change. But for cities,
branding involves a multi-actor and a difficult process. Many administrative, economic,
financial and political authorities have an impact on the decisions taken by the city
administration on branding. Branding is a long-term process that can be achieved with the
cooperation of these authorities. In this study, Branding of municipalities from the public

perspective: we are conducting a Likert-scale survey on the case of Konya.

Accordingly The main aim of our study is to introduce the example of konya with
the branding of municipalities from the public perspective. Survey method was used in
the study. For this research, 250 individuals living in Konya were reached by easy
sampling method and a face-to-face survey was conducted. The data obtained from this
questionnaire were analyzed in SPSS 22.0 package program and hy Education, marital
status, local media monitoring and complaints to the municipality were found to be
effective.potheses were tested. Age, gender, study, year of living in Konya hypotheses
were rejected. Branding of Municipalities from a Public Perspective: The inadequacy of
resources and strategic plans on the subject of Konya has made it difficult to put forward
the branding phenomenon in particular. A number of proposals have been developed in
the light of the findings.
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Halkin Bakis Agcisiyla Belediyelerin Markalasmasi: Konya Orneginin
degerlendirilmesi Amaciyla Siirdiirmiis Oldugum Bu calismamda destegini
esirgemeyen degerli hocalarimi burada anmak isterim. Yiiksek lisans egitimimde
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GIRIS

Kiiresellesme kavrami giliniimiizde diinya iizerinde etkisini gostermeye
baslamistir. Bu etki ile birlikte kiiresellesme kavramini bazi aktorler olumlu ya da
olumsuz karsilamiglardir. Bazi aktorler ise ne olumlu nede olumsuz
karsilamaktadirlar. Aktorlerin tizerinde goriis birligine vardigi ender konulardan
biri kiiresellesmenin ekonomiden, kiiltiire, sanattan, spora, bilimden teknolojiye

hemen hemen her alanda bir degisim siirecini de beraberinde getirdigidir.

Kiiresellesmenin getirdigi degisim siirecinin kendisini gosterdigi en sancili
alanlardan biri ise yonetim kavramidir. Diinya iistiindeki ulus devletlerin 6nemini
eskisine nazaran yitirdigini, yerel birimler ve kentlerin 6nem kazandigini1 savunan
diisiinceler ortaya c¢ikmaktadir. Ulus devletin Onemini yitirip yitirmedigi
tartigmalar1 bir yana bu silirecte yerel birimler, kentler ve bunun temel iskeletini
olusturan belediyelerin 6nem kazandiklar1 bir gergektir. Clinkii insanlar tarafindan
yeni yeni kesfedilen yasam kalitesini saglamak igin gerekli hizmetleri sunmada
merkezi yonetimler eskisine oranla ¢cok daha yetersiz kalmaktadir. Bu baglamda
bu hizmetleri daha yararli ve yasam kalitesini diisiirmeyecek sekilde sunan yerel

yonetim birimi olan belediyelerin 6nemi artmaktadir.

Belediyelere bu siire¢ i¢inde pek ¢ok sorumluluk yiliklenmis, gorevleri ve
yetkileri artmis ancak gelirlerinde ayni oranda bir diizenleme yapilmamistir.
Belediyeler ¢oziim yolu olarak bazi 6zel sektdr uygulamalarini kamu sisteminde
uygulamaya baslamislardir. Temelinde belediye gelirlerini arttirmaya, var olan
gelirleri daha verimli kullanmaya, mevcut kaynaklarla yurttaglart daha memnun
etmeye yonelik olan bu uygulamalar yurttagi mi, misteriyi mi tartismalarini da
beraberinde getirmektedir. Ciinkii 6zel sektér uygulamalar1 miisterilere yonelik
uygulamalardandir. Kamu sektoriinde uygulanmasi bazi kesimler tarafindan

elestirilmektedir.

Kamu sektoriinde uygulanan yeni anlayislardan biri de stratejik planlamadir.
Belediyelerin belirli yillar arasinda neyi, nasil ve ni¢in yapacaklarini igeren,

kisaca belediyenin yol haritasi durumundaki stratejik planlama, kisith kaynaklarla



her hizmetin yapilamayacagi, her sorunun ¢oziilemeyecegi anlayisindan hareketle
bir oncelikler degerlendirmesini icermektedir. Stratejik planlama mevcut planlar
igerisinde en gelismis olanidir. Bu uygulamadan once de belediyelerde ¢esitli
planlar uygulanmaktaydi. Ancak stratejik planlama diger plan tiirlerine gére daha

ayrintili ve ayaklar1 yere bastigi i¢in basarili olma sansi daha ytiksektir.

Gelir artinrmima dayali kalkinmanin saglanmasina yonelik diistintilmesi
gereken sistemlerden biri de kentsel markalasmadir. Heniiz diinya iizerinde yeni
bir kavram olan kentsel markalasma, tipki ticari bir iirline uygulanan markalasma
stratejilerinin belediyelerin yonetimindeki kentlere uygulanmasi ve daha fazla
gelir elde edilmesine dayali bir kalkinma sistemi olarak goriilmektedir. Sanayi
kentleri, tarim kentleri, turizm kentleri gibi uzmanlagsmalarin yasandigi bu
donemde, kentler tiim avantajlarini kullanip kendi gelisim alanlarindaki firsatlari
degerlendirip kalkinma hamlesini yapabilmektedir. Kent markalagmasini bagarmis
kentler daha ¢ok yatirim, daha ¢ok turist, daha kalifiye is giicii cekmekte ve kentin

adeta kaderini degistirme firsat1 yakalamaktadir.

Kentsel markalasma kavramindan aktorlerin ne anladigi 6nem tagimaktadir.
Sanilanin aksine marka olmak yalnizca kurumsal kimlige sahip olarak
yapilabilecek bir sey degildir. Markalasma igin ciddi, ger¢ekei bir stratejik karara
ihtiyag vardir. Ote yandan markalasma siirecinde kaynak sikintist olmayan, bir
stratejik plan gereklidir. Bu Calismada Halkin Bakis Acisiyla Belediyelerin
Markalasmasi: Konya Ornegi ozelinde incelenmistir. Calismanin  amact
belediyelerin markalasma ¢alismalarinda halkin bakis acisin1 belirlemek ve
yapilabileceklere dair ipuglart elde etmektir. Calisma basliklar1 {i¢ boliimden

olusmaktadir.

Calismanin birinci bdliimiinde markalasma konusunda teorik alt yapi
olusturulmaktadir. Bu kapsamda, marka kimligi marka imaji konularinda bilgi
verilmekte, markanin Oneminden ve marka sehir olmanin avantajlarindan

bahsedilmektedir.

Caligmanin ikinci boliimiinde yerel yonetimler ve 6zellikle belediyelerin

markalasmasi konusunda teorik bilgiler sunulmakta, belediyelere diisen gorevler



hakkinda ayrintili bir inceleme yapilmaktadir. Aym1 zaman da Tiirkiye’de
markalagsan belediyeler ve c¢esitli uygulama orneklerine bu bolimde yer

verilmektedir.

Calismamizin son boliimiinde ilk olarak Konya kentinin niifus, cografi
ozellikleri, sosyal ve ekonomik yapisi ile ilgili bilgiler verilmistir. Ayn1 zamanda
Konya Belediyesi’nin markalasma kapsaminda yiiriittiigii faaliyetlere yer
verilmektedir. Ikinci olarak bugiine kadar markalasma ile ilgili bir kisim ampirik
literatiir incelemesi yapilmistir. Son olarak alan arastirmasi kapsaminda halkin

bakis agisiyla belediyelerin markalasmasi Konya 6rnegi 6zelinde incelenmektedir.



1. KENT MARKALASMASI

Birinci boliimde oncelikle marka kavrami ele alinmis; kent markasi ve
kentlerin markalagsma siiregleri incelenmistir.  Ardindan, stratejik yOnetimin
kavramsal ¢ergevesi olusturulmustur. Ayn1 zamanda stratejik sehir yonetimi ve

kentsel marka yaratma asamalarindan bahsedilmistir.

1.1. Marka Kavramm

Teknolojinin bas dondiiren gelisiminin kiiresellesmenin yolunu agmasiyla
birlikte, rekabet uluslararasi bir boyut kazanmistir. Bu siire¢ farklilasmay1 zorunlu
kilmig; eskiden glindemde olan “daha c¢ok pazarlama” anlayis1 yerini
“markalasarak pazarlama” diisiincesine birakmistir. Gelinen siiregte en az sunulan
iiriin ya da hizmet kadar 6nemli bir hale gelen marka faktorii, pazardan pay almak
isteyen tilkeleri, sehirleri, koyleri ve hatta kii¢iik destinasyonlari dahi etkisi altina
almistir. Cazibe merkezi olma arzusundaki yerlerin birgogu i¢in markalasma
faaliyetleri, tiim diinyadaki diger iilkelerle satis yapmak ve rekabet etmek igin bir
zorunluluk haline gelmistir. Bu gelismelerin bir sonucu olarak bir mal veya
hizmetle ilgili olarak tiiketicilerin zihinlerinde olumlu diisiince veya farklilik
olusturmak i¢in yapilan faaliyetler “markalasma faaliyetleri” olarak

nitelendirilmis ve literatiirdeki yerini almistir.

Amerikan Pazarlama Birligi markay1; bir tedarik¢inin veya tedarikei
grubunun bir {Uriinii veya sagladigi hizmetleri tanimlayan ve diger rakip
aktorlerden ayiran; tasarim, isaret, sembol, veya kombinasyonu olarak
tanimlamaktadir (Keller, 2000:151).

Bagka bir tanimlamaya gore, bir saticinin iirlinlerini veya hizmetlerini
digerlerinden ayiran ad, terim, goriintli, sembol veya baska bir nitelik marka
kavramini olusturmaktadir (Wood, 2002:662). Bu tanimlamada dikkati ¢eken
husus, sunulan mal veya hizmetlerin herhangi bir 6zelligine vurgu yapilmasi
gerektigidir. Baska bir ifadeyle markayr olusturan Ozelliklerin herhangi bir

sinirlamaya tabi tutulamayacagi anlasilmaktadir.



(Kavas, 2004:19) “Bir iirlin kategorisinde, marka, sirketin rakiplerinden farkli
oldugunu gosteren her sey.” ifadesiyle sozii edilen “sinirlanamama” 6zelligine isaret

etmektedir. (Knapp, 2000:663-673).

Bir markanin ifade ettigi anlamin da ¢ok boyutlu oldugunu belirtmek gerekir.
Bir markanin yaptig1 cagrisim, bir isimden, tiriinden ya da hizmetten ¢ok daha fazlasi
olabilir. Marka, tiiketicilerin iriinler veya hizmetler hakkinda duyduklarimin,
gordiikleri, okuduklari, izledikleri veya kendi kisisel deneyimlerinden takip ettikleri
tanimini ifade etmektedir. (Bozkurt, 2004:48). Dolayisiyla marka algisi herkes i¢in

farklilik gosterebilmekte ve tamamen goreceli oldugu sylenebilmektedir.

Marka; sahibi agisindan bir varlik (Odabasi ve Oyman, 2001:360), tiiketiciye/
miisteriye gére onemli bir vaat (Doyle, 2003: 394) ve her ikisi i¢in ise bir akit (Borga,
2002:85) olarak goriilmektedir.

Bu agiklamalardan faydalanarak marka; “Mal ve/veya hizmetlere deger katan,
tikketicinin zihninde bir alg1 olusumuna imkan veren, sahip olma veya faydalanma
arzusu uyandirabilen ve lirlin veya hizmetlere kimlik kazandirma amaci tasiyan her

cesit maddi veya manevi simge” olarak tanimlanabilir.

Markanin fiziksel varligi ve algisal varlig: tiiketicinin aklinda yer etmektedir.
Bir markanin dort diizeyde anlam sundugu ileri siiriilebilir. Bunlar su sekilde

siralanabilir (Kamiloglu, 2010:19):

Katalari: Bir marka 6zellikle katkilarm 6nerir. Ornegin, Mercedes markasi

donanim, dayaniklilik, yliksek performans ve itibar sunar.

Yararlari: Sahislar mevcut katkilara ek olarak, sagladiklar faydalan da goz
Oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Miisteriler 6zellikleri yerine faydalari satin

aldiklarindan dolay1 katkilarin faydalara doniistiiriilme zemini saglanmalidir.

Degerleri: Bir marka, alicmin degerleri hakkinda bir seyler sdylemelidir.
Ornegin: Mercedes otomobil alicilarmin degeri; yiiksek performans, giivenlik ve

saygmliktir.



Kullanicilar: Bir marka kullanicinin kisiligini yansitir. Ornegin, genel olarak

Mercedes otomobilinin alicilari; Zengin ve orta yaslt kullanicilart olarak kabul edilir.

Markalar, tiiketicilerin kafasinda yarattigi olumlu imaj ve marka kimliginin
giicliyle miisterilerine giivenmeye ¢alismaktadir (Uztug, 1997: 19). Bununla birlikte,
tilketiciler irettikleri imajlara dayanarak iriinleri ve markalar1 degerlendirme
egilimindedir. Sonug olarak, marka kimligi ve marka imaji, markanmn iki Gnemli

bileseni olarak ortaya ¢ikmaktadir.
1.1.1. Marka Kimligi ve Marka Imaj

Marka kimligi ve marka imaj1 kavramlar birbirinden farkli anlamlar igerdigi

halde ¢ogunlukla birbirine karistirilmaktadir.

Marka kimligi, tiiketicilerin markay1 algilamasina olanak saglayan kelime,
resim, fikir ve ¢agrisimlarin yapilandirilmasidir. Marka kimligi ise markanin temasi

olarak tanimlanabilmektedir. (Erdil ve Uzun, 2009:108).

Marka kimligi, marka gelistirme siirecinde kendini ifade etmenin kilit bir
faktorii olarak tanimlanabilmektedir. Bir is, lirlin veya hizmetin 6zii; Konumlandirma,
marka adi, etiket, logo, mesaj gibi kontrol edilebilir unsurlardan olugsmaktadir. (Perry
ve Wisnom, 2004: 49). Markalar kimlikleriyle taninmaktadir. Bu nedenle, bir
markanin kimligi, alicinin markaya ve onun temelini olusturan sirkete entegre ettigi
tim imaj ve fikir sistemini temsil etmektedir. (Can, 2007:233). Bu sebeple orgiitler
marka kimligi yaratabilmek ve bunu kalici hale getirebilmek i¢in yogun caba

harcamaktadirlar.

Marka kimligi; markaya sahip olan birimin kanaatlerini yansittigindan dolay1
markanm sahibi tarafindan olusturulmaktadir. Ote yandan marka imaji tiiketicilerin
algilamalarin yansittigindan dolay: tiiketicinin inisiyatifindedir ve markanin sahibi

tarafindan ancak yonlendirilebilir.

Yukaridaki agiklamalardan anlasilacagi tizere, marka imaji tiiketicilerin bir
markayla ilgili algilamalarim ifade etmektedir. Baska bir deyisle, bir tiiketiciden bir

marka hakkinda bilgi toplama - deneyimler, se¢meler, reklamlar, paketleme,



hizmetler vb. - secici algida, Onceki inanglarda, sosyal normlarda ve unutucu
faktorlerde bir degisiklik meydana getirir (Randall, 2000:18).

Marka imaji, tiiketici yorumlar tarafindan rasyonel veya duygusal olarak
sekillendirilen 6znel ve algisal bir olgu olarak ozetlenebilmektedir. Markalasma;
rakiplerin tanitimi, iletigimi, triinleri ve degerlendirilmesi olarak goriilebilmektedir

(Uztug, 2003:40).

Marka kimligi ile marka imaj1 arasinda 6nemli bir iliskiden bahsedilebilir.
Marka kimliginin tiiketiciye dogru kanallardan iletilecegi ve marka imajinin olumlu
imajina olumlu katki saglayacagi kesindir. Markalasmada en etkili faktorlerden biri

marka kimligi sayilabilmektedir.

1.1.2. Marka Kisiligi

Markanin kisiligi, tiiketicilerin ¢esitli niteliklere ve insan 6zelliklerine sahip
oldugu algi kademesidir (Alt ve Grigg, 1988:11). Baska bir ifadeyle bir markayla
ilgili insani 6zelliklerin biitiiniidiir (Aaker, 1997:138). Gordon’a (1996:49’dan aktaran
Erdil ve Uzun, 2009:92) gore ise “Bir tiiketici ve marka arasinda mevcut olan

duygusal iliski i¢in mecazi bir yon” anlamina gelmektedir.

Marka kisiligi kavramlar ile, markaya insanlarinkine benzer kisilik 6zellikleri
atfedilmektedir. Bu 6zelliklerin markayla uyumunun tiiketiciler tarafindan algilanma
seviyelerine “marka kisiligi” denilmektedir. Bu sayede markamin rekabet giicii

arttirllmak istenmektedir.

Marka kisiligi kavrami “marka ile iligkili insan Ozellikleri; ¢agdas, geng,

entelektiiel, muhafazakar, yasli, vs sifatlar gibi anlatilmaktadir (Uztug, 1997:85).

Marka kisiliginin bes temel boyutu vardir. Bu boyutlar su sekilde siralanabilir
(Erdil ve Uzun, 2009:92). Bunlar;

e Seli I¢tenlik: Evcimen, diiriist, gergek, neseli,
e Etkin Yetenek: Giivenilir, sorumlu, bagl, aktif,

e Kuvvetli Saglhk: Dayanikli, giiclii, disa doniik,



e Grace Romantik (Cazibe): Gosterisli, biiytileyici,

e Giincel Heyecan: giincel, cesur, canli, yaratict,

Yukarida belirtilen niteliklerden sadece biri markanin kisiliginde yer alabilirken
birkag tanesi de vyer alabilmektedir. Omegin bir marka sadece saghkla
kisiliklendirilmesi bagka bir markanin ise hem samimiyet, hem yetenek, hem de

zarafet sifatlarini igermesi miimkiin olmaktadir.

1.1.3. Marka Tercihi ve Sadakati

Marka tercihi, markayr hedef kitlenin kafasinda rekabetgi bir konuma
yerlestirmektir. Bu anlamda, markanin konumlandirilmasi, markanin tiiketiciye

sundugu vaatlerin ve 6zelliklerin toplamini ifade etmektedir (Uztug, 2003:72).

Giiglii bir marka yaratmanin ilk sarti, markanin rakiplerinden farklilagsmasidir.
Bu nedenle marka konumlandirmasi; marka bilinirliginin yan1 sira, markanin "kisilik
ve kimlik" unsurlarmi belirleyen bir unsur olarak nitelendirilmektedir (Kapferer,
1992: 85).

Marka tercihleri fonksiyonel olarak tiiketicilerin kafasinda arzulanan algiy
yaratmay1 amaglamaktadir. Etkili konumlandirma, tiiketici algisini veya rakip tiriinler
tarafindan tanimlanan rekabet ortammin kriterlerini kullanmasi gerekmektedir

(Giannias, 1999:32).

Birgok kurulug pozisyonlardan birini veya daha fazlasini segerek ilan
vermektedir. En iyi kalite, en iyi performans, en giivenilir, en dayanikli, en ucuz, en
prestijli, en iyi model, en kolay kullamm, en pratik, ifadelerinde marka
yerlestirilebilmektedir. Buna gore otomobil pazarinda “en prestijli” Mercedes, “en

emniyetli” Volvo seklinde markalar konumlandirilabilmektedir (Kotler, 2000 :46).

Markanin tercih edilmesi, markaya sahip olanlar i¢in ¢ok 6nemli bir konudur.
Iyi konumlandirlmis bir markanm amacma ulasma noktasinda dnemli bir mesafe

aldig1 sOylenebilir. Markanin iyi konumlandirilmasi i¢in etkili ve saglam analizlere



ihtiyac vardir. Ancak markanin amacindan sapmamast i¢in konumlandirmanin sadece

rakiplere gore yapilmamasi gerekmektedir.

1.1.4. Marka letisimi

Iletisim kanallar1 genis bir yelpazeye sahiptir. Bundan dolay1 iletisim
kanallarmi etkin bir sekilde kullanarak veya bir¢ok markada oldugu gibi kendi
iletisim kanallarim yaratarak bir fark olusturulmaya ¢alisilmis ve basar1 saglanmustir.
Iyi iletisim araglari, marka olusturma siirecinde tiiketicinin {iriin ve marka ile olan
deneyimini artirmaktadir. Aym1 zamanda tiiketiciyi triinii kullamirken nasil
hissedecegi hayalini olusturarak cesaretlendirecektir. Sonugta; Sirketin etkili bir
iletigim stratejisi varsa, tiiketicinin markali bir iiriin veya hizmeti satin almasina

olanak saglayacaktir (Ozer, 2009:44).

Rekabetin siddetli oldugu ve bu rekabet baskisi ile farklilagtirilmayan yeni
tirlinlerin piyasaya stirtildiigii bir ortamda, kurumlar miisterileriyle veya tiiketicileriyle
daha iyi iletisim kurmak i¢in farkli kanallar araciligiyla cesitli mesajlar
gondermektedir. Markaya iliskin tiiketici karar verme siirecinde, cesitli kanallardan
kendilerine iletilen mesajlar 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, farkli
kanallardan gelen mesajlar1 markalasma siirecine entegre etmek Onemlidir. Bu

durum, bizi “biitiinlesik pazarlama” kavramina gotiirmektedir (Can, 2007:234).

Biitiinlesik pazarlama kavrami birgok teorisyen ve uzman tarafindan bircok
yonden tanimlanmistir. Bu tanimlarin her birinde, entegre pazarlama iletisiminin
farkli yonleri, faydalar1 ve organizasyon en etkili olanlar1 vurgulanmistir. En basit
haliyle, entegre pazarlama iletisimi tim pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
birlesimidir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimi unsurlart arasinda
tutarli bir isbirlii ve koordinasyon saglayarak hedef kitleyi etkilemeyi
amaglamaktadir. (Yurdakul, 2003:206).

1.2. Markanin Onemi

“Uriin veya hizmet sunan orgiitler neden markalasmak istemektedir?”” sorusuna

verilecek en anlamli cevaplardan birisi; markanin pazarlanan mal veya hizmetlere



ilave deger kazandirmasi oldugudur. Pazarlanmas: istenen sey her ne olursa olsun,
etkin bir markalasma faaliyetiyle beklenenin ¢ok {istiinde bir talep gormesi
miimkiin olabilmektedir. Bu durumda marka, sahibinin elindeki en kiymetli soyut

deger durumuna gelmektedir (Doyle, 2003:389).

Teknolojinin gelisimi, kiiresellesmenin getirdigi ezici rekabet, bilgiye
ulasmanin ve lojistik faaliyetlerin elverisliligi gibi faktorlerin de etkisiyle
markanin, bir kurumun varligimi siirdiirebilmesi i¢in hayati 6nem tasiyan bir
mekanizma haline geldigi sOylenebilir. Pazarlamanin kurallarinin neredeyse

tamamen degistigi glinimiizde markanin; isletme, kurum ya da orgiitiin kiymetini

arttiran, hatta kiymetini belirleyen bir deger oldugu bilinmektedir.

Yiiksek bir marka degerine sahip olan bir orgiit; marka degerini muhafaza
etmek i¢in standartlarini yiikseltmek ve sahip oldugu konumu korumak
durumundadir.  Faaliyetlerinin de bu zorunluluga gore diizenlenmesi
gerekmektedir. Ornegin Mercedes’in disiplinsiz ve teknolojiden mahrum bir
fabrikaya sahip olmasi, Hilton Otelleri’nin bakimsiz ve islerini hi¢ bilmeyen
personellerle ¢alismasi veya Paris’teki Louvre Miizesi’nin camlariin kirik ve son
derece kirli bir yer olmasi diisiiniilememektedir. Bu baglamda markanin, standart
olusturan ve mevcut standartlarin siirekli yiikseltilmesine yarayan bir etkisinin

oldugu da sdylenebilmektedir.

Marka, sahibine kattig1 degerlerin yaninda tiiketiciler i¢in de ¢ok Onemli
islevlere sahiptir. Kendisini ispatlamis bir markanin {iriinlerine ya da hizmetlerine
sahip olmak, markay: tiikketmek ya da markalasmis bir yere gitmek tiiketici igin
itibar kaynagi olabilmektedir. Ornegin Shareton Hotelleri’nde konaklayan ya da
Paris gezisine giden bir kisinin, kendisini daha gitmeden 1iyi hissetmesi
muhtemeldir ve bu hissin olusumunda markanin yadsinamaz bir etkiye sahip

oldugu soylenebilir.

Markanin 6nemi, 6znesine gore de degisiklik gostermektedir. Kisiler, tiriinler,
hizmetler ve orgiitler agisindan degisen onem derecelerine sahip olan markalar,

tilkeler ve kentler i¢in de farkli anlamlar ifade etmektedirler.
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Bir yerin markalagmasinin bir {irlin veya sirket markalagmasiyla kiyaslanip
kiyaslanamayacagi da tartisilan bir konudur. Yerlerin markalagmasi yeni bir
konudur ve bu siliregte iirlin veya sirketlerin markalagsma siireglerinden

faydalanilmasinin kaginilmaz bir durum oldugu diistiniilmektedir.

1.2.1. Ulkeler Agisindan Markalasmanin Onemi

Diinyadaki her varligin marka degerine ek olarak, iilkelerin marka degerlerine
sahip oldugu ve bu gercegin farkinda olan bir¢ok iilkenin bugiin markalagmaya

biiyiik 6nem verdigi bir gercektir.

Ulke markalasma stratejisi iki sekilde ele alinabilir. Birincisi, birgok prestijli
marka yaratarak uluslararasi sahnedeki taninma seviyesini artirarak ilgi ve merak
uyandirmak; ikincisi ise marka yaratildiginda o markay1 diinya ¢apinda iilkesi ile
tanitmaktir. Ulkelerin yaygin olarak birinci yolu izledikleri kabul gorse de,
giinlimiiz rekabet ortaminda her iki yolla da markalasma arzusunda olduklar
gdzlenmektedir. Ornegin; loreal paris markasi hem prestijli marka yaratarak
uluslararas1 sahnedeki taninma seviyesi olan hem de diinya ¢apinda iilkesi ile

taninan bir markadir.

Gelismekte olan tilkelerde, bir iirlinden ziyade markayi satmanin en hizli yolu
hem prestijli marka yaratarak uluslararas1 sahnedeki taninma seviyesi olan hem de
diinya ¢apinda iilkesi ile taninmadir. Markalar iilkeler i¢in zenginlik kaynagidir.
Marka zengini iilkeler ayn1 zamanda dinamik bir ekonomiye, mobil isgiicline ve
derin bir borsaya sahiptirler. Devletlerin kiiresel pazarlardaki ekonomik ve kiiltiirel
giicli, uluslararas1 marka olan f{irlin, hizmet ve bilgileri iireten kurum ve
kuruluslardan gelmektedir. Rekabet¢i ortamlarda, hiikiimetler {iriin, hizmet ve bilgi
tiretimi i¢in kiiresel standartlar belirleyen kurum ve kuruluglarin yerini almigtir.
Rekabetteki en giiclii ve etkili silahlari, yillar icinde olusan ve temelleri kdklesmis

degerleri olan isimler veya markalardir (Kamiloglu, 2010:23).

Stiphesiz her {ilke cesitli giizelliklere; tarihi ve turistik degeri olan dogal ya
da yapay zenginliklere sahiptir. Ancak bazi iilkelerin s6z konusu zenginliklerini

pazarlama noktasinda ¢esitli avantajlara sahip oldugu da muhakkaktir. Bu iilkeler
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digerlerine gore cok daha fazla ilgi ¢ekici durumdadirlar. Bu asamada,
dezavantajli tlkeler arasindaki fark ancak miisterilere / konuklara marka
tizerinden aciklanabilmektedir. Ayrica, marka tanitim ¢alismalar1 sadece yoksul
tilkeler tarafindan degil, ayn1 zamanda cazip llkeler tarafindan da gorilmektedir.
Ciinkii rekabetci bir ortamda elde edilen seviyeyi korumak hayati bir ekonomik
oneme sahiptir. Ulkelere yonelik algilarin degistirilebilmesi igin de ¢esitli
markalama teknikleri kullanilmaktadir. Ornegin Avrupa’da yasayanlarin Tiirkiye
hakkindaki algilarinin ¢ok iyi oldugundan s6z edilememektedir. Ayrica Uzakdogu
ve Amerika’da yasayanlarin Tirkiye’yle ilgili yeterli bilgiye sahip olmadiklar
bilinmektedir. Bu durumu degistirmek i¢in Tiirkiye’nin bir marka olarak
tanitilmast gerektigi, 2002 Diinya Kupasi’nda elde edilen basariyla birlikte daha
fazla tartisilir olmustur (Erdil ve Uzun, 2009:29).

Diinyadaki bircok {iilke gibi Tiirkiye’nin de ulusal marka yaratma cabasi ve
buna iliskin imaj caligmalar1 artan bir ivmeyle devam etmektedir. Bu amagla
uluslararas1 fuarlarda Tiirkiye stantlarinin kurulmasi, internet siteleri araciligiyla
cesitli tanitim faaliyetlerinin yapilmasi, uluslararasi seyahat acenteleriyle
calismalar yapilmasi, ¢esitli iilkelerde tanitim amacl festivaller diizenlenmesi gibi
bircok faaliyet dikkat ¢ekmektedir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 2007 yilinda,
eylem planinda "Tiirkiye'de Turizm Stratejisi 2023" basliginin markalagma igin
izlenecek yollarm ayrintili olarak agiklandigini duyurmustur. Ulkedeki en etkin iig
siyasi partinin 24 Haziran 2018 genel se¢imleri igin hazirladiklar1 se¢im
beyannamelerine bakildiginda da, iilke markalagsmasinin bir hayli énemsendigi
goriilmektedir. Bu durum, iilke markalagmasi konusunun “oy talep etmede etkin
bir ara¢” durumuna gelmesi agisindan Onemli bir gosterge olarak dikkati

cekmektedir.

1.3. Kentsel Markalasma Kavram

Kentler, giinlimiiz ekonomisi her ne kadar mekanlardan bagimsiz ve cografi
siirlar1 ortadan kaldiran bir diizene sahipmis gibi goziikse de, kapitalist sistemin
sertlesen yapisinda bir iiriin gibi paketlenen, reklam edilen ve pazarlanabilen bir

yapiya biiriinmiislerdir.
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I¢inde bulundugumuz donemde piyasalarin yapisi, kiiresel pazarda isletmeler
arasinda var olan rekabeti sertlestirmekle kalmayip bu rekabeti iilkeler, bolgeler hatta
kentler arasinda da yasanir hale getirmektedir. Kentler bu kosullar altinda yeniden
yapilanma ve yerel olarak ihtisaslasma egilimi gostermektedir. Kentlerin sunduklari
hizmetler agisindan benzerliklerinin artmasi, kiiresel medya yapisinin ¢ogalmast,
tiiketicilerin harcama giiciiniin artmasi ve uluslararasi seyahat maliyetlerinin diismesi
gibi faktorler kentlerin markalagmasini ihtiyag olmaktan ¢ikartip bir zorunluluk haline
getirmistir. Bu durum yalmzca akademik ¢alismalarda degil, Devlet Planlama
Teskilatt (DPT)’na ait 9. Kalkinma Plan1 Raporu’nda da agikca ifade edilmektedir.
Nihayetinde, isletme terminolojisinde yer alan markalasma kavrami kentler i¢in de bir
zorunluluk haline gelmis ve “kentsel markalasma/kent markalagsmasi” kavrami ortaya

cikmigtir Akturan ve Oguztimur, 2016: 117; Hanna ve Rowley, 2008: 61).

Kent markalagsmas siklikla gelismekte olan iilke kentlerinin kalkinmasini ifade
etmek i¢in kullanilmaktadir. Kavram kentte var olan kiiltiirti, tarihi, dogay1, toplumun
yapisini biitiinlestirerek kendisine 6zgii olan nitelikleri ortaya ¢ikartip, digerlerinden
ayirt edilmesini saglamak amaci ile gelistirilen bir imaj yaratma, taninma/tanitma
projesi niteligindedir. Burada biitiinlestirilerek ortaya konulan 6ge s6z konusu kente
ait duygular1 dahi igeren inanglar kiimesidir. Kentsel markalasmay1 gerceklestirmek,
kenti bir cazibe merkezi haline getirmek ile iliskilidir. D1s yatirimcilari, turistleri ve
hatta alicilar1 yaratilan cazibe unsurlart beraberinde kente g¢ekmeyi gerektirir. Bir
stireg olan bu kavram, gerceklestirildigi takdirde kent “marka kent” olarak ifade
edilmektedir (Kaypak, 2013: 210).

Kent markas1 bir bagka deyisle iiriin ya da hizmetleri markalastirmak igin
olusturulan stratejilerin kente uygulanmasidir. Yaratilan sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
degerlerin bir marka stratejisi ve marka iletisim kabiliyetleri esliginde kent geligsimine
uygulandigr bir disiplindir. Pazarlama ve planlama disiplinlerinde uzmanlik ve
esgiidiim gerektiren bu siire¢, kentin kuvvetli ve olumlu yanlarin1 kapsamli ve
biitlinciil bir sekilde arzu edilen kitlelere ulastirmay1 amaglamaktadir (Peker, 2006:
21).

Kent markalagsmast hususunda beyan edilen fikirlerin ¢oklugunun ve

farkliligiin temel sebebi ise kent planlamasi, mimari, cografya, turizm ve
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pazarlama gibi bir¢ok alani ilgilendiren multidisipliner bir kavram olmasidir. Kent
markalagsmasi konusunda farkli tanimlamalar mevcuttur (Akturan ve Oguztimur,

2016: 118-119):

o (Lucarelli ve Berg, 2011:45-51)’e gore kentsel markalagsma, kentle ilgili
tiim bilgileri sekillendirmenin sembolik bir yoludur.

e (Balakrishman, 2009:27) ve (Kavaratzis, 2004:33) ’a gore kentsel marka
imaj1 stratejik, politik, ekonomik ve kiiltiirel bir arag¢ olarak kullanilabilir.

¢ (Balakrishman, 2009:27)’e gore, marka kentin rekabet¢iligini, mekansal

kalitesini, tarihini, yagsam tarzini ve kiiltiiriinii agiklayan bir aragtir.

Kent markalagsmasinda kentin ihracatin1 gelistirmek, yabanci yatirimcilar
cekmeye calisirken yerlileri rekabete karsi korumak, gelisimi daimi kilmak ve
kenti uluslararasi arenada rekabet avantajli bir sekilde konumlandirmak gibi
hedefler mevcuttur. Bu hedefler yonetim Kkabiliyetleri esliginde endiistri

guruplariin ¢abalarini da kapsamaktadir (Papadopoulos, 2004: 36-37).

Kentlerin marka olabilmeleri i¢in ihtiya¢ duyulan temel bilesenler kent
yasayist ile uyumlu olmayi, kaliteli ve gercekei vaatler ile birlikte cezbediciligi
artirmay1, ayrica bir hikdye barindirmayr da igermektedir. Kentler igerisinde
bulunan binalarin, mekanlarin, tarihin gegmisten giiniimiize kadar gelen birikimi
ile baglantilidir. Anholt tiim sodylenenlere ilave olarak marka kentlerin tlke
siyaseti, tilke insan, tirtinleri, ticari iklimi, kiiltiirii ve turistler iizerinde birakilan
etkiyi de birer etken olarak siralamaktadir. S6z konusu ogeleri etken olarak
gormesinin sebepleri ise ilgili kenti ziyaret edecek turistlerin, yatirim yapacak
isletmelerin kenti bulundugu iilke hukukundan, cografik 6zelliklerinden, kiiltiirel
ikliminden, ¢evre ve trafik sartlarindan, yasam, eglence ve spor olanaklarindan
bagimsiz diisiinmemelerine baglamaktadir. Bu dogrultuda hazirladigi  “Kent
Markalagma Altigeni” ile kentlerin potansiyelini degerlendirmektedir. Altigenin

her bir késesi ise (Anholt, 2006: 150-152);

¢ Kentin kiiltiir, bilim, sanat vb. konularinda kiiresel varligin1 ve uluslararasi
taninirligini ifade eden “durug”,
e Kentin egitim, ticaret, istihdam gibi konularda yarattig1 olumlu algiy1 ifade

eden “potansiyel”,
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eKentin park, bahge ve bina temizligi ve giizelligi, kent sokaklarinin
temizlik anlayis1 ve doga dostu uygulamalara harcadiglr emegi ifade eden
“cevre”,

eKentte var olan sosyal, sportif, kiiltiirel vb. faaliyetleri ifade eden
“cazibe”,

e Kentin ulasim, saglik, konaklama vb. gibi hizmetlerinin ekonomik olarak
karsilanabilir olup olmadigini ifade eden “on kosullar”,

e Kentte halihazirda var olan insanlarin sicakkanli, yardimsever vb. olmasi,
kenti ziyaret edeceklere giiven tahsis etmesini ifade eden “halk” olarak

tanimlanmaktadir.

Kistas kabul edilen alti baglik ile degerlendirmeler yapilmakta ve bu
degerlendirmeler 1s18inda kentler, bireyler tarafindan yasanacak/yasanmayacak
yer olarak belirlenmektedir. Anholt periyodik olarak yaptig1 olgiimlerde kentleri
markalasma derecelerine gore siralamakta ve kimi kentler altigenin kimi
alanlarinda daha tstiin gelebilmektedir. Sonucunda ise kentler {i¢ alt kategoriye

ayrilmaktadir (Yaman, 2008: 54);

e Herkesce bilinen ve ziyaret edilmek istenen “Kiiresel Marka Kentler”,

e Herkescge bilinmese dahi bulundugu iilke halklarinca bilinen ve sevilen
“Ulusal Marka Kentler”,

¢ Yalnizca iilke vatandaslarinca bilinen, buna ragmen ziyaret etme arzusu
dogurmayan “Kentler” alt kategorileri ifade etmektedir (Ulucan ve
Demirkol, 2017: 295-296; Yaman, 2008: 55-56).

Marka olmak ya da marka kent olmak ayni seyi, yani cazip olmay1 ifade
etmektedir. Nasil ki markali bir tiriin muadili olan markasiz bir tiriinden daha ¢ok
tercih ediliyorsa, marka kent i¢in de benzer seyleri sdylemek miimkiin olacaktir.
Markal1 iriinlerin/hizmetlerin eksikleri olmasi, digerlerine gore kimi konularda
daha iyi oldugu gercegini degistirmedigi gibi, marka kentlerde de ayn1 durum s6z
konusudur. Eksik olmak markalagsma icin bir engel degildir. Tanitimi, hizmeti,
kaliteyi ve giiveni hedef pazar beklentilerine gore olusturmak olmasi gerekendir.
Her durumda kente bagli, kentin koklerinden gelen, kente bir katma deger yaratan,
cazibesini, turist merakini, sermaye ilgisini, yasanma arzusunu artiracak

uygulamalara ihtiya¢ duyulacaktir (Hacioglu, 2013: 47-48).
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1.3.1. Kentler A¢isindan Markalasmanin Onemi

Ulke markasinin ana aktorleri dogal olarak kentlerdir. Kentlerin, varliklarim én
planda tutarak ayni1 zamanda rekabet¢i ortamda bulunarak yatirim ve turizmi kendine
cekmekte dolayisi ile markalagmanin adimmi atmaktadir. Bir kent imgesinin sehre
ekonomik gelisme ve kalkinmanin yani sira artan talep getirecegi kesindir. Bu yolla
markalasan kentlerde haliyle iirlinlerin markalasmasi da daha kolay olacaktir

(Oppermann, 2000:81).

Kentin markalagma stratejisi, kentin marka degerinden faydalanan ve kent
bilincini daha iyi anlayabilmek i¢in ekonomik, sosyal ve kiiltiirel seviyesini artirmak
onemli goriilmektedir. Ornegin Dubai kenti eskiden kiigiik bir balik¢1 kenti olmasina
ragmen bugiin diinyanin en biiyiik ticaret ve turizm merkezlerinden biri halindedir.
Yatirimlarin ¢ok bilyiik 6nemi oldugu kabul edilmekle birlikte, markalagsma
faaliyetlerinin yerinde ve amacia uygun yapilmis olmasmin kentin degerine deger

kattig1 yadsinamaz bir gergektir.

Giintimiizde ¢ogu gelismis kentler yabanci turistlere ve ziyaretcilere yonelik
cesitli kent gelistirme stratejileri olusturmaktadirlar. Bu gibi degisikliklerin etkileri
Barselona ve Katalonya’nin benimsedigi girisimlerde de goriilmektedir (Richards and

Wilson, 2001:399).

Ispanya'da deniz-giines kum olarak pazarlanan iiriinler zenginlestirilip
gii¢lendirilmis, turistlerin bos zamanlarim degerlendirebilecekleri alanlar yaratmugtir.
Ayrica, pazar miisterilerinden farkli talepler g6z Oniinde bulundurulmus ve bu
ihtiyaglart  karsilamak ig¢in seminerler, c¢aligmalar ve basin agiklamalarn
diizenlenmistir. Hedef pazarlara gore pazarlama ve markalasma caligmalar
yiiriitiilmiistiir. Tiim bu adimlar, markanin sehirleriyle dolup tasan Ispanya'nin
olusumunda dikkate alman temel ilkeleri olusturmustur. Bunlar tarihin basarisi,
kiiltiirel yap1, yemek, boga giiresi, festivaller ve hatta kirmizi ve siyah renklerin
ilkeleridir (Kamiloglu, 2010:162- 163).

Tiirkiye’den bir drnek vermek gerekirse Diinya Sehircilik Giinii’nde “Yerel

Ekonomik Kalkinma Modeli” olarak diinyaya ornek gosterilen Beypazari’ndan
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bahsedilebilir. 6 y1l 6nce yi1lda 2-3 bin kisinin ziyaret ettigi Beypazari, giiniimiizde
yillik yaklasik 150.000 turisti agirlamaktadir ve bu gelisme sadece 6 takvim yilina
sigdirilabilmistir (Yiikselen ve Giiler, 2009:28-29).

Kiiresellesmenin ve teknolojinin etkisiyle yasanan rekabet siireci kentleri
“cazibe merkezi haline gelebilmek icin calismaya” mecbur birakmaktadir. Bu
baglamda diinyanin tamamina yakininda kentler i¢in hayati Onem tagiyan

markalasma ve markalasma siireci konusu, asagida ayrintilariyla yer bulmustur.

1.3.2. Marka Kent Olmanin yararlari

Kentlerin giiniimiiz diinya diizeninde benzer segmentte olan diger biitiin
kentlerle rekabet ettigi ya da etmeye c¢alistigi goriilmektedir. Bu durum kentle
Ozglinlesmeye ve farklilasmaya yoneltmektedir. Markalasma yatirimi yatirimlar
sermayeyi, sermaye istihdami getirmektedir. Bu gelismeler gelir diizeyinin
artmasina pozitif katki sunmakta ve belirli bir vadede kent ve kentli refahini
yiikseltmektedir. Nihayetinde sicak para ihtiyacinin ya da ekonomik krizlerin
oldugu siiregler daha kolay ya da az zararla atlatilmaktadir. Tiim bu siire¢ kenti bir
tercih noktasi haline getirirken iist diizeyde egitimli bireylerin niifusa katilmasina
ve kent entelektiiel seviyesinin artmasina da vesile olmaktadir. Uzun donemde
artan kent refahi kalite artisin1 saglamaktadir. Yiiksek sosyo-kiiltiirel ve ekonomi
olanaklar cazibe merkezi haline gelen kenti yurt i¢i ve yurt dist ziyaretgilerinin

ugrak noktasi haline getirmektedir.

Markalasmanin kente bir fayda saglamasi en temelde kent kiiltiirii ve
markalasma ¢alismalarinin Ortiismesi ile miimkiin olmaktadir. Kent kendini
rekabet ortaminda nasil pazarliyor ise kent sakinlerinin de s6z konusu kenti dyle
gormesi ayni ya da benzer sekilde degerlendirmesi gerekmektedir. Kent kimligi
ile kentin markasi Ortismez ise s6z konusu faydalar miimkiin olmayacak ve
basarisiz bir kent markalasma c¢alismas1 yapilmis olacaktir. (Ozden, 2008: 42-43)
Basarisiz bir markalasmaya konu olmus kentler kimi yonlerden zayif kalmaktadir.

Bu zayifliklar asagidaki gibi siralanabilir(Gorkemli, 2012: 148):

e Gegmisten gelen olumsuz bir marka imajimna sahip olmak ya da higbir

zaman marka imajina sahip olmamak,
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eYerel yonetim ve kentli arasinda markalasmaya dair ortak hedefler
belirleyememek ve/veya esgiidiimlii olamamak,

eKent yatirnmlar1 konusunda hemen her alana etki edecek oOlgiide
zay1f/yetersiz olmak,

eistikrardan, kararliliktan, giiclii ekonomik ortamdan yoksun bir kent
ortamina sahip olmak,

e Ayirt edici, 6zgiin 6zellikler bakimindan yetersiz bir kent olmak.

New York, Barselona, Paris gibi kentler ise markalagsma alaninda literatiire
adin1 yazdiracak kadar basarili ¢aligmalara konu olmaktadir. Kimi kentler dogasi,
cografyast vb. nitelikleri ile markalagsmay1 gerceklestirebiliyorken kimi kentlerin
bunu bir takim projeler ile gergeklestirmeleri gerekmektedir. Kentler i¢in temel
ama¢ cazibe merkezi olmak ve ziyaret edilme arzusu dogurmak olsa da ziyaret
gerceklesmiyorken dahi kent markasini bahsedilir kilmak markalagma i¢in dnem

arz etmektedir (Ozden, 2013: 42-43).

Basar1 ile markalagsmis kentler incelendiginde ortak o6zellik olarak ortaya
cikan bazi nitelikler mevcuttur. S6z konusu nitelikler kentlerin marka olmasinda
bliylik onem tasiyan ve bir sekilde kentin dikkatleri iizerine ¢ekmesini saglayan

ozelliklerdir. Bu 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir (Goérkemli, 2012: 148):

e Gelisim, degisim ve c¢esitlilik olarak ilging bir tarihe sahip olmak,

e Yerel yonetim ve kentliler arasinda giiclii bir bag ve esgiidimli tutum
olusturmak,

e Kent marka reklaminda kentliyi markay1 destekler ve markaya inanir kilmak

e Ticarette, endiistride, ekonomide, isgiiciine dayali faaliyetlerde katma
degerli bir kent olmak,

Iktisadi, siyasi vb. faktdrlere bagl gerceklesen degisimlere adapte
olabilmek,

e Eglesen kent olmaktan Gteye gitmek, tek tip endiistriden kurtulmak, ¢ok
kiltirliliige sahip olmak ve farkli fikirler/inanclar/goriisler ile barisik
olmak,

e Ayirt edici, 6zglin kimlige sahip olmak ve kent markasi1 konusunda tutarlt

olmak.
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1.3.4. Marka Kent Olma Siireci

Kent markalagmasi, siirecin baslangici esnasinda temel olarak tek bir soruyu
cevaplamalidir;  ‘Kent, belirlenen hedef kitle dogrultusunda, hangi
ozelligi/ozellikleri ile diger kentlerden ayrilmaktadir?’. Olumlu yonleri igeren ve
kenti gerceklerle ortiisecek sekilde farkli kilan bu 6zellikler, kentin markalasma
caligmalarinda kullanilmalidir. Bu durum kenti de bir iiriin gibi pazarlanabilir
yapacaktir. Tabi ki bu siire¢ bir biitiinii olusturacak sekilde paydaslar1 da igine
alarak ilerletilmelidir. Markalasma, kenti gelistiren bir siirecin ifadesi olmali ve
kentteki sanayicileri, is adamlarini, yatirimcilari, kentte yasayan bireyleri,
ziyaretgileri, faaliyetine devam eden kurum ve kuruluslari, kentteki 6grencileri ve
hatta dahil edebildigi herkesi slirecte paydas olarak kabul etmelidir. Bu sekilde
kent, sadece disariya nasil goziikmesi gerektigini degil, ayn1 zamanda bir biitiin

olarak nasil algilandigin1 da gosterecektir (Arslan, 2015: 43).

Kent markalagmasi siire¢ olmasinin yani sira tek bir iradeye birakilmamasi
gereken, icerisinde biitiinliige ve birliktelige ihtiyag duyan bir konu olarak ele
alinmalidir. Ancak biitiinliik ve birliktelik iceren kent markalagmasi siirecin dogru
yonetilmesini saglamaktadir. S6z konusu siire¢ yalnizca bir iiriin ya da hizmet olarak
pazarlanip tanitilarak, hedef kitle taleplerine bagl kalarak olusturulmamakta, gelecek
adimlar da disiiniilmelidir. Kent markalasirken kent ruhunu/kiiltiirtinii kalic1 kilmakla
birlikte yatirimcilar, alicilarm ve kent ziyaretgilerinin ilgisini ¢ekmeli, ilgili
gruplarda tatmin yaratmalidir. Kent zihinsel tatmin saglayacak sekilde merak
uyandirmali, fiziksel tatmin saglayacak sekilde keyifli bir yasam alan1 sunmali,
duygusal tatmin saglayacak sekilde misafirperverlik dikkate deger olmali ve
ekonomik tatmin saglayacak sekilde ticari islemler kolaylastiriimalidir. Tiim bu siireci
stirdiiriilebilir kilmak, gelismis bir altyapi, kaliteli hizmet anlayisi, bilingli ve yerel
yonetim ile uyumlu bir yerel halk ile miimkiin olmaktadir. Bu bilesenlerin
olusturdugu ortam markalasmada anahtar rol oynamaktadir (Sezgin ve Uniivar, 2011:

99; Yiikselen ve Giiler, 2009: 22).

Giiler’den aktaran Coskun ve digerleri, 2004: 67-68’e¢ goére kentlerin

markalagmasi bir iiriin ya da hizmete nispeten daha zorludur. Bu zorluklar ise;
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e Kentlerin mal ve hizmetlere gore daha boyutlu olmalandir. Cok boyutlu
oluslar1 ise konumlandirma temasinin belirlenmesini giiglestirmektedir.

e Hedef kitlelerinin ilgi ve alakalariin birbirinden farkli olmas1 muhtemeldir ki
bu durum ¢ok tiirlii bir imaj ¢caligmasini zorlastirmaktadir.

e Markalasma ¢alismalar1 bir siire¢ olarak ele alinmali ve bu siiregte kimlerin
belirleyici, kimlerin izleyici olacagi, tiim temsilcilerin mevcudiyeti konular
dikkatle ve hassasiyetle belirlenmelidir. Aksi durum, siireci sancilt bir hale
getirebilmektedir.

e Markalasma siirecinde, s6z konusu ¢alismalari olusturacak karar mercii ve bu

merciin toplumun biitiiniinii kapsayicilig gibi karmagik durumlar sorun teskil

edebilmektedir.

Kenti markalagtirmanin bir stire¢ oldugu o6zellikle vurgulanirken bu siireci

kentin sosyal inanglarina ve degerlerine bagh bir sekilde tanimlamak gerekmektedir.

Elbette rekabet diizeyi en iist diizeyde olan kentler, en yiiksek geliri temin edecek

varliklara gore marka calismasi yapacaklardir. Fakat bu caligmalar1 kimi ilke ve

degerlerden bagimsiz tutmamak gerekmektedir. Bu siireci de {i¢ asamada

degerlendirmek gerekmektedir (Seisdedos ve Vaggione, 2005: 1-2);

¢ Kent kimliginin ifade edilmesi,
¢ Kent kimliginin goriiniir kilinmast,

¢ Kent kimliginin ve imajinin uygulamasy/yayimiu.

Douglass’dan aktaran Ak, 2013: 32’e gore ise bir kentin markalagma kabiliyeti

sekiz fonksiyon ile baglantilidir. S6z konusu sekiz fonksiyona sahip olmak, rakiplere

bagli olarak kentin kiiresel ekonomik giiciinii ortaya koymaktadir. Fonksiyonlardaki

yeterlilik diizeyi arttikca, kiiresel dlgekteki hakimiyet ve marka diizeyi de o derece

artmaktadir. Bu fonksiyonlar su sekilde siralanmaktadir;

¢ Bankacilik, emlak, sigorta vd. igeren finans,

¢ Egitim ve teknoloji gibi kiiresel hizmetler,

e Ust diizey havalimanlarin, yiiksek hizli trenleri vb. iceren tasimacilik,
e Yaraticilik ve yayimcilik gibi bilgi,

e Toplum iligki diizeyini niteleyen politika ve ideoloji,

o Uluslararasi 6lgekte yonetim merkezi olma durumu,
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e Kultirin hinterlandi,

o Kiiresel etkinlik diizeyidir.

Avraham (2004)’a Kent markalasmasi ile ilgili yapilacak planlamalar ve
gelistirilecek stratejilerden dnce bir analiz siireci gerekmektedir. Bu analiz siireci

icin ise bir takim sorulardan olugsmaktadir (Sahin, 2010: 38-39).

¢ Kent konumu avantaj ya da dezavantaj olusturuyor mu?

¢ Kentliler markalasma siireci i¢in hazir ve istekliler mi?

¢ Egitim seviyesi ve egilimler ne durumdadir?

e Mevcut durum ve potansiyel nedir?

e Farklilasmanin yapilacagi noktalar nelerdir?

¢ Kentin igeriden ve digsaridan imaj1 ne durumdadir?

e Markalagsmada hedef kitle nedir?

¢ Kent ulusal 6lgekteki kurumlara ev sahipligi yapmakta midir?

¢ Kent istatistikleri hangi alanlarda, ne siklikla medyada yer almaktadir?
¢ Kent altyap1 sistemleri tatmin edici diizeyde midir?

e Kent yapisi glincel egilimler ile ortiismekte midir?

¢ Kentin oykiisii ve mesaj1 nedir?

e Kent, hedef Pazar i¢in hangi alanlarda {istlin ve farklilasmis noktadadir?
¢ Kent hangi iletisim kanallarin1 kullanmaktadir/kullanacaktir?

¢ Kent pazarlama kanallarinda ne sekilde, nasil yer alacaktir?

¢ Kent medyada ne siklikla ve ne sekilde yer almaktadir?

e Kentin medya merkezlerine yakinligi ne durumdadir?

Uzun siireli bir ¢aligma gerektiren kent markalasmasi Aaker’a gore bes

asamay1 igermektedir. Bu agamalar su sekildedir (Aaker, 1996:136);

Marka Strateji Analizinin Olusumu: Analiz siireci hem markalagma
hedefindeki kentin giiclii ve zayif yonlerini hem de rekabet icerisinde olacagi rakip
kentlerin durumunu inceleyerek kentin ayirt edici ozelliklerinin ortaya ¢ikmasini

saglamaktadir. Bu analize bagl olarak kent imaj ve kimligi belirlenmektedir.

Marka Kimliginin Olusumu: Bu noktada kentin, insanlara neler sunabilecegi

goriilmektedir. Ne olmak, nasil gbziikkmek, nasil algilanmak istedigine yonelik
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sorulara iliskin cevaplar konusunda karar verilmektedir.

Marka Degerinin Olusumu: Kent mevcut fiziki yapisinin  sundugu

farkliliklara duygusal farklilik da eklemektedir.

Marka Konumlandirmasi: S6z konusu kentin rakip kentlerden farklilasmay1
saglayan ayirt edici Ozellikler ile birlikte insanlarin zihnine yerlestirilmesi

amaclanmaktadir.

Uygulama: En uzun ve dinamik siirectir. Medya ve iletisim kanallar
araciligiyla markanin zihinlerde yer etmesi, akabinde de markanin siirekliligini

saglayacak tazelikte tutulmasi amaglanmaktadir (Yasar, 2013: 4-5).

Kent markalagmasi pek ¢ok parametreye bagli olarak degerlendirilse bile
temelde markalagsmaya giden yolda degismeyen konular; benzersiz ve arzu edilen
olmak, tutarli ve Olgiilii vaatlerde bulunmaktir. Bir siire¢ olarak kent markasi

olusturmak ise;

e Planlama,
e Plan1 Gelistirme,
e Uygulama,

e Degerlendirme,

evrelerinden olusmaktadir (Mariotti, 2000: 117-119).

A. Planlama: Bir marka yoneticisi esliginde markanin hedef kitleyi
Arastirmasini, anlamasii ve buna uygun stratejiler olusturmasini igermektedir.
Markanin kokenine inerek, marka oOzelliklerinin ortaya c¢ikmasina ve rakip
Markalardan ayrilmasina vesile olmakta, kimlik ve imaj ¢aligmasi yapilmasini

saglamaktadir.

B. Planmi Gelistirme: Planlanan stratejiler ile olusturulmak istenen kimlik ve
imajin hedef kitle ile uygunlugunun kontrol edildigi evredir. Bu evrede stratejilere
bagl kalinarak zamanlama ve biitgeleme caligmalar1 yapilmaktadir. Calismayi

yiiriitecek yetkin bir halkla iligkiler sirketi ile siirecin devamliligi hedeflenmektedir.
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C. Uygulama: Planlamasi daha Once yapilan siire¢te marka isim, logo,
maskot vb.lerinin ne zaman, ne sekilde kullanilacaginin belirlendigi, promosyon,
dagitim, satis ve pazarlama faaliyetlerinin destekleyici planlar ile birlikte siirece

dahil edildigi evre niteligindedir.

D. Degerlendirme: Planlanan ve uygulanan stratejiler 1s1ginda siirecin
paydaslar nezdinde nasil tepkiler dogurdugunun ve arzu edilen imajin ve kimligin
yaratilip yaratilamadigin degerlendirildigi, markalasma ¢alismalar1 6ncesine gore
durum o6l¢iimlerinin yapildigr ve sonuglara bagli olarak gerekli diizenlemelerin

gerceklestirildigi siireci ifade etmektedir.
1.4. Diinyadan Kent Markalagsmas1 Ornekleri

Bazi kentleri hi¢ gormememize ragmen bizi biiyiilemektedir. Bu kentler de
tarif etmesi zor bir sihir vardir. Sadece giizellikler, tarihi dzellikler veya mutfaklar

degil, ayn1 zamanda onlar1 ¢ekici kilan kendi enerjileri de vardir.

Yenidiinya diizeninde kentler iilkelerden daha 6nemli olacaktir. 1990'larin
basinda, Michael Porter, Mich'nin Rekabet Avantaji kitabini yazdi. Yazilarini
Irlanda'da (ve diger iilkelerde) yazmis ve ¢ok basarili olmustur. 2008'de Richard
Florida soyle yazdi: “kentiniz kim?” Ve bu rekabet artik iilkeler arasinda degil
kentler de olacaktir (Akturan ve Oguztimur, 2016: 225):

Bazi biiyiik kentler iilkelere gore daha biiyiik ve daha popiilerdir. Nitekim,
Venedik, Floransa, Roma, Italya gibi kentler; Viyana, Avusturya; Kazablanka
Fas'tan daha {nlidir. Diinya sadece kiiresellesmiyor, aymi zamanda
kentlesmektedir. Bugilin diinya niifusunun yarisindan fazlasit kentlerde
yasamaktadir (Yasar, 2013: 58). Bu kentlere New York, paris ve Istanbul 6rnegi

verilebilmektedir.

Kentlerin tanmirhigl, igerisinde yer alan biiyiik firmalarin varligina bagh
olarak artig gostermekte, sehir ile firmalar birlikte {in kazanmaktadir. L'Oréal Paris
firmas1 ile Paris sehrinin birbirine giic katan marka degerleri buna en giizel

orneklerden birisidir. Sadece biiylik firmalarin varligi degil, benzer sekilde
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uluslararasi, devletler iistii organizasyonlarin da varlig1 kent markasina olumlu
etki etmektedir. Bunun en giizel 6rneklerinden birisi Avrupa Insan Haklari
Mahkemesinin Strasbourg sehrine kattig1 faydalardir. Egitim kurumlarinin varligi
da benzer katkilar saglamaktadir. Stanford Universitesi’nin Kaliforniya’ya,
Oxford Universitesi'nin Oxford kentine, Massachusetts Teknoloji Enstitiisii
(MIT)’nilin Boston’a kattiklart kentin sosyokiiltiirel, ekonomik vb. kosullar ile

ilgili bir deger yaratmaktadir (Kirgiz, 2011: 27).

Uluslararasi olarak, Londra, diinyanin en spor sehirlerinden biri olarak kabul
edilir. Arsenal, Charlton Athletic, Chelsea, Crystal Palace, Fulham, Milwall,
Queens Park Rangers, Tottenham ve West Ham United gibi iinli futbol
kuliiplerine ev sahipligi yapan Londra Sehri, turnuva gibi onlarca spor etkinligine

ev sahipligi yapmistir.

New York, farkli irklarm, dinlerin ve yasam tarzlarimin uyum iginde
yasadig1 bir sehirdir. New York kiiltiirel gesitliligi ile farkli bir enerji sunmaktadir.
Ancak, New York bir marka degildir. New York'ta markalagsma siireci 1970'lerde

baslamistir.

1977 yilinda baslayan ve on yil siiren bu kampanya ¢ok kritik bir donemde
ortaya atilmistir. O yillarda, New York City yonetimi iflas etmek tlizereydi. Bir¢ok
sirket is merkezlerini baska iilkelere tasimaya baslamisti. New York, insanlarin
girmekten korktugu bir sehirdi, bu caddeler harabe oldu ve sug¢ orani astronomik

rakamlara ulagmustir.

New York, uzun yillar siiren yeni stratejinin tutarli bir sekilde uygulanmasi
sayesinde bugiin kiiresel ticaret ve turizmin merkezi olmustur. New York ornegi
bile, bir marka kent yaratmanin ¢ok karli bir is oldugunu kanitlamak igin

yeterlidir.

Paris; bakildiginda parfiimleri, modayi, iyi yemekleri, son derece giizel
binalar1 ve simgesi olan eyfel kulesidir. Paris'in zerafeti ve liiksii bilingli bir devlet
politikasini temsil etmektedir. XIV Louis’den 6nce Sun King’in, Paris’in zerafet

ya da iyi yasamla ilgisi olmadigini sdylemistir. Bugiin Paris'te liikksii temsil eden
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tek sey aslinda XIV. Louis Emri tarafindan baglatilan ulusal hareketler sonucunda

gelistirilmistir. Fransiz mutfagi bile o zamanlar icat edildigi soylenmektedir.

Istanbul, eski ve yeniyi, geleneksel ve moderni, evrensel ve yereli, Asya ve
Avrupa’yi, Dogu ve Bati'y1 sihirli bir sekilde birlestirmektedir. Bence Istanbul marka
olma fikrine sik1 sikiya bagli olmalidir. Ciinkii diinyada baska higbir iilkede bu
saydiklarimiz yoktur.

Istanbul bir marka olabilir mi? Ancak, bu amaci gergeklestirmek icin herkes bu
fikri Istanbul'da, yerel yonetimlerden personele, sanatcilardan, sporculara, ev
hanimlarina kadar yasamaya ¢aligmalidir. Kentte yasayan herkesin bu siirece katilimi
tanitim1 mecburdur yoksa markalasmak miimkiin degildir. Bir sehri "marka sehir"
haline getirme hedefi, bir kimlige sahip olmak degildir; daha fazla turist ¢cekmek,
yatirimlart artirmak, degerli katkilar saglayabilecek yaratici insanlar yetistirmek,
onlar1 gehirde yasamaya ikna etmek olmalidir. Nihai hedef, kentin gelismesini
saglamak, sakinlerine daha iyi bir yasam sunmak ve onlarin mutlulugunu artirmaktir.

Bir sehri marka yapmak en dnemli yatirimlardan biridir.

Bir kent markas1 olusturmak i¢in hangi adimlar atilmasi gerekmektedir?

e Her seyden 6nce kentin Sahip oldugu dogal, tarihi, kiiltiirel, ticari, sanatsal
ve eglence varliklari analiz edilir.

e Ortaya kentlerin 6zellikleri ¢ikarilmalidir. Bir sehir, iyi korunmus tarihi
dokusu ile vatandagslarinin kiiltiirel gesitliligine 6zgii olabilmektedir. Sidney
Aborijn niifusu ile birlikte Prag ve Venedik tarihi kentlerdir.

e Bu ozellikler g6z oniine alindiginda, kentin hangi sehirlerle rekabet ettigi
belirlenmektedir.

e Hangi yatirnmcinin ve hangi turist kesiminin hedeflendigi belirlenmektedir.

e Kentin hangi Ozelliklerinin vurgulanmasi1 gerektigine karar verilmesi
gerekir. Miimkiinse, kent birden fazla 6zellige sahip olmamalidir;

e Kentin logosu ve amblemi bir tasarim sirketi iizerine kuruludur. Boylece
sehir gorsel bir kimlik kazanmaktadir.

e Kentte soz sahibi olan tiiccarlara, memurlara, iiniversitelere, kente sahip

cikma fikri paylasilmaktadir. Bu fikri hayata gecirecek projeler yapmaya
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davet edilmektedir. Bu siireg siirekli olmayan bir siirectir.
e Kendi bir fikri ve kimligi olan kentler kendilerini tanitmaya hazirdir. Bir

reklam ajansiyla anlasan, kent yonetimi segilen fikri desteklemeye baglarlar.

Deniz, kum, dag, tas, miize ve mutfak bir kenti markalastirmaz. Bir kentin
marka olmasi i¢in, kentin liderlerinin ve sakinlerinin ayn1 fikir etrafinda birlesmesi ve

bu fikri her giin benimsemesi gerekmektedir.

Kent markast olusturmak i¢in vali, belediye baskani, vakiflar, dernekler ve
kentte soz sahibi olan Ozel sektor ayni fikirde olmalidirlar. Bir kent markasi
olusturmak diinyanin dort bir yaninda uzun yillar stirmektedir. En biiyiik engel,
yOnetici ve kurumlarin egosu; anlasmazlik genellikle isleri ¢ikmaz hale getirmektedir.

Kentler bu engeli agsmadan basarili olamamaktadirlar.

Gegmiste kent pazarlamasindan s6z edildiginde turistleri bir bolgeye ¢ekmeyi
amaclayan faaliyetler anlagilmistir. Bu anlayis yanlis bir anlayis olmustur (Sahin,

2010: 54).

Diinyada marka sehir stratejisi deyince akla ilk gelen 6rneklerden birisi New
York’dur. Sehir 90’1 yillardan 6nce diinyanin en fazla sug¢ islenen kentlerinden
biriyken marka sehir planlar1 sayesinde giiniimiizde ¢cok onemli bir finansal merkez
haline gelmistir. 1993 yilinda New York belediye baskani olan Rudolph Giuliani
doneminde New York tam bir su¢ kenti goriinlimiindedir. William Bratton’u sehir
sorumlusu olarak sunan belediye baskani suga sifir tolerans ve yasanabilir sehir

ilkelerinden hareketle sehri bastan sona degistirmistir (Giannias, 1999:62).

Marka kent olma yolunda New York’un en iyi bilenen ve tiim diinyaya yayilan
slogani I love New York’tur. Bu giin birgok kent meydaninda yer alan bu slogan ilk
kez New York’ta ortaya ¢ikmistir. Logo Milton Glaser tarafindan tasarlanmistir. Adli
olaylardan dolayr gecmiste onemli bir oranda turist kaybeden sehir “I Love New
York” kampanyasi baglatarak reklam filmlerinde, Broadway tiyatrolarinda ve tiim
turistik driinlerde bu slogam kullanmaya baglamistir (Aaron, 119:111). Bunun
yaninda, {inlii kisilerin oynadig1 reklamlar ve yogun bir pazarlama cabasi ile New
York giinlimiizde her yil yaklasik 13 milyon turist tarafindan ziyaret edilmekte,
yaklasik 45 milyar dolar gelir elde etmektedir.
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Kent markas: olarak goriilebilecek yerlerden birisi de Ispanyanin énemli sehri
Barselona’dir. Kent 1992 yilindaki Olimpiyat oyunlarindan sonra hizli bir ivme
yakalamig daha sonraki yillarda kendini kiiltiir ve turizm kenti olarak
konumlandirmay1 basarmistir. 2004 yilinda Avrupa kiiltiirel forumunun baskanligini
yapan kent kiiltiir alanindaki gelisimini giiglendirmistir (Deffner ve Liouris, 2005:7).
Kent logosunda yer alan B harfi giilen yiliz olarak gosterilmekte ve sehri gezen
kisilerin mutlu ayrilacagimi simgelemektedir (Girtlioglu ve Avcikurt, 2010:80). 1.6
milyon niifuslu kenti her yil yaklasik 32 milyon kisi ziyaret etmektedir. Turist
sayisinin fazlalig1 sehirde yasayan insanlart olumsuz etkilemekte ve bu durum sik sik
protesto edilmektedir. Bu nedenle kent turist sayisim azaltacak Onlemler

diisiinmektedir.

1.5. Tiirkiye’de Marka Kentlerin Olusumu ve Gelisimi

Marka kenti kavramu, Tiirkiye icin nispeten yeni bir kavramdir. Ulkemizdeki
birgok ilin temel altyapi sorunlari heniiz ¢6ziillememistir. Altyapt problemlerini
¢ozemedigimiz i¢in, yasglilarin, ¢cocuklarin ve engelli insanlarin medeni bir sekilde
yasayabilecegi engelsiz bir sehir heniiz olusturulamamistir. Bu durumun farkinda
olunmasina ragmen marka sehirler yaratmanin miimkiin oldugu diistintilmemektedir
(Anholt, 2006:149).

Sanayi devriminden itibaren kentlesme kentlerde olusturdugu ¢evrenin saglikli
bir yapiya sahip olmamasi ve konut kosullarmn iyilestirilmesi planlamalar
yapilmistir. Osmanli Devleti'ndeki sanayilesmenin olmamasindan dolayr Kkentsel
doniistim, bir modernite projesi olarak kentsel planlarla gerceklestirilmistir. Bu
nedenle, 19. yiizyll sonlarinda ve 20. ylizyillin baglarinda sanayilesmis {tilkelerde
sanayilesmenin olumsuz sonuglarina karsi iitopik planlara dayanarak Osmanl

kentlerinde kentsel bir doniigiim yasanmamustir.

Osmanli Devleti’nin Bati’ya entegrasyon cabalar1 sonucunda tiim imparatorluk
topraklarinda degil, Bursa, izmir ve istanbul’un baz1 bolgelerinde kentsel déniisiimler
yasanmistir(Dinger ve Ak, 1994: 185). Bu nedenle, Osmanli'nin ilk Kkentsel
doniisiim calismalar1 Bursa, izmir ve Istanbul gibi kapitalist sistemi hisseden ve ticari

anlamda gelismis kentlerde baslamistir. Bu donemde, devlet islerini yonlendirecek
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olan Batililasmay1 yansitan kamu binalarinin insa edilmesiyle, yasal olarak bu insalar
i¢in yayinlanan Asar-1 Atika kanun diizenlemeleri ile ingalar koruma altina alinmistir.
“Muhafaza-i Asar-1 Atika Enclimeni” ise bu yasay1 uygulayici olmustur(Tekeli, 1991:
25).

Osmanlt kentsel doniigiimiinde, insanlarin modernizime kars1 tepkisinin
olmamasindan dolayr mevcut yapilarin yikilmasi veya yangmlarin yaptigi tahribat
alanlarinda yeni yerlesim yerleri agilmis, bu yerler modern kentsel doniisiime ev
sahibi olmustur. Cumhuriyetin ilk yillarinda kentsel alanin planlanmasi ve
dontstliriilmesi, Osmanli Devletinde oldugu gibi modern bir proje olarak kabul
edilmistir. Ancak, Osmanlida yasanan kentsel doniisiim Bursa, {zmir ve istanbul’un
baz1 bolgelerinde gerceklesirken, cumhuriyet doneminde Anadolu’nun her yerinde
gerceklesmistir. Bu baglamda, sanayilesme ile birlikte goriilen carpik kentlesme

tilkemizde yerini bahgeli miistakil kentlesmelere birakmistir.

Anadolu da belediyeler onceleri tiim kentleri modernlestirme slogani il yola
ciksa da daha sonra mali giiciiniin buna miisaade etmemesinden dolayr modernlesme

yeni kurulan mahallelerde viicut bulmustur.(Tekeli, 1991: 26-28).

Cok partili doneme gegisle birlikte, 6zel sektdr oryantasyonuna ve ithalat ikame
sanayilesmesine daha fazla vurgu yapmak i¢in sanayilesme donemine gegilmistir. Bu
donemden sonra, makinelesmeye bagl tarimin artmasi ile birlikte, gocler kdylerden
kasabalara yonelmis ve gecekondu sorunu ortaya ¢ikmistir. Siyasi otoritelerin oy rant
i¢in bu gecekondu bolgelerine af getirmesi ve 1slah imar planlari uygulamast modern
kentlesme agisindan iginden ¢ikilmayan bir hal almistir. Daha sonra firsatci
miitahitlerin bu bolgede alyap1 sorunu olan yapilar inga etmesi ile birlikte gecekondu

apartmanlar1 olusmus ve bu alanlar rant alanina doniigsmiistiir (Keles, 2005: 58).

1963'te ¢ikarilan ve belediye baskaninin halk tarafindan dogrudan segilmesine
izin veren 307 sayili Belediye Kanunu, varligimi kent politikalarinda hissettirmeye
baslamistir. Boylece, goclerle biiyiiyen gecekondular, mahalle statiisii alarak sehir

idaresinin yasal bir pargasi haline gelmistir (Keles, 2005: 55).
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Bu siirecin dogal bir sonucu olarak, gecekondu sakinleri kendilerinin mesru
gorlilmesi igin ve yasam kosullarini iyilestirmek i¢in altyapi talep etmislerdir. Yerel
yonetimler gecekondu sakinlerinin yaptigi politik baski neticesinde gecekondu affi
cikmig ve saglik talepleri karsilanmaya baglanmistir. Bununla birlikte, gecekondu
sakinlerinin basaris1 ve schirlere gociin katlanarak artmasi, sehirlerde gecekondu
mahallelerinin hizli bir sekilde genislemesine neden olmustur. 1965'te yiiriirliige giren
634 sayili Miilkiyet Yasasi, miilkiyet haklarmi uzatmistir. Bireysel insaat birimleri,
piyasanin insasim kolaylastirirken kii¢iik konut ireticileri tarafindan tanimlanan
mevcut Konut stogu yikilarak ve bu yikim apartmanlagmayi dogurmustur (Yildirim,
2006: 24).

Boylece, 1970'lerden itibaren gecekondular ticari bir meta haline gelmis ve
koyden gelen gogler igin yapilan gecekondular barmmanin Gtesinde evler haline
gelmigtir. Bir yandan, ¢ok katli apartman tipi gecekondular kiralanmakta veya
satilmaktadir. Boylelikle alternatif bir konut sektdrii olusturulmustur. Ote yandan,
yasadis1 villalar, fabrikalar ve is yerleri insa edilmis ve ¢ok biiyiik gecekondular
olusturulmustur (Samsunlu, 2007: 265). TUIK verilerine gore, 1927 yilinda kentlerde
niifusun% 22,52'si 1950'de% 23,39, 1980'de% 42,50 ve 2000'de% 64,50 si
bulunmaktadir. (TUIK, 2010:2).

1980 yilina kadar konut iiretimini 6zel sektor yapmistir. Kamu sektorii konut
yapmminda atil kalmustir. Ozel tesebbiisiin yaptig1 konut orani %95°tir. Bu dénemde,
Iskan ve Iskan Bakanligi, Emlak ve Kredi Bankasi, SSK, Bag-Kur, OYAK ve benzeri
kamu kuruluglart sosyal konut iiretimini gergeklestirmistir. Yiiksek enflasyon
nedeniyle sadece Emlak ve Kredi Bankas: finansal destek saglamis, diger bankalar
sorumluluk tistlenmemislerdir (Bayraktar, 2006: 55-58).

Toplu Konut idaresi Baskanligi 1984 yilinda kurulmus ve genel biitgeden konut
sektoriine biitge tahsis edilmis olup, 1992'den bu yana belediyelerle isbirligi igerisinde

bir konut iiretim sistemi gelistirilmistir.

Bu siirecte, Toplu Konut Idaresi kooperatiflerine destek verilmistir. Bu destek
neticesinde 1984-1991 yillarn1 arasinda toplam 8,160 kooperatif yerlesim yerini
bitirmis ve iskanlarim almistir(Samsunlu 2007: 348-349)". Ayrica, 1984-1999 yillari
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arasinda, Toplu Konut Idaresi Bagkanhgi'mn destegi ile 1941-1991 yillar1 arasinda
oturma izni alan kooperatif sayis1 7976’ya yiikselmistir (Samsunlu, 2007: 181).

Kooperatiflerin hem konut insa etmesi hem de iskan almasi tam talebi
karsilayamamistir.  Bunun neticesinde tam olarak gecekondulasmanin Oniine
gecilememistir. Bu olumsuz gelismelerin bir sonucu olarak, imar plam kararlari
kentin yapisim1 degistirme avantajina sahip kent bolgelerinde gecekondu yapisina
degisiklik oneren kararlara doniismiistiir. Yikim yontemiyle zamanla uzayan piyasa
kosullarinda arsa Olgeginde kentsel doniisim uygulamalart  yapilmistir.
Gecekondulagsmadan planlanan kentsel alanlara gecis ve doniisim Ornekleri de
uygulanmustir. 19901 yillarda konjoktiiriin bir yansimasi olarak bireyin degismesi
gibi kentlesme politikalar1 da degismistir. Ornek olarak Ankara Dikmen Vadisi'nde
oldugu gibi, yerel yonetimlerin onciiliigiinde, daha kamuya agik kentsel doniisiim

uygulamalari ile sonuglanmustir (Uyar, 2009: 57).

2001 yilindaki ekonomik krizi izleyen yillarda, "6nemli bir emlak aci181 yasayan
tilkemizdeki enflasyondaki gerileme, son yillarda bankalarin biiyiik ¢cogunlugunun
ipotek vermesine neden olmustur. 2005 yilinda ozel tesebbiisiin ihtiyaglarini

karsilayan odagi amaci konut olmustur (Samsunlu, 2007: 388).

1980 yilinda baglayan ve 2000 yilindan sonra biiyiiyen ekonomik biiyiime ile
birlikte, kentsel alanlarn arazi degerleri degistirilmistir. Bu degisim kimi kentlerin
ekonomik degeri artarken diger kentlerin ekonomik degerleri diislise gegmistir. Bu
ayn1 zamanda toplumun farkli kesimleri arasinda hareketlilige de yol agmustir. Bu,
kiiresellesmenin kentin sosyal problemleriyle kentsel alana indirgenecegi anlamina

gelmektedir (Ozden, 2008: 63).

Ust gelir grubu i¢in yeni yerlesim alanlarinin yaratilmasi ile kent merkezinin
siirlarina yerlesmeleri artmistir. Bos kalan konut alanlara ise diisiik gelirli
gruplar olmustur. Bu gelisme, bir yandan sehir merkezinin diisiik gelirli gruplarim
barindirma imkani sunarken, bir yandan da sehir merkezinde kdhne alanlari
yaratmigtir. Bu gelisme kentte yeni kiralama alanlar1 da olusturmustur. Ancak,
sermaye birikimini en iist diizeyde saglayabilecegi yerlere tasinirken, elde

edemedigi yerlerden uzaklagmislardir. Bu noktada, sermayenin yatirim riskini
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azaltmak ve yiiksek altyapr maliyetleri olusturmak i¢in ulusal ve / veya yerel bir
siyasi giice ihtiya¢ duyulmustur. Ote yandan, gerekli yasal altyapiy1 diizenleme ve
uygulama yetkisini kullanarak, bu siyasi gii¢ birikim engellerini ortadan

kaldirmaya ve yeni yatirim alanlar1 yaratmaya ¢aligmistir.

Bu kentlesme c¢alismalart daha c¢ok biiylik kentlerde yasanmistir. Bu
kentlereden biri olan istanbul’dur. 2004 yilinda Kiiciikkgekmece Belediyesi'nin
girisimi ile baslatilan "Kii¢liikcekmece Ayazma ve Tepetistii Bolgelerinin Kentsel
Déniisiim Projesi" (Turgut, 2009: 23-51), istanbul Biiyiiksehir Belediyesi
"Olimpiyat Koyii" tarafindan gelistirilmistir.

Bu baglamda, Tiirkiye'de, planlanan kentsel doniisiimiin bir parcasi olarak,
ilk kanun 2004 yilinda ¢ikarilan 5104 No'lu yasada ge¢mistir. "Yasanin adi Kuzey
Ankara kentsel doniisiim projesi” dir. Bu yasa ile Ankara'nin belirli bir bolgesinde
kentsel doniisiim gergeklestirilmistir. 17 Agustos 1999’da Kocaeli’'nde 12 Ekim
1999°da Diizce’de ve 23 Ekim 2011’de Van da gergeklesen depremlerle
dayaniksiz binalar tasfiye etme gereksinimi ortaya ¢ikmustir. Ancak sermaye
birikimi endisesiyle bu bolgelerden uzaklagilmistir. Mevcut iktidar uygulayict ve
diizenleyici giiciinii kullanarak, 31.05.2012 tarihinde yiiriirliige giren 6306 sayili
“afet riskindeki alanlarin doniistiiriilmesine iliskin Kanun” hazirlanmistir. Bu yasa
ile sadece kentleri degil, kirsal alanlardaki mekansal dontisimleri de

planlamislardir.

Bu planlama ile birlikte mekansal doniistim artik kente 6zgii degil, tilke
genelinde bir uygulama plani haline gelmistir. Boylece, siyasi gii¢ ulusal sinirlar
iginde, mekan1 bir biitiin olarak belirlemis ve donlisimi bunun {izerine
yapmislardir. Ayrica, yasalara gore, siyasal giic felaket bolgelerine, gecekondu
bolgelerine ve dengesiz konutlara (eski ingaatlarda veya ilk ingaatta harap olmus)
inga alanlarimin yikilmasina yonelmistir. Bu yonelim neticesinde insa alanlarinin
yikimi ve yerine yeni insa alanlar1 yapimi doniisiimiinii esas almiglardir. Buradaki
politik iktidarin temel yaklagimi, bu bolgedeki belirli bir yer veya yerleri

doniistiirmek ve bir yapiy1 sosyal bir yapiya doniistiirmek olmustur.
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Yasayla, mekansal doniisiimle sosyal esitsizliklerin iistesinden gelmeye
calisgirken sermayenin Oniindeki engeller de kaldirilmis olacaktir. Sonug olarak,
Tirkiye de ki donilisim kapitalist {iretime entegrasyonun da yasanan gecikme
nedeniyle Avrupa da ki siirecin gerisinde kalinmistir. Ozellikle, 18. yiizyilin son
ceyregi, Batt Avrupa da kentsel yenileme ¢alismalarina iilkenin sermaye sinifinin
destegiyle baglamistir. Ancak iilkemizde cumhuriyetinin ilk yillarinda yapilsada,
Devlet kentlerinin modernizasyon planlari, Tiirkiye'de 1980 sonrasinda devlet
destekli ozel girisimciler, dogrudan devlet tarafindan (TOKI ve belediyeler)
tarafindan kentsel doniistimler gerceklestirilmistir. Ancak yikma ve yapma

yaklagimi korunmustur.
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2. BELEDIYELERIN MARKALASMASI

2.1. Marka Belediye Kavramm

Literatiirde farkli kavramlarla tanimlanan belediye pazarlamasi kavrami
genellikle belediye pazarlamasi ve belediye markalagsmasi olarak tanimlanmaya

baslamistir.

Kentsel kimligin gelisimi ve kiiltiirel unsurlarin korunmasi igin bireylerin,
sivil toplum kuruluglarinin, yerel yonetimlerin ve kentin devamliliginda s6z sahibi
olan tiim paydaslarin katkisi 6nemlidir. Bu farkindaliga sahip kent sakinleri,
yasadiklar1 kente duyarlilik kazandirmak, kente ait olma hissini vermek ve kentin
tim degerlere sahip oldugundan emin olmakla yiikiimliidiir. Bu yiikiimliilik yerel
yonetimlere (belediyelere) aittir. Bu asamada, yerel yonetimler politika

olusturmanin temel unsurlaridir (Kurt, 2011: 210).

Islevselligi sehirlerde sehre 6zgii bir kiiltiir olusturmak olan ve kenti kentin
kendisi haline getiren belediyelerin faaliyetleri, somut ve manevi kiiltiire]l mirasin
korunmasinda ve saglanmasinda 6nem kazanmaktadir (Yahyagil, 1998: 215).
Ozellikle yeni markalasmis belediyeler, kent kiiltiirii ve kent kimligi ile basari
yaratabilmek i¢in kent tarihi ve kent dokusundan ayrilmamasi gerekmektedir.
Kentin geleneksel ve kiiltiirel 6zellikleri goz oniline alindiginda, niifusun kiiltiirel
niteligine gore gelistirilen politikalar, belediyelere uygulanmasi ve etkileri igin
onemli olanaklar saglamaktadir. Belediyelerin bu baglamda uyguladiklar kiiltiirel
politikalar vatandaslarin kentlerini benimsemelerine, kentin kiltiirel, sosyal ve
fiziksel bakis acilarini gelistirmeye ve desteklemeye yonelik yerel yonetim

uygulamalarini desteklemesini saglayacaktir (Kurt, 2011: 147).

Kent kiiltiri ve kimligi kazanma siirecinde, yeni fikirler, projeler,
programlar, organizasyonlar ve Ozellikle kentin ihtiyaglarina gore one siiriilen
kurumsal yap1 onemli bir rol oynamaktadir. Bu uygulamalar kente sunulan
hizmetlerin kalitesini arttirmaya hizmet etmektedir. Sunulan hizmetlerin kalitesi
ne kadar yiiksek olursa, kent kimligi baglaminda aidiyet diizeyi o kadar ytiksektir
(Goksel ve Kutlu, 2014: 78).



2.2. Belediye Markalasmasi ile Kiiltiir Belediyeciligi

Geleneksel belediye faaliyetleri algisindaki degisim, belediyelerin gorev ve
sorumluluk cercevesinin genislemesine ve sosyal taleplerin farklilagsmasina neden
olmustur. Belediye faaliyetlerinin sadece insaat hizmeti vermeyi i¢ermedigini
bilerek, belediyeler hizmet alanlarini genisletmis ve sosyal ve kiiltiirel alanlarda
daha aktif bir rol oynamaya baglamislardir. Kiiltiiriin belediye faaliyetlerinde bu
sekilde cesitlenmesi, Kiiltiir Belediyesi kavraminin temelini atmistir (Ozcan,

2011: 4).

Kiiltiirel belediyeler mevcut kentsel kiiltiirlin yasayabilirligini korumak ve
yeni olusturulan kentsel alanlarda kiiltiirin olusturulmasi i¢in 6nemli islevler
gerceklestirmektedir. Bu nedenle, kent kiiltiiriinii ve kiiltiirel belediyeyi, kentin
daimi kiiltiirel unsurlarinin korunmasi, degerlendirilmesi ve gelistirilmesi siireci
gibi faaliyetlerle sinirli kalmamaktadir. Kiiltiirel belediyeciligi daha genis bir
perspektiften ele almak her zaman daha uygun olmustur. (Keles, 2005: 14). Kendi
kiiltiirel varliklariyla belli bir kimligi olan Kentler, caddelerin ve meydanlarin
kimligini ortaya koymaktadir. Kentler, caddeler, meydanlar, acik alanlar, kent
kiiltiriinii etkilesime sokmak ve bir araya getirmek i¢in bir araya gelen insanlar ne
oldugunu gostermektedirler (Erdonmez ve Akin, 2005: 68). Bu nedenle, tiim bu
alanlarin kentsel kimligi adina kiiltiirel unsurlarin korunmasi, gelistirilmesi ve

yonetimi belediye faaliyetlerinin olmazsa olmazlarindandir.

Belediyeler, yasada tanimlanan yiikiimliliikleri / yetkiler cercevesinde
gesitli hizmetler saglayarak kent sakinlerini kent kiltiri ve kimligi ile
iliskilendirmeye gorevlidirler. Bu nedenle, sehirdeki veya yerel doga diizeyindeki
kiiltiirel problemler hakkinda en dogru ve uygun kararlar1 verebilen kurum
belediyelerdir. Problemlerin nedenselligi hakkinda en fazla bilgiye sahip
olabilecek belediyelerdir. Belediyelerin kent Kkiiltiiriindeki faaliyetleriyle ilgili
olarak, Biiyiiksehir belediyeleri yasasindaki belediyelerin gorevlerinin kiiltiirel ve
dogal ozellikleri ve tarihi dokuyu koruma amagli oldugu diisiiniiliirse; Kentlerin
tarihi icin mekanlarin ve islevlerin gelisimine hizmet vermek adi altinda

degerlendirildigi goriilmektedir (Oztas ve Zengin, 2008: 170).
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Belediyeler kent miizelerinin ve sanat galerilerinin agilmasi, kiiltiirel ve
sanatsal festivallerin organizasyonu ve yerel Ozellikleri temsil eden folklor

ekiplerinin olusturulmasi gibi gesitli kiiltiirel temalara dogrudan katilmaktadirlar
(TODAIE, 1992: 254).

Sonug olarak, kentsel kimligin olusumu ge¢misten gelecege bir siire¢ oldugu
icin, doneme bagli teknolojilerin ve yeniliklerin, belediyelerin dnciiliigiinde kent
imzasinin degerleri ile entegrasyonu saglanacak ve kimlik unsurlarmin etkin
korunmasi ortaya ¢ikacaktir. Buradan hareketle belediyelerin markalagmasinin

olmazsa olmazlarindan biri de kiiltiir belediyeciligidir.

2.2.1. Belediyelerin Markalasma Siirecinde Yapilmasi Gerekenler

Kiiresellesmeye paralel olarak devlet anlayist gelismistir. Bu gelisim
vatandaglik kavraminin doniisiimiine yol agmustir. Bu doniisim ise devlet
anlayisinda ve kamu hizmetlerinde, kiiresellesmenin ve bu baglamda yeni bir
yaklasimin benimsenmesine neden olmustur. Vatandas merkezli bir kamu hizmeti
olarak ifade edilen bu yaklasim, kamu hizmetlerinin tasarim, sunum ve
denetiminin her asamasinda vatandaglarin isteklerini, ihtiyaglarint  ve
beklentilerini dikkate almakta ve bu siiregleri daha seffaf hale getirmektedir
(Uysal, 2014: 58; Ozer, 2005: 54).

Yeni kamu yonetimi olarak da bilinen bu yaklasimda, yerel yonetimlerin
ozel sektor igletmelerinde oldugu gibi miisteri (vatandag)n memnuniyetine dayali

katilimc1 yonetim uygulamalari, kamu yonetiminin ayrilmaz bir pargasi1 olmustur

(Bayraktar, 2007: 471).

Bu yeni yonetim tarzina uygun olarak, bir belediye yonetiminin, sirketler
tarafindan uygulanan stratejileri; belediye hizmetlerinde gelistirmek ve uygulamak
icin pazarlama yaklagimini benimsemesi gerektigini sdylemek miimkiindiir. Pazar
tanimlamasinda tiiketiciler hizmetler bakimindan bdliimlere ayrilmaktadir.
Boliimleri olusturan kisilerin talep ve ihtiyaglarina gore hizmet veren bir belediye
yonetimindeki basart kacinilmaz olacaktir. Belediyeler, belediye hizmetlerini

saglamak i¢in pazarlama islevlerini kullanmaktadirlar. Kent sakinlerinin
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ihtiyaclarin1  karsilamak i¢in pazarlama karmasinin mal / hizmetlerini,
fiyatlandirma, dagitim ve tanitim bilesenlerini kullanmaktadirlar. Belediyeler
politik giiclin etkisine acik olduklarindan, politik basar1 ve siirdiiriilebilirligi

saglamak i¢in pazarlama stratejilerine odaklanmislardir.

2.2.1.1. Pazarin Tanimlanmasi Ve Pazar Boliimlendirme

Tiiketiciyi merkeze koyan modern pazarlama yaklasiminda oldugu gibi,
belediye hizmetlerinde pazarlama yaklasimindaki ilk adim pazarin tanimidir. Ozel
bir ihtiya¢ ve arzuyu paylasan, her tiirlii beklenti ve beklentileri talep eden alicilar
ve 77 yerel topluluk olarak tanimlanan pazarlari, talepleri ve ihtiyaglar
igermektedir (Yikselen, 2001: 77). Belediyeler agisindan, belediyenin biitiin

sakinleri belediye pazarini olusturmaktadir.

Konu kentsel belediyeler olarak degerlendirildiginde, hizmet pazarinin
belediye smirlart igerisinde kalici ve gegici olarak yasayan sehir sakinlerinden
olustugu soylenebilir. Ornegin; Seferihisar ilgesinin sakinleri ilge de yasayan
kisilerdendir. Pazarin tanimlanmasindan sonra, belediyeler i¢in bir sonraki adim,
alicilarin ihtiyaclarinin, isteklerinin ve davraniglarinin farkli oldugunu géz oniinde
bulundurarak, her pazar segmentinde farkli bir pazarlama karmasi olusturmak icin
pazart farkli boliimlere ayirmaktir (Kotler vd., 1999: 354). Pazar boliimlerinin
kavramsal stratejisi, pazarin farkli bolimlerinde farkli pazarlama stratejilerinin

uygulanmasini ve gelistirilmesini saglamaktadir.

Pazar boliimlendirme pazarla ilgilidir; pazarlar tiiketiciler yaratir ve bu
tiiketiciler birbirinden farkli dzelliklere sahiptir. Thtiyaglari, varliklari, kaynaklari,
konumlar1 ve satin alma davranislarinda birbirlerinden farklidirlar. Tiim hizmet
alaniin bir pazar oldugunu ve bolge sakinlerinin tiiketici oldugunu varsayarsak,
tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarina gore belediye hizmetlerinde ve 6zel sektdrde

olusturulmasi gerekmektedir (Torlak, 2017; 98, Mucuk, 2011: 94).

Kent sakinlerinin demografik, kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve politik
yapilarinin belirlenmesi bir pazarlama stratejisi olusturmada onemli bir adimdir.

Boylece, tiiketicilerin pazardaki 6zellikleri bilindiginde, piyasay1 olusturan gruba
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gidecek olan hizmet / hizmet grubu hakkinda ayrintili bilgi edinilecektir (Torlak,
2017:57). Belediye hizmetlerinin sunuldugu pazarda, tiiketiciyi tiiketici
endiselerinin merkezine yerlestiren modern pazarlama konseptinde oldugu gibi,
sirdiiriilebilir yerel yonetimlerin ihtiyaclarini karsilayacak pazarlama stratejileri

uygulamalari ve gelistirmeleri onemlidir.

2.2.1.2. Hedef Pazarin Belirlenmesi ve Pazarin tanimlanmasi

Piyasanin Ozelliklerini tiim boyutlariyla degerlendirme firsatt sunmaktadir.
Hedef pazarin belirlenmesi, belediyelere pazar iizerinde firsatlar ve avantajlar
saglar. Hedef pazarin belirlenmesi, belediyenin kaynaklari en uygun seviyede
kullanarak kar hedeflerine ulasmasin1 ve belediye ig¢in en uygun pazari secerek
rekabetten dogabilecek tehlikelere hazirlikli olmasini saglayacaktir. Bu nedenle,
pazarin her boliimiiniin taleplerine odaklanan belediyeler, tiiketicinin degisen

taleplerini ve tercihlerini de karsilamaya yardimci olmaktadir (Torlak, 2017: 60).

Belediyelerin sundugu hizmet ¢esitliligi nedeniyle, sunduklar1 hizmet ya da
hizmet grubu icin hedef pazarin belirlenmesi zorunlu hale gelmistir. Boylece,
hedef pazarin belirlenmesiyle, her pazar bolimiiniin hizmet Onceligi

belirlenecektir (Ugurlu, 2007: 58).

GOz Onilinde bulundurulacak hedef pazar ve yerel otorite hizmetlerinin
belirlenmesi, sehir sakinlerinin bu hizmetlerin sunulmasi ile ilgili memnuniyet
diizeyini Olgebilme ve Onleme-diizeltme faaliyetleri Onerme ve vatandaslara

hizmet verebilmesidir (Henden ve Henden, 2005: 49).

Hizmet halk tarafindan tiiketildigi ve halkin sunulan hizmetten memnun
oldugu i¢in, yerel yonetimin basarisin1 gostermektedir. Sonug olarak, belediyeler,
sakinlerinin istekleri ve beklentileri hakkinda bilgi toplamak igin yontemler
yaratmas1 gerekmektedir. Bu yontemler, vatandaglara uygulanan anketler, konut
sakinlerinden dogrudan talepler, hizmet sirasinda toplanan bilgiler, tiiketiciler
arasinda gozlemler, hedef gruplarin belirlenmesi, halkla goriigmeler, bolge
toplantilar1 sikayet veya hizmet talep formlari, danisma kurullar: gibi yontemlerdir
(Osborne vd., 1992:177-179) Bu nedenle, s6z konusu ydntemlerle toplanan
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bilgilerle, sehir sakinlerinin ihtiyaclarmin degisip degismedigini ve hizmetin yeni

ihtiyaclara gore degistirilebilecegini géz oniinde bulundurmak istenmektedir.

2.2.1.3. Hizmet Stratejileri

Belediyeler mal ve hizmet satan kar amaci glitmeyen kuruluslardir.
Belediyelerin hedef pazarlarinin ¢ok farkli kesimlerinden olugmasi ve her sektore
kesintisiz hizmet sunmasi gerekmektedir. Sonug¢ olarak, belediyeler tiiketicilere,
isletmelere, kurumlara ve devlet kurumlarina pazarlama stratejileri
uygulamaktadir. Bu sekilde, belediyeler farkli hedef pazarlardaki talebi korumaya

calismaktadirlar.

Kar amaci giitmeyen isletmelerden farkli olarak, belediye hiikiimetlerinde
rekabet zayiftir ve kar amaci giitmeyen hedef birincil ama¢ degildir, ancak
belediyelerin alicilara kaliteli hizmet vermesi gerekir. Ciinkii sehir sakinleri, hedef
pazarmn talep ve ihtiyaclarmi karsilayan belediye hizmetlerinin uygulanmasinin
ardindan kentsel alanlarda yasam kalitesinin gelisimine karsi hassastir. Kent
felsefesinin temeli olan yasam kalitesi, bu duyarlilifa cevap veren, halkin siyasal
destegini kazanmayir amaglayan belediyelerin konumunu giiglendiren ve
dolayisiyla yerel secimlerde yeniden secildi. Sehir agina katilim, belediyeleri
pazar temelli olmaya zorladi. Ciinkii sehirdeki yerel hizmet pazarlar1 topluluguna

bakmak ag katiliminin temel hedeflerinden biridir.

Belediye hizmetlerinde pazarlama stratejilerinin uygulanmasi, benimsenen
bir pazarlama yaklagimi yonetimi yaklagimiyla miimkiin olmaktadir. Bu yaklagim,
yavas sehirler aginin yavas sehirlerindeki belediyeler, sehirlerin gelecegini
giivence altina alma ve diger belediyelere kiyasla markalagma stratejisi igin

onemli bir firsat yaratmaktadir.

2.2.1.4. Fiyatlandirma Stratejileri

Kamu hizmetlerinde bir¢ok hizmet {icretsiz olarak sunulmaktadir. Politik
kosullar fiyat acisindan etkilidir. Ozel isletmelerde ise mal ve hizmetlerin

fiyatlandirilmasi oldukga olagandir. Belediye hizmetleri ise genellikle diisiik veya
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diistik fiyat farklilastirma stratejilerine uygun olarak verilmektedir. Ulagim, igme
suyu, sosyal ve spor hizmetleri gibi hemen hemen biitiin hizmetlerde
uygulanmaktadir. Fiyat farklilastirma stratejisi, talebi siirli olan kiiltiir, sanat ve

egitim gibi hizmetlerde de kullanilmaktadir (Torlak, 2017: 56).

Belediyelerin ¢ok ¢esitli hizmetler iiretmesi ve bu hizmetleri farkli hedef
gruplara farkli bigimlerde ve farkli zamanlarda sunmas1 diger yandan hizmetleri
standartlastirmaz ve heterojen fiyatlandirmay1 zorlastirmaktadir. Belediye
hizmetlerinde hizmetlerin fiyati, 6zel mal ve hizmetlerde oldugu gibi, arz ve talep
arasindaki dengeyi belirlememektedir. Sokak, park, bahge, kaldirim, kanalizasyon,
¢evre koruma, gida kontrolii ve tabela gibi belediye hizmetleri vatandaslarin ortak
ihtiyaclar1 ve temel hizmetleri oldugu icin fiyatlandirilmamaktadir. igme suyu,
insaat ruhsati, mezbaha, park yeri, sehir i¢ci yolcu tasimaciligi gibi tespit
edilebilecek, boliinmiis ve bireysellestirilebilecek hizmetlerin ~ verilmesi

fiyatlandirilmaktadir (Erdogan, 2010: 25).

2.2.1.5. Dagitim Stratejileri

Hizmet temsili, yiiz yiize bir iliski veya hizmet saglayici ile kullanici
arasinda dogrudan bir dagitim kanali gerekmektedir (Ugurlu, 2007: 175).
Belediyeler tarafindan sunulan hizmetlerin kullanicilar1 genis bir cografi alana
yayillmis oldugundan ve farkl tiiketiciler farkli zamanlarda ve yerlerde farkli
hizmetler gerektirdiginden, dagitim Onemli bir faktordiir. En uygun fiyatli ve
kaliteli hizmet bile etkili dagitim olmadan basarili olamamaktadir. Ciinkii hizmet
ve fiyat stratejilerinin basarisi, mekan da ki kullanilabilirligine, zamana ve istenen
kosullara baghdir. Ozellikle kamu hizmetleri gibi mal ve hizmetler igin gerekli
olan farklilagtirilmis pazarlama stratejileri ile pazar segmenti i¢in hizmetler farkl
kullanicilar i¢in farkli yaklagimlar ile farkli hizmetler dagitmalar1 gerekmektedir.
Toplu pazarlama yaklagimi pazarin tiim kesimlerine yoneliktir; c¢ocuklar ve

yaslilar gibi farkli gruplar igin bu gegerlidir (Torlak, 2017: 110).

Belediye hizmetlerinin pazarlanmas: ile ilgili olarak, belediyeler tarafindan
uygulanacak dagitim stratejilerinin yogun bir dagitim stratejisi ve uygulamanin

secici dagitim stratejisi olarak boliinmesi tavsiye edilmektedir. Bu stratejiye gore,
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Hizmet'in yogun dagitim stratejisi; egitim, sokak temizligi, atik toplama, icme
suyu dagitimi ve ulagim gibi temel hizmetleri igeren temel bir hizmet olarak
adlandirilmaktadir. "Segici dagitim stratejisi" ise yalnizca kiiltiirel, spor, uzmanlik

vb. Gerektirenlerin taleplerine gore uygulanmaktadir.

2.2.1.6. Tutundurma Stratejileri

Sirket, satislart artirmak ve tiiketicileri istedikleri zaman ve yerde tutmak
icin tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilayan mal ve hizmetleri, fiyatlandirma ve
pazarlama faaliyetlerini iiretmelidir. Hizmetlerin niteliksel olarak soyut olmas1 ve
bu nedenle hizmet sunumunun yapilmamasi tanitimin yirirliige girmesini
zorlastirmaktadir. Hizmetlerin 6zellikleri acisindan goriilememesi, hem hizmet
tanitim faaliyetlerinin yapilmasini gerekli kilmistir. Reklam ve halkla iligkiler gibi
hizmetler, miisteriler tarafindan satin almaya ikna etmektedir. Belediyelerde bu
yontemleri kullanmaktadir. Ote yandan, hizmetin sunuldugu sirada hizmetin
sunuldugu yer, hizmet saglayicilarin tutum ve davraniglari, kalite ve hizmet bedeli

gibi faktorler de pazarlama stratejileri arasinda goriilmektedir (Ugurlu, 2007:
147).

2.2.1.7. Reklam Stratejileri

En basit ifadeyle, iiretici ve tiiketici arasinda bir iletisim araci olarak
tanimlanan reklamcilik yavas belediye hizmetlerinin gelistirilmesinde énemli bir
aractir (Olal1 ve Dogan, 1988: 93). Yavas sehir durumunda, reklam, kitle iletisimi
yoluyla belirli bir ticret karsiliginda hedef kitlelere hizmetin sunulmasindan
ibarettir. Yavas kentin temel sorunu, yeterince bilindik olmamasidir. Bu nedenle,
reklameilik kavrami ve biiyiik kitlelere pazarlama ve reklamcilik agisindan etkili
bir kitle iletisim aracidir. Televizyon, dergi ve internet diger 6nemli reklam

gereglerindendir (Sezgin ve Uniivar, 2011:181).

Belediyeler, kendi hizmet kimliklerini ve sunulan hizmetleri tanitmak igin
reklamciligi kullanmalidir, ¢linkii belediyeler hizmetlerini tanitmakta en basarili

yontemlerden biri olacaktir (Torlak, 2017: 132).
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Ulastirma, temizlik, kiitiiphane, belediyenin servis saglayici gibi servis alan
kisiyle kars1 karsilikli etkilesimidir. Sonug olarak, bu hizmeti saglayan calisanlar

satici olarak kabul edilebilmektedir(Torlak, 1999: 211).

Calisan ve hizmetin alicist ile bir iligski oldugu i¢in iletisim iki yonliidiir,
calisan hizmeti alan kisinin istek ve ihtiyaglarin1 yakindan takip eder. Bu nedenle,

calisanlarin kisisel bir satis elemani olarak siirekli egitim almalari 6nemlidir.
2.2.1.8. HalKla iligkiler Stratejileri

Halkla iligkiler tanitim faaliyetlerinde kullanilacak énemli bir aragtir. Kamu
kurumlarinda halkla iliskiler faaliyetlerinde bulunan toplum sektoriiniin giiven ve
destegini saglamak gerekmektedir. Bu gereklilik neticesinde toplumda
organizasyonda istenen yonde degisiklik yapmak icin halkla iligkiler faaliyetleri
Orgiit ve cevresi arasinda uyum ve denge saglamak amaciyla, sistematik ve

stirekli ¢abalardan olugmaktadir (Kazan,2007: 65).

Hedef kitleyi etkilemek icin tasarlanmis iletisim araglari ile halkla iliskiler
faaliyetleri planlanmaktadir. Hedef kitlenin iletisim kurmasi icin destek ve
isbirligini olustururken, hedef grubun ihtiyaglarini tespit etmede etkili bir aragtir

(Sezgin ve Uniivar, 2011:166).

Belediye hizmetlerinde, en iist seviyeden en alt seviyeye kadar herkesin bir
halkla iligkiler sorumlusu olarak goriilmesi ve yonetimin tanitilmasi ve

benimsenmesi i¢in uygun stratejilerin gelistirilmesi 6nemlidir (Torlak, 2017: 218).

Ayrica reklam gibi promosyon araclariyla da ulagilamayan vatandaslara
ulasmak icin etkili bir yol olarak kullanilabilir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin diger
tanitim araglariyla birlikte kullanilmasi durumunda daha iyi calisacagina dair

hicbir siiphe yoktur.
2.3. Marka Yaratmanin Kente ve Belediyeye Saglayacad Yararlar

Genel olarak kent pazarlamasi, tliketici pazarlarinin beklenti ve ihtiyaclarina

gore bir kentsel alan diizenlemekten ibarettir (Kaypak, 2013: 201).
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Kentsel pazarlama, sehri bir {irlin olarak gormekte ve onu miisteriler i¢in
daha cazip hale getirerek tanitmayi hedeflemektedir. Kentsel pazarlamanin alti

stratejik nedeni olusmustur:

¢ Diger kentlerde biiylik sirketleri ¢cekmek,

e Ziyaretgileri ve turistleri cekmek,

e Yerel tirtinlerin ihracati,

o Kiiciik isletmeleri biiyiitmek ve yenilerini agmak,
e Mevcut isleri siirdiirmek ve gelistirmek,

e Niifusun diizenli dagilimini saglamak (Deffner ve Liorius, 2005:14).

Yukarida belirtilen nedenlerden otiirli, sehir pazarlamasmin basarisinin,
hedef kitlelere ve miisterilere kendi 6zelliklerini ortaya ¢ikararak uygun pazarlama
stratejilerini belirlemesi onemlidir. Sehir pazarlamaciliginda paydaslar koordine

edilmelidir (Kaypak, 2013: 154).

Bir kentin markalarimin zenginligi, kentin zenginligini ve giiclini
gostermektedir. Bir kentin ne kadar marka yaratabilecegi 6nemlidir. Ornegin,
Brand City projesi bir amag¢ ve vizyon fikridir. Bu nedenle, yarii diisiinen ve
planlayan bir anlayisin iriiniidiir. Brand City projesi sadece bu sehre yatirim
yapanlar i¢in turist kazanmak veya tesvik etmekle ilgili degildir. Markalasma,
kentin kentsel gelisim "programi" da dahil olmak {izere tiim paydaslar tarafindan

g6z Oniinde bulundurulmasi gereken bir diislince ve sonug tiirtidiir.

Kiltir ve Turizm Bakanligi tarafindan marka kentler 2007 yilinda
planlanmigtir. "Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 Kentsel Gelisme ve Turizm
Stratejisi Eylem Plani1 (2007-2013) ¢atist altinda olusturulmustur. Bu planda,
secilen Istanbul, Ankara ve Izmir ve Antalya kent turizmi, Adiyaman, Amasya,
Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars,
Mardin, Sivas, Sanlurfa ve Trabzon illeri i¢in Kiiltiirel turizmin canlanmasiyla

marka kiiltiir kentlerinin yaratilmas1 uygun bulunmustur (Ozbek, 2010: 87).

Marka bir kent olmak, kent sakinlerinin ekonomik seviyesini yiikseltmekte

ve marka imajini1 korumaya yardimci olmaktadir. Béylece sehir yasam standardini
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korumaktadir. Altunbas, kent pazarlamasinin faydalarmin 6 stratejik nedenini

sOyle agiklamistir (Altunbas, 2007:144)

Turistlerin ve ziyaretgilerin ilgisini ¢ekmek: Sehre gelen herhangi bir turist,

sehrin ekonomik yapisini giiglendirecek ve ekonomik zindeligi yaratacaktir.

Diger sehirlerden biiyiik sirketleri gekmek: Kentin yasam kalitesinin artmasi
ve kentin ¢ekiciligi, yatirim yapan sirketlerin ilgisini ¢gekmektedir. Sehirde artan

yatirimlar yeni istihdam sektorleri de agmaktadir.

Mevcut islerin siirdiiriilmesi ve iyilestirilmesi: kentin ekonomik anlayisinin
arttirtlmasi, ziyaretgilerin, yerel esnafin canlilig1 igin ek gelir elde etmesi, mevcut
islerin ekonomik anlamda devam etmesi olacaktir. Ek olarak, ziyaret¢i sayisinda
bir artis olmast durumunda, esnaf, miisteri sayisim1 artirarak islerini

biiylitebilecektir.

Kiiciik isletmeleri biiylitmek ve yenilerini agmak igin: yasanilan kentte
kalitesinin biiylimesi ile birlikte kiigiik isletmeler olumlu yonde etkilenecek ve bu

talep neticesinde yeni igyerleri acilacaktir.

Yerel dirinlerin ihracati: Marka c¢alismalarindan, yerel friinler de
etkilenmektedir. Diger kentlerden ithal edilen yerel iirlinler olusturulan marka

kentten ihrag edilebilir konumda olacaktir.

Niifus artis1: goglin neden oldugu niifus artisina ek olarak markali sehirlerde
de niifus artis1 gergeklesmektedir. Sehrin markalasmasi da yeni is alanlar1 agacak,

mevcut isletmeleri biiylitecek ve yeni is olanaklar1 yaratacaktir.

2.4. Tiirkiye’de Marka Belediye Ornekleri

Tiirkiye’de belediye markalasmasi adimlar1 tam anlamiyla 1980’lerin ¢ok
daha sonrasinda baslamistir. Resmiyette ise belediye markalagsmasi adimlar1 2006
yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan hazirlanan Tiirkiye Turizm
Stratejisi 2023 (TTS) eylem planinda, devlet tarafindan hedef olarak saptanmustir.

(Sahin 2010: 8). Gelismekte olan iilkelerin kiiresel siireclere biitiinlese bilmeleri
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icin bir taraftan teknolojik ve ekonomik gelisme aglarina diger taraftan ise kentsel
aglara bagimli olarak gelismektedir. Bu siirecte en basarilt is olanaklarin
sunabilmek yani sosyo ekonomik ve mekansal faktorleri sunmak belediyeleri bu
tiir pazarlamaya olanak saglayacaktir. Ayrica en basarili altyapi, iletisim ve ulagim
diizenlemelerini saglamak, yine belediyeleri bu tiir 6zellikleriyle pazarlamak
durumunda olduklarindan planlama da kapsamli yapiyr birakip daha pargaci ve

proje bazindaki islevlere yonelmistir (Tezcan, 2011: 13).

Kiiresellesme olgusu ile birlikte kentler gibi belediyelerde de degisim
stirecinden etkilenmektedir. Bu siire¢ igerisinde baz1 belediyeler eskisine oranla
daha ¢ok onem kazanirken, bazi belediyeler ise daha 6nemsiz hale gelmektedir.
Belediyelerin bu kadar biiyiik bir degisim ile karsi karsiya kalmasi haliyle
belediye yonetimlerini de buna uyum saglayan onlemler aldirmistir. Bu bakimdan
belediyeler ve belediye yonetimleri birbirinden ayr1 diisiiniilemeyecek derecede i¢
ice gegmistir. (http://www.markasehir.com; Erisim T. : 01.11.2012). Belediyeler
yasam bicimi agisindan birbirlerine benzer goriinmelerine ve koklii ortak
ozelliklere sahip olmalarina ragmen, kendi tarihsel gelisimleri i¢cinde olusan bazi

farkliliklara da sahiptirler (Peker, 2006: 25).

2.4.1. istanbul

Istanbul belediyelerin pazarlanmasi kapsaminda kendisini gegmisten
glinlimiize sahip oldugu kiiltiirel ve tarihi dokusuyla karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
Ozellikleri 6n plana ¢ikararak kendisini sehir turizmi kapsaminda pazarlayan
Istanbul belediyesi 2010 Avrupa kiiltiir baskenti se¢ilmistir. Ayn1 zamanda her y1l
Istanbul’da gergeklestirilen Formula 1 Istanbul Park yarisinin gergeklesmesi ve
ozellikle son yillarda diizenlenen uluslararasi kongrelere ev sahipligi yapmasi da
Istanbul belediyesinin kendisini etkin bir sekilde pazarlamaya calistigi sonucu
ortaya ¢cikarmaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 83).

2.4.2. Gaziantep

Genellikle belediyelerin markalagmasi seklindeki ilk ¢aligma 2003 yilinda,

Gaziantep’in kendini “marka sehir” olarak tanitmasiyla hiz kazanmistir. Basta
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Istanbul, Konya, Gaziantep ve Antalya olmak iizere Tiirkiye’de hemen her
belediye“marka sehir” olmak i¢in bir girisimde bulunmustur (Tilfarlioglu ve
Tilfarhioglu, 2005: 113). Tirkiye’de bu o6zellikle Gaziantep belediyesi dogrudan
yatirrm ¢ekmek i¢in markalasmaya hiz vermistir. Buna gore belediyenin
markalagsma olgusuyla tercih edilme merkezi haline getirilmesi ve yatirimcilarin
kente yatirim yapmasini saglayacak bir ortamin hazirlanmasi amaglanmigtir. Daha
cok fuarcilik, sanayi ve ticaret alanlarinda uzmanlasma adimlar1 atan belediye
markalasma  projesiyle  6nemli  atilmlar  yapmayr  hedeflemektedir

(http://www.markasehir.com; Erisim Tarihi: 01.11.2012).

Gaziantep belediyesi kendisini sahip oldugu sanayi-is diinyasiyla ve zengin
mutfagiyla pazarlamaktadir. Gaziantep belediyesinin logosu ise basinda fistik olan
Gaziantep yazisidir. Belediyelerin pazarlanmasi son derece genis kapsamli ve
onemli bir konuyu olusturmaktadir. Bununla birlikte belediyeler, sahip olduklar
kiltirel ve tarihi albenilerinin yaninda bazen de ev sahipligi yaptigi
organizasyonlarla da pazarlayabilmektedir. Bu pazarlamaya verilecek en iyi
ornekler arasinda sportif etkinlikler, sanatsal etkinlikler, kiiltiirel etkinlikler ve
olimpiyatlar gelmektedir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 84). Gaziantep belediyesi
diistiniildiigtinde, Giiney Dogu Anadolu bolgesinde sanayisi en gelismis
belediyelerden biri oldugundan bir sanayi belediyesi, Tiirk mutfaginin en giizide
yemeklerinin bulundugu ve yapildig1 yer oldugundan bir lezzet belediyesi, Antep
fistiginin anavatani oldugundan tarim belediyesi, Zeugma gibi tarihi ve sanatsal
acidan ¢ok onemli eseri sinirlarinda barindirmasiyla bir kiiltiir belediyesi gibi ¢ok
boyutlu bir kimlige sahiptir. Bu sekilde Gaziantep belediyesi denilince akla
gelenler ise o kimlikten bize yansiyan Gaziantep belediyesi diisiincesidir. (Tam,
2009: 79-99).

2.4.3. Antalya

Tirkiye’de Antalya belediyesi kis aylarinda futbol kuliiplerinin maglara
hazirlik kampr i¢in giderek daha da 6nemli hale gelmektedir. Bu sayede yazin
turistlerle dolan otellerin kisin bos kalmayip futbol kuliipleri tarafindan
doldurulmasi saglanmaktadir. Yine bu sayede takimlarinin hazirlik maglarini

izleyen taraftarlarin Antalya belediyesi ismini istemsiz olarak unutmamalarini
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saglamaktadir (Tam, 2009: 101). Antalya belediyesinin sahip oldugu dogal-
cografi kaynaklari, kiiltiirel ve arkeolojik zenginligi bolgenin ayristirict gliciiniin
daha iyi anlasilmasina neden olmus bu sayede Antalya belediyesini markalastirma
fikri ortaya ¢ikmistir. Bu adimlar 29 Agustos 2007 tarihinde, Antalya Ticaret ve
Sanayi Odasi (ATSO) ile Antalya Biiyiliksehir Belediyesi tarafindan Antalya
belediyesinin markalasma c¢aligmalarini baslatmak ve yiiritmek amaciyla bir
protokol yapilmistir. Antalya Ticaret ve Sanayi Odasi ve Antalya Biiyiiksehir
Belediye Baskanlig1 ile imzaladigi anlasma gergevesinde, Antalya belediyesinin
markalagma stratejisi olusturulmustur (http://antalya.bel.tr/tr/bel_ guncel/haber_
detay. cfm? Erisim T. : 01.01.2013). Yapilan protokol ile isbirlikleri saglam
zemine oturmus, bu dogrultuda Antalya Manifestosu adi altinda “Antalya Sehir
Marka Plam1” hazirlamistir. Bu plan ile belediyenin markalasma hareketleri
baglatilmigtir. Bu plan Belediyenin ¢alismalarina hiz vermis bu sayede Antalya
belediyesinin biitiiniiyle tanitim faaliyetlerinin i¢inde oldugu sosyal bir etkilesim
kentin biitiinlinde ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda 2007 yilinda Antalya belediyesi
icin imzalanan marka protokolii, Antalya belediyesinin marka olusum siirecini

arastirmaya yoneltmistir. (Cevher, 2012: 109).
2.4.4, Canakkale

Biiyiik savaslarin yapildigi yerlerde biiyiik ¢ekim merkezi haline gelebilir.
Canakkale belediyesi diizenledigi safak ayinleri ile her yil binlerce turisti
agirlamakta ve diinya medyasinda yer almaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 250-
251). Kiltiir ve Tarih merkezi olan mevcut kiltirel ve dogal potansiyel

ozellikleriyle yabanci ve yerli bir¢ok ziyaretginin ilgisini cekmektedir.

Kiyilariyla Asya ve Avrupa’yr birlestiren Ege ve Marmara Denizini
birbirine baglayan Canakkale savaslarinin en kanli muharebelerinin yapildig1 ¢ok
sayida mezarliklarin, sehitliklerin ve anitlarin bulundugu Gelibolu Yarimadasi
Tarihi Milli Parki, Lone Pine Anit1, Yeni Zelanda Aniti,Fransiz Mezarlig1 Troia,
Assos gibi eski uygarlik merkezleri, M.O. 3000 yillarindan bugiine kadar
kurulmus antik yerlesimlere ve medeniyetlere ait kalintilarin sergilendigi ¢ok
sayidaki miizeleri ile markalasma agisindan Canakkale belediyesinde biiytiik bir

potansiyel olusturmaktadir.
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Canakkale sahip oldugu kiltirel ve dogal degerler yoniinden gerek
yabancilara gerekse yerlilere hitap edecek zenginliklere sahiptir. Dogal degerleri
igerisinde Oncelikle; kirlilik faktorleri ile bozulmamis ve heniiz yogun yapilasma
olmayan termal kaynaklari, termal kaynaklari, deniz kiyilar1 ve bunlar
destekleyen iklim ozellikleri; kiiltiirel degerleri igerisinde, milli tarihimizde ve
diinya savas tarihinde 6nemli bir yer tutan Canakkale Savaglarinin anilari, ¢ok
eski donemlerinden giiniimiize kalan arkeolojik degerleri, sahip oldugu turizm
potansiyelinin temelini olusturmaktadir ve bu da Canakkale’nin marka belediye

olabilme 6zelligini ortaya koymaktadir.

2.4.5. izmir

Izmir belediyesinin vizyonu “kentlilik bilincine sahip, ticaret, turizm ve
yiiksek teknolojide oncii, Akdeniz’in sanat ve kiiltiir merkezi liman kenti olmak™
hedefidir (ISP, 2006: 20). Burada belediyeye yapilacak olan ¢alisma ve yatirimin
bu dogrultuda olacagin1 gostermektedir. Sanat, kiiltiir, turizm, gibi alanlarda
marka belediye olmayi amaglamak ise bir hedeftir. Yani kent vizyonundan
hareketle yapilabilecek olan bir segenektir. Tabi Izmir belediyesinin bu konularda
belediye markalagmasina karar vermesi, belediye markalagsma stratejik planinin
yapilmasini da beraberinde getirmektedir. Cilinkii turizm dendiginde ¢ok genis bir
alan1 kapsamaktadir. Kiltiir turizmi, din turizmi, saglik turizmi, Yaz turizmi gibi
alt dallar1 vardir. Bu sebeple belediyelerin stratejik planlari, belediye
markalagsmasina tam anlamiyla cevap veremez durumdadir (Tam, 2009: 102).
Ancak tilkemizde ki sehirler kendi markalarini yaratabilecekleri 6z degerleri hala
iclerinde tutmaktadirlar. Belediye markasinin temelleri 06zgiin olmak igin
tasidiklart potansiyelleri ortaya ¢ikartmak ve fark etmek yoluyla atilmalidir. Bu
sekilde ayricalig1 ve karakterli olan sehirsel mekanlar, dolayisiyla ayricaligi olan
imajlar yaratilacak, belediyelerin markalagsma yolunda temelleri saglam atilacaktir
(Marangoz ve digerleri, 2010: 695).

2.4.6. Bursa

Degisen durumlarla kentler de zamanla degismistir. Ornegin Bursa Ulu

Cami, Bursa’nin en 6nemli simge yapisiyken, Bursa Fomara Meydanina yapilan
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ofis binalariyla ayni1 perspektif i¢cinde kalmistir; bu durum da ekonominin kent

tizerindeki giiclinli simgelemeye baslamistir (Tezcan, 2011: 41).

2.4.7. Mersin

Dogal-cografi turizm, kiiltiirel, arkeolojik ve tarihi bilesenleri potansiyeli
acisindan olduk¢a zengin bir kent olan Mersin belediyesinin turistik yonden
gelistirilmesi i¢in neler yapilabilecegi iizerinde durulmustur. Calismanin en
Oonemli Onerilerinden birisi, Mersin’in turizm ile markalasmasi icin ayrintili bir
pazarlama planinin yapilmas: gerektigidir. Bu plan igerisinde dort Onemli
konunun agiklanmasi 6nemli goriilmiistiir. Bunlar; oncelikle markalasma ile farkli
iletisim kanallar1 kullanilarak hedef pazarlara yonelik etkin bir tanitma
kampanyasinin baslatilmasi, turizm yatirimlarinin en ¢ok turist ¢cekme potansiyeli
olan alanlara yoneltilmesi, kente 6zgli turizm degerlerinin belirlenmesi ve
gelecege yonelik yapilan planlarin istenen sekilde yiiriimesi i¢in denetimin
yapilarak kentin turizmini etkileyecek gelismelere yonelik Onlemlerin alinmasi
seklinde siralanabilir. Belediyenin sundugu fayda Onerisinin markalastirilarak,
Mersin  hakkinda olumlu bir imajin gelistirilmesinin, belediyeyi diger
rakiplerinden farklilastiracagi ve turizme katkida bulunacagi belirtilmistir (Duman
ve Yagct, 2004:9-20).
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3. HALKIN  BAKIS  ACISIYLA  BELEDIYELERIN
MARKALASMASI: KONYA ORNEGI

3.1. Konya Kentinin Niifus, Cografi Ozellikleri, Sosyal Ve Ekonomik Altyapist

Konya, Tiirkiye'nin yiizélglimii bakimindan en biiylik ili ve en kalabalik
yedinci sehridir. 31 ilceden olusmaktadir. Konya Il Niifusu: 2.403.053'diir. Trafik
plaka numaras1 42'dir. 1875'te kurulan Konya Belediyesi, 1987'de ¢ikarilan 3399
sayil1 yasa geregince "biiyiiksehir" statiisiine kavugmustur. 1989'dan beri belediye
hizmetleri bu statiiye gore yiiriitilmektedir. 2014'te 6360 sayili kanun ile

biiyiliksehir belediyesinin sinirlari il miilki sinirlart olmustur.

Ekonomik agidan Tiirkiye'nin gelismis kentlerinden biri olan Konya dogal
ve tarihsel zenginlikleriyle de 6nem tasimaktadir. Diinyanin en eski yerlesim
yerlerinden biri olan Catalhdyiik, 2012 yilinda UNESCO Diinya Miras Listesi'ne
alimmistir. Sehir Anadolu Selguklulari’nin ve Karamanogullari’nin baskentligini
ustlenmigstir. Tirkiyenin en 6nemli sanayi kentlerinden biridir. Sehrin futbol
takimi1 Konya spor'dur. Ydoresel yemekleri Konya Pilavi, Etliekmek, Yag Somunu,
Mevlana boregi, Sac arasi, Tirit, Bamya Corbast ve Firin kebabi dir. Konya’nin

simgeleri arasinda Mevlana Miizesi bulunmaktadir.

Konya sanayisi giiniimiizde birgok sektorde iiretim yapmaktadir. Tarihsel
olarak kullanilan tahil ambari kimligini bu gelismeyle yitirmeye baslamistir.

Bunun neticesinde sanayi sehri kimligi almaya baslamistir.

3.1.1. Konya Biiyiiksehir Belediyesi ve Merkez ilce Belediyelerinin Sundugu

Yerel Hizmet Ornekleri

Bu baslik altindaki ¢alismanin konusuna ve amacina uygun olarak, Konya
Belediyesi'nin vatandaslara sundugu belediye hizmetlerinin bir kism1 5216 sayili
Belediye Idare Kanunu ve 5393 sayili Belediye Idare Kanunu ile

degerlendirilmistir.



3.1.2. Konya Biiyiiksehir Belediyesinin Sundugu Yerel Hizmetler

Konya Biiyiiksehir Belediyesi Performans Raporu (2019)’a gore faaliyetlerinin
bir listesini icermektedir (Konya Biiyiikschir Belediyesi, 2019) Bu faaliyetler arasinda;
Kavsaklar, transfer projeleri, yollar, itfaiye ekipleri, park projeleri ve c¢evre
diizenlemeleri bulunmaktadir. Bu hizmetlerin disinda, 5216 sayili Kanun kapsaminda
sunulan Konya Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan sunulan en 6nemli yerel hizmetlerden

bazilar1 sunlardir.

3.1.3. Kent Bilgi Sistemi

Sehir Bilgi Sistemi, hizli gergeklestirme konusunda en uygun kararlari almak igin
gereken planlama, altyapi, miithendislik, temel hizmetler ve yonetim bilgilerini analiz
etmek igin olusturulan cografi bilgi sistemlerinin kentsel bir uygulamasidir (Konya
Biiyiiksehir Belediyesi, 2019).

5216 sayil Biiyiiksehir Belediyeleri Kanunu bir cografi bilgi sistemi ve bir
belediye bilgi sistemi olusturma gérevini tistlenmistir. 5216 sayih Kanunun 8. maddesi,
Biiytiksehir belediyelerini altyap1 koordinasyon merkezi olusturma ve kurma gorevini

yerine getirmektedir.

Sehrin bilgi sistemi, Konya Biiyiiksehir Belediyesi Kalkinma ve Sehircilik
Dairesi tarafindan uygulanmaktadir. Belediye calismalarinda, mevcut verilere dayali
karar destek sistemlerini kullanarak Servis Yoneticilerine daha hizli ve daha dogru

kararlar verebilmelerini saglamak i¢in bu sistem devreye alinmistir.

Sistemde birgok modiil vardir. Bu modiiller arasinda; imar, itfaiyeciler, abone
bilgileri KOSKI, UKOME (Ulastirma Koordinasyon Merkezi), mezarlik, cevre, parklar
ve bahgeler, sosyal isler, bilim projesi, AYKOME (Altyapt Koordinasyon Merkezi),
kamulastirma, is ve ingsaat ruhsati, nitelik ve Kkiiltiir varliklarin modiillere dahil

edilmesini saglar

Konya Biiyliksehir Belediyesi, Konya'nin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik durumu
hakkinda onemli analizler yapma firsati bulmustur. Sosyal dokularn ve yesil kart

sahiplerinin ve oOrtiisen alanlarm analizi, kronik hastalarin yogunlugu, kiraci ve ev
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sahiplerinin yogunlugu, kronik hastalarin sosyal giivencesiz dagilimi; demografik yapi
ve niifus yogunlugunun ¢esitli yas gruplar arasinda dagiliminin analizi; saglik analizleri
ve saglik merkezlerinin dagilimi, hizmet verilen niifus, hekime gore niifus; egitim
analizleri ile okul basma ilkokul niifusu gibi veriler; yikinti, betonarme yapilarm
dagilimimin mekansal analizi; Potansiyel hava kirliligi haritasi, dogal gaz kullaniminin

dagilim, kat1 yakit kullanimmin dagilimi gibi bilgilere sistemden ulagiimaktadir.

Konya Biiyiiksehir Belediyesi, oniimiizdeki donemde acil miidahale ve
felaketlerle ilgili galismalar baslatmayr hedeflemektedir. Alman gagri tiiriine gore
otomatik olarak c¢agri merkezine yonlendirilen ¢agri sistemi entegre edilmesi

planlanmaktadir.

3.1.4. Mezarhk Bilgi Sistemi

Konya Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan kurulan mezarlik bilgi sisteminin bir
pargasi olarak, Konya Mezarliklar1 Dairesi'ndeki mevecut tiim mezarlar hakkinda veri
toplayan bir sistem olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ortak veriler, dijital mezarlik
haritalar1 olusturma, verileri biitiinlestirme ve analiz etme sistemleri mevcuttur (Konya
Biiyiiksehir Belediyesi, 2019).

Bu proje ile vatandaslar, 6len akrabalarinin bilgilerine, mezarliklarin girisine

yerlestirilecek interaktif kiosklar ve internet iizerinden ulagabilmektedirler.

3.1.5. Kent Rehberi Hizmetleri

Konya Biiyiiksehir Belediyesi, Web ortaminda bir sehir rehberi (dijital harita)
olusturmustur. Sehir rehberi, turistik yerleri, otobiis hatlarin1 ve duraklarmi, tramvay
hatlarim1 ve Konya'ya gelen turistler duraklari gorebileceklerdir. Eczane ve hizmet
yerleri, tiim binalarin yerleri, tarihi eserleri, vb. Uygun gorillen her tiirli bilgi

vatandasin hizmetine verilmektedir.

3.1.6. Konya Kent Konseyi

Belediye konseyleri; kayit sirketleri ve demokratik taban orgiitlerinden

uzmanlar tarafindan secilmistir(Ozden ve Zorlu, 2018: 85). Belediyeler,
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profesyonel kuruluslar, sendikalar, noterler, tniversiteler, ilgili sivil toplum
kuruluglari, siyasi partiler, kamu kurumlar1 ve kuruluslar, temsilcilerinden olusan
belediye meclisinin faaliyetlerinin etkin bi¢imde yiiriitiilmesine yardim ve destek

saglamaktadir.

Konya Biiyiiksehir Belediyesi belediye meclisinin 11 {iyesi vardir. Bunlar
arasinda; Basin ve Halkla iliskiler Miidiirliigii, Konya Kent Konseyi
sekretaryasidir. Kurulun 104 iiyesi bulunmaktadir. Uyelerin amaglar1 asagidaki

sekilde siralanmaktadir (Konya Biiyiiksehir Belediyesi, 2019):

¢ Yerel yonetimlerin sosyal, ekonomik ve politik karar alma siireglerine tiim
aktorlerin  katillmiyla ¢ok paydashh bir yonetisim yaklagiminin
benimsenmesini saglamak,

¢ Yonetisim aktorlerinin ¢alismalarini denetlemek,

eKonya da dil, din, irk, smif ve cinsiyete gore ortak yonetim anlayisi
olusturmak,

e Demokratik, laik ve sosyal hukuk devleti anlayisina katkida bulunmak,

eKonya’nin tarihi, kiiltiirel ve sosyo-ekonomik yapisi ile politikalar
biitiinciil bir perspektif i¢inde belirlemek,

e Halk, sehir sakinleri ile birlikte hareket etmek,

e Kentsel ve kentsel yasam ile ilgili her konuda calisabilir, Ve modern ve

katilimci bir kentsel-sosyal yap1 yaratmaktadirlar.

3.1.7. Entegre Kati Atik Projesi

5216 sayili belediye yasast j fikras1 7. maddesi gere8i Biiyliksehir
belediyelerinin Biiyiiksehir kat1 atik yonetim planini olusturmasi; kati atik ve
kazilarin yeniden degerlendirilmesi, depolanmasi ve bertarafi ile ilgili hizmetleri
yapmak, kaynakta kati atik toplamak ve bunlar1 tasimak i¢in tesisler kurmak,
kurmak, igletmek veya aktarma istasyonu; endiistriyel ve tibbi atiklarla ilgili
hizmetleri yapmak, gerekli tesisleri kurmak, isletmek; atik toplamak, deniz
araglarini toplamak ve rafine etmek ve bu konuda gerekli diizenlemeleri yapmak

seklinde ifade edilmistir (5216 Sayil1 Kanun madde7/ j fikrasi).
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Konya Biiyliksehir Belediyesi de s6z konusu kanun maddesi kapsaminda
Konya da modern bir biitiinlesmis kat1 atik tesisi kurulmustur. Tesiste giinde 2.200
ton yilda 600 bin ton kat1 atik toplanarak bertaraf edilmektedir (Konya Biiyliksehir
Belediyesi, 2019).

3.1.8. Meslek Edindirme Merkezleri (KOMEK Merkezleri, Ayakkabicihk
Meslek Edindirme Merkezi)

Konya Biiyiiksehir Belediyesi, Basin ve Halkla iliskiler Boliimii, cesitli mesleki
egitim merkezleri acilmistir. Bu merkezlerin temel amaclar1 sunlardir: vatandaslar
potansiyellerine duyarli hale getirmek ve kendilerini yenileme firsati vermek;
Toplumsal uyum atmosferinde egitim, gelir dagilimi ve cografi 6zellikler nedeniyle
sosyal yapidaki farkliliklar1 yaymak, kentin mozaigindeki farkliliklarin farkindaligini
arttirmak, geleneksel isciligi gelecege tasiyabilir ve kursiyerlerin aile biitgesine

katkida bulunmalarini saglamaktadir (Konya Biiyiiksehir Belediyesi, 2019).

Bu hedefler dogrultusunda KOMEK, 78 subede 50 0gretmen ve 16 egitim
merkezinde olmak tizere yilda 12.000 kursiyer egitmekte ve 16 ile 50 yas arasindaki

herkes kayit yaptirabilmektedir.

KOMEK Kurslari, katilimcilara sadece mesleki egitim vermekle kalmamakta,
ayn1 zamanda cesitli sosyal ve kiiltiirel konularda seminer ve konferanslar
diizenlemekte ve kent bilincinin artirllmasini amaglamaktadir. Ayrica, Stajyerlere
tiretilen Urlinlerin satis imkani sunmakta ve lrilinler standlarda sergilenmektedir

(Konya Biiyiiksehir Belediyesi, 2019).

3.1.9. Kadin Siginma Evi

Kadin barmmagi, Konya Biiyiiksehir Belediyesi'nin sosyal belediye alaninda

sundugu en iyi hizmetlerden biridir.

Konya Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan yaptirilan kadin barinagi, 2008 yilinda
Sosyal Hizmetler ve Cocuk Esirgeme Kurumu'na devredilmistir. Barnaklar, siiitler,
iyilestirme hizmetleri, egitim kurslari ve sosyal alanlar, yardima ihtiyac1 olan kadinlar

icin uygun bir ortam saglamaktadir(Konya Biiyiiksehir Belediyesi, 2019).
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3.1.10. Gida Bankasi

5393 sayili Belediye Kanunu, belediyelerin gorev ve sorumluluklarinin bir
pargast olarak gida bankalarinin kurulmasini 6ngérmektedir. Sonug olarak, 2004

yilindan beri Konya Biiyliksehir Belediyesi'nde bir gida bankasi bulunmaktadir.

Konya Biiyiiksehir Belediyesi'nin gida bankasi, engelli ailelerin ihtiyaglarini,
kuru yiyecek ihtiyaci ve giysi ihtiyacini karsilamaktadir. Askeri ticretin altinda geliri
olan ve sosyal giivencesi olmayanlar genellikle yaralanmaktadir. 2018'de ortalama

8,100 hane bu yardimlardan yararlanmistir (Konya Biiyiiksehir Belediyesi, 2019).

3.1.11. Saghk Hizmetleri

Konya Biiyiiksehir Belediyesi, ticretsiz olarak, belediyenin saglik ekibini
yonlendirerek ihtiyaci olan ailelere tedavi hizmeti sunmaktan sorumludur. 2019
yilinda diizenli olarak 1100 ihtiyag sahibinin evi ziyaret edilmis ve bu ailelerin

ihtiyaglari karsilanmistir (Konya Biiyiiksehir Belediyesi, 2019).

Evde tedavi hizmetlerine ek olarak, Konya Biiyiiksehir Belediyesi saglik
ocaklar1 tarafindan 303.649 kisi muayene edilmistir. Enjeksiyon, pansuman ve
tansiyon Ol¢timii yapilan kisi sayist 500514'diir. 2019'da 1118 kisi hastaneye, sevk
edilmistir (Konya Biiyiiksehir Belediyesi, 2019)

Ayrica kamu 6zel ortakligi adi altinda 6niimiizdeki sene uygulamaya gegecek
olan sehir hastaneleri projesinde de dncii kentler arasinda yerini alacaktir. Bu sistem

ile daha ¢ok kent sakininin saglik ihtiyacini karsilayacag: vurgulanmaktadir.

3.1.12. Sosyal ve Kiiltiirel Hizmetler

2018 yilinda Konya Biiyiiksehir Belediyesi ihtiyaci olan vatandaglara

yardim fonu araciligryla yardim saglamistir. Bu yardimlar;

*686 kisiye para yardimi,
18 kisiye engelli yardim,
15 kisiye Afet yardimu,
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*381 kisiye Kira yardimi,

¢1018 kisiye Saglik yardimu,

0245 kisiye Egitim yardimi yapilmistir (Konya Biiyiliksehir Belediyesi
(Konya Biiyiiksehir Belediyesi, 2019).

Kiiltiirel hizmetler kapsaminda 2019 yilinda Konya i1 Y1llig1, Askin Terapi
2, Mesnevi Tacik'ten kitaplar yayimlanmistir. Vezirin Hilesi adli ¢izgi film
hazirlanmigtir. Konya'nin tarihi ve kiiltiirel yonleriyle ilgilenen Konya'nin

ansiklopedisi basim agsamasindadir. (Konya Biiyiiksehir Belediyesi, 2019).
3.1.13. Engellilere iliskin Yapilan Hizmetler

Konya Biiyiiksehir Belediyesi, engelli vatandaslarin yasam alanlarini daha
kullanisli hale getirmeye ¢alismaktadir. Bu faaliyetlerden biri, hareket kabiliyeti
azalmis kisilerin tabelalarim1 ayarlamaktir. Ayrica, 2019 yilinda, kullanim
kolaylig1 i¢in 19 engelli insana yardim yapilmis sandalye dagitilmis ve Engelli
tasima araciyla 193 kisi hastaneye ve evlerine gotiiriilmistir. 13 elektronik
tekerlekli ara¢ yardimi yapilarak bu aileler sevindirilmistir. 13.055 engelli,
belediyenin iicretsiz toplu tasima hizmetinden yararlanmaktadir. KOSKI engelli,

su fiyatinda% 50 indirim yapmaktadir (Konya Biiyiiksehir Belediyesi, 2019).
3.1.14. Genglik Merkezi

Konya'mn ilk genglik merkezi Istanbul yolu iizerinde olan Bosna Mahallesi
girisinde Konya Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan insa edilmistir Bu merkezde;
sinema ve kongre, buz pateni pisti, bilgisayar, resim, enstriiman, el sanatlari ve
yabanci dil atolyeleri, spor salonu, amfi tiyatro, oyun alan1 basketbol sahasi ve
kafeterya vardir. Ayrica 2017 yilinda Selguklu kongre merkezi agilmistir Agilan
kongre merkezinde 6 salon ve 5 amfi tiyatro bulunmaktadir. Bu kongre merkezi
Konya halkina bir¢cok sanat¢iyr yakindan goérme olanagi saglamistir (Konya
Biiyiiksehir Belediyesi, 2019).

3.1.15. Sefkat Evi

Selguklu ilgesinin Yazir ilgesinde yaklasik 2.300 metrekarelik insaat alanina
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sahip olan Sefkat Evi'nin yapilmas: beklenmektedir. Her odada 2 Kkisiyi
agirlayabilecek sosyal bir konut olarak tasarlanmistir. Kadinlar, erkekler ve
ailelerin ayr1 kalabilecegi hemsireler i¢in bagimsiz odalar, dinlenme odalari,
yemekhaneler ve 6zel bakim iiniteleri olmasi planlanmaktadir (Konya Biiyliksehir
Belediyesi, 2019).

3.1.16. Ulasim Hizmetleri

Konya Biiyiiksehir Belediyesi otobilis ve tramvay ile ulasim imkant
sunulmaktadir. Konya Biiyiiksehir Belediyesi, toplam 365 giin siireyle 114 hat ve
403 otobiis i¢in toplu tagima araglar1 bulunmaktadir. Ayrica, otobiisler sosyo-

kiiltirel faaliyetlere tahsis edilmektedir. (Konya Biiyiiksehir Belediyesi, 2019).

3.2. Ampirik Literatiir incelemesi

Ozdemir ve Karaca 2009 yilinda yaptig1 “Kent Markas1 ve Marka Imajimin
Olgiimii: Afyonkarahisar Kenti Imaji Uzerine Bir Arastirma” kentin marka
olmasmin faydalar1 ve smirlarini ele almistir. Kentin markalagmasini olusturan
oOl¢iilerin ayn1 zamanda o kent markasinin nasil benimsendigini belirleyen dl¢iiler
oldugunu ortaya koymuslardir. Yaptiklart ampirik calisma ile kent
markalasmasima yonelik benimsenme orani dl¢iilmiistiir (Ozdemir ve Karaca,

2009:113-134)

Murat Devrim Atilgan’m 2010 yilinda yaptigi ¢alismada “Sehir-Yer-Mekan
Tanitimi1 ve Markalasmas1” adli c¢aligmasinda olayr farkli ele alarak, kent
markalasmasi i¢in hazirlanan dogru tasarlanmis ve uygulanmis bir gorsel iletisim
modeli ve tanitim kampanyasi, o sehrin cazibe merkezi olmasini saglayabilir ya da
yanlis uygulanmis bir iletisim modeli, marka iizerinde olumsuz etkilere neden
olabilir demistir. Bununla beraber calismasinda diger kentlere karsi, kent
markalagmasinin olusturdugu rekabet iistlinliigli ve tasarim iliskisi, marka iletisimi

baglaminda degerlendirilmistir (Isen, 2013:64).

Senem Ergan Goyniisen 2011 yilinda yaptigi ¢alismada “Edirne’deki

Gastronomik Kiiltiiriin Kentin Pazarlama Ve Markalagmasma Etkileri” adli

56



yiiksek lisans tezinde pazarlama ve markalagsma kavramlari anlatilmig, daha sonra
sehir pazarlamasi1 ve markalagmasina deginilmistir. Ayni zamanda Edirne’de
gastronomik kiiltiire ait yiyecek triinleri satan isletmelerde ¢alisanlar ile ampirik

calisma yapilmistir (Goyniisen, 2011:1-122).

Giilmez ve Digerleri 2012 yilinda yaptigi ¢alismada “Turizmde Destinasyon
Markalagsmas1 ve Alanya Ornegi” adli c¢alismalarida Alanya’yr ziyaret eden
turistlerin, Alanya’yr destinasyon markast olarak algilama diizeylerini
incelemektir. Ayn1 zamanda Alanya’ya gelen trustler ile ampirik c¢aligma
yapilmistir(Giilmez vd., 2012:1-14).

Hiiseyin Bigkin 2013 yilinda yaptig1 ¢alismada “Kentlerde Markalagma:
Beykoz Ornegi” adli yiiksek lisans tezinde Beykoz ilgesinde yasayan kisilerin
marka algisinin belirlenmesi bu cer¢evede, marka kent yaratma siireci igerisinde,
giiclii ve etkili bir kent imajinin nasil olusturulabilecegi konusunu tartismayi ve
degerlendirmeyi amaclamistir. Ayn1 zamanda Yaptigi ampirik ¢alisma ile kent

imajimin nasil olusturulabilecegine yonelik oranlar olgtilmiistiir (Biskin, 2013:1-
152).

Tugba Okay Kdse 2014 yilinda yaptig1 calismada “Sehir Markalama: Konya
Ornegi” adl1 yiiksek lisans tezinde Konya Kentinin mevcutta bulunan varliklari ve
faaliyetlerinin 6lgiimiinii yapmak ve bu varliklarin kentte markalagmasini
Olgmistiir. Ayn1 zamanda Yaptigi ampirik c¢alisma ile kent markalagsmasina

yonelik varlik ve faaliyetlerin orani l¢tilmistiir (Kose, 2014:1-112).

Haci Halil Baser 2015 yilinda yapti1 ¢alismada “Kent Imaji Olusumuna
Etki Eden Unsurlarin Kentin Markalasmas1 Siirecindeki Rolii: Konya Ornegi” adli
yiiksek lisans tezinde Konya kent markasi imaj1 unsurlart yeterlilik degiskeni ve
alt boyutlar1 ile Konya kent markas: degeri algis1 degiskeni arasindaki iliskileri
incelenmistir. Yaptigi ampirik c¢alisma ile kent markalasmasina yonelik kent

markasi degeri algisi orani dl¢lilmistiir (Baser, 2015:1-134).

Serceoglu ve Digerleri 2016 yilinda yaptig1 caligmada “Gastronomi Turizmi

fle Sehir Markalagmas: Iliskisi: Atatiirk Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir
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Arastirma” adli c¢alismalarinda Erzurum sirasiyla kayak merkezleri, yemek
kiltiirii, tarihi varliklari, dogal giizellikleri ve kaplicalart ile one ¢ikmaktadir.
Yemek kiiltiiriiniin ikinci sirada yer almasi eger daha fazla agirlik verilirse sehrin
markalasmasina 6nemli katki saglayacagina ulagilmistir. Ayni1 zamanda {liniversite
de okuyan Ogrenciler ile ampirik calisma yapilmistir (Serceoglu vd., 2016:94-
114).

Ince ve Dinger 2017 yilinda yaptig1 ¢alismada “Marka Kent Baglaminda
Kent Kimliginin Konut Projelerinin Pazarlanmasinda Kullanilmas:: Istanbul
Omegi” adli calismasinda Istanbul’un marka kent olma hedefi baglaminda
Istanbul’daki konut projelerinin pazarlanmasinda kentsel kimlik &gelerinin
kullanilmasini anlamaya calisilmis ve ampirik yéntem ile veri toplanmistir (Ince

ve Dinger, 2017:635-646).

Banu Karagah 2018 yilinda yaptigi ¢alismada “Alternatif Turizmde Marka
Kent Olma Yolunda Artvin Kentinin Alternatif Turizm Rotalar’” adh
caligmasinda Sahip oldugu turizm degerleriyle alternatif turizmde markalasarak
diger kentlerden farklilasacagi diisiincesinden haraketle caligma alani olarak
Artvin kenti se¢ilmistir. Calismada oncelikle kentin alternatif turizm potansiyelini
ve turizm ¢esitlerini belirlemek amaciyla 10 kisilik uzman gruba anket ¢alismasi

uygulanmistir (Karasah, 2018:883-892).

3.3. Alan Arastirmasi

Arastirma i¢in Konya’da yasayan 250 bireye kolayda 6rnekleme yontemi ile
ulasilmis ve anket yapilmistir. Bu anket neticesinde elde edilen veriler SPSS 22.0

paket programinda analiz edilmistir.

3.4. Arastirmanin Amaci

Arastirma kapsaminda halkin Bakis Agisiyla Belediyelerin Markalagmast:
Konya Ornegi yapilmasi amaglanmaktadir. Bu baglamada ¢alisma Konya ilinde
Temmuz 2019 tarihinde sehirde yasayan katilimcilar ile yapilmistir.  Ayrica

calisgmada Konya ilinin Halkin Bakis Acisiyla Belediyelerin Markalasma
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diizeyinin katilimcilarin demografik 6zellikleri ve Konya hakkindaki goriislerine

gore farklilagip farklilasmadigi da incelenmektedir.
3.4.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma evrenini Konya halki olusturmaktadir. Orneklem ise Konya
semtlerinde bulunan aligveris merkezi, cadde veya kamuya acik alanlarda bulunan
insanlar1 kapsamaktadir. Arastirma i¢in Konya’da yasayan 250 bireye kolayda
ornekleme yontemi ile ulasilmis ve anket yapilmistir. Regresyon yontemi
kullanilmadig1 i¢in kolayda ornekleme yontemi secilmistir. Arastirma yontemi
kolayda ornekleme yontemi ile yapildigi icin yeterlilik ve formiile ihtiyag

olmadig1 saptanmistir. Elde edilen bulgular analiz i¢in kullanilmistir

3.4.2. Arastirmanin Tiirii ve Yontemi

Calismanin bu boliimiinde, katilimecilarin belediyelerin  markalasmasina
verdikleri 6nem ile Konya'nin uygunlugunu belirlemeye c¢alisilmistir. Bu bir saha
calismasidir. Orneklem seciminde Konya’da yasayan 250 bireye kolayda
ornekleme yontemi ile ulasilmis ve anket yapilmistir. Regresyon yontemi
kullanilmadig: i¢in kolayda ornekleme yontemi segilmistir. Bu ¢alismada, anket
formu ve 5°1i likert 6lgegi nicel bir inceleme yontemi olarak kullanilmistir. Anket,
meydanin, parklarin ve pazaryerlerinin yogun oldugu kent merkezinde yapilmustir.
Bu nedenle, kolayda o6rnekleme yontemi kullanilmistir. Anketler arastirmaci

tarafindan elden dagitilmis ve toplanmaigtir.

Verilerin analizinde; Tanimlayici istatistikler frekans, ylizde, ortalama ve
standart sapma ile temsil edilmektedir. Calisma gruplarimin faktor yapilarini
belirlemek icin agiklayici bir faktdr analizi yapilmustir. iki asamali gruplar igin
bagimsiz T testi analizi ve ii¢ asamali gruplarin karsilastirllmasinda Varyans
analizi (ANOVA) testi kullanilmigtir. Degiskenler arasindaki iligkileri incelemek
icin bir korelasyon analizi yapilmistir. P degerinin 0.05'ten kiiciik olmasi
istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir ve Analizler SPSS 22.0 paket

programinda yapilmistir.

59



3.4.5. Arastirma Katiimcilariin Ozellikleri

Katilimeilarin %73’niin evli ve %27’nin bekar olduklar1 tespit edilmistir.
katilimcilarin %2 nin okuryazar olmadigi, % 12’nin ilkokul, % 8’nin ortaokul, %
18’nin lise, %17°nin 6n lisans, % 37’nin lisans ve %6’nin lisansiistii diizeyde
egitimi oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin %67 nin ¢alistigl, %28 nin ¢alismadigi
ve %5’nin emekli oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %21°i kamuda ve
%46°’s1 0zel sektorde c¢alismaktadir. %33 ise calismamaktadir. Katilimcilarin

%33’1 erkek ve %67’si kadindir.

3.4.6. Aragtirmanin Hipotezleri

HI1: Halkin bakis agisiyla Konya ilinde belediyelerin markalagsmasi yas
degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H2: Halkin bakis acisiyla Konya ilinde belediyelerin markalasmasi cinsiyet

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H3: Halkin bakis acistyla Konya ilinde belediyelerin markalagsmasi egitim

durumu degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H4: Halkin bakis acistyla Konya ilinde belediyelerin markalasmasi medeni

durum degiskenine gore farklilik gostermektedir.

HS: Halkin bakis agisiyla Konya ilinde belediyelerin markalagmasi calisma

durumuna degigkenine gore farklilik gostermektedir.

H6: Halkin bakis acistyla Konya ilinde belediyelerin markalasmasi halkin yerel

medyayi takip etme durumuna gore farklilik gostermektedir.

H7: Halkin bakis acistyla Konya ilinde belediyelerin markalasmasi halkin

belediyelere talep, oneri ve sikayette bulunma durumuna gore farklilik géstermektedir

H8: Halkin bakis acisiyla Konya ilinde belediyelerin markalasmasi1 Konya’nin

yasamak istedikleri sehir olup olmama durumuna gore farklilik gostermektedir.
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H9: Halkin bakis agistyla Konya ilinde belediyelerin markalasmas1 Konya’da

yasama siiresi degiskenine gore farklilik gostermektedir.

3.4.7. Arastirmanin Bulgulari

Katilimcilara 540 adet anket ulastirilmis olup, arastirmaciya 371 adet anket
formu geri donmiis ve 250 tanesi degerlendirilebilir nitelikte bulunmustur. Bu
arastirmada Konya’da yasayan 250 katilimci {izerinden degerlendirmeler

yapilmistir.
3.4.8. Arastirma Bulgularmin Analizi

Yapilan ankette katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik elde edilen

bilgiler Tablo 3.1’de gosterilmistir.

Tablo 3.1; Katihmeilarin Ozellikleri

Medeni Durumunuz n %
Evli 183 73
Bekar 67 27
Total 250 100
Egitim n %
Okuryazar Degil 5 2
Ilkokul 30 12
Ortaokul 20 8
Lise 45 18
On Lisans 43 17
Lisans 92 37
Yiiksek Lisans 15 6
Total 250 100
Calisma n %
Calistyor 168 67
Calismiyor 70 28
Emekli 12 5
Total 250 100
Kurum n %
Caligmiyor 83 33
Devlet 52 21
Ozel 115 46
Total 250 100
Cinsiyet n %
Erkek 83 33
Kadin 167 67
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Tablo 3.1 incelendiginde ankete katilan 250 katilimcinin medeni durumuna

bakildiginda %73 niin evli ve %27 nin bekar olduklar1 tespit edilmistir.

Ankete katilan 250 katilimcmin egitim durumlarina bakildiginda %2’nin
okuryazar olmadigi, % 12’nin ilkokul, % 8’nin ortaokul, % 18’nin lise, %17 nin
on lisans, % 37’nin lisans ve %6’nin lisansiistii diizeyde egitimi oldugu

gorilmistir.

Ankete katilan 250 katilimcinin ¢alisip-¢alismama durumuna bakildiginda
%67 nin ¢alistig1, %28’ nin calismadigl ve %5 nin emekli oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin %21°1 kamuda ve %46°s1 6zel sektorde ¢alismaktadir. %33 ise

calismamaktadir. Katilimcilarin %331 erkek ve %67’si kadindir.

Tablo 3.2: Konya 1li ilgili Ozellikler
Konya Kenti ile ilgili Yerel Bir Tv,

Gazete Veya Yayin Takip Ediyor n %
Musunuz?

Evet 115 46

Hayir 135 54

Total 250 100

Konya Denince Aklimiza ilk

Olarak Ne Gelmektedir? n %

Mevlana 165 66

Hig 42 17

Etliekmek 23 9

Tarim 10
Bugday Ambarn 3
Yemek 2

Total 250 100

Tablo 3.2 incelendiginde ankete katilan 250 katilimcmin Konya Kenti Ile
llgili Yerel Bir Tv, Gazete Veya Yayin takip edip-etmeme durumuna bakildiginda
%46 nin Konya Kenti Ile Ilgili Yerel Bir Tv, Gazete Veya Yaym takip ettigi
goriilmiistiir. %54 {iniin ise Konya Kenti Ile Ilgili Yerel Bir Tv, Gazete Veya
Yayin takip etmedigi goriilmiistiir.

Ankete katilan 250 katilimecmin Konya deyince aklina %66 ile mevlana, %
17 ile hig bir sey, % 9 ile etli ekmek, % 4 ile tarim, %2 ile bugday ambari, %1 ile
yemek, %]l ile diger konular geldigi tespit edilmistir.
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Tablo 3.3: Konya ili Tlgili Ozellikler

Konya’da Sorunlarin Céziimii Konusunda Yetkili Bir Kurulus Olan
Belediyelere Talep, Oneri Ve Sikiyetlerle Basvuruda Bulunuyor n %
Musunuz?
Evet 125 50
Hayir 125 50
Konya Tiirkiye’de Yasamayi Istedigim ilk 5 Sehir Arasindadir n %
Evet 250 100

Tablo 3.3 incelendiginde ankete katilan 250 katilimcinin Sorunlarin
Coziimii Konusunda Yetkili Bir Kurulus Olan Belediyelere Talep, Oneri Ve
Sikayetlerle Basvuruda bulunma-bulunmama durumuna bakildiginda Konya’da
%350’nin Sorunlarin Coziimii Konusunda Yetkili Bir Kurulus Olan Belediyelere
Talep, Oneri Ve Sikdyetlerle Basvuruda bulundugu tespit edilmistir. Diger
%350’nin Sorunlarin Céziimii Konusunda Yetkili Bir Kurulus Olan Belediyelere

Talep, Oneri Ve Sikayetlerle Bagvuruda bulunmadig tespit edilmistir

Ankete katilan 250 katilimcinin Konya’nin Tiirkiye’de Yasamayi istedikleri
flk 5 Sehir arasinda olup-olmama durumuna bakildiginda %100 niin Konya’nin

Tiirkiye’de Yasamayi Istedikleri ilk 5 Sehir arasinda oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.4: Konya Tiirkiye’de Yasamay: istedigim ilk 5 Sehir Arasinda ise

Nedenleri
Kiiltiirel Miras n %
Hayir 168 67
Evet 82 33
Tarihi Eserler n %
Hayir 175 70
Evet 75 30
Kiiltiirel Mekanlar n %
Hayir 170 68
Evet 80 32
Sosyal Aktiviteler n %
Hayir 175 70
Evet 75 30
Dogal Giizellikler n %
Hayir 173 69
Evet 77 31
Cevre Temizligi n %
Hayir 180 72
Evet 70 28
Spor Aktiviteleri n %
Hayir 183 73
Evet 67 27
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Tablo 3.4 incelendiginde ankete katilan 250 katilimcinin Konya Tiirkiye’de
Yasamay Istedigim ilk 5 Sehir Arasinda Ise Nedenlerinin % 33 ile Kiiltiirel
Miras, %30 ile Tarihi Eserler, %32 ile Kiiltirel Mekanlar, %30 ile Sosyal
Aktiviteler, % 31 ile Dogal Giizellikler, %28 ile Cevre Temizligi, %27 ile Spor
Aktiviteleri oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.5: Konya ili Halkin Bakis Agisiyla Belediyelerin Markalasma Diizeyi
ve Demografik Ozellikler

Konya Ili Halkin Bakis Acisiyla
Demografik ozellikler Belediyelerin Markalasma Diizeyi p
n X S.S.
- Erkek 83 3,77 1,22
Cinsiyet Kadm 167 378 | 095 | %
Medeni Evli 183 3,82 1,08 0.01*
Durumunuz Bekar 67 3,64 0,94 ’
Ilkokul Ve Altt 30 4,04 1,11
Ortaokul 20 3,99 0,78
. Lise 45 3,74 0,98 .
Egitim Bn Lisans 23 385 | ogo | 0%
Lisans 92 3,63 1,23
Yiiksek Lisans 15 3,52 0,59
Cahsma Calistyor 168 3,72 1,07
DuUrumU Calismiyor 70 3,90 0,98 0,08
Emekli 12 3,83 1,17

Tablo 5.6 incelendiginde ankete katilan 250 katilimcinin cinsiyetlerine gore
Konya Ili Halkin Bakis Acisiyla Belediyelerin Markalasma Diizeyi farkl
olmadigi, kadin ve erkeklere gore Halkin Bakis Acisiyla Belediyelerin
Markalagma Diizeyi benzer seviyelerde oldugu goriilmiistiir(p=0,95, p>0,05).

Ankete katilan 250 katilimcinin medeni durumlarma gore Konya ili Halkin
Bakis Acisiyla Belediyelerin Markalasma Diizeyi anlamli seviyede farkli oldugu
goriilmiistiir. Farkin evli katilimcilarin bekarlara gére Konya Ili Halkin Bakis
Acisiyla Belediyelerin Markalagsma Diizeyi daha yiiksek seviyelerde oldugu
goriilmiistiir (p=0,01, p<0,05).

Ankete katilan 250 katilhimemin egitim durumlarina gére Konya li Halkin
Bakis Acisiyla Belediyelerin Markalagsma Diizeyi anlamli seviyede farkli oldugu
gorilmistiir. Farkin ilkokul ve altindaki diizeylerde egitime sahip olan

katilimcilarin lisans ve iizeri diizeyde egitime sahip olan katilimcilara gore Konya
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[li Halkin Bakis Agcisiyla Belediyelerin Markalasma Diizeyi daha yiiksek
seviyelerde oldugu goriilmiistiir(p=0,04, p<0,05).

Ankete katilan 250 katilimcinin ¢alisma durumlarma gére Konya ili Halkin
Bakis Acisiyla Belediyelerin Markalasma Diizeyi farkli olmadigi, c¢alisan,
calismayan ve emekli olan katilimcilara gére Konya Ili Halkin Bakis Agisiyla
Belediyelerin Markalagma Diizeyi benzer seviyelerde oldugu goriilmiistiir(p=0,08,

p>0,05).

Tablo 3.6: Konya Ili Halkin Bakis Acisiyla Belediyelerin Markalasma Diizeyi
Ve Konya Hakkindaki Gériisler

Konya Ili Halkin Bakis
Agisiyla Belediyelerin p
Konya Hakkindaki Goriisler Markalasma Diizeyi
n X S.S.
Konya Kenti Ile lgili Yerel Bir Evet 115 3,89 1,16
Tv, Gazete Veya Yayin Takip 0,03*
Ediyor Musunuz? Hayir 135 3,69 0,94
Yasadiginiz Kentte Evet 125 4,08 1,04
Karsilastiginiz Sorunlarin
Coziimii Konusunda Yetkili Bir
Kurulus Olan Belediyelere 0,01*
Talep, Oneri Ve Sikayetlerle Hayir 125 347 0,96
Basvuruda Bulunuyor
Musunuz?
Konya Tiirkiye’de Yasamay1 Evet 250 3,77 1,04
Istedigim ilk 5 Sehir -
Arasidadir Hay1r

Tablo 3.6 incelendiginde ankete katilan 250 katilimcinin yerel medyay1
takip etme durumlarina gére Konya ili Halkin Bakis Acisiyla Belediyelerin
Markalagsma Diizeyinin anlamli seviyede farkli oldugu gorilmistiir. Yerel
medyay1 takip eden katilimcilarin etmeyenlere gore Konya ili Halkin Bakis
Acistyla Belediyelerin Markalasma Diizeyinin daha yiiksek seviyelerde oldugu
goriilmiistiir (p=0,03, p<0,05).

Ankete katilan 250 katilimcimin belediyelere talep, Oneri ve sikayetlerle
basvuruda bulunup-bulunmama durumlarina gére Konya ili Halkin Bakis Acisiyla
Belediyelerin Markalagsma Diizeyinin anlamli seviyede farkli oldugu goriilmiistiir.
Belediyelere talep, Oneri ve sikayetlerle bagvuruda bulunan katilimcilarin
bulunmayanlara gére Konya Ili Halkin Bakis Acisiyla Belediyelerin Markalasma
Diizeyinin daha yiiksek seviyelerde oldugu goriilmiistiir (p=0,01, p<0,05).

65



Tablo 3.7: Konya Tiirkiye’de Yasamay istedigim ilk 5 Sehir Arasinda
Olmasi Nedenleri Ve Konya Ili Kent Markalasmasi Diizeyi

Konya ili Kent Markalasmasi
Konya Tiirkiye’de yasamay1 istedigim ilk 5 Diizeyi P
sehir arasinda olmasi nedenleri

n X S.S.
Hayir 92 3,74 0,97

Kiiltiirel Miras 0,54
Evet 46 3,85 1,19
Hayir 97 3,73 0,98

Tarihi Eserler 0,51
Evet 41 3,87 1,18
Hayir 94 3,66 1,02

Kiiltiirel Mekanlar 0,01*
Evet 44 4,02 1,06
o Hayir 97 3,73 1,03

Sosyal Aktiviteler 0,56
Evet 41 3,87 1,09
Hayir 95 3,79 0,98

Dogal Giizellikler 0,74
Evet 43 3,75 1,18
Hayir 99 3,66 1,02

Cevre Temizligi 0,01*
Evet 39 4,07 1,05
Hayir 101 3,75 0,96

Spor Aktiviteleri 0,41
Evet 37 3,83 1,25

Tablo 3.7 incelendiginde ankete katilan 250 katilimcinin Konya’nin kiltiir
miraslar1 bakimindan Tiirkiye’nin yasanilabilir bes sehri arasinda olma sebebi
Kiiltiirel Miraslart oldugunu diisiinen ve diisiinmeyen katilimcilarin Konya ili kent

markalasmasi diizeylerinin farkli olmadigi tespit edilmistir (p=0,54,p>0,05).

Ankete katilan 250 katilimcinin Konya’nin kiiltiir miraslart bakimindan
Tiirkiye’nin yasanilabilir bes sehri arasinda olma sebebi Tarihi Eserler oldugunu
diisiinen ve diistinmeyen katilimcilarin Konya ili kent markalagsmasi diizeylerinin

farkli olmadigi tespit edilmistir (p=0,51,p>0,05).

Ankete katilan 250 katilimcimin Konya’nin kiiltiir miraslar1 bakimindan
Tiirkiye’nin yasanilabilir bes sehri arasinda olma sebebi Kiiltiirel Mekanlar
oldugunu diisiinen katilimcilarin Konya ili kent markalagsmasi diizeylerinin daha

yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir (p=0,01,p<0,05).

Ankete katilan 250 katilimcimin Konya’nin kiiltiir miraslar1 bakimindan
Tirkiye’nin yasanilabilir bes sehri arasinda olma sebebi Sosyal Aktiviteler

oldugunu diigiinen ve diistinmeyen katilimcilarin Konya ili kent markalagsmasi
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diizeylerinin farkli olmadig tespit edilmistir (p=0,51,p>0,05). Ankete katilan 250
katilimcinin Konya nin kiiltiir miraslar1 bakimindan Tiirkiye’nin yaganilabilir bes
sehri arasinda olma sebebi Dogal Giizellikler oldugunu diisiinen ve diisiinmeyen
katilmeilarmm Konya ili Halkin Bakis Agcisiyla Belediyelerin  Markalasma
Diizeyinin farkli olmadig: tespit edilmistir (p=0,56,p>0,05).

Ankete katilan 250 katilimcinin Konya’nin kiiltiir miraslar1 bakimindan
Tiurkiye’nin yasanilabilir bes sehri arasinda olma sebebi Cevre Temizligi
oldugunu diisiinen katilimcilarin Konya ili Halkin Bakis Acisiyla Belediyelerin
Markalagsma Diizeyinin daha yiliksek diizeyde oldugu tespit edilmistir
(p=0,01,p<0,05).

Ankete katilan 250 katilimcinin Konya’nin kiiltiir miraslar1 bakimindan
Tiirkiye’nin yasanilabilir bes sehri arasinda olma sebebi Spor Aktiviteleri
oldugunu diisiinen ve diisiinmeyen katilimcilarin Konya Ili Halkin Bakis Acistyla
Belediyelerin Markalasma Diizeyinin farkli olmadigi tespit edilmistir
(p=0,41,p>0,05).

Tablo 3.8: Yas ve Konya’da Yasama Yih ile Konya Ili Kent Markalasmasi
Diizeyi Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi

Konva’da Konya ili Kent
Degiskenler Yas y Markalasmasi
Yasama Yih .
Diizeyi
r 1
Yas
p
r 0,69™ 1
Konya’da Yasama Yih
p 0,01
Konya ili Kent r -0,06 -0,10 1
Markalasmasi Diizeyi p 0,45 0,21

Tablo 3.8 incelendiginde ankete katilan 250 katilimcinin yaslar ile Konya
[li Halkin Bakis Acisiyla Belediyelerin Markalasma Diizeyinin arasinda anlamli

bir iliski olmadig tespit edilmistir (r=-0,06,p>0,05).

Ankete katilan 250 katilimcinin Konya’da Yasama Yillari ile Konya li
Halkin Bakis Acisiyla Belediyelerin Markalagma Diizeyinin arasinda anlamli bir

iliski olmadig1 tespit edilmistir (r=-0,10,p>0,05).
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Ankete katilan 250 katilimeimnin yaslart ve Konya’da Yasama Yillarmin
Konya ili Halkin Bakis Agisiyla Belediyelerin Markalasma Diizeyinin anlamli
diizeyde etki etmedigi, yaslar1 ve yasama yillar1 diisik veya yliksek olan
katilmcilarmm Konya ili Halkin Bakis Agcisiyla Belediyelerin  Markalasma

Diizeyinin benzer seviyelerde oldugunu diisiindiikleri tespit edilmistir.

Sonuglara gore yas, cinsiyet, calisma, Konya’da yasama yili degiskenleri
hipotezleri ret edilmistir. egitim, medeni hal, yerel medya takip etme ve

belediyeye sikayette bulunma durumlarinin ise etkili oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.9: Hipotezlerin Testi

Hipotezler Durum
H1: Konya ili Halkin Bakis Acisiyla Belediyelerin Markalagma Diizeyi Ret
Katilimcilarin Yaglarina Gore Farklidir.

H2: Konya Ili Kent Markalagmasi Diizeyi Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Ret
Farklidir.

H3: Konya ili Halkin Bakis Acisiyla Belediyelerin Markalasma Diizeyi Kabul
Katilimeilarin Egitimlerine Gore Farklidir.

H4: Konya ili Halkin Bakis Agisiyla Belediyelerin Markalasma Diizeyi Kabul
Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore Farklidir.

H5: Konya ili Halkin Bakis Acistyla Belediyelerin Markalasma Diizeyi Ret
Katilimcilarin Caligma Durumlarina Goére Farklidir.

H6: Konya ili Halkin Bakis Acisiyla Belediyelerin Markalasma Diizeyi Kabul
Katilimeilarin Yerel Medyay1 Takip Etme Durumlarina Gore Farklidir.

H7: Konya ili Halkin Bakis Acisiyla Belediyelerin Markalagma Diizeyi

Katilimeilarin Belediyeye Sikayet Talebinde Bulunma Durumlarina Gore Kabul
Farklidir.

H8: Konya ili Halkin Bakis Acistyla Belediyelerin Markalasma Diizeyi Kismen Ret
Katilimeilarm Konya’nin Yasamak Istedikleri Sehir Olma Nedenlerine Gore Kismen
Farklidir. Kabul
H9: Konya ili Halkin Bakis Acistyla Belediyelerin Markalasma Diizeyi Ret
Katilimcilarin Yagama Yillarina Gore Farklidir.

Tablo 3.9 incelendiginde ankete katilan 250 katilimcinin yaslar ile Konya
[li Halkin Bakis Acisiyla Belediyelerin Markalasma Diizeyinin arasinda anlamli

bir iliski olmadig tespit edilmis olup Hipotez 1 ret edilmistir.

Ankete katilan 250 katilimcinin cinsiyetleri ile Konya ili Halkin Bakis
Agisiyla Belediyelerin Markalagma Diizeyinin arasinda anlamli bir iliski olmadig:

tespit edilmis olup Hipotez 2 ret edilmistir.

Ankete katilan 250 katihmcinin egitim durumlarina gére Konya Ili Halkin

Bakis Acisiyla Belediyelerin Markalasma Diizeyi anlamli seviyede farkli oldugu
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goriilmiistiir. Farkin ilkokul ve altindaki diizeylerde egitime sahip olan
katilimcilarin lisans ve iizeri diizeyde egitime sahip olan katilimcilara gére Konya
[li Halkin Bakis Acisiyla Belediyelerin Markalasma Diizeyi daha yiiksek
seviyelerde oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin egitim durumu artik¢a talepleri

artmaktadir. Hipotez 3 kabul edilmistir.

Ankete katilan 250 katilimcinin medeni durumlarma gore Konya ili Halkin
Bakis Agisiyla Belediyelerin Markalagsma Diizeyi anlamli seviyede farkli oldugu
goriilmiistiir. Farkin evli katilimcilarin bekarlara gére Konya ili Halkin Bakis
Agisiyla Belediyelerin Markalagsma Diizeyi daha yliksek seviyelerde oldugu
goriilmiistiir. Bekar katilimcilar serbest yasami ve sosyal 6zgiirliigii marka diizeyi
olarak benimsediklerinden dolay1 evli katilimcilara nazaran Konya belediyesinin

markalasma diizeyi daha diisiiktiir. Hipotez 4 kabul edilmistir.

Ankete katilan 250 katilimcinin ¢alisma durumlarina gére Konya ili Halkin
Bakis Acistyla Belediyelerin Markalasma Diizeyi farkli olmadigi, calisan,
calismayan ve emekli olan katilimcilara gére Konya Ili Halkin Bakis Agisiyla
Belediyelerin Markalagsma Diizeyi benzer seviyelerde oldugu goriilmiis, Hipotez 5

ret edilmistir.

Ankete katilan 250 katilimcinin yerel medyay takip etme durumlarina gore
Konya ili Halkin Bakis Agistyla Belediyelerin Markalasma Diizeyinin anlamli
seviyede farkli oldugu goriilmistiir. Yerel medyay: takip eden katilimcilarin
etmeyenlere gore Konya Ili Halkin Bakis Acisiyla Belediyelerin Markalasma
Diizeyinin daha yiiksek seviyelerde oldugu goriilmiistiir. Yerel medyay1 takip
eden katilimcilarin belediye calismalarini her alanda takip ettikleri icin Konya
belediyesinin markalagma diizeyi takip etmeyenlere nazaran daha yiiksektir.

Hipotez 6 kabul edilmistir.

Ankete katilan 250 katilimcimin belediyelere talep, Oneri ve sikayetlerle
basvuruda bulunup-bulunmama durumlarina gére Konya Ili Halkin Bakis Agisiyla
Belediyelerin Markalagma Diizeyinin anlamli seviyede farkli oldugu goriilmiistiir.
Belediyelere talep, Oneri ve sikayetlerle bagvuruda bulunan katilimcilarin

bulunmayanlara gére Konya Ili Halkin Bakis A¢isiyla Belediyelerin Markalasma
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Diizeyinin daha yiiksek seviyelerde oldugu goriilmiistiir. Talep, Oneri ve sikayette
bulunan katilimecilarin bu taleplerine belediye cevap verdigi i¢in Konya
belediyesinin markalagsma diizeyi talep, Oneri ve sikayette bulunmayanlara

nazaran daha yiiksektir. Hipotez 7 kabul edilmistir.

Ankete katilan 250 katillmcinin Konya ili Halkin Bakis Agisiyla
Belediyelerin Markalasma Diizeyinin Tiirkiye nin yasanilabilir bes sehri arasinda
olma sebebi; Kiiltiirel Miraslar, Tarihi Eserler, Kiiltiirel Mekanlar, Sosyal
Aktiviteler, Dogal Giizellikler, Cevre Temizligi ve Spor Aktiviteleri oldugunu
diistinen ve diistinmeyen katilimcilarin Konya ili belediye markalagmasi diizeyleri

Hipotez 8 olarak kismen kabul edilmis, kismen de ret edilmistir.

Ankete katilan 250 katillmcinin Konya’da Yasama Yillar1 ile Konya ili
Halkin Bakis Acisiyla Belediyelerin Markalasma Diizeyinin arasinda anlamli bir

iligki olmadigi tespit edilmis, Hipotez 9 ret edilmistir.
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SONUC

Medeniyetlerin tarihlerinin yazildig1r kentler, binlerce yildan beri insanlhigin
hayat hikayesinin neredeyse tamamina vakiftirlar. Hayat verdigi medeniyetlerin her
birinden ayr1 ayr1 izler tasiyan kentler, gecmiste oldugu gibi bugiin de vazgegilmez

yasam alanlar1 olarak karsimizda durmaktadirlar.

Biiyiik birikimleri i¢inde barindiran bu kentler, i¢cinde bulundugumuz dénemde
bas dondiiriicii seyir izleyen bir degisim ve doniisiim siirecini yasamaktadirlar.
Eskiden daha sakin yapida ve basit ihtiyaglart karsilayabildikleri olglide yeterli
olmalarina ragmen; giiniimiizde ¢ok daha karmasik yapilari i¢inde barindiran ve artan

ithtiyaglar karsilayabilmek i¢in siirekli gelismesi gereken yapilara dontismiislerdir.

Teknolojinin  sagladigi akil almaz gelisim, insanlarin degerlendirme
olciitlerinde de ¢ok oOnemli degismeleri beraberinde getirmistir. Insan hayatim
kolaylastiran araglarin kalitesinin her gecen giin artmasi, ulagim, haberlesme ve
tasimacilik imkanlarmin kolaylasmasi, bilginin ¢ok kolay erisilebilir bir hal almasi
gibi sebepler, bireylerin ve toplumlarin beklentilerini yiikseltmistir. Nihayet, kentlerin

degerleri de bu beklentileri karsilayabilme oranlartyla 6lgiiliir olmustur.

Bu siireg sehirleri rekabet etmeye ve farkliliklarini ortaya koymaya zorlamustir.
Sehirler, kelimenin tam anlamiyla cazip bir merkez haline gelmeye heveslidirler

¢linkii bu yarisin 6n saflarinda olmanin faydalarini bilmektedirler.

Diinyada ki kentlere ragbetin artmasi ile markalagsmanin bosuna olmadigi
anlasilmaktadir. Bu firsatlardan yararlanma arzusuyla; iilkeler, sehirler, hatta kiiciik
kasabalar ve kdyler yarigmaktadir. Sahip oldugu tiim dogal, yapay, kiiltiirel, tarihi,
endiistriyel ve ekonomik degerler; Bir veya daha fazlasini etkili bir sekilde
pazarlayarak marka olarak donanabilecek sehirler bu pastanin i¢inde daha biiyiik bir
rol oynayabilecektir.

Diinyanin dort bir yanindaki sehirlerin gelecekte var olmaktan daha etkili bir

yol bulamadigi soylenebilir. Bu baglamda tiim sehirler; Biiylik veya kiiciik, ¢cok



gelismis veya az gelismis olsun, diinya ¢apinda kendi markalarini yaratmanin ve

pazarlamanin hayati bir sorumluluk oldugunu kabul etmektedir.

Sehirlerin ziyaretgileri ve yatirimcilart ¢ekmesi ve ekonomik gelisme
saglamas1 beklenmektedir. Ote yandan, kentte hizmet diizeyinin artmasiyla

vatandaslar i¢in daha keyifli bir ortam yaratilabilecegini sdyleyebiliriz.

Biitiin bu nedenlerden dolay1, kentsel marka imaji son yillarda en popiiler
fikirlerden biri haline geldigi iddialar1 vardir. Her ne kadar kentsel marka fikri
belli ¢evreler tarafindan ve hakli sebeplerden dolayi elestirilse de iistiin sehirlerin
satilabilir markalardan satin alarak tiriinlere doniistiiriildiigi tartisilmasi iddias1 da
s6z konusudur. Bu elestiri etkisiz goriinmektedir. Ciinkii boyle bir ortamda daha

1yi bir ¢6ziim sunulamadig1 goriilmektedir.

Biitiin sehirlerin zenginlikleri illaki vardir. Onemli olan, bu bilinen
zenginliklerin, yalnizca bir tanesinin bile tanitilabilmis olmasidir. Bugiin, 6nemli
unsur; varlik degerinin degeri yiiksek degil, ancak bu degerlerin hizmette nasil
yansitildigidir. Bunun i¢in markalasma ve markalasma faaliyetlerinin etkin ve

verimli stratejilerle gerceklestirilmesi gerekmektedir.

Belediye yonetiminin stratejik diisiincesi, stratejik faaliyetlerin sonuglarina
atifta bulunarak bu faaliyetlerin kentsel pazarlama ve kentsel markalasmaya
uyarlanmasina dayanmaktadir. Bir sehrin goriintiisii ¢ok O6nemli bir yonetim
becerisi olarak kabul edilmektedir. Ote yandan, kent imajinin kent yoneticilerinin
sorumlulugunda oldugu agiktir. Bazi kuruluslarin karmasik yapilar sundugu goz
Oniine alindiginda, sehirlerde yapilacak markalasma faaliyetlerinin oldukca zor
oldugu kesin degildir. Bu nedenle, kentin stratejik yoOnetimi, belediye ve
hiikiimetlerin ortak bir irade ile birlikte hizmet vermesini ve etkili markalasma
faaliyetlerini miimkiin kilmasin1 saglayacak bir yonetim modeli olarak karsimiza

cikmaktadir.

Yukarida anlatilan ifadeler ile amacglanan, markalasmaya saglayan
durumlarin belediyelerin markalasmasi asamasindaki katkilarinin

degerlendirilmesidir. Orneklem se¢iminde Konya’da yasayan 250 bireye kolayda
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ornekleme yontemi ile ulasilmis ve yliz ylize anket yapilmistir. Regresyon
yontemi kullanilmadigi i¢in kolayda ornekleme yontemi segilmistir. Bu anket
neticesinde elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programinda analiz edilmistir. Bu

analiz neticesinde elde edilen bulgular:

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore Konya belediyesinin markalasma diizeyi
farkli olmadigi, kadin ve erkeklere gore Konya belediyesinin markalagsma diizeyi
benzer seviyelerde oldugu gorilmistir. Konya belediyesinin  markalagsma

diizeyine cinsiyet faktoriiniin etki etmedigi goriilmiistir.

Katilimcilarin medeni durumlarma goére Konya belediyesinin markalagma
diizeyi anlamli seviyede farkli oldugu goriilmiistiir. Farkin evli katilimcilarin
bekarlara gére Konya belediyesinin markalasma diizeyi daha yiiksek seviyelerde
oldugu gortilmiistiir. Bekar katilimcilar serbest yasami ve sosyal 6zgiirliigii marka
diizeyi olarak benimsediklerinden dolay1r evli katilimcilara nazaran Konya

belediyesinin markalasma diizeyi daha diistiktiir.

Katilimcilarin egitim durumlarima gore Konya belediyesinin markalagma
diizeyi anlamli seviyede farkli oldugu goriilmiistiir. Farkin ilkokul ve altindaki
diizeylerde egitime sahip olan katilimcilarin lisans ve tlizeri diizeyde egitime sahip
olan katilimcilara goére Konya belediyesinin markalasma diizeyi daha yiiksek
seviyelerde oldugu goriilmiistiir. Bu farkin nedeni ise katilimcilarin egitim
durumu artik¢a talepleri artmaktadir. Bu faktérden dolayr Konya belediyesinin

markalasma diizeyi daha diisiik cikmaktadir.

Katilimcilarin ¢alisma durumlarina gére Konya belediyesinin markalagsma
diizeyi farkli olmadigi, c¢alisan, calismayan ve emekli olan katilimcilara gore
Konya belediyesinin markalasma diizeyi benzer seviyelerde oldugu goriilmiistiir.
Konya belediyesinin markalagsma diizeyine g¢alisan, ¢alismayan ve emekli olma

faktoriiniin etki etmedigi gorilmiistiir.

Katilimcilarin - yerel medyayr takip etme durumlarma goére Konya
belediyesinin markalagsma diizeyinin anlamli seviyede farkli oldugu goriilmiistiir.

Yerel medyay1 takip eden katilimcilarin etmeyenlere goére Konya belediyesinin
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markalagma diizeyinin daha yiiksek seviyelerde oldugu goriilmistiir. Yerel
medyay1 takip eden katilimcilarin belediye ¢alismalarini her alanda takip ettikleri
icin Konya belediyesinin markalasma diizeyi takip etmeyenlere nazaran daha

yiiksektir.

Katilimcilarin belediyelere talep, oneri ve sikayetlerle bagvuruda bulunma
ve bulunmama durumlarina gére Konya Belediyesinin markalagsma diizeyinin
anlamli seviyede farkli oldugu gorilmiistiir. Belediyelere talep, Oneri ve
sikayetlerle bagvuruda bulunan katilimcilarin bulunmayanlara gére Konya
Belediyesinin  markalasma diizeyinin daha yiiksek seviyelerde oldugu
goriilmustiir. Talep, Oneri ve sikdyette bulunan katilimcilarin bu taleplerine
belediye cevap verdigi i¢in Konya belediyesinin markalagsma diizeyi talep, Oneri

ve sikdyette bulunmayanlara nazaran daha yiiksektir.

Konya’nin kiiltiir miraslar1 bakimindan Tiirkiye’nin yasanilabilir bes sehri
arasinda olma sebebi Kiiltlirel Miraslari, Tarihi Eserler, Kiiltiirel Mekanlar, Sosyal
Aktiviteler, Dogal Giizellikler, Cevre Temizligi ve Spor Aktiviteleri oldugunu
diistinen ve diisiinmeyen katilimcilarin Konya ili belediye markalagmasi

diizeylerinin farkli olmadig: tespit edilmistir.

Katilimcilarin yaglari ve Konya’da Yasama Yillarinin Konya belediyesinin
markalagsma diizeyinin anlamli diizeyde etki etmedigi, yaslar1 ve yasama yillart
diisiik veya yiiksek olan katilimcilarin Konya belediyesinin markalasma diizeyinin

benzer seviyelerde oldugunu diistindiikleri tespit edilmistir.

Arastirma bulgularinin degerlendirilmesi ve hipotezlerin test edilmesi

sonucunda birtakim oneriler gelistirilmistir. Bu 6neriler sunlardir:

Katilimeilarin %46 nin Konya Kenti ile Ilgili Yerel Bir Tv, Gazete Veya
Yayin takip ettigi goriilmiistiir. Konya Kenti ile Tlgili Yerel Bir Tv, Gazete Veya
Yayin takip etmeyen %54 oraninda katilimec1 belediye tarafindan takip etmeye
tesvik edilmeli, bunun sayesinde belediyenin markalasma adimlarindan haberdar

olmalar1 saglanmalidir.
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Katilimeilarin Konya deyince aklina %66 ile Mevlana gelmektedir. Belediye

Mevlana motifini stirekli islemeli ve uluslararasi bir standartta tasimasi gereklidir.

Katilimcilarin Konya deyince aklina % 17 ile hi¢ bir sey gelmeyen halka
Konya ile ilgili sosyal, sanatsal, kiiltiirel ve spor faaliyetleri diizenleyip bu faaliyetleri

marka belediye ekseninde tanitmasi gerekmektedir.

Katilimcilarin %50’nin Konya’da Sorunlarin Coziimii Konusunda Yetkili Bir
Kurulus Olan Belediyelere Talep, Oneri Ve Sikayetlerle Bagvuruda bulundugu tespit
edilmistir. Diger kalan %50’yi Sorunlarin Coziimii Konusunda Yetkili Bir Kurulus
Olan Belediyelere Talep, Oneri Ve Sikiyetlerle Bagvuruda bulunma konusunda
tesvik etmeli bu sayede halkinda belediyeyi markalastirma adimina katkida

bulunmasi saglanmalidir.

Bekar katilimeilar serbest yasami ve sosyal ozgiirliigii marka diizeyi olarak
benimsediklerinden dolayr evli katilimcilara nazaran Konya belediyesinin
markalasma diizeyi daha diisiiktiir. Belediyeler bekar katilimcilara serbest yasami ve

sosyal ozgiirliigii saglayacagi ortamlar olusturmasi gerekmektedir.

Katilimcilarin egitim durumu artikca talepleri artmaktadir. Bu faktorden dolay:
Konya belediyesinin markalasma diizeyi daha diisiik ¢cikmaktadir. Belediye egitim

almus kisilerin talepleri dogrultusunda hizmet vermesi gerekmektedir.

Yerel medyay: takip eden katilimeilarin belediye ¢aligmalarini her alanda takip
ettikleri icin Konya belediyesinin markalagsma diizeyi takip etmeyenlere nazaran daha
yiiksektir. Takip etmeyen katilimcilar tesvik edilerek marka belediye olusumunda

katkilarinin saglanmasi gerekmektedir.

Konya belediyesinin markalagmasi ile ilgili kaynaklarin ve stratejik planlarin
yetersiz olmasi, markalasma olgusunun Konya oOzelinde ortaya koyulmasini
zorlastirmustir.  Kaynaklar ve stratejik planlar yeterli seviyelere getirilip halkin

erisimine sunulmalidir.

Konya belediyesinin markalasmasi i¢in belediyeler, kent konseyleri, sivil

demokratik kuruluslar ve yerel halk igbirligi icinde olmas1 gerekmektedir. Belediyeler
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markalasma adma yaptig1 hizmetleri artirmalidir. Belediyelerin i yiikiiniin ¢ok
olmasi, markalasma adimlarin1 yavas atmasi durumunda kent konseyleri belediyeleri
denetleme mekanizmasi gorevi ylriitmesi gerekmektedir. Kent konseylerine halkin
her kesiminden katilimciin gorisleri sunularak, markalasmaya halkin katkisi
sunulmalidir. Sivil demokratik kuruluslar da hem uluslararasi hem de ulusal belediye
markalasmalarimi takip edip, Konya belediyesinin markalagmasi i¢in daha saglam bir
yol haritas1 gostermesi gerekmektedir. Belediyeler kent bilgi sistemi, mezarlik bilgi
sistemi, kent rehberi hizmetleri, entegre kati atik tesisi, meslek edindirme merkezleri,
kadin sigmma evi, gida bankasi, saglik hizmetleri, sosyal ve kiiltiirel hizmetler,
engellilere iligkin yapilan hizmetler, genglik merkezi, sevkat evi ve ulagim
hizmetlerini daha da gelistirerek halka sunmali, kent konseyleri, sivil demokratik
kuruluslar ve halk hem taleplerini iletmeli hem de denetleyici bir mekanizma kurmasi

gerekmektedir. Ayrica rahatsiz olduklar1 durumdan da sikayetlerini belirtmelidirler.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Degerli Katilimei,

Bu anket Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi Siyaset Bilimi Ve Kamu Y 6netimi
boliimiinde stirdiiriilen yiiksek lisans bitirme tezi i¢in uygulanmaktadir.
Arastirmanin  amaci;  “HALKIN  BAKIS ACISIYLA BELEDIYELERIN
MARKALASMASI KONYA ORNEGI” 6lgmektir. Buradan elde edilecek veriler
amac1 disginda KESINLIKLE KULLANILMAYACAK olup KIMSEYLE
PAYLASILMAYACAKTIR.

Katilim ve destekleriniz i¢in tesekkiir ederim.
Liitfen Adimiz1 ve Soyadinizi yazmayiniz.
Saygilarimla,

Ahmet Mirzaoglu

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Cinsiyetiniz?
o Kadin

o Erkek
Yasmiz:
Medeni Durumunuz?

o Evli

o Bekar

Kac Yildir Konya ilinde Yastyorsunuz?
Egitim Durumunuz

o Okuryazar degil

o Okuryazar

o Ilkokul

o Ortaokul

o Lise

o On Lisans

o Lisans

o Yiiksek lisans veya tizeri
C

o

o

O

alisma Durumunuz?
Calistyorum
Calismiyorum
Emekliyim



Cahisiyorsamiz calhisilan kurum?

o Devlet Sektoru
o Ozel Sektor

1. Konya Kenti ile ilgili yerel bir TV, gazete veya yayin takip ediyor
musunuz?

2. Konya denince akliniza ilk olarak ne gelmektedir?

3. Yasadigimiz kentte karsilastigimiz sorunlarin ¢oziimii konusunda yetkili
bir kurulus olan belediyelere talep, oOneri ve sikayetlerle basvuruda
bulunuyor musunuz?

4. Konya Tiirkiye’de yasamay istedigim ilk 5 sehir arasindadir. Cevabiniz
EVET ise; nedenlerinizi numaralandirarak 6nem sirasina gore belirtiniz?

() Kiiltiirel miras

( ) Tarihi eserler

() Kiiltiirel mekanlar

( ) Sosyal aktiviteler

( ) Dogal giizellikler

( ) Cevre temizligi

( ) Spor aktiviteleri

DIZer ..occvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeee

93



Asagida bulunan ciimlelere yonelik degerlendirmelerinizi belirtilen
numaralar isaretleyeniz.

1)Kesinlikle katilmiyorum

2) Katilmiyorum § g § § § § g

3) Kararsizim % g*l Ei <§ % E %

4) Katillyorum i TE E Q § i :;
SO 2 |le |3 |e¥

5)Kesinlikle katilyyorum ) e ~

5. Konya’da gelismis bir sanayi ag1 vardir. 2 3 4 5

6. Konya’da egitim faaliyetleri iist seviyededir. 1 2 3 4 5

7. Her kesim saglik faaliyetlerine kolaylikla 1 2 3 4 5

ulagabilmektedir.

8. Konya’da sosyal yardimlagma aginin genis oldugunu 1 2 3 4 5

diistinmiityorum.

9. Konya’da fuarlar ve ticari faaliyetler gerektigi kadar 1 2 3 4 5

yapilmaktadir.

10.Konya’da kiralik ev ve satilik ev fiyatlar1 uygun 1 2 3 4 5

degildir.

11.Konya’da hava kirliligi azdir. 1 2 3 4 5

12 Konya’da alt yap1 hizmetleri kalitelidir. 1 2 3 4 5

13.Konya’da sehir i¢i ulagim hizmetleri kalitelidir. 1 2 3 4 5

14 Konya’da kaliteli otel, lokanta, kafeterya vb. tesislerin 1 2 3 4 5

sayist yetersizdir.

15.Konya’da yesil alan ve parklar yeterlidir. 1 2 3 4 5

16.Konya’da kiiltiirel, sanatsal etkinlikler yeterince 1 2 3 4 5

fazladir.

17.Konya’da spor faaliyetleri istenilen diizeydedir. 1 2 3 4 5

18.Konya sakin bir sehir degildir. 1 2 3 4 5

19.Arad1gim her tiirlii mal ve hizmeti Konya’da 1 2 3 4 5

kolaylikla bulabiliyorum

20.Konya’da kendine has KONYA MESLEK 1 2 3 4 5
EDINDIRME KURSLARI(KOMEK) destekleyici

egitimler verilmektedir.

21.Konya’da aligveris merkezleri sayica yeterlidir. 1 2 3 4 5

22.Konya’da el sanatlar1 gelismemis ve 1 2 3 4 5

yasatilmamaktadir.

23.Konya’da tarihi binalar bakimlidir. 1 2 3 4 5
24 Konya’da engelli vatandaslar i¢in yeterli 1 2 3 4 5
diizenlemeler(yol, asansér, vb.) mevcuttur.

25.Konya’da modern hayvancilik geligmistir. 1 2 3 4 5
26.Konya’da tarimsal faaliyetler modern sekilde 1 2 3 4 5
yapilmamaktadir.

27.Konya kiiltiirel miras agisindan énemli bir 1 2 3 4 5
konumdadir.

28.Konya dogal zenginlikler yoniinden zengindir. 1 2 3 4 5
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29.Konya’da ¢evre temizligine 6nem verilmektedir.

30.Konya marka olarak tanitilnus bir il degildir.

31.Konya da her biit¢eye hitap eden carsilar mevcuttur.

32.Konya’da yoresel mutfak faaliyetleri oldukga
yaygindir.

R k| | e

Nl N NN

wW| W w w

N N )

ol o o1l o

33. Konya halki misafirperverdir.

34.Konya giivenli bir il degildir.

35.Konya sehir konumu olarak iyi bir yerdedir?

36.Konya’da modern binalar oldukga mevcuttur.

37.Konya’da savunma sanayisi ile ilgili tiretim

yapilmaktadir.

N N N NN

Wl W W wl w
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38.Konya’da iist yapi faaliyet hizmetleri yetersizdir.

39.Konya’da istihdam orani yeterli bir seviyededir.

40.Konya’da kentsel doniisiim istenilen diizeydedir.

41 Konya halki acik fikirlidir

42 Konya’da kalifiye eleman yetistirilmemektedir.

43.Konya’da hava ulagimi gelismis seviyededir.

44 Konya’da tiniversite sayis1 yeterlidir.

Y N e I

N N N N N NN

W W W W W w w

I N I I IR

o o o1l o o1 o ;o

95




0Z GECMIS

25.07.1993 tarihinde Konya’nin Aksehir ilgesinde diinyaya geldim. ilk ve
ortaokul 6grenimimi Yunak Atatiirk ilkokulunda tamamladim. Lise 6grenimimi
Aksehir lisesinde tamamladim. Lisans egitimimi Kirikkale Universitesi
Uluslararas1 Iliskiler Boliimiinde tamamladim. Yiiksek Lisansimi Zonguldak
Biilent Ecevit Universitesi Siyaset Bilimi Ve Kamu Y&netimi Anabilim dalinda
tamamladim. Suan Mkare Danismanlik sirketinde proje uzmani olarak

calismaktayim. Medeni durumum bekardir.



