T.C.

TRAKYA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME BILiM DALI
YUKSEK LiSANS TEZi

SEHIR MARKASI YARATMA SURECI VE EDIRNE
SEHIR MARKASI ICIN BiR MODEL ONERISI

BESTE BURCU VURAL

TEZ DANISMANI
DOC. DR. AYSE AKYOL

EDIRNE 2010



TESEKKUR

Giiniimiizde kiiresellesmenin etkisiyle rekabet yalnizca {iriinler veya firmalar
arasinda degil tllkeler ve kentler arasinda da yasanmaktadir. Bu c¢erceveden
baktifimizda rekabette avantaj elde etmek isteyen sehirler bir marka olmalarim
saglayacak Ozelliklerini belirleyip bunlardan faydalanma yoluna gitmeleri
gerekmektedir. Aslinda her sehir bir markadir. Clinkii her sehir bir digerinden ayirt
edici ozelliklere ve farkliliklara sahiptir. Ancak sorun su ki her marka ayni degerde
degildir. Kimi markalar hedef kitleleri tarafindan daha degerli olarak kabul edilirken
kimisi daha degersiz olarak goriiliir. Bir diger sorun ise bu markalarin nasil
algilandig1 ile ilgilidir. Diger bir ifadeyle sehirlerin imajlarinin nasil oldugu ile

ilgilidir.

Ulkemizde yeni yeni anlasilmaya baslanan markalasma konusu, Kiiltiir ve
Turizm Bakanhig tarafindan Tiirkiye Turizm Stratejisi (2023) ve Tiirkiye Turizm
Stratejisi Eylem Plan1 (2007-2013) raporuna gore “marka kent projesi” kapsaminda
Edirne’nin de 15 sehir icerisine alinmasi ve Selimiye Camii ile ilgili olarak
gerceklestirilen UNESCO basvurusu bu c¢alismay1 gerceklestirmemde ana etken

olmustur.

Edirne sehrinin marka sehir olma yolunda katki saglayacagini umdugum bu
arastirma konusunu se¢memde beni yoOnlendiren, calismanin yiiriitiilmesinde ve
sonuclandirilmasinda bilgisini, deneyimini ve degerli goriislerini aktaran, katkilarini
ve destegini esirgemeyen danisman hocam Do¢.Dr. Ayse AKYOL’a ve diger yandan
yiiksek lisans egitimim boyunca bilgi ve deneyimlerini bize aktaran T.U. Iktisadi ve

Idari Bilimler Fakiiltesi’'nin degerli 6gretim iiyelerine tesekkiirlerimi sunarim.

Hayatim boyunca bana calismayi ve iiretmeyi asilayan, bildigim tim

dogrularimi 6grendigim iki insan: annem ve babama,



il

Bu ¢alismamin her anmi benimle yasayan ve bana olan destegini bir giin
olsun eksik etmeyen, azim ve moral kaynagim Omer Kasap’a en igten tesekkiirlerimi

sunarim.



il

Tezin Adi: Sehir Markas1 Yaratma Siireci ve Edirne Sehir Markas icin Bir
Model Onerisi
Hazirlayan: Beste Burcu VURAL

OZET

Mekan pazarlama yaklasimi; mekan icin olumlu imaj yaratilarak
girisimcilerin, turistlerin, kurumlarin, etkinliklerin ve benzeri Ogelerin mekana
cekilmesi gibi farkli amaglarla kullanilmistir. Bugiin de sehirler turistleri,
endiistrileri, sirketleri ve yetenekli isgiiclinii mekanlarina ¢ekmeye ve ayrica ihracat
icin yeni pazarlar bulmaya ¢aligmaktadirlar. Bu amagla sehirler stratejik pazarlama
yonetimi araclarii  kullanmakta ve mekanlarint marka haline getirmeye

calismaktadirlar.

Bu ¢alismada, Oncelikle marka kavrami tanimlanmistir. Daha sonra kentsel
fonksiyonlarin sunumu ve yerel halkin, firmalarin, turistlerin ve diger ziyaretgilerin
taleplerinin en uygun kosullarda dengelenmesi i¢in uygulanan aktiviteler biitiinii
olarak mekan pazarlamasi kavrami tanimlanip mekan pazarlamasina iliskin temel
kavramlar detaylandirilmistir. Son olarak bir sehrin giiclerinin pazar ihtiyaglariyla iyi
bir sekilde iliskilendirilmesini saglamak ve gii¢lii, olumlu ve farkl itibarinin o sehre
kalict bir avantaj getirmesini saglamayi temel alan bir anlayis olan sehir markasi
kavrami, sehir markasmin unsurlar1 ve sehir markasi olusturma siireci detayli bir

sekilde incelenmistir.

Calismanin tgiincii boliimiinde Ornek marka sehirler incelenmistir. Elde
edilen veriler 15181nda son béliimde Edirne Sehir Markas1 igin Bir Model Onerisi

olusturulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Yonetimi, Sehir Markas1 Yaratma, Edirne

Sehri, Marka Sehir
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Name Of Thesis: Process Of The Creating City Brand And Model Suggestion
As The City Brand Of Edirne

Prepared By: Beste Burcu VURAL

ABSTRACT

In globalizing world cities are in competition with each other in terms of
value, ability and information sharing. Likewise a famous company, a famous city,
region or country may sell its products and services more comfortably and profitably;
may attract best people, visitors, investors and activities to itself and may have an
effective role on world subjects. So, because of these reasons cities should struggle a

lot in term of branding.

Place marketing approach is used for multiple purposes such as attracting
entrepreneurs, tourists, institutions, activities and similar elements to cities by
creating a favorable image for places. Today, cities try to attract tourists,
investments, companies and skilled labor and find new markets for exports. For this
purpose, cities adopt tools of strategic marketing management and conscious
branding.

In this study, in , firstly the term ‘brand’ is explained in the light of previous
studies. Then, the concept of place marketing is explained and Basics Concepts
Related to Place Marketing are explained in details, and lastly, the term “city brand”
is explained and the elements of city brand and the process of creating city brand are

given in details.

In the third part of the research, modal brand cities were investigated.
Important factors that have taken place in this process of being a brand city, are tried
to be identified. In the last part of the research, in the light of the data gained for
Edirne city brand, a modal proposal is composed.

Key Words: Brand, Brand Management, Creating City Brand, The City of
Edirne, Brand City
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GIRIS

1970’ler sonrasinda ortaya c¢ikan ekonomik yapiya iliskin {iretilen
calismalarda; endiistrisizlesmenin yasanmasi, hizmetler sektorliniin Oneminin
artmasi, bilgi ve teknoloji yatirnmlarinin 6nem kazanmasi, iiretim faaliyetinin,
sermayenin ve teknolojinin hareket kabiliyetinin artmasi, iletisim teknolojisinde
gelismeler yasanmasi ve yerel kiiltiirlin kiiresel diizleme tasinmasi konular1 siklikla
vurgulanmaktadir. Kiiresellesme ortaminda yer alan aktorlerin gosterdikleri bu
egilimler ve gelismeler mekanlar arasi rekabet ortaminin iyice hizlanmasina sebep
olmuslardir. Bu yeni durum da sehirlerin gelisimi agisindan, 6zellikle yerel idarelere
yeni sorumluluklar yiiklemistir. Artik yerel idareler ekonomik gelismeyi ve
kalkinmay1 saglayabilmek ve bu bolgesel, ulusal ve kiiresel dlgekteki yarista yer

edinebilmek i¢in yeni stratejiler ve politikalar gelistirmislerdir.

Mekanlar1 pazarlama olgusu da 1970’lerden sonra olusan ekonomideki
yapisal degisimlerin sadece ekonomik yapiyr degil, ayn1 zamanda fiziksel yapiy1 da
etkisi altina almasiyla birlikte ortaya ¢ikmis bir kentsel politika olarak
isimlendirilmektedir. Mekan pazarlamasi kavrami 6zel sektor teori ve pratiklerinden
almmistir ve bir sehrin ya da bolgenin hem potansiyel hem de mevcut
yatirimcilarina, turistlere, mevcut ve potansiyel yasayanlarina c¢ekici hale getirilmesi

icin imajinin yeniden ingasi ve satilmasi anlaminda kullanilmaktadir.

Glinlimiiz pazarlarinda rekabet, markalar yolu ile =zihinlerde rekabet
noktasina tagimnmistir. Diinyadaki mekanlar arasindaki rekabetin artmasi da
pazarlamanin geldigi nokta itibari ile sehir pazarlamasi konusuna marka
penceresinden bakmay1 zorunlu hale getirmeye baslamistir. Son yillarda mekanlarin
da profesyonel sekilde hizla pazarlama g¢ercevesine alindigi goriilmeye baslanmstir.
Mekanlar i¢in pazarlama ve marka stratejileri olusturmak gilinlimiiz diinyasinda

mekanlarin rekabet edebilmesi i¢in kaginilmaz hale gelmistir.



Calismanin ~ birinci  boliimiinde pazarlama ve marka kavramlari

incelenmistir.

Ikinci béliimde pazarlama ve marka ydnetimi perspektifinden mekan ve
sehir pazarlamasi siirecleri ve kavramlar1 teorik anlamda incelenmis ve
tanimlanmistir. Mekan ve sehir markasi yaratma siirecleri sistematik olarak

aciklanmistir.

Ucgiincii béliimde &rnek alan incelemesi yapilmis, secilen marka sehirlerin

pazarlama ve marka olma siiregleri incelenmistir.

Caligmanin teorik esaslar1 1g1ginda gerceklestirilen uygulama bdéliimiinde,
binlerce yillik ge¢mise sahip Edirne sehri ele alinmistir. Sehir markasi yaratma stireci
Edirne sehri i¢in uygulanmis ve bir model ortaya ¢ikarilmistir. Bu modelde giinlimiiz
Pazar sartlarinda Edirne sehrinin hak ettigi imaja kavusmasi ve rakipleri arasinda
marka olarak ortaya c¢ikarilmasi hedeflenmistir. Uygulama bdliimiinde onerilen
model ile Edirne Markasinin rekabet giicii kazanarak diinya sehir markalar1 arasinda

yerini almas1 ongdriilmektedir.

PROBLEM

Diinyadaki mekanlar arasindaki rekabetin artmasi da pazarlamanin geldigi
nokta itibari ile mekan pazarlamasi konusuna marka penceresinden bakmay1 zorunlu
hale getirmeye baslamistir. Bu yilizden mekan pazarlamacilart bulunduklan iilke,
bolge ya da yorenin pazarlamasinda daha hassas hale gelmekte ve kalict olabilmek
icin miisteri memnuniyeti yaninda, markalasmaya ve marka imaji olusturabilmeye

calismaktadirlar.

Bir mekanin pazarlama agisindan basarisi birgok faktére bagli olarak

gelismekle birlikte, yeni mekanlarinda hizla pazara girdigi ve mevcut mekanlarin da



rekabet¢i yapilarint yeni stratejilerle giiclendirdigi gliniimiizde, mekan markalar
yaratmak kolay degildir. Bu anlamda dogru konumlama ve uygun ve ¢ekici bir imaj
ile giiclii bir marka yaratilmasi1 bir mekan pazarlamasinin basarisini etkileyen en
onemli unsurlardir. Bununla birlikte pazarlama faaliyetleri ile benimsetilmeye
calisilan mekanlarin imaj1 varligin1 yalnizca bir hayal olarak siirdiirmedigi ve
mekanlarin deneyimini olusturan hizmet performans: ile oOrtiistiigli derecede etkili

olabilmektedir.

Mekanlarin gelisebilmesi, yeterli talebe ulagsmasi ve siirdiiriilebilir bir
yapiya kavusmasi ¢agdas pazarlama imkéanlarini ne derece kullandigina baglidir. Bu

bakimdan, mekan pazarlamasi ihmal edilmeyecek kadar 6nemli bir yonetim aracidir.

“Marka Kent” projesi kapsamina alinan Edirne sosyo-ekonomik, egitim,
kiiltiirel, sanayi ve turistik agidan ciddi bir altyapiya sahiptir. “Marka Kent” projesi
kapsaminda UNESCO’ya bagvuran Edirne zengin bir tarihsel ve kiiltiirel mirasa
sahiptir. Ancak arz ve talep dengesizligi, tanitim ve pazarlama bilesenlerinin
yeterince ve yerinde kullanilamamasi nedeniyle Edirne bir sinir kent olmaktan 6teye

gidememistir.

Edirne’yi yalnizca Tiirkiye’ nin degil, tiim diinyanin tanidig1 bir marka sehir
konumuna ulastirabilmek ig¢in kamu ve 0Ozel sektoriin isbirligi yapmast ve bu

isbirliginin sivil toplum kuruluslarinca da desteklenmesi ¢ok 6nemlidir.

Bu calismada sehir markas1 yaratma siireci incelenecek, Edirne sehri i¢in bir

model Onerisi olusturulmaya calisilacaktir.

AMAC

Bu arastirmada; Mekan pazarlamanin tanimindan baglayarak sirasiyla

mekan pazarlamanin unsurlarindan mekan markalama ana basligiyla sehir markasi



kavrami ve sehir markasi yaratma siireci, sehir imaji kavramin etkileyen unsurlar

aciklanacak, elde edilecek veriler dahilinde Edirne markasi analiz edilecektir.

ONEM

Dogru ve sistemli mekan pazarlama ve markalama stratejileri, bir {ilkenin ve
icindeki mekanlarin gelismesi ve rekabet giiclinli artirmast bakimindan 6nem arz
etmektedir. Pazarlama bilimi sayesinde bir mekanin degisim iliskisi i¢inde olan
taraflarina cesitli faydalar ve degerlerin soyut ve somut anlamda sunumu etkin
sekilde gerceklesebilmektedir. Mekanlarin sahip olduklar1 paydaslar ile miisterileri
arasinda kurulacak pazarlama iliskilerinin basarisi ve uzun siireli olmasi etkin

pazarlama faaliyetlerine baghdir.

Iginde bulundugumuz zamanda pazarlamanm hizli gelisimi tiiketiciler de
gelismis bilinglenmis ve beklentileri yiikselmistir. Pazardaki rekabetin siddeti
tikketici odakli pazarlama kavramini ve faaliyetlerini ortaya cikarmistir. Artik
tilkketiciye fiziksel olarak ulagmak yetersiz kalmaya baslamis tiiketicilerin kalplerine
ve zihinlerine wulasarak tiiketici nezdinde dokunulmaz konumlara ulagmak

pazarlamanin en temel amaci haline gelmistir.

Edirne ili, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisi
Raporuna gore, kiiltiir turizmini canlandirmak ve turizm gelirlerini arttirmak
amaciyla her yil bir kentin 6n plana ¢ikarilacagi “ Marka Kent Projesi” kapsamindaki
15 sehir igerisine alinmistir. Edirne’nin gelecek vizyonu, kentin mevcut kiiltlir ve
turizm kimligini one ¢ikaran, bolgesel ve kiiresel dlgekte Edirne’yi turizm odagina
yerlestiren bir anlayisa ihtiya¢ duymaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin
Edirne’ye getirdigi bu agilim, Edirne’nin bu alandaki sansini ¢ok iyi degerlendirmeyi

zorunlu kilmaktadir.



SAYILTILAR

Arastirmada temel alinan dayanak noktalar1 su sekilde siralanabilir:

1. Edirne’nin Avrupa’nin Tiirkiye’ye ag¢ilan sinir kapisit olmasi ve ozellikle
iki AB f{ilkesi olan Yunanistan ve Bulgaristan ile ikili iliskiler i¢inde bulunmasi

Edirne’nin markalasma siirecinde etkendir.

2. Edirne, zengin bir tarihi ve kiiltiirel birikime sahiptir. Osmanli’ya
baskentlik yapmis ve ii¢ imparatorlugun kesisme noktasi olan Edirne, yerli ve

yabanci turistler i¢in bir cazibe merkezidir.
3. Edirne, bir Universite sehridir. 2004 yili Avrupa Miize Odiiliinii kazanan

Trakya Universitesi Saglik Miizesi hem Edirne’nin zenginliklerini tiim diinyaya

duyurmus, hem de kentin egitsel kimligini 6n plana ¢ikarmistir.

SINIRLAMALAR

Arastirmada incelenecek olan sehirlerden elde edilecek verilerin

genellestirilmesi konusunda siirlamalar dogabilecektir.



L.BOLUM: PAZARLAMA VE MARKA KAVRAMLARI

Bu boliimde pazarlama kavrami ve kapsaminin gelisimi acgiklanmis,
pazarlamanin 6nemli bir unsuru olan marka kavrami ve marka bilesenleri

incelenmistir.

1.1. Pazarlama Kavram ve Kapsam

Pazarlama bilgisinin baslangict XX. Yiizyiln ilk yarilarina kadar uzanir.
1900-1910 yillar1 arasinda, pazarlama yeni bir bulus olarak ortaya c¢ikmistir
(Teknecioglu, 1994: 24). Ureticiler ile tiiketicilerin giderek birbirinden uzaklagmasi,
arz ve talep arasindaki iliskinin tersine donmesi ve yeni yasam bi¢iminin gelismesi,
ekonomik hayatin yeniden yorumlanmasini zorunlu kilmistir (Teknecioglu, 1994:
24). Bu gelismeler pazarlamanin dogusuna neden olmustur. 1950°ye kadar fiziksel
dagitim, satig yonetimi konularina énem verilmis, 1960 — 1970’11 yillarda, pazarlama
karmasi, pazarlama yonetimi, orgiitsel pazarlama ve toplumsal pazarlama kavramlari
gelistirilerek pazarlamaya daha genis bir bakis acist kazandirilmistir (Cemalcilar,
1999: 5). 1970’lerin baslarinda pazarlamanin sadece “mal ve hizmetlerle ilgili bir
miibadele islemi” ya da “bir pazar islemi” olmaktan ¢ikmis ve bir politikaci igin
yiriitilen se¢im kampanyasi, sigara igmeye karsi bir kampanya, ya da dogum
kontrolii i¢in yiiriitiilen bir aile planlamasi kampanyast gibi nihai amaci bir pazar
islemi olmayan faaliyetlerde konunun kapsami iginde diisiiniiliir olmustur (Mucuk,

2009: 4).

Bu gelismelerin 1s18inda  Amerikan Pazarlama Dernegi (American
Marketing Association) 1985 yilinda pazarlamayi, kapsamini genisleterek yeniden

tanimlamigtir. Buna gore;

“Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmayr saglayacak

miibadeleleri gerceklestirmek iizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi,



fivatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama

stirecidir” (Mucuk, 2009: 4).

Gilinlimiizde pazarlamanin kapsami daha da genislemis, iiriin ve hizmetlerin
yaninda sosyal konular, kurum ve kuruluslar, devletler, iilke, sehir ve bolgeler de
pazarlamanin kapsami i¢ine dahil olmuslardir. Tek (2002: 6)’e gore c¢agdas
pazarlama; tiim igletmecilik fonksiyonlarini devreye sokarak, hedef alinan ya da ya
da alis veris iligkisi kurulmak istenen kisi ve/veya kitlelerin maddi ve/veya manevi
gereksinimlerini (taleplerini) arastirip, belirleyip/anlayip, benimseyip o kisi ve/veya
kitleleri rakiplerden daha iyi sekilde tatmin ve mutlu edecek ve onlar i¢in 6nemli ve
gercek deger tasiyan sunular (pazarlama karmasi veya karmalar1) hazirlayarak, bu
arada hedef alinmayanlar1 da giicendirmeyerek, sosyal ve etik degerleri ihmal
etmeksizin, karsiliginda kendinize maddi ve/veya manevi tatmin/gikar (degerler)
saglamaktir. Bu kapsamda mal, hizmet, fikir, dava, organizasyon, mekan, bilgi,
deneyim her tiirlii aligveris, hatta arkadaslik, sevgi ve hatta fizik, kimya ve metafizigi
saymazsak ask bile pazarlama konusudur. Yani iletisim ya da iliski kurmak
istediginiz kisi, grup veya kitlelerin istek ve gereksinmelerini dinleyip, anlayarak,
kendi kaynak ve durumunuza da bakip, bu istek ve gereksinimleri iyi niyetle tatmin

etme ve bunu siirdiirme anlaminda pazarlama konusudur (Tek, 2002: 6).

1.2. Marka Kavram

Marka adi altinda olmasa da, iireticilerin kendi trettikleri tirtinleri, izerinde
veya ambalajinda bazi 6zgiin sekillerle piyasaya sunmalari, uzun zamandan beri
uygulanan bir yéntemdir (Cakar, 2007: 3). Ureticilerin iiriinlerini bir logo veya bir
cesit damgayla pazara sunmalarinin nedeni o iriiniin, diger {riinlerden farkh

oldugunu gostermektir.

Cagdas anlamda iiriinlerin markalanmasi ve marka adi altinda kullanimina

19.yilizy1l sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi Devrimi ile birlikte reklamcilik ve



pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda iiriinlerin 1yi bir marka adi ile pazara
sunulmas1 6nem kazanmaya baslamistir. Marka adlar1 ve markalamay1 giindeme
getiren gelismelerden en 6nemlisi, lireticilerin ticaret ve tiiketiciler tizerinde belli bir

denetim ve etkinlik saglama gerekliligidir (Cakar, 2007: 3).

556 sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname
1.b6lim Madde 5°’te markanin hukuksal tanimi yapilmistir. Bu maddeye gore;
marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, o6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi cizimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen

ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isareti igerir (Babacan, 2009: 305).

Marka olduk¢a genis bir kavramdir. Pazarlama literatiiriinde birbirine
benzer pek cok tamim gelistirilmistir. Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yaptigi
marka tanimi sdyledir; “Marka, bir satici veya satici grubunun {iriin ve hizmetlerini
tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmayir amaclayan bir isim, bir terim, isaret,

sembol veya tasarimdir (Kayral, 2008: 3).

Marka kuramini kurucusu David A. Aaker’in marka konusundaki goriisii

asagidaki gibidir (Aaker, 1991: 7):

“Marka, iiriinleri yada bir satici veya satici gruplarimin hizmetlerini
tamimlayan ve bu tiriin yada hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo, trademark,
paket dizayni gibi) ayrt edici isim ve/veya semboldiir. Marka, bundan otiirii
miisteriye tirtiniin kaynagini isaret eder ve hem miisteriyi hem de iireticiyi belirleyici

gortinen iiriinleri temin etmeye ¢alisan rakiplerden korur”.

Gilinlimiizde ise marka, firmaya, iirline, hizmete, servise duyulan hisler,
inanglar ve markayla ilgili ¢cagrisimlar haline doniismiis, hedef tiiketicilerin kalbiyle

ve beyniyle bagli olduklari bir degerler kiimesi haline gelmistir.



Sonug olarak, marka tanimlanirken iki farkli goriisten s6z edilebilir. Marka
sadece somut, elle tutulur, gozle goriiliir ozellikler olarak tanimlanmamaktadir.
Bunun yaninda marka pazarin bdliinmesini, {riinin farklilagsmasini, {iiriiniin

hafizalarda yer edinmesini, iiriine anlam ve yon verilmesini saglamaktadir.

Leslie De Chernatony ve Franceska Dall’Olmo Riley marka literatiiriindeki
ylizlin iizerindeki makaleyi inceleyen bir ¢alisma yaparak 12 temel temay1 ortaya
koymuslardir (Uztug, 2003: 19). Markanin ¢ok yonlii bir yapiya sahip oldugunu,
giinlimiiz rekabet diinyasinda markanin kazandiklar1 tiiketiciler ve isletmeler
acisindan anlamini yeniden gézden gegirerek marka tanimlama ¢abalarini Tablo 1 de

gosterildigi gibi yansitmiglardir.

Goriildiigl tlizere, oldukca genis kapsamli bir terim olan marka, bugiinkii
algilanis1 itibariyle saptanan ortak bir dil araciligiyla, tiiketici-iirlin-6rgiit arasinda
duygusal ve mantiksal bir bag kurulmasina yardimeci olan bir pazarlama

fonksiyonudur (Goksu, 2006: 79).



Tablo 1: Cok Yonlii Marka Degerlendirmesi
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Marka Tanim

Onciiler- Temeller

Sonuglar

1- Yasal Arag

Sahiplik isareti, ad, logo, tasarim.
“Trademark”.

Marka taklitlerine kars1 haklarin
ihlalini engelleme.

2- Logo Ad, terim, isaret, sembol, tasarim, Kimlik, ad ve gorsel kimlik ile
uriin 6zellikleri. farklilagsma. Kalite Garantisi.
3- Kurum Taninmis kurum ad1 ve imaj. Uzun dénemli degerlendirme.

Kiiltiir, insanlar, 6rgiit programi,
kurumsal kisiligin tanimu.

Kurumsal kisilikten {iriin dizisine
aktarilan yarar. Tiim ilgili
cevrelere taginan tutarli mesaj.

4- Shorthand

Bilginin niteligine degil niceligine
vurgu yapar.

Marka ¢agrisimlarmin hizla
taninmasi. Bilgi isleme siirecini
ve hizli karar almay1 olusturma.

5- Risk Diisiiriicii

Beklentilerin karsilanmasi
konusunda giiven.

Marka bir kontrattir- anlagmadir.

6- Kimlik sistemi

Bir adin 6tesinde biitiinciil olarak
yapilanmus, kisiligi de igeren alti
boyut.

Yonelim, anlam, stratejik
konumlandirma, ilgili cevrelerin
tiimiiyle iletisimin 6zii.

7- imaj

Tiiketici merkezli. Tiiketici
zihninde marka gecerliligi.

Kimligin degistirilmesi i¢in
sirketin girdi olusturan
faaliyetlerinin yonetimi.

8- Deger sistemi

Tiiketicilerin degerleri markaya
yansir.

Marka degerleri tiiketici
degerleri ile eslesmeli.

9- Kisilik Psikolojik deger, reklam ve Sembolizmle farklilasma. Insani
ambalaj araciliiyla tanimlanan degerlerin yansitilmasi,
marka kisiligi. yiiklenmesi. Eklenen degere
vurgu.
10- Tliski Tiiketici markaya yonelik bir Kisilik i¢in tanima ve saygi.

tutuma sahiptir. Marka bir insan
gibi tiiketiciye yonelik bir tutuma
da sahiptir.

Mliskiyi gelistirme.

11- Eklenen Deger

Islevsel ekstralar yok. Tatmini
saglayan deger. Tiiketicinin
markaya yiikledigi 6znel anlam
satin alma icin yeterlidir. Estetik.

Anlam ile farklilagma. Tiiketici
deneyimi. Kullanici algisi.
Performanstaki inang.

12-Evrim Gegiren Sey

Geligim agamalarinda.

Degisim.

Kaynak: Uztug, Ferruh (2003), “Markan Kadar Konus!”, Marka Iletisimi Stratejileri, Mediacat,

Istanbul, s.19.

Ozet olarak iyi bir marka, iireticinin alicilar iizerinde birakmis oldugu

giiveni ve garantiyi sembolize eder. Fakat Philip Kotler’in Pazarlama Yo6netimi adli

kitabinda, markanin daha fazla anlami oldugu vurgulanmaktadir. Bu da alt1 farkh

diizeyde ele alinabilir (Kotler, 1997: 443- 444):
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1. Nitelik: Marka, bir iirliniin niteliklerini simgeler. Hizli, saglam v.b.
gibi.

2. Yararlar: Yararlar, tiiketicilerin markanin kendileri ic¢in ne
yapacagini ifade eder. Tiiketiciler satin aldiklari markalarda, psikolojik veya
giivenlik (emniyet) gibi fonksiyonel faydalar aramaktadirlar.

3.  Degerler: Markanin firetici hakkinda o©ne ¢ikardig1 degerlerdir.
Gliven, sportiflik v.b.

4. Kiiltiir: Marka bir kiltiri temsil edebilir. Volkswagen Alman
kiiltiirlinti temsil etmektedir.

5. Kisilik: Marka bir kisiligi yansitir. Mesela Porsche, aktif, dinamik
kisiligi yansitabilir.

6.  Kullamcir: Marka, {iriiniin kimler Mercedes markasi genelde iist diizey

yoneticilerin kullandig1 bir otomobil markasidir.

Markalar giinlimiizde bu alt1 diizey ¢ercevesinde tiiketiciler goziinde bir yer
edinmeye caligmaktadirlar; sadece bir isim olarak ve {iriin 6zellikleri ve sagladig
faydalar acisindan markayr konumlandirmak giiniimiiz rekabet kosullarinda pek
avantaj saglamamakta, markanin kiiltiir, kisilik ve degerler bazinda konumlanmasi

daha verimli ve kalici1 olmaktadir.

1.2.1. Markanin Onemi

Marka 6nemi, en yalin hali ile tiiketicinin o marka ile 6zdeslestirdigi ve
diger markalardan farklilagtirdig {irtin degerlerinin biitiiniidiir (Goksu, 2006: 80). Bir
marka 6zellik kombinasyonundan (liriiniin ne oldugu), miisteri yararlarindan (liriiniin
hangi istek ve ihtiyaclar1 karsiladigl) ve degerlerden (miisterinin iirlinle neyi

bagdastirdig1) olusmaktadir (Ozdemir, 2008: 120).
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Gilinlimiizde zaman, teknoloji ve tiiketim egilimlerindeki gelismelere baglh
olarak miisteri boliimlerinin sayis1 artmakta, Onceleri pazar, bolge, sehir gibi
cografik, yas, cinsiyet, aile biiyiikliigii gibi demografik oOlgiitleri temel alarak
boliimlendirirken bugiin daha dar pazar boliimlerinin tanimlayacak Olgiitler
kullanilmakta ve sosyal simif, yasam bi¢imi kisilik gibi psikografik olgiitlerin
kullanimi artmaktadir (Tek, 2005: 303). Boyle bir pazar ortaminda rakipler arasinda
ayirt edilmek igin tiiketici algisina hitap eden degerlerin sunulmasi gerekmekte bu ise
marka yolu ile gergeklesebilmektedir. Ciinkii marka, iirlinler i¢in spesifik imajlar
gelistirilmesine yardimci olurken rakipler tarafindan taklit edilmemesine yardimci
olan bir etkendir. Tiiketiciler i¢gin marka, {iriiniin etiketi, ambalaji, rengi, dizayni, kalitesi
ve tiiketiciye sundugu yararlarin bileskesini veren bir unsurdur (Temeloglu, 2006: 28).
Ayrica tiiketiciler i¢in sahip olduklari ve stirekli aldiklar: iirtin markalar1 kendilerine
prestij saglar. Birgok insan i¢in; Benotton giymek, BMW arabaya binmek, Rolex saat

takmak bir ayricaliktir (Ar, 2004: 7).

Asagida markanin firmalar, tiiketiciler ve aracilar agisindan faydalari

belirtilmektedir.

1.2.1.1. Markanin Firmalar A¢isindan Faydalan

a.  Marka, talep yaratmada isletmenin isminden ve iirliniin niteliklerinden
daha etkili olur (Islamoglu, 2002: 213). Reklam ve promosyon stratejileri ile firma
markas1 tiiketiciler tarafindan daha kolay animsandigindan {iriiniin talebinin
artmasinda etkilidir (Cemalcilar, 2000: 106).

b.  Giiglii markalar, kurumsal imajm olusmasmm saglar. Urettikleri yeni
irlinlin pazara daha kolay sunulmasini ve tiiketicilerin ve aracilarin karli olarak kabul
etmesini saglar (Kotler, 2000: 406).

c.  Markalama, isletmenin sadik ve kar getiren miisteri grubuna sahip
olmasina olanak verir (Kotler vd., 1999: 575).

d.  Isletme, bankalar ve finans cevrelerinde iyi bir imajla taninir ve kredi

kolayliklarini elde eder (Ak, 1998: 150).
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e. Piyasada daha Once basarili olmus bir marka, iirlin hattina yeni
iiriinlerin eklenmesini kolaylastirir. Ornegin; Argelik markasinin beyaz esya yaninda
kahverengi ev esyalarini dogru {irlin hattin1 genisletmesi gibi (Odabasi1 ve Oyman,
2006: 360).

f. Marka esdeger iiriinii rakiplerine goére daha yiiksek fiyata satabilme
avantaj1 saglar (Borga, 2003: 75). Tiketici kendisiyle 06zdestirdigi kendisine
yakistigini diisiindiigii ya da kendisine prestij kazandirdigini diisiindtigii Lee marka
blucine ayni kalitede baska bir iiriine oranla daha fazla 6demeyi kabullenir
(Cemalcilar, 2000: 107).

g.  Marka sicile kaydedildiginde, diger bir deyisle, tescil edildiginde
yasallasir ve yasal koruma saglar (Mucuk, 2001: 135).

h.  Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o iiriine piyasa
fiyatindan farkl fiyat koymasini engeller. Piyasada tutulan bir marka tiim aracilarda
etiket fiyatin1 uygulayacaktir (Ar, 2004: 9).

1. Taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya

girmesine kars1 yasal koruma saglar.

1.2.1.2. Markanin Tiiketiciler Acisindan Faydalari

Markalarin isletmelere sagladigi faydalar yaninda kuskusuz tiiketiciler
acisindan da bazi yararlar sunduklar1 bilinmektedir. Cemalcilar, (2000: 106-107) ve
Ar (2004: 8-10) bu yararlari su sekilde 6zetlemektedirler:

a.  Marka, tiiketiciyi Ulriin hakkinda bilgilendirir ve malin taninmasin
saglar.

b.  Marka, tiiketicinin kalite garantisidir.

c.  Marka, iirliniin taninmasina yardimci olurken diger iiriinlerle de
karistirilmasini onler.

d.  Marka, tiikketiciye iiriinle ilgili 6zellikler konusunda giivence verir.

e.  Eger tiiketicinin aldig1 iirlin markaliysa, tiiketici sahip oldugu iiriiniin

satis garantisi hizmetlerinin, iiriine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.
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Ayrica tliketiciler markalar sayesinde su yararlari da saglamaktadirlar

(Gavcar ve Didin, 2007: 23):

a.  Als veriste etkinligi arttirir, {iriinii tanima ve segcme kolay olur. Marka
giivenilirligi Ol¢iisiinde tiiketicinin satin alma kararmi kolaylastirir. Tiiketicilere
yararli olabilecek yeni iiriinlere dikkat ¢eker.

b.  Markal {riinlerin markasizlara gére daha kaliteli oldugu diistiniiliir.
Rekabet, tireticileri ve aracilar kaliteye iter, tirlinlerin farkli kilinmasina ¢alisilirken
malin kalitesi de giderek diizelir.

c.  Alicilar acisindan markanin faydasi, statli belirten markalara sahip

olmanin verdigi psikolojik ddiil olarak da goriiliir.

1.2.1.3. Markanmn Aracilar Acisindan Faydalarn

Markalarin aracilara sagladig1 faydalar ise Cemalcilar, (2000: 106-107) ve
Ar (2004: 8-10) tarafindan asagidaki gibi siralanmaktadir:

a.  Perakendeciler pazarlama faaliyetlerini kontrol edebilmek ig¢in
mallarin1 markalarlar. Perakendecinin markasina baglilik onu iiretici markanin
etkisinden kurtarir.

b.  Perakendeciler, bir magaza imaji yaratmak isteyebilir. Kendisinin
iireticilerden daha ucuza sattigin1 ifade eden markalasma stratejisi ile tiiketicileri
kendisine ¢ekebilir.

c.  Kendi markasini kullanan dagitim aracilari (perakendeciler), bagimsiz

tireticilerden daha ucuza alim yapabilirler.
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1.2.2. Marka Yonetimi Kavram

Gilinlimiizde teknolojinin hizla gelismesi ve sundugu imkanlar sayesinde
tiketiciler istedikleri {iriinii, istedikleri zamanda ve istedikleri yerde alabilme
konusunda genis bir yelpazeyi kullanabilme sansini elde etmislerdir. Bu mevcut
teknoloji ile tiiketici, istedigi bir malin siparigini diinyanin diger bir ucuna sadece
birka¢ dakika icinde gonderebilmekte ve birkag¢ giin icinde de istedigi iiriine sahip

olabilmektedir.

Pazarlarin bu kadar igice gectigini goren, tliketicilerin bu pazarlar arasinda
rahatca hareket ettiginin farkina varan ve diinyanin neresinde tretilirse iiretilsin bir
malin veya hizmetin, kendi iirettigi mal veya hizmete rakip olmasinin an meselesi
oldugunun bilincinde olan firmalar, iirettikleri iirtinlerin tiiketici zihninde 6zel bir yer
edinebilmesi i¢in markalagma stratejisine yonelmektedir (Ersoy, 2007: 11).
Firmalarin markalagma stratejilerine yogunlagmalar1 beraberinde marka ydnetimi

kavramini getirmektedir.

Marka yoOnetimi, markaya ait yapmin diizenlenerek, bir iirlinlin
rakiplerinden ayirt edilmesini saglayacak sekilde iiriiniin adlandirilmasi, tiiketici
zihninde konumlandirilmasi, {irlin performansinin arttirilmasi ve miisteri tatmini

uygulamalarmin planlandig, denetlendigi dinamik bir siirectir (Oztug, 1997: 24).

Marka yoOnetimi daha ¢ok pazarlama fonksiyonun bir pargasi olarak ele
alinmaktadir. Ayni zamanda iiriin yoneticiligi olarak da adlandirilan marka yonetimi,
sadece istlendigi sorumluluklar ve faaliyetlerle ilgili fikirlerin ortaya cikarilmasi
degil, kurumun orgiit yapisinda pazarlama fonksiyonunun nasil biitiinlestigini ve
markanin ne oldugunu agikca gosteren, marka kavraminin etrafindaki belirsizlikleri

kaldirmanin esas alindig1 bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Bureau, 1983: 3).

Marka yoOnetim siireci, girdilerin pazarlama kararlar1 ile bagmtili olarak

birlestirilmesi ile ortaya c¢ikar. Marka yonetim siireci, markanin sahip oldugu zemin
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ve geemisine baglidir. Bu nedenle marka yonetimi, stirekli gelisen bir siirectir. Marka
yonetimi, marka hakkindaki etkilenmeleri olusturacak bilgiyi organize etmeye
calisirken diger bir yandan bulgular ile nedenleri ayirt etmeye caligmaktadir

(Aktuglu, 2004: 87).

Sekil 1 de marka yonetim siireci gosterilmistir.

1. Pazar Analizi
Pazar tanimlamasi . P azar R'f]k 1,1) lerin Egilunler
bolinnlemesi konumu
2. Marka Durum Analizi
Marka kiziligi Birey el leatlalar

NS

3. Gelecekteki Konumlarin ITedeflenmesi

Gelecelk donemlerdeki olasi degisimler Marlka stratejisi

NS

4. Yeni Sunumlarin Test Edilm esi

NS

5. Planlama ve Performans Degerlendirme

Pazarlama karmasinim her bir

P o - N Pazar ortammin test edilm esi
bgesinin degerlendirilmesi

Tamtun faaliy etlerinin Amaclarmbasarum

Harcamalarin diizevi . N
- tiirii derecesi

Sekil 1: Marka Yonetim Stireci

Kaynak: Arnold, David (1993), The Handbook of Brand Management, Addison Wesley Publishing
Company, Ingiltere, Aktaran Aktuglu, Isil Karpat, (2004), Marka Yonetimi; Giicli ve Basarili
Markalar Igin Temel Ilkeler, 1. Basky, iletisim Yaynlari, Istanbul, s.124.

Sekil 1’de Ozetlenen marka yoOnetimi siirecinin birinci asamasi pazar
analizinden olusmaktadir. Pazar analizi, pazarin tanimlanmasi, pazar boliimlemesi,
rakiplerin konumunun incelenmesi ve pazardaki egilimlerin tespit edilmesi
caligmalarin1  kapsamaktadir. Marka yoneticisinin pazara yonelik tamamlayict

bilgileri elde ederek hem hedef pazarini ve rekabet degiskenlerini tanima imkanina
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sahip olacaktir. Ayrica bu veriler pazar liderinin uygulamalardan dogabilecek
tehditlere kars1 hazirlikli olma imkanini elde edecektir. Bu nedenle gerek pazar
liderleri gerekse lideri takip eden biitiin firmalar, marka planlama ¢alismalarina
detayli bir pazar tanimi1 ve bunun giincellestirilmesi ile baslamaktadirlar ( Aktuglu,

2004: 87).

Siirecin ikinci agmasinda; pazar analizinden elde edilen veriler 1s18inda
markanin sahip oldugu neredeyiz sorusundan konumun giiclii ve zayif yonleri agiga
cikarilmalidir. Bu agamada, marka yonetimi ile ilgili kararlarin ne gibi etkilerde
bulunacagma iliskin degerlendirmeler yapilmalidir. Firma icindeki diger
boliimlerden elde edilecek bilgi ve kosullar araciligiyla, firmadaki uygulamalarin
markaya katkilar1 ve markanin pazardaki konumu arasinda neden-sonug bagi kurmak

temel esastir (Aktuglu, 2004: 89).

Siirecin ti¢lincli asamasinda, daha Onceki asamalardan elde edilen bilgiler
dogrultusunda en uygun stratejik tepkiyi diizenlemek gerekmektedir. Ozellikle pazar
boliimlerinin yapist ile marka vaadinde herhangi bir degisiklik yapilip yapilmayacagi
konusunda kararlar alinir. Bu nedenle; marka kisiligi ve markanin tiiketiciye sundugu

yararlar 6n planda tutulmaktadir (Aktuglu, 2004: 89).

Stirecin  dordiincli asamasinda yeni sunumlarin pazarlama karmasi
baglaminda test edilmesi s6z konusudur. Besinci asama ise planlama ve performans
degerlendirme faaliyetlerini icermektedir. ilk dort asamadaki ¢alismalar 1s131nda
sistematik degerlendirilmesi aksayan kisimlarin yeniden gozden gecirilerek
diizenlenmesi, degisen pazar kosullarina gore marka stratejilerinin giincellenmesi bu

asamada gerc¢eklestirilmektedir.

1.2.3. Temel Marka Stratejileri

Marka yonetiminin her gecen giin daha karmasik bir hal almasi ve

isletmelerin mevcut rekabet ortaminda kendi markalarini miisterilere daha ucuza ve
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en etkili yontemle sunabilmeleri amacini tagimalari, farkli markalama yontemlerinin
kullanilmasina neden olmaktadir. Asagidaki tabloda firmalarin, iriinlerinin ve
markalarinin mevcut yapilarina gore hangi marka stratejisini agirlikli olarak tercih

ettigini gormekteyiz.

Tablo 2: Marka Stratejileri

URUN KATEGORISI
Mevcut Yeni Uriin
Uriin

Mevcut Dizi Marka

Marka Ismi Genisletme Genisletme

MARKA Yeni Marka | Coklu Yeni

. . [smi Markalar
iSMi Ismi Markalar

Kaynak: Kotler, Philip, Brown, Linden, Adam, Stewart, Amstrong, Gary (2001),
Marketing, 5. Edition, Prentice Hall, Avustralia, s. 360

1.2.3.1. Dizi Genisletme

Dizi genisletme, ayni iirlin sinifinda yeni 6zelliklere sahip iriinlerin ayni
marka ismi altinda pazara sunulmasidir (Yikselen, 1998: 134). Diger bir tanimla;
ayni iriin sinifinda, ayn1 markaya; yeni tatlar, sekiller, renkler ve ambalaj boyutlar
gibi yeni Ozelliklerin eklenmesidir. Negatif yonde genisletmeler, marka isminin
oneminin kaybolmasina neden olabilir. Bazen orijinal markanin kimligi Oylesine
kuvvetidir ki onun dizi genisletmesi sadece saskinlik yaratir ve gelistirilme ve
tutundurma masraflarinin karsilanmasi i¢in bile yeterli miktarda satilmaz (Kotler,
2000: 414). Ornegin, ilk zamanlarda tiiketici i¢in “Coca-Cola” denildiginde sisedeki

icecek kastedilirken, bugilin tiiketmek istedigi Coca-Cola’y1r tam anlamiyla
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tanimlamasi gerekmektedir. Diet mi normal mi, sise mi kutu mu, kag litre olacak,

kafeinli mi kafeinsiz mi gibi (Ersoy, 2007: 15).

Bununla beraber dizi genisletmesinin olumlu yonleri de vardir. Dizi
gelistirme ile iirliniin yasam seyri uzatilabilir (Kotler, 2000: 414). Bunun sebebi, ayni
marka altinda pazara yeni sunulan {iriiniin tiiketici nezdinde yeniden ilgi uyandirmasi
ve tliketiminin canlanmasidir (Ersoy, 2007: 15). Buna ek olarak, tiiketicinin arzu
ettigi cesitlilik sunuldugu zaman bunun kara doniismesi olasiligi ¢ok yiiksektir.
Ayrica, yiiksek iiretim kapasitesine sahip firmalar, bu strateji ile tiim kapasitelerini

kullanma sansini bulabilirler (Kerin ve Peterson, 2004: 163).

1.2.3.2. Marka Genisletme

Bu stratejinin temelinde firmanin mevcut bir markasini diger kategorilerde
tirettigi tiriinlerde de kullanmas1 yatmaktadir. Diger bir ifadeyle, firma gii¢lii buldugu
markasini sabit tutmak suretiyle bu markanin altina yeni {riin kategorileri
agmaktadir. Ornegin; Sony’nin mobil telefonlar;, Persil’in bulasik makinesi
deterjanlar1 ya da Swatch’in saatlerinin yani sira telefonlart gibi (Odabas1 ve Oyman,

2006: 367).

Basarili bir iirlindeki ismin yeni bir iiriine verilmesindeki en biiyiik sakinca,
bir iiriindeki basarisizligin 6teki tirlinleri de olumsuz yonde etkilemesidir. Ayrica,
markanin ¢ok genisletilmesi o markanin tiiketicinin kafasindaki belirli yerini

kaybetmesine neden olabilir (Kotler, 2000: 416).

Bu stratejiyi kullanmamin yararlart da vardir. Oncellikle bu stratejiyi
kullanmanin temelinde hem medya hem de promosyon masraflarint kapsayan diisiik
maliyet unsurlar1 yer almaktadir (Ersoy, 2007: 15). Bunun nedeni ortada mevcut bir
markanin bulunmasi ve yeni Uriiniin bu marka ile pazara sunulmasi, yeni iiriine ait

tim marka tamtim faaliyetlerini ortadan kaldiracaktir. Boylece firma marka
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tanittmmma ayiracagt maddi  ve manevi kaynaklarini drliniin - tanitimina
aktarabilecektir. Buna ek olarak, son arastirmalara gore yeni bir iirliniin tiiketiciler
tarafindan bilinen bir marka ile pazara girmesi sonucunda, pazardan alinan pay

artmakta ve miisteriler bu yeni iiriinii daha kolay kabullenebilmektedir.

1.2.3.3. Coklu Marka

Cok marka stratejisi, ayni iirlin sinifinda yeni markalar kullanmaktir. Bagka

bir deyisle kurumsal markalamanin tersidir. Bu stratejinin iistiinliikleri (Islamoglu,

2000: 213);

1. Uretici isletme dagitim noktalarin1 ve teshir yerlerini ele gecirir ve
buralarda iistiinliik saglar,

2.  Tiketicilerin marka degistirme tutumlarindan kaynaklanan talep
kaymalarini isletmeye ¢eker,

3. Ayni liriiniin degisik markalari ile farkli pazar boliimlerine yonelebilir,

4.  Markalar arasindaki bu i¢ rekabet marka yoneticilerinin devamli

uyanik kalmasini saglar.

Coklu marka stratejisinin bazi olumsuzluklarinin da olmast miimkiindiir.

Bunlar (Ersoy, 2007: 16);

S6z konusu stratejiyi uygulayan isletmeler, farkli ve yeni markalaria ait
tanittm ve reklam kampanyalar1 sebebiyle artan maliyetlerle karsilasabilirler.
Olusabilecek bu yeni maliyetler isletmeleri bu yeni marka stratejisinden

uzaklagtirabilir.

Maliyetler ¢cok olmasa bile pazarin diisiikk karli bolimlerine yonelinmesi

sonucunda karimn istenilen diizeyde olusmamasi da isletmelerin bu stratejiyi terk
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etmelerine sebep olabilir. Bu nedenle, bu stratejiyi uygulayacak firmalar daha

oncesinden gerekli pazar arastirmalarini yapmis/yaptirmis olmalar1 gerekmektedir.

1.2.3.4. Yeni Marka

Yeni marka stratejisi, isletmenin yeni bir iirlin i¢in mevcut markalar1 uygun
gormediginden, yeni marka kullanmasidir (Yiikselen, 1998: 134). Bu mevcut bir
iiriin kategorisinde yeni {riiniin tretilmesi seklinde olabilecegi gibi, yeni bir

kategorisinde de yapilabilir (Odabasi ve Oyman, 2006: 368).

Bu stratejinin uygulanmasmin en oOnemli avantaji mevcut iriinler ile
0zdesmis markanin, yeni iirlinler i¢in kullanilan yeni markalarda yasanabilecek

olumsuzluklara kars1 korunmasidir.

Yeni marka stratejisinin en biiyilk dezavantaji ise, maliyetinin yiiksek
olmasidir. Firmanin, yeni bir marka ile piyasaya girmesi tiim markalama
faaliyetlerini bu yeni marka i¢in tekrardan uygulamasi gerekliligini ortaya
cikarmaktadir. Bunun dogal sonucu olarak firmanin maliyet kalemlerinde artiglar

gerceklesecek ve beklenen kara ulasmak i¢in daha uzun stire beklenmesi gerekecektir

(Ersoy, 2007: 18).

1.2.4. Marka Konumlandirma

Mucuk’a (2009: 106) gore “konumlandirma bir mamuliin pazar konumu,
onun rakip mamullere gore miisterinin zihnindeki nispi yeridir. Malin spesifik
ozellikleri veya faydalarina, ya da kullamm durumuna gére konumlandirma
vapilabilecegi gibi; dogrudan dogruya biiyiik rakibe karsi veya ondan farkli yonde
olma seklinde bir konumlandirma da yapilabilir” (Mucuk, 2009: 106).
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Konumlandirma; se¢ilen pazar boliimiindeki tiiketicilere isletmenin sundugu
lirlinlin- hizmetin onlar i¢in uygun oldugunu, diger tiiketicilerin ihtiyaglarini ise

karsilamayacagini anlatan bir siiregtir (Odabas1 ve Barig, 2005: 67).

Marka konumlandirma ise, markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin ve

ozelliklerin toplamini ifade eder. (Uztug, 2003: 72).

Bir bagka tanima gore, marka konumlandirmasi, markanin miisteri aklinda
verilen bir rekabet seti i¢inde nasil algilandigidir. Ideal olarak marka vaadinin bir
fonksiyonu markanin diger segeneklerle (kalite, yaraticilik, algilanan liderlik, deger,
prestij, giiven, giivenlik, performans, uygunluk, misteri ilgisi, sosyal sorumluluk,

teknolojik istiinliik,... bakimindan) nasil karsilastirildigidir (VanAuken, 2003: 7).

Marka konumu kontrolii firmalara rekabet¢i ¢cevrede, rekabet iistiinliigliniin
dolayisiyla liderligin elde edilmesi anlaminda katki saglar. Bu dogrultuda firmalarin
markalar1 i¢in segebilecegi konum asagida siralanan nitelikleri kapsamalidir

(Aktuglu, 2004: 128-129).

- Tiiketicilerin géziline ¢arpmali ve onlara gercek degerler sunmali,

- Kurumun kapasitesini de yansitarak markanin gergcek giicii
olusturulmali,

- Rakiplerin marka konumundan farklilagmali,

- Pazarda net bir iletisim saglayabilecek kapasiteye sahip olmalidir.

Aaker’e (1996: 184) gore sekil 2°de gosterildigi gibi bir marka konumu;
hedef tiiketici, avantaj yaratma, aktif iletisim ve kimlik deger ifadesi olarak dort

bilesenden olusmaktadir (Aaker, 1996: 184).
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Tarka Kimligi
Degeri Bilesenleri
- Marka kimliginn 6zi

-Dayanak noktalari

-Onemli yararlar,

tkili Iletisim Hedef Pazardaki

-inilaj 1 \ i'llgseltnllel; Maraka Tiiketici
-Imaj yaymak > - Birinci boli
1ya < Konumu 311 inci bolium
-lmayt -Ikinc béliam
cuvetlendirmelg

Avantaj saglama
- Ustiinlitk saglama

- Esit olma

Sekil 2: Marka Konumu bilesenleri
Kaynak: Aaker, David A. (1996), Building Strong Brands, First Edition, New York, The
Free Press, s. 184.

Baslangicta iirlinii pazara sunarken konumlandirilan bir markanin zaman
icinde c¢esitli nedenlerle yeniden konumlandirilmast gerekebilir. Rakiplerin
girisimleri, tliketici istekleri gibi pazardaki degismeler isletmeleri markalarini
yeniden konumlandirmaya sevk edebilir (Odabas1 ve Oyman, 2006: 368). Buradan
hareketle konumlandirma tiirlerini mal ve hizmeti konumlandirma stratejileri ve

yeniden konumlandirma stratejileri olarak iki grupta degerlendirmek miimkiindiir.

Tablo 3 bu iki durumu 6zetlemektedir.
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Tablo 3: Marka Konumlandirma Tturleri

Uriin veya Hizmeti Konumlandirma Yeniden Konumlandirma
Stratejileri Stratejileri

- Pazarda ilk olarak konumlandirmak -Markaya ait {iriin iceriginin

- Pazarda markay1 tek (unique) olarak (tat, koku, vb.) degistirilmesi
konumlandirmak -Uriinde fiziksel degisiklik

- Pazar lideri olarak konumlandirmak (dizayn, ambalaj, vb.) yapilmasi
-Pazar liderine gore konumlandirmak - Uriiniin kullanim alanlarmin
-Rakibi yeniden konumlandirmak degistirilmesi

-Markanin bagli oldugu iiretim dalinin - Marka imajimin degistirilmesi
genisletilmesi.

-Markanin kullanim alanimin genigletilmesi

- Marka adiyla konumlandirmak.

Kaynak: Aktuglu, Isil Karpat (2004) Marka Yonetimi; Giiclii ve Basarili Markalar Igin
Temel Ilkeler, 1 Baski, Iletisim Yayinlari, Istanbul, s.25

Yeniden konumlandirma stratejileri, konumlandirma stratejilerine nazaran
gerceklestirmeleri daha zor ve riskli stratejilerdir. Ciinkii tiiketicinin bir {iriin ya da
bir marka ile ilgili algt ve inanmiglarin1 degistirmek cok giictiir. Ayrica yeniden
konumlandirma kararlarinda yeni bir konumun basarili olup olmayacagi riski daima
g6z onlinde bulundurulmalidir. Bu durumda cevresel dinamikleri stirekli izleyerek
buradan gelebilecek tehdit ve firsatlara karsi hazirlikli olabilme firsatin1 saglayan
firmalar, markalar1 i¢in pazardaki rekabet sanslarini, konumlandirma stratejileri

araciligiyla arttirabilmektedirler.

VanAuken’a (2003: 44-45) goére markanin yeniden konumlandirilmasi
asagidaki bir veya birden fazla durum mevcutsa gereklidir (VanAuken, 2003: 44-45);

o Marka kotii, kafa karistirict bir imaja sahipse ya da imaj1 yoksa

o Firma stratejik yoniinii ¢ok belirgin bir sekilde degistiriyorsa,
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o Firma yeni bir is alanina giriyor ve mevcut konumlandirma artik
uygun degilse,
o Endiistriye istiin bir deger Onerisi ile yeni bir rakip giriyor ise,

o Rekabet markanin konumuna el koyduysa,

o Firma marka konumuna da dahil edilmesi gereken ¢ok giiclii bir miilk
edindi ise,

. Ortak kiiltiirlin yenilenmesi (en azindan marka kisiliginin revizyonunu
gerektirir),

o Marka su anki marka konumunun hitap etmedigi ek miisteri ya da
miisteri ihtiya¢ boliimlerine cazip gelecek bir sekilde genisletiliyorsa. (Bu bir kirmizi
bayrak olmali ¢iinkii bu hareket markanin anlamini bulandirabilir, markayr mevcut
miisterilere karst daha az cazip hale getirebilir ya da hatta mevcut miisterileri

yabancilastirabilir)

1.2.5 Marka Degeri Kavrami

Tim diinyada hemen hemen her giin markalar diinyasina yeni bir isim
eklenmekte, ancak bunlarin biiyilik bir kisminin marka yaratmada uyulmasi gereken
kurallar1 yerinde yerine getirmedikleri ve iirlinlin olumsuz O&zellikleri gibi
sebeplerden dolay1 pazarda kalmay1 bagsaramadiklar1 goriilmektedir. Marka yaratmak
ve markay1 yasatmanin yolu; etkin imaj ¢alismalari, reklam, halkla iliskiler ve diger
pazarlama teknikleriyle tanitim1 yapmak ve gii¢lii bir marka kimligi olusturmaktan
gecmektedir. Kisacasi marka i¢in yapilan tiim faaliyetlerin amaci markaya bir deger

kazandirip markanin satisin1 saglamaktir denebilir.

Marka degeri “Bir markayla, marka adiyla ve simgesiyle baglantili olan ve
bir iiriin ya da hizmetin bir firmaya ve/veya firmanin miisterilerine sagladigi degeri

artiran ya da azaltan bir varliklar ya da sorumluluklar kiimesi (Randall, 2005:

38)"dir.
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Marka degeri, firmaya psikolojik ve finansal deger saglayan Onemli bir
soyut varliktir ( Kotler ve Keller, 2006: 276). Dolayisiyla marka degeri tiiketici esasl
ve finansal esasli olarak iki boyutta ele alinabilmektedir. Tiiketici esasli marka
degeri, tiiketicilerin markaya atadiklar1 degerdir. Finansal esasli marka degeri ise, bir
sirketin baska bir sirketi/markay1 satin almasi durumundaki finansal degeri ifade
etmektedir. Odabasi ve Oyman’a gore (2002: 374) tiiketici esasli marka degeri,
finansal esasli marka degeri icin zemin olusturur. Tiketicinin goziinde giiclii bir
marka degeri, tiiketici tercihleriyle satiglarin kari, pazarin paymi etkileyecektir. Bu
da markanin finansal degerini artiracaktir. Ancak bir marka isminin finansal degerini
O0lcmek olduk¢a zordur. Marka degeri perakendeci acisindan, Pazar payr lideri
anlamma gelir. Tiketici agisindan ise segilen ve istenen markadir (Odabasi ve

Oyman, 2002: 374).

Aaker’a gore (1991: 15) marka degeri; marka varliklar1 ve markaya bagl
sorumluluklar setidir, iirlin veya hizmet ile firma veya firmanin miisterilerine
saglanan degere eklenen veya c¢ikarilan isim ve semboldiir. Varlik veya
sorumluluklarin marka degeri altinda yer almasi i¢in markanin isim ve/veya

semboliine bagl olmasi gerekir. (Aaker, 1991: 15).

Marka degerinin nasil yaratilacagi David Aaker’in 1991 yilinda
gergeklestirdigi “Managing Brand Equity” ¢aligmasiyla ortaya attig1 bir kavram olup,
bu konunun alt unsurlar1 Sekil 3’te ayrintilariyla goriilebilmektedir. Bu model bes

temel boyuttan olusan bir degerleme Olcegini ortaya  koymaktadir.
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Sekil 3: Marka Degeri Nasil Yaratilir?

Kaynak: Aaker, David A. (1991), “Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value of a
Brand Name”, The Free Pres, USA, s.1

Marka degeri (Brand Equity) bir markanin i¢inde ve disinda olusan
degerlerdir. Marka degerini yaratmak, yonetmek ve pazarlamak i¢in ¢esitli adimlar

onerilmektedir (Erdem, 2004: 33) :
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v Arastrmalarin  Kullamilmasi:  Firmalarin, driinlerinin -~ veya
hizmetlerinin bugiinkii ve gelecekteki potansiyel rakiplerinin {iriin ve hizmetlerinin
artilarini, eksilerini bilmeleri gerekmektedir. Miisterilerin ne istedigini ve ne kadar
para 6deyebilecegini bilmek gerekmektedir. Hizmetin ve kalitenin 6nem dereceleri
tespit edilerek, her miisterinin daha fazla hizmet ve kalite isteyeceginin
unutulmamasi gerekmektedir. Ancak 6nemli olan miisterinin bunun i¢in 6deme yapip
yapmayacagidir. Arastirmalar, maliyetlerdeki olusacak potansiyel hatalarin en aza
inmesini saglamaktadir. Arastirmalar son derece ciddi olarak gergeklestirilmeli ve
miisterilerin begendiklerini ve begenmediklerini belirlemek icin kullanilmalidir.
Tiiketici geri doniistimlerini géz Onilinde bulundurmamak biiyiilk hatalara neden
olabilmektedir.

v' Pazarlama Planimin Kullamilmasi: Birgok pazarlama plani iist diizey
yoneticileri ya da yonetim kurulunu etkilemek i¢in gelistirilmektedir. Bu programlar
sunulmakta, kabul edilmekte ve bir dosyanin i¢inde kalmaktadir. Pazarlama
basarilar1 sansa gergeklesmemektedir. Iyi bir pazarlama plani, bir noktadan diger bir
noktaya kisa yoldan nasil gidilecegini gosteren bir harita gibi olmalidir. Bu plan;
durum analizlerini, ama¢ ve hedefleri, strateji ve taktikleri, biitgeyi, bu planin
basarisinin degerlendirebilecegi ya da degisiklere veya tahmin edilmeyen durumlara
kars1 yenilenmesini de kapsayacak bir zaman ¢izelgesini de i¢inde bulundurmalidir.

v’ Oz Marka Konumunun Belirlenmesi: Bir baska rakip iiriiniin
konumu firmanin kendi iiriinlerine uygulanmamalidir. Uriiniin ne oldugunun ve
kimin i¢in oldugunun analizi dogru bir sekilde gerceklestirilmelidir. Kendi basina
giiclii ve zayif yonleri nelerdir, rakiplerine gore avantaj ve dezavantajlari nelerdir
sorular1 cevaplanmalidir. Uriiniin veya firmanin imaj1 veya itibar1 nasildir sorular:
konum belirlenirken cevaplanmasi zorunlu sorular arasindadir.

v' Pazarlama Planmimin Degerlendirilmesi: Misteriler kimlerden
olusmaktadir (Kadin, Erkek, Geng, orta yasli, etnik gruplari, jenerasyonlar, ¢alisan
anneler gibi...) ? Oz iiriin hedef pazar boliimlerinin ihtiyaglar ile ortiigiiyor mu?
Ozellikli bir pazar boliimiiniin ihtiyaclarim karsilamak igin marka genislemesine

gereksinim var m1? Marka genislemesini gergeklestirmek veya gerceklestirmemek
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pazar paymdan kaybettirebilir mi? Bu gibi sorularla olusturan plan
degerlendirilmelidir.

v' Oz Uriiniin Degerinin Belirlenmesi: Deger; fiyat, kalite ve imaj gibi
unsurlarin belirlenmesinden olugmaktadir. Diger markalarla kiyaslandiginda {irtiniin
fiyat1 rekabetci bir fiyat m1? Eger fiyat yiiksekse, iirliniin degeri 6denecek olan fazla
maliyeti karsiliyor mu? Eger fiyat diisiikse bu iirline yiiklenilen degerin algilanmasini
zorlastirabilir mi? Rakip olan markalarla karsilastirildiginda {iriniiniin algilanan
kalitesi nasildir? imaj dogru bir bicimde ortaya konulmakta midir?

v' Marka Genislemesinin Bir Ek Deger Olarak Diisiiniilmesi: lyi ve
basarili bir {irtin degistirip bozulmadan desteklenmelidir. Ancak pazarin i¢inde var
olan baz1 ek ihtiyaglar veya talepler iyi tanimlanmis degerler ile birlikte
karsilanabilinmektedir. Sekersiz, Geri Doniistiiriilebilir, Kolesterolsiiz gibi...

v’ Marka Genislemesi Icin Gecerli Bir Sebep Bulmak: Eger
arastirmalar; marka genislemesi icin bir ihtiya¢ veya talep oldugunu gdsteriyorsa
bunun gerceklestirilmesi gerekmektedir. Yeni bir sey ortaya koymak rekabet i¢in risk
ve maliyet unsuru tasimaktadir.

v' Birincil ve Tkincil Amaclarin Ortay Konmasi: Genellikle birincil
amag satislar1 ve biitgeyi biiyiitmektir. Oz iiriiniin ve marka genislemesinin birbirini
tamamlamas1 i¢in amaglar hakkinda son derece net ve acik olmak gerekmektedir.

v’ Halkla [liskiler Faaliyetlerinin  Gergeklestirilmesi: Gazeteler,
sponsorluklar, egitim c¢aligsmalari, sanat faaliyetleri, tiiketici telefon hatlari,
roportajlar bir sirketin ya da markanin kisiligine olumlu etki yapmaktadir. Iyi bir
halkla iligkiler calismasinin toplumda yaratacagi giiciiniin ve etkisinin goz ardi
edilmemesi gerekmektedir.

v' Reklam: Reklam yapmak gercekten de ¢ok pahalidir ancak reklam
dogru yapildiginda masraf doguran bir yatirim olmaktan ¢ikmaktadir. Basarili bir
marka yaratmanin 6ziinde reklam yatmaktadir. Diinyanin en basarili, en biiyiik
markalarinin ayni zamanda diinyanin en fazla reklam veren firmalar1 olmasi tesadiif
degildir. Bir marka; ilanlar1 komik olsa bile; reklam isini ciddiye alirsa, hedef
kitlesiyle kolay iletisim kurmakta, bilinirliligi, hatirlanmasi, sadakat orani artmakta
ve olusan imaji bireysel ve toplumsal bilingte kendine bir yer edinmesini

saglamaktadir.
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v Tamtim Faaliyetlerinin Yetenek Gerektirdigi Unutulmamali: Uriinle
ilgili tamitim faaliyetlerinin gerceklestirilmesi gerekmektedir. Eger miisteriler
triinden cok tamitim faaliyetleri ile ilgilenirlerse, bu uzun donemli marka
calismalarinda hi¢bir fayda getirmeyecegi gibi arti bir maliyet yiikii ortaya
cikmaktadir. Iskontolar, indirimler gibi satis tesvik tiirleri ise iiriin odakli olduklar:
icin dikkati dagitmaz ve marka insasina yardimei olmaktadir.

v Temel Sang Teklifinin Unutulmamas: Gerekmektedir: Temel satig
teklifi, tiiketicinin markay1 diger markalar arasindan tercih etme nedeni, seklinde
aciklanabilmektedir. Bir marka farkliligin1 temel satis teklifi ile ortaya koymaktadir.
Oz markanin, egsiz bir temel satis teklifi oldugu gibi, marka genislemesinden
sonrada olugan her markanin kendine ait bir temel satis teklifi bulunmalidir.

v’ Uretim Hathmi Biiyiitmek Icin Caba Harcamamak Gerekmektedir:
Biiylik olmak her zaman iyi degildir. Raflarin, depolarin ve vitrinlerin bir limiti
bulunmaktadir. Uriinlerin ve markalarin smiflandirilmasinda tiiketiciler sikga
saskinlifa ugramaktadir. Rekabet her ne kadar yararli olsa da, insanlarin kabul
edebilecegi seylerin bir sinir1 bulunmaktadir.

v' Diriist ve Etik Davranmak Gerekmektedir: Misterilere verilen
sOzlerin ve vaatlerin yerine getirilmesi gerekmektedir. Tutulamayacak sozlerin
verilmemesi gerekir. Bu, diiriist isletmeciligin ve is etiginin bir geregidir. Uzun
donemde olumlu bir imaji korumanin maliyeti, olumsuz bir imaji1 diizeltmenin
maliyetinden ¢ok daha azdir. Miisterinin zihninde kaybolan giiveni tekrar olusturmak
¢ok zordur.

v’ Karsilastirmalara ve Kars: Ilanlara Dikkat Edilmesi Gerekmektedir:
Bir markanin diger bir markay1 hedef alan ilanlar1 genellikle hedef alinan markanin
hatirlanmasina, ilgi ¢cekmesine, bilinirliligine hatta bazen sempatisine olumlu etki
yaratabilmektedir. En iyi ilan {iriiniin yaratacagi faydalar1 kapsayan ilanlardir. Eger
bir ilanda sdylenebilecek en iyi sey, rakip markalar hakkinda olumsuzluklarsa, zaten
tirtin hakkinda sdyleyecek hicbir sey yok demektir. Kisa yolu se¢ip rakip markalara
saldirmaktansa uzun yolu segmek ve hep pozitif bir imaj sergilemek gerekmektedir.

v’ Uriiniin Bir Amact Kapsamasi: Miisterilere iiriinii tercih etmelerini
saglayacak bir temel satis teklifi sunulduktan ve iriinle ilgili faydalar vurgulandiktan

sonra su anki ya da potansiyel miisterilerinizin sizin yaninizda durmasini saglayacak
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bir sebep de yaratmak gerekmektedir. Pazardan elde edilen karlarin bir boliimiiniin
cevreci gruplara verilmesi ya da satislarin bir kisminin egitim goniilliileri ile
paylasilmasi gibi, bir amaca doniik vaatler marka ingasina yardime1 olmaktadir. Bu
cesit vaatler rakipler arasindan firmayi ¢ok ayri bir yere koyabilmektedir. Elbette
fiyatin, kalitenin, degerin ve temel satis teklifinin gbz Oniinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Ancak firmanin veya markanin basarili olmasini goniilden isteyecek
bir tiiketici grubu yaratmak i¢in bunlara bir seyler daha eklemek gerekmektedir.

v' Pazarda Ilk Olmak veya Pazarda Ilk Olunamamissa En Iyi Olmak:
Pazarda oncii olmak sirkete bir statii kazandirdig1 gibi beraberinde, en azindan bir
slire, pazarda liderlikte getirmektedir. Ancak pazarda 6ncii olunamamissa o zaman o
pazardaki en iyi marka olmak hedeflenmelidir.

V' Miisterileri Dinlemek: Xerox’un eski iist diizey yoneticisi olan
Kearns “Bir sirket miisterisini dinlemeyi kestigi anda basi1 belaya girer” demektedir.
Ries ve Trout’ta “basar1 beraberinde kibiri, kibir ise basarisizlig1 getirir” diyerek bu
goriisi desteklemektedir. Pazarda miisterilerini dinleyen firmalar ve miisterilerine
konusmay1 bekleyen firmalar bulunmaktadir. Miisteriler her zaman kendini
dinleyene inanmaktadir. Akilli bir pazarlamacit da miisteriyi dinlemenin degerini

bilen pazarlamacidir.

Marka degeri kavrami “Philip Morris’in 1988 yilinda Kraft firmasini alirken
sirketin kagit tizerindeki degerinin alt1 katini, 12.6 milyar dolar, 6demesiyle
dikkatleri ¢ekmistir (Denli, 2007: 58). Bu yillarda meydana gelen sirket ele
gecirmeleri ve birlesmelerinde sirketler icin bilanco tutarlarina goére yapilan
degerlemelerin ¢ok {istlinde bedeller 6denmis, bu bedellerin maddi olmayan

varliklar, 6zellikle de markalar i¢in 6dendigi agiklanmistir (Kaya, 2002: 2).

Interbrand firmasinin Business Week dergisi ile birlikte her yi1l yaptig1 Best
Global Brands arastirmasina gore diinyanin en degerli 100 markasma ait marka
degerleri hesaplanmaktadir. Tablo ’de Best Global Brands 2009 arastirmasina gore
diinyanin en degerli 25 markast marka degerleri ve bir onceki yila gore marka

degerlerindeki degisim ile birlikte verilmistir.



Tablo 4: 2009 En Iyi Global Markalar

2009 2008 Brand Country of Origin Sector 2009 Change in
Rank Rank Brand Brand
Value Value
($m)
1 1 {E&% United States Beverages 68,734 + %3
2 2 H United States Computer 60.211 + %2
- Services
3 3 Microsoft United States Computer 56,647 - %4
Software
4 4 United States Diversified 56,647 -10%
5 5 Finland Consumer 34,864 -3%
Electronics
6 8 ! ‘-f } United States Restaurants 32,275 +4%
7 10 GO‘Dg[ﬁ' United States Internet Services | 31,980 +25%
8 6 B TOYOTA Japan Automotive 31,330 -8%
9 7 i’n_l_:ED United States Computer 30,636 2%
Hardware
10 9 % United States Media 28,447 -3%
11 12 Eﬂ United States Computer 24,096 +2%
Hardware
12 11 @ Germany Automotive 23,867 -1%
Sefemocilem B
13 14 Gillette United States Personal Care 22,841 +4%
14 17 wtlvetfne United States Computer 22,030 +3%
CISCO. Services
15 13 @ Germany Automotive 21,671 -7%
16 16 E France Luxury 21,120 2%
17 18 I[' United States Tobacco 19,010 -11%
Marlboro
18 20 () Japan Automotive 17,803 7%
HONDA
19 21 Republic of Korea Consumer 17,518 -1%
w Electronics
20 24 ‘ United States Computer 15,433 +12%
Hardware
21 22 !% M Sweden Apparel 15,375 +11%
22 15 _— United States Financial 14,971 -32%
.= Services
23 26 £ pers; United States Beverages 13,706 +3%
24 23 oRACLE United States Computer 13,699 -1%
Software
25 28 NESCAFE Switzerland Beverages 13,317 +2%

Kaynak:http://www.interbrand.com/best_global brands.aspx?year=2009&langid=1000

Erigim Tarihi:02.02.2010
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Tablo 4’¢ gore Coca Cola markasi diinyanin en degerli markasi olarak
68,734 milyar dolar marka degerine sahiptir. Bu deger markaya ait maddi varliklari
kapsamamaktadir. Coca Cola markasini, 60.211 milyar dolar ile IBM ve 56,647

milyar dolar ile Microsoft markalari izlemektedir.

1.2.6. Marka Degeri Bilesenleri

Aaker’e gore marka degerinin 5 bileseni vardir. Sekil”’4 de marka degeri

bilesenleri;

1.  Marka farkindalig

2 Algilanan kalite

3.  Marka sadakati

4 Marka cagrigimlari

5. Diger tescilli marka varliklar1 olarak belirtilmistir. Ayrica sekilde

marka degerinin tiiketici ve firmay1 gelistirerek deger sagladig1 vurgulanmaktadir.

Algilanan Kalite

Marka isim Bilinirligi Marka Cagrigimlari

o

Diger Tescilli
Marka Varliklan

Marka Sadakati

Marka Degeri

¥ Pazarlama Programlannin Yeterlilik

¥ Yorumlama / Bilginin islenmesi ve Etkinligi
¥ Satin Alma Karannda ¥ Marka Sadakati

Giiven i ma + Fiyatlar ve Marjlar
Sekil 4: Marka Degeri Bilesenleri

Kaynak: Aaker, David A. (1991), Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value of a
Brand Name, The Free Press, USA., S; 17.
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1.2.6.1. Marka Farkindahg:

Farkindalik, bir markanin tiiketici zihninde sahip oldugu yerin saglamligini,
kuvvetini ifade etmektedir. Tiiketicinin zihnini bir afis olarak diisiinecek olursak,
marka farkindaligi, markanin bu afis tizerinde kapladigi yeri tanimlamaktadir (Aaker,

1996: 10).

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu
izlerin giicii olarak temelde marka taninirligi ve marka hatirlanirliligin igerir (Uztug,

2003: 29).

Bir ¢calismada marka farkindaligi, en azindan marka ismini bilmek olarak
tanimlanmaktadir. Farkindalik bir marka i¢in en alt basamakta bilgi diizeyi demektir

(Hoyer ve Brown, 1990: 141).

Marka farkindaligi marka tanima ve marka hatirlama performansindan
olusur. Marka hatirlama ise tiiketiciye ipucu olarak herhangi bir iirlin kategorisi,
kategorinin giderecegi herhangi bir ihtiya¢ ya da satin alma veya kullanim durumu

verildiginde, tiiketicinin hafizasindan marka ismini bulup getirebilmesidir.

Marka Tammma: Marka tanima, tiiketicinin markay1 daha 6nceden gormiis
veya duymus olmasina bagli olarak dogru bir sekilde ayirt etmesidir (Somaklar,
2006: 46). Tiiketiciler bir marka gordiiklerinde ve bu markay1 daha 6nce gordiiklerini
(muhtemelen birka¢ kez) hatirladiklarinda firmanin markay1 desteklemek igin para
harcadigin1 anlamaktadirlar. Firmalarin genel olarak koétii bir marka igin para
harcamayacag diisiiniildiiglinden, tiiketiciler bunu bu markanin iyi olduguna dair bir

sinyal olarak kabul etmektedirler (Somaklar, 2006: 48).

Marka Hatirlama: Marka hatirlama ise tiiketiciye ipucu olarak herhangi

bir {iriin kategorisi, kategorinin giderecegi herhangi bir ihtiya¢ ya da satin alma veya
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kullanim durumu verildiginde, tliketicinin hafizasindan marka ismini bulup
getirebilmesidir (Somaklar, 2006: 46). Marka hatirlamanin nispi giicti, Sekil 5’de
goriilen Young and Rubicam Europe tarafindan gelistirilmis olan “graveyard

(mezarlik) modelinde” goriilmektedir.

Yiksek
Mezarlik — Martka —>
T
an
1
n
m )
q Nis marka
Disuk Hatirlama Yiksek

Sekil 5: Hatirlanmaya Karsin Taninma-Graveyard (Mezarlik) Modeli

Kaynak: Aaker, David A. (1996), Building Strong Brands, The Free Press, New York, s.
15

Yapilan bir 6rnek g¢alisma sonucu, diizinelerce iiriin sinifinda markalarin
grafikteki egriyi takip ettigi goriilmiistiir. Ancak hatirlamanin 6nemini gosteren iki

istisnai durum vardir. Bunlar asagidaki gibidir (Aaker, 1996: 11-15);

Birincisi saglikli nis markalardir ki genis bir tiiketici grup tarafindan
taninmadiklar1 i¢in egrinin altinda kalmaktadirlar, yani diisiik bir taninmaya
sahiptirler. Fakat kendi belirli sadik miisterileri arasinda yiiksek bir hatirlamaya sahip

olduklart i¢in bu illaki diisiik bir performansa sahip olacaklarini gdstermez.
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Ikinci istisna ise mezarlik denilen, yiiksek taninmaya ancak diisiik
hatirlamaya sahip markalarin bulundugu grafigin sol iist kosesidir. Bir marka i¢in
burada olmak oliimciil olabilir, miisteriler markayr tanir ancak bir satin alma
durumunda akillarina gelmez. Bu grafigin iist orta ve {ist sag tarafinda yer alan
markalarin dinamikleri gelecekteki saglikli bir markanin ipuglar1 olabilir. Bu
graveyard (mezarlik) modeli hatirlamanin taninma kadar onemli oldugunun bir

gostergesidir.

Markanin temel taninirhgr farkindalik yaratilarak saglanabilir. Markanin
insasi, onun tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ile miimkiindiir. Marka farkindaligi,
miigterinin marka i¢in ilk bilingli adimidir. Markanin miisterisinin hafizasinda
biitliniiyle var olma durumudur. Farkindaligin asamalar1 Sekil 6’da goriilen

farkindalik piramidi ile agiklanabilir.

Sekil 6: Marka Farkindalig1 Pramidi

Kaynak: Aaker, David A. (1991), Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value of a
Brand Name, The Free Press, USA. , s. 62
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Farkinda olmanin evrelerini tanimak, hangi evrede, hangi ¢alismalarin ele
alacaginin belirlenmesi ve onem siralamasinin olusturulmasidir. Pira ve digerleri
(2005: 89-90) marka farkindaligi piramidinin evreleri ile ilgili olarak asagidaki
calismalar1 6nermislerdir (Pira vd., 2005: 89-90);

. En st diizeyde algilama: Miisteri markanin farkindadir; markamiz
bilincinde yer etmistir, farkindalik yaratilmasina gerek kalmamistir. Simdi 6nemli
olan onun beklentilerini karsilamaktir. Insanlar Beymen’in farkindadir, Arcelik’in
farkindadir. Onemli olan bu farkindaliga bagl olmak {izere sadakat saglayabilmektir.

Bu da ancak memnun olmusg miisterilerle miimkiindiir.

. Marka Tanmima: Tiiketicilerin zihninde markanin yeri vardir. Marka
bunu siirekli olarak yenilemektedir. Ornegin miisteri Milka cikolatasin1 taniyor,
tercihleri arasinda Milka’min yeri var. Ancak Ulker’e gore daha geri planda yer
almaktadir. Dolayis1 ile burada s6z konusu olan, miisterinin Milkay1 tanimasi, ancak

tercihini Ulker’den yana kullanmasidir.

. Marka Hatirlama: Marka, tiiketici zihninde yer almistir. Ancak
pekistirilmesi gerekir. Bu durum, miisterinin iirlin grubuna olan uzaklig1 ya da
markanin duyurulmasindaki yetersizlikten kaynaklanabilir. Bir tliketici uzun bir siire
beyaz esya talebi olmadigi icin sadece Argelik, Beko, Vestel, Siemens, Bosch
markalarin1 taniyor olabilir. White Westinghouse’u ise duymuslugu olabilir ancak

miisterisi olmayacak kadar ilgisizdir.

o Farkindalik Yok: Tiiketici heniiz markanin farkinda degildir.
Tiiketicinin markayr fark etmesi i¢in ciddi alt yapr ¢aligmalari yapmak ve

farkindalig1 inga etmek gerekir.

Marka farkindaligi, 3 ana sebepten dolayr tiiketicilerin karar alma

stireclerini etkilemektedir (Keller, 1993: 3):
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o Tiiketicilerin belli bir iiriin kategorisini diistindiikleri zaman, markanin
akillara gelmesi dnemlidir. Marka farkindaliginin artmasiyla markanin, satin almak
i¢in gdz Oniinde bulundurulan markalara dahil olma olasilig1 artar.

. Markayla ilgili gerekli ¢agrisimlar olmasa bile, marka farkindaligi gz
oniinde bulundurulan markalar hakkinda verilen karar etkileyebilir.

o Marka farkindaligi, marka imaj1 ile ilgili cagristmlarin olusmasini ve

giiclenmesini etkileyerek tiiketicilerin karar alma siirecini etkiler.

O halde marka farkindalig1r olugsmadan, diger iletisim cabalarinin etkisi de
olmayabilir. Bir markay1 almak isteyen bir tiiketici i¢in, 6ncelikle markanin farkinda
olmasi1 saglanmalidir. Marka farkindaligi olusmadan markaya yonelik tutum ve imaj
da sekillenmez. Ciinkii marka farkindalig1; markay: tiiketicinin zihnine yerlestirerek
yeni, oturmamis markalarin zihne girisine bir engel gorevi iistlenerek, hem tiiketici
hem de dagitim kanallar1 {iyeleri i¢in bir itici gii¢ gorevi goriir (aracilar da miisteridir
ve bilinmeyen iirlinlere onlar da siipheyle yaklasir), isletme i¢in deger olusturur ve

rekabetci tistlinliik saglar (Emma ve Byron, 1996: 4).

1.2.6.2. Algilanan Kalite

Marka degerinin bilesenlerinden biride tiiketici tarafindan algilandigi
bicimde kalitedir. Algilanan kalite giiglii finansal performans ile alakalidir (Sahin,
2007: 40). Finansal performansin giiclii olmas1 iiriiniin kalitesine bagl olarak fiyata
ilave yapilabilmesidir. Tiiketiciler daha yiiksek kalitede oldugunu algiladiklar1 {iriin
ve hizmetler i¢in daha fazlasini 6demeye hazirdirlar. Ancak kalite tliketicinin

kafasindadir.

Algilanan kalite; tliketicinin bir {irlin ya da servisin toplam kalitesi ya da
ilgili alternatiflerine kiyasla tstiinliigii ile ilgili algilamalar1 olarak tanimlanir (Keller,

2003: 238). Yiiksek kalite beklentileri olan miisteri profilleri sonucu olarak,
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tatminkar bir kalite algis1 olusturabilmek giderek zorlagsmaktadir. Arastirmalar {iriin

kalitesinin agsagidaki genel hatlarini ortaya ¢ikarmistir (Keller, 2003: 238);

. Performans: Uriin isletiminin birincil 6zelliklerinin seviyesi (diisiik,
orta, yiliksek, ¢cok yiiksek gibi)

o Ozellikler: Uriiniin birincil 6zelliklerini tamamlayan ikincil 6zellikleri

o Kalite Uzerinde Anlasma: Uriin sarthamesine uygunluk derecesi,
hatalarin olmamasi

o Giivenilirlik: Uzun siirede ve bir satin almadan diger satin almaya
performanstaki tutarlilik

o Dayanikhihk: Uriiniin beklenen ekonomik émrii

o Servis edilebilirligi: Uriiniin kolay servis edilebilirligi

o Model ve tasarim: Kalite goriiniisii ya da hissi

Uriin kalitesi sadece islevsel {iriin performansma degil aym1 zamanda daha
genis performans kriterlerine de baghdir. Ornegin iiriin kalitesi; hiz, dogruluk ve
iriin teslimati ile kurulumundaki Ozen; tiiketici hizmet ve bilgilendirmesinde
cabukluk, nezaket ve yardimseverlik; tamir hizmetinde kalite gibi faktorlerden

etkilenir (Somaklar, 2006: 112).

Aaker (1991: 86), algilanan kalite yoluyla saglanan degerleri sekil 7°deki

gibi gostermistir.
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Satin alma
Sebebi Yaratina

Farklilagtirma/
Konumlandirma

Algilanan :
SR | Yiksek Fryat
Kalite ” ’
~ Kanal
Uyelerinin Ilgisi
Matka
Geniglemelert

Sekil 7: Algilanan Kalite Nasil Deger Yaratir?

Kaynak: Aaker, David A. (1991), Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value of a
Brand Name, The Free Press, USA. , s.86

Marka degerinin algilanan kalite boyutu, {iriin ve hizmetleri satin almak
tizere tercih yapilmasi konusunda tiiketicileri giidiiller (Zeithaml, 1988: 3).
Tiiketiciler beklenen kalite ile algilanan kalite arasindaki farklara gore karar verirler.
Beklenen kalite, tiiketicinin iiriin/hizmetlerden bekledigi yararlar ya da 6zelliklerdir.
Bu noktada gergek kalite ile algilanan kalite arasindaki farkliliklarin belirlenmesi
gereklidir. Dolayisiyla algilanan kalitenin arttirilmasi agisindan gergek kalitenin,
tiiketicinin anlayabilecegi, basit ve yalin bir sekilde sunulmasi gereklidir (Ozgiil ve
Once, 2005: 265). Ciinkii tiiketici tarafindan algilanan kalitenin yiiksek olmasi, giiclii
ve ustlin marka ¢agrisimlarinin olusmasinda 6nemli bir faktordiir. Ayrica markanin
algisal anlamda farklilastirilma sayesinde basarili sekilde konumlandirilmasi, yliksek
fiyat belirleme, kanal {iyelerinin ilgisini markaya ¢ekme, gibi konularda da degerler
sunar. Algilanan kalitenin yarattigi diger oOnemli bir deger olarak marka
genislemelerinde algilanan kalitenin genisleme sonrasinda yeni iiriin veya iiriin

grubuna transferi sayilabilir.
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1.2.6.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, marka degerinin en temel bilesenidir (Aaker, 1991: 39). Bir
marka icin, isletmenin tiiketici bagliligin1 arttirmasi ayni zamanda marka degerini

arttirdig1 i¢cin marka sadakati, marka degerinin kalbidir (Ar, 2004: 90).

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanmaktadir (Uztug, 2003: 33). Marka sadakati sadece tiiketicinin ileriki
zamanlarda ayni markayr satin almasi degil ayni zamanda markaya yonelik

psikolojik bir bag ve davranigsal egilimdir (Schoenbachler vd., 2004: 24).

Gilintimiizde firmalarin en biiyiik amaci, hareketli pazar kosullarinda, fiyat
bazli rekabette kendi markalarina baglh, sadik tiiketiciler, miisteriler yaratmaktir
(Homburg, 2001: 45). Cinkii bir firma icin, markanin degeri, o markanin
olusturdugu sadik miisteriler tarafindan gerceklesmektedir (Sahin, 2007: 47). Sadik
miigteri tanimini yapabilmek i¢in goz Onilinde bulundurulmasi gereken Onemli
maddelerden bir digeri miisteri bolimlendirmesidir. Boliimlendirme, sadakat
programlarinin hedef odakli tasarlanmasini1 saglayict bir unsurdur. Tasarlanacak

sadakat programi, miisteri boliimlerine bagl olarak degisiklik gdsterir.

Bir pazar genellikle asagidaki gruplara boliinebilir (Aaker, 1996: 22) :

. Miisteri olmayanlar: Rakip markanin iiriinlinii alanlar ya da bu {iriin
grubundan alim yapmayanlar.

o Fiyata gore hareket edenler: Fiyat hassasiyeti olanlar

. Pasif sadik grup: Bir sebepten ¢ok aligkanlikla satin alanlar

o Kararsiz grup: iki {ic marka arasinda siirekli gidip gelen grup

. Sadik grup

Sakata programlarinda amag¢ marka sadakati profilinde fiyat hassasiyeti

olmayan miisteri sayisini artirmak, kararsiz grup ile sadik grubun marka ile
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bagimliligimi artirmak ve iiriin ya da servis i¢in daha fazla 6deme yapacak miisteri

sayisini artirmak olmalidir.

Bu amaca ulagmay1 saglayacak cesitli yollar bulunmaktadir. Bunlar sdyle

siralanabilir (Aaker, 1996: 23-25):

o Sadik (sik alic1)) miisteri programlari: Havayollarn sirketleri
tarafindan Onciiliigli yapilan sadik miisteri programlari, bir¢ok farkl: {iriin grubundaki
bir¢ok marka tarafindan adapte edilmistir. Bunlarin arasinda kitap, otel, fast food ve
hatta araba markalar1 vardir. GM Mastercard’i 1992°de ¢ikartmuis, tiiketicilerine bu
kartla yaptiklar1 araba ya da kamyon alimlarinda %5 iade yapmistir. GM ilk 1,5 yil
icinde miisterilerine 140.000 adet araba/kamyon satmistir. THY nin Miles&Miles
kart1 da buna 6rnek gosterilebilir. Sadik miisteri programlari, miisterilerin siirekli ve
stirekli satin alma davraniglarina karsilik direkt ve maddi katki saglamaktadir.

o Tiiketici Kliipleri: Potansiyel olarak daha yiiksek marka sadakati
tilketici kliipleri ile saglanabilir. Kliip iiyeleri indirimler alir, birgok iiriin/servisle
ilgili 6zel indirim/ imkanlardan yararlanirlar. Sadik miisteri programlar gibi, tiiketici
kliipleri de miisterilerini 6nemsediklerini bu sekilde gostermis olurlar. Sadik miisteri
programlar1 biraz daha pasifken, tiiketici kliipleri daha aktiftir.

. Veribazh pazarlama: Sadik miisteri programlari ve tiiketici kliipleri
sayesinde, miisteri bilgileri daraltilmis, odaklanilmis daha kii¢iik bir gruba veri bazl
pazarlamada kullanilabilir. Yeni iiriinler hakkinda haberler ve 6zel promosyonlar
tepki vermeye daha meyilli olan bu béliimlere gonderilebilir. Hedeflenen miisteri,
firmanin kendisi ile bireysel olarak ilgilendigini diisiinecek ve marka-miisteri iliskisi
daha giiclii olacaktir. Buna ornek olarak bazi kozmetik markalarinin belli bir
seviyenin Ustlinde alig veris yapmis olan miisterilerini 6zel cilt bakim giinlerine cep

telefonu mesaji araciligiyla ¢agirmalari verilebilir.

Firmalarin yukarida anlatilan marka sadakati c¢alismalar1 i¢in yogun ¢aba

sarf etmelerinin en temel nedeni; Mevcut miisterilerin marka sadakatinin stratejik bir
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varhig1 ifade etmesi ve eger diizgiin bir sekilde yonetilirse Sekil 8’de goriilen dort

farkli yolla deger saglama potansiyeline sahip olmasidir.

Azalan Pazarlama
Giderleri

Ticari Ustiinliik
(Giicliiliik)

Marka Sadakati

Yeni Miisterilerin Cekilmesi

* Marka Farkindalgmm Yaratilmasi
*Yeni Miusterilee Giiven Verme

Rekabetci Tehditlere
cevap Verecek Zaman

Sekil 8: Marka Sadakatinin Degeri

Kaynak: Aaker, David A. (1991), Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value of a
Brand Name, The Free Press, USA. ,s. 47

Sekilde marka sadakatinin yarattigt ilk deger azalan pazarlama
giderleridir. Mevcut misterileri elde tutmak yenilerini elde etmekten daha ucuzdur.
Ciinkii potansiyel yeni miisteriler mevcut markalarim1 degistirme konusunda
motivasyona sahip degildirler, yeni marka alternatifleri de aramadiklar1 i¢in bu

tiiketiciler ile temasa gegmek zor olacaktir.

Degerlerden ikincisi ticari iistiinliiktiir. Giiglii marka sadakati, perakende
raflarinda tercih edilmeye sebep olacaktir ¢linkii satis yapan perakende magazalar bu

markalarin miisterilerinin aligveris listesinde oldugunu bilecektirler.
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Ucgiincii deger ise yeni miisterilerin cekilmesidir. Ozellikle yeni ve riskli
iiriin alanlarinda bir markanin mevcut miisteri grubu tarafindan kabulii etkili bir

mesaj olabilir ve mevcut miisterilerden bu sekilde faydalanilabilir.

Rekabetci tehditlere cevap verilecek zamamin yaratilmasi, rakip bir
firma daha istiin bir iiriin gelistirdigi zaman, sadik miisterinin firmaya gerekli

gelistirme iglemlerini yapacak zamani vermesini ifade etmektedir.

1.2.6.4. Marka Cagrisimlari

Bir marka ¢agrisimi markaya bagli olan herhangi bir seydir (Somaklar 2006:

51). Marka cagrisimlari marka degerinin 6nemli bir bilesenidir.

Marka ¢agrisimlart iirlinlin 6zelliklerini, miisteri yararlarini, kullanimlari,
kullanicilari, yasam bigimlerini, iiriin gruplarini, rakipleri ve iilkeleri igermektedir

(Odabasi ve Oyman, 2005: 375).

Marka Bilgisi yaklasiminda marka ¢agrisim cesitlerini 3 grupta belirtmistir.
Bunlar (Keller, 2003: 87); nitelikler, faydalar ve tutumlardir.

Nitelikler triinle iligkili ve drlinle iligkili olmayan olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir. Uriinle iligkili olan nitelikler iiriin veya hizmetlerin kendine 6zgii olan
ve biri birleri arasinda farklilik gsteren niteliklerini ifade etmektedir. Uriinle iliskili
olmayan nitelikler fiyat, kullanic1 ve kullanim tasviri, marka kisiligi, duygular ve
tecriibeler seklinde ifade edilmektedir. Ikinci temel cagrisim tipi faydalardir.
Faydalar kisisel degerler ve tiiketicilerin iiriin veya hizmetlere ekledigi tutumlar
anlaminda, iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler i¢in ne yapabilecegini ve genis kapsamda
neyi temsil ettigi disiincesidir (Keller, 2003: 99). Keller gore faydalar fonksiyonel,
tecriibeye dayali ve sembolik olmak iizere ii¢ alt baslikta incelenebilir. Ugiincii temel
cagrisim olarak tutumlar en soyut ve en yiiksek seviyedeki marka cagrisimi ¢esidi

olarak ifade edilebilir. (Keller, 2003: 100).
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Marka cagrisimlari hem miisteriler hem de firmalara c¢esitli degerler

yaratirlar. Tek (2005: 309) bu degerleri su sekilde 6zetlemektedir(Tek, 2005: 309);

“Cagrisimlar tiriin / hizmete sevimli, prestijli, macera sever, dinamik vb.
gibi soyut, ya da dayanikl, kaliteli, performansi yiiksek vb. gibi fiziksel ozellikler
yvoluyla eklenerek markanin pazar icindeki konumunu belirlemede, markanin satin
alma nedenini desteklemede ve sahip oldugu olumlu c¢agrisimlardan yararlanarak
marka adimin farkl iriin / hizmet gruplarinda kullanilmas: yoluyla yapilan marka

’

genisleme faaliyetlerinde kullanilabilir.’

1.2.6.5. Diger Tescilli Marka Varhklarn

Tescilli marka varliklar, bir markanin sunabilecegi ve sunmakta oldugu
degerleri koruyabilecegi yasal ve kurumsal faydalardan olusur. Bu degerler, marka
kullanim hakkinin korunmasi, pazarlarin ve dagitim haklarinin entelektiiel varlik

haklarin1 da igeren kanunlarla korunmasini igerir (Kurtuldu ve Sahin, 2006: 47).

1.2.7. Marka Kisiligi

Bir markanin, c¢evresinde bulunan diger markalardan ayrilmasina ve
farklilagmasina imkan veren, tiiketicilerle arasinda bir bag kurmasimi saglayan

unsurlarin yer aldigi temel kavram marka kisiligi kavramidir (Ersoy, 2007: 3).

Marka kisiligi, markanin yap1 taslarindan birisidir. Markaya asil ruhun

verildigi ¢ekirdek 6gesidir. Marka kendisini buna gore insaa eder (Avci, 2007: 24).

Marka kisiligi, markay1 tanimlayan komik, kibar, giivenli, seksi, samimi,
sofistike, neseli, eski moda, giivenilir, vb. sifatlar1 kasteder. Tiiketicilerin marka

kisiligini nasil algiladiklarini anlamak i¢in genellikle “marka bir kisi veya hayvan
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olsaydi nasil tamimlayacaklarini” soran kaliteli bir arastirma yapilir. (VanAuken,

2004: 9).

Marka kisiligi, markanin fonksiyonel degerle sembolik degerlerinin
kombinasyonundan olugmaktadir (Aktuglu, 2004: 28). Markanin sembolik degerleri
icsel soyut friin Ozelliklerini (0zgiirlik, farklilik, genclik, rahatlik vb.)
tanimlamaktadir. Fonksiyonel degerler ise digsal somut {iriin 6zelliklerini (uzun
omiirliliikk, dayaniklilik, kullanighilik, kalite vb.) tanimlamaktadir. Markanin
kisiligini olusturan fonksiyonel ve sembolik degerler arasinda dengenin kurulmasi
ise kisiligin yansitilmasindaki en Onemli nokta olarak degerlendirilmektedir.

(Aktuglu, 2004: 28).

Marka kisiligi, markaya bir “ruh” katmasindan dolay1 oldukc¢a onemlidir.
Uriinlerin ¢ok fazla farklilasamadigi kategorilerde marka kisiligi farklilasmada
kullanilan tek 6zellik olmaktadir. Tiiketicinin bu unsur dogrultusunda karar vermesi
marka kisiligini marka degeri yaratmada da onemli bir faktor haline getirmektedir.
Dolayisiyla, markanin farklilastirilmasinda, duygusal 6zelliklerinin olusturulmasinda
ve tiiketici i¢in kisisel bir anlam ifade etmesinde marka kisiligi etkili olmaktadir.
Marka kisiligi, insanlarin, markanin ne oldugu veya ne yaptig1 yoOniindeki

diisiincelerini degil, marka hakkinda nasil hissettiklerini etkiler (Somaklar, 2006: 15).

1.2.8. Marka Imaji

Marka imaji, iiretilen iriiniin hedef kitlesinde olusan duygusal ve estetik

izlenimlerin toplamidir (Ker, 1998: 25).

Doyle’de (2003: 411) marka imajini, miisterinin sahip oldugu marka
hakkinda kendisine sunulan mesajlari nasil yorumladiginin bir sonucu seklinde ifade
etmektedir. O’na gore; isletmelerin gorevi, istenilen geribildirimi saglayacak, satin
alma ve marka sadakati seklinde tepkilere doniisecek bir mesajla marka imajini

biitiinlestirmektir. Aragtirmalar, bunun neden gii¢ oldugunu ve neden marka imajinin
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isletmelerin kafalarindaki kimlikle birebir ortiismedigini ortaya koyar (Doyle, 2003:
411-413).

Marka imaji, satin alma karar siirecinde {iriin kalitesini belirlemektir. Bazi
trlinlerin imajlan tliketiciler i¢in ylksek kaliteyi cagristirmaktadir. Reklami ¢ok
yapilan iriinler ile kalite arasinda iliskinin oldugu sdylenebilir. Yapilan arastirmalar,
cok reklami yapilan {rlinlerin tiiketiciler tarafindan daha kaliteli algilandiginm

gostermektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 372).

Ug tiir marka ve marka imaj1 vardir (Doyle, 2003: 398-399):

1. Ozellikli Markalar: Uriiniin, fonksiyonel ozelliklerine yonelik
inanigin yarattigi giivene dayali bir imaja sahip olmast halidir. Cogunlukla
miisterinin kaliteyi ve mevcut birgok {iriin alternatifi arasinda iiriinlerin 6zelliklerini
objektif olarak degerlendirmesi zordur, bu durumda, baz1 6zelliklere sahip oldugu
iddia edilen iiriinleri seger. Ornegin; Volvo’nun markasina ait iddias1 “Yiiksek kalite
standard1 ile iiretilmis giivenli otomobil”dir. Persil’in iiriinleri “Daha beyaz yikar”,
McKinsey’in vaadi “En yliksek kalitede stratejik danigsmanliktir.” Tiim bunlar,
markalarin 6zelliklerine yonelik inaniglardir.

2. Tutku Markalari: Markay1 satin alan insanlarin imajin1 yansitirlar.
Imaj, iiriin hakkinda ¢ok az sey iddia ederken, arzulanan yasam stili hakkinda vaatler
sunar. Bu, markanin satin alinmasiyla alicinin zenginlik ve iin ile iligskilendirme
yaptig1 durumdur. Martini, bilen insanlarin ickisidir. Rolex, profesyonel yoneticilerin
kolunda gosterilir. Bu tiir bir imaj1 yaratma istegi, pek ¢ok kimsenin, triinleri
fonksiyonel yararlar1 nedeniyle degil, statii, sayginlik ve kendine giiven amactyla
almasi gercegini yansitir.

3.  Deneysel Markalar: Cagrisimlara ve duygulara ait bir imaj1 yansitir.
Tutkunun da Otesine geger, lriin ile tiiketici arasindaki felsefeyi yansitir. Bagarili
deneysel markalar bireyselligi, kisisel gelisimi ve fikirleri vurgular. Nike’in “Just do
it” tutumu, Microsoft’un siir gokyliziidiir, “Bugiin nereye gitmek istersiniz?”
slogan1 deneysel markalarin ornekleridir. Coca-Cola’nin  marka Onermesi,

deneyimlerin paylasilmas1 ve geng¢ jenerasyona yiiklenen degerken, Marlboro,
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erkeksi degerler icinde sunulan deneyimi vurgular. Bu tiir markalar i¢in, iirliniin
0zekliklerinin daha istiin olduguna yonelik vaatler verilmez, sadece markanin
getirecegi deneyimler vurgulanir Bu degerlendirmelerin sonucunda marka imaji,
tiikketicilerin akilci ya da duygusal temelde yaptiklart yorumlamalarla bigimlenen,

genis anlamda 6znel ve algisal bir olgu olarak 6zetlenebilir.

1.2.9. Marka Kimligi

Basitce tanimlanirsa kimlik bir firmanin, iirliniin veya hizmetin esas bir 6z,
konumlandirma, marka adi, etiket ¢izgisi, logo, mesaj ve deneyim gibi kontrol
edilebilir unsurlarindan olusur (Cakar, 2007: 5). Tanimda unsurlarin kontrol

edilebilir olarak nitelendirilmesinin nedeni, kosullara gore degistirilebilir olmalaridir.

Aaker’a (1996: 68) gore “marka kimligi, bir marka igin yon, amag ve anlam
saglar. Marka kimligi marka uzmanmimin yaratmak ve siirdiirmek istedigi marka
cagrisimlarinin benzersiz bir setidir. Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal ve kendini
ifade eden deger onerisi yaratarak marka ve miisteri arasinda bir iliski kurulmasina

yvardimct olmalidir” (Aaker, 1996: 68).

Iletisim acisindan kimlik ve imaj arasindaki temel fark imajin “alicilar”
tarafindan, kimligin ise gonderici/kaynak tarafinda olmasidir. Boylesi bir
degerlendirme Aaker’in de belirttigi gibi kimlik, stratejik bir planlama amaci olarak
imaji olusturma ¢abasim1 aciklar. Imaj ise markanmn, tiiketiciler/alicilardaki
algilamasin1 merkeze alir. Pazarlama iletisimcileri ise bu algilamalar1 yaratma ve

yonlendirmede kaynak olarak goriilmelidir (Uztug, 2003: 44).

Sekil 9’da marka kimligi ve marka imaj1 arasindaki iliski gosterilmistir.
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Marka Kimligi
\ Marka
Aktarilan | imaj
Gostergeler
Marka /
Kimligi
Rekabet Giiriiltii

Sekil 9: Kimlik ve imaj
Kaynak; Uztug, Ferruh (2003) “Markan Kadar Konus!” Marka Iletisim Stratejileri,
Mediacat, Istanbul, s.44

Sekil 9’da goriildiigli gibi pazarlama iletisimi siirecinde kaynak tarafindan
gonderilen tiim mesajlar (marka adi, gorsel simgeler, iiriin, reklam, sponsorluk, vb.)
tiikketicilerde marka imajim1 bigimlendiren mesajlardir. Buna gore imaj, tiiketiciler
tarafindan gergeklestirilen bir kod agcimin/¢cdziimlemenin sonucudur. Marka kimligi,

iletisimi siirecinde kaynagin, imaj ise tiiketicilerin denetimindedir (Uztug, 2003: 44).

Dogru bir marka kimligi i¢in asagidaki dort konuda esaslar belirlenmis

olmalidir (Pira vd., 2005: 78);

o Markay: Izleyecek Tiiketici Hedefini Tanimlamak: Markanm nasil bir
miisteriye yonlenecegi belirlenmis olmali

. Ne Istendigi, Neyin Gerektigi ve Neden Hoglanildigi Ortaya
Koyulmali: Marka olarak var olabilmek bu ii¢ temel soruyu cevaplamis olmay1
gerektirir.

o Bir Tiiketici Kimligi Profili Belirlemek: Marka kimliginde yatan en

temel egilim ise tiiketici profilini dogrulayan bir kimlik yaratmaktir.
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. Miisteri  Profiline Uygun Kimlik Yaratmak: Marka kimligi bir
organizasyon ile baglar ve kimligin 6ziinde bu organizasyon ruhu yatar. Buna gore
marka kimligi i¢in miisteri vaatlerini, miisteriler ile marka arasindaki temel iliskiyi

ve miisterinin yararlanacagi iiretken deger onerilerini belirlemis olmak gerekir.

Marka kimligi herhangi bir iiriin {izerine bir giysi giydirmektir. Insani
ozelliklerin yasamsal icerikle evcillestirildigi bir olusumdur. Insani &zellik vermek,
markanin bir insani karaktere sahip olmasi ve tiiketicisi ile konusan, duygularina
ortak olan, vb. ozellikler sergilemesidir. Tiim diger marka 6zellikleri arasinda marka
kimligi belki de marka diislincesinin ilk ve temel odak noktasidir (Pira vd., 2005:

78).

1.2.9.1. Marka Kimligi Yaklasimlari

Sekil 10 da belirtildigi gibi, marka kimliginin bir dokusu ve derinligi vardir.
Bir firma markasini (1) bir iiriin, (2) bir organizasyon, (3) bir kisi, (4) bir sembol
olarak diisiinmelidir. Bu perspektifler birbirinden c¢ok farklidir. Amaglar1 marka
uzmanina, marka kimligini netlestirecek, gii¢lendirecek ve farklilastiracak farkl
marka elementlerini ve kaliplarin1 géz Oniine almasinda yardime1 olmaktir (Aaker,

1996: 78).

Her marka bu yaklasimlarin hepsine ya da birkagina sahip olmak zorunda
degildir. Baz1 markalar i¢in bir tanesi yeterli ve uygun olabilir. Ancak her bir marka
bu perspektiflerin hepsini gézden gecirmeli ve markanin miisterinin zihninde ne
anlama geldigini agiklamaya yardimeci olacaklart se¢melidir. Aaker bu dort

perspektifi su sekilde agiklamaktadir (Aaker, 1996: 78-85);
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1.2.9.1.1. Uriin Olarak Marka

Uriin alani: Marka kimliginin ana elementi genel olarak, istenen ve uygun
olan marka cagrisimlarini etkileyecek iriin diirtisiidiir. Marka hangi {iriin ya da
triinlerle 1iligkilidir? Haagen-Dazs igin cevap dondurma iken, Visa i¢in kredi
kartlaridir. Bir markanin bir iirlinle iligskilendirilmesinin amaci marka belirtildiginde
irtin sinifinin hatirlanmasii saglamak degildir. Zira Honda dendiginde akla araba

gelmesi, araba dendiginde akla Honda’nin gelmesi kadar 6nemli degildir.

Uriinle ilgili 6zellikler: Uriiniin kullanimi ya da satin almasi ile ilgili
ozellikler miisteriler i¢in fonksiyonel bazen de duygusal yararlar saglar. Daha iyi
servis/liriin saglayan markalar icinde bakkallardan daha fazla rahathik/uygunluk
saglayan 7-Eleven market zinciri ve diinya ¢apinda tek iirtin devamliligr ile

McDonalds bulunmaktadir.

Kalite/Deger: Kalite elementi ayri olarak ele alinacak kadar 6nemli, iiriinle
ilgili bir 6zelliktir. Marka bir Mercedes, Buick, ya da Ford mu? Her bir rekabet¢i
alanda, algilanan kalite ya fiyatin kabuliinii (hayatta kalmak i¢in minimum diizeyde
kaliteye sahip olmalisiniz) ya da rekabetin hayati kilidini (en yiiksek kaliteye sahip
olan marka kazamr) saglar. Ornegin, Gillette kendisini “erkeklerin elde
edebileceginin en iyisi” seklinde konumlandirmistir. Starbucks’in marka kimligi ise
bir biitiinliik ve devamlilik i¢inde “diinyanin en iyi kahvesini” sunma sohreti iizerine

oturtulmustur.

Kullamim ile ilgili cagrisim: Bazi markalar basarili bir sekilde 6zel bir
kullanim ya da uygulamaya sahip olmaya calisirlar ki rakiplerini de bu gergek
etrafinda calismaya zorlarlar. Starbucks kafeleri, samimi c¢alisanlarin servis verdigi

tanidik, sicak ancak ayni zamanda liiks bir ortam saglar.

Kullamia ile ilgili cagrisimlar: Bir bagka yol markay1 kullanici tipi ile
konumlandirmaktir. Giiglii bir kullanict tipi deger 6nerisini ve marka kisiligini ifade

edebilir.



52

Ulke ya da bolge baglantisi: Bir diger stratejik opsiyon ise markaya
giivenilirligi artiracak sekilde markay1 bir bolge ya da iilke ile iliskilendirmektir.
Markanin bir bolge ya da iilke ile ¢agristirllmast markanin yiiksek kaliteye sahip
olacagini ifade eder, ¢iinkii o bolge ya da tilke o {iriin sinifinin en iyisini yapmak i¢in
gerekli mirasa sahiptir. Yapilan bir ¢alisma, Japon elektronik {iriinlerinin Japon gida
uriinlerinden, Fransiz modasinin ise Fransiz elektronik iiriinlerinden daha kaliteli

algilandigin1 géstermistir.

1.2.9.1.2. Kurum Olarak Marka

Yaraticilik, kalite onciili ve cevre duyarliligi gibi kurumsal o6zellikler
firmanin ¢alisanlari, kiiltiirli, degerleri ve programlar: tarafindan yaratilir. Bazi marka
yonleri baz1 durumlarda {iriin 6zelligi olarak tanimlanirken, bagka bazi durumlarda
kurumsal 6zellik olarak tamimlanir. Ornegin kalite veya yaraticilik, spesifik iiriin
ozellikleri ve dizayni iizerine oturtuldu ise triinle ilgili 6zellik olarak kabul edilir.
Eger kurum kiiltiir, deger ve programlarinin iizerine oturtuldu ise bu sefer kurumsal
bir 6zellik olarak kabul edilir. Kurumsal ozellikler rekabetci iddialara karsi iriin
ozelliklerinden daha dayaniklidir. Ik olarak bir iiriinii kopyalamak, benzersiz kisiler,
degerler ve programlardan olusan bir kurumu taklit etmekten daha kolaydir. Ikinci
olarak, kurumsal 6zellikler genellikle bir {iriin grubuna uygulanir, bu durumda tek bir
lirline sahip olan rakipler rekabet etmeyi zor bulacaklardir. Ugiincii olarak, yaratici
olmak gibi kurumsal 6zelliklerin degerlendirilmesi ve iletisimi zordur, bu nedenle de

rakiplerin aradaki farki kapattiklarini ispat etmeleri zordur.

1.2.9.1.3. Bir Kisi Olarak Marka

Bir kisi gibi, bir marka da liiks, rekabetci, etkileyici, giivenilir, komik, aktif,
esprili, rahat, resmi, gen¢ veya entelektiiel olarak algilanabilir. Bir marka kisiligi

bircok yolla daha giiclii bir marka yaratabilir. 11k olarak, miisterinin kendi kisiligini
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ifade etmesine bir ara¢ olacak 6z-ifadesel bir yarar saglayabilir. Mesela bir Apple
kullanicis1 kendisini rahat, karsi-toplumcu ve yaratict olarak tamimlar. kinci olarak,
insanlarla oldugu gibi marka kisiligi de miisteri ve marka arasindaki iliskinin
temelini olusturabilir. Levi Strauss kaba bir sokak arkadasiyken, Mercedes —Benz
liks ve hayranlik duyulan bir kisidir. Ugiincii olarak, bir marka kisiligi, bir iiriin
ozelliginin fonksiyonel yararinn iletisiminde de yardimci olabilir. Ornegin Michelin
Adam1’nin gii¢lii enerjik bir kisilige sahip olmasi, Michelin araba lastiklerinin gii¢lii

ve enerjik oldugunu belirtir.

1.2.9.1.4. Bir Sembol Olarak Marka

Giglii bir sembol marka kimligine saglamlik ve uyum saglar ve bu sekilde
tamma ve hatirlamaya yardimci olur. Ug tip sembolden vardir. Gérsel imaj,
metaforlar ve marka mirasi. Gorsel imaja sahip olan semboller hatirlanabilir ve
giiclidiirler. Nike’in “swoosh” sembolii, Kodak’in sar1 rengi, Mercedes-Benz’in
amblemi buna Ornek olarak verilebilir. Semboller, fonksiyonel, duygusal ya da 6z-
simgesel bir yarar ifade eden sembol veya sembol karakteristigi ile birlikte bir
metaforla da ilgili ise ¢ok daha anlamlidirlar. Nike’in performans: i¢cin Michael
Jordan’in sigrama kabiliyetinin, Energizer’in pil Omrii i¢in Energizer tavsanin

kullanilmasi buna Ornek olarak verilebilir.
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STRATEJIK MARKA ANALIZI
Tiiketici Analizi Rakip Analizi i¢ Analiz
Trendler Markalmaji/ Kisiligi Mevcut Marka imaji
Motivasyon Ustiin Yonler/Stratejiler Marka Mirasi
Karsilanmams Ihtiyaclar Zayif Yonler Giiglii Yonler, Yetenekler
Boliimleme Kurum Degerleri

1 |

MARKA KIMLIK SiSTEMi
MARKA KiMLIiGI
Genisletilmis P
Urliin Olarak Marka urum Olarak Mar Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
1. Uriin Alam 7. Kurum Ozellikleri 9. Kisilik (6rn.enerjik) 11.Gérsel imaj ve
2. Uriin Ozellikleri (6rn. Yaraticilik, tiiketici 10. Marka- tiiketici Metaforlar
3. Kalite/deger ilgisi giivenebilirlik) iligkileri (6rn. Arkadas,  12. Marka Miras1
4. Kullanim 8. Yerel Kiiresele Karst danigman)
5. Kullanicilar
6. Kaynak Bolge

A A
DEGER ONERISIH GUVENILIRLIK
*Fonksiyonel yararlar *Duygusal Yararlar *Kendini ifade eden yararlar *Diger markalar1 destekleme

MARKA - TUKETICI iLISKILERI

A
MARKA KiMLiGI UYGULAMA SISTEMLERI

MARKA KONUMU
*Marka kimligi ve deger 6nerisinin alt parcalari *Etkin iletisim kullanimi
*Hedef kitlede * Rekabetci avantaj saglama

UYGULAMA
*Alternatif Uretme *Semboller ve Metaforlar *Test Etme

IZLEME

Sekil 10: Dort Marka Kimligi Yaklagimlari
Kaynak: Aaker, David A.(1996), Building Strong Brands, The Free Press, New York, s.79
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1.2.9.2. Marka Kimligi Yapis1

Marka kimligi Sekil 11°de goriildiigli gibi bir 6z kimlik ve bir genisletilmis

kimlikten olusur.

GENISLETILMIS
KiMLIK

Sekil 11: Kimlik Yapis1

Kaynak: Aaker, David A.(1996), Building Strong Brands, The Free Press, New York, s.86

Oz kimlik: Oz kimlik markanin degismez 6ziinii (esasmni) olusturur. Bir
soganin kabuklar1 soyulduktan sonra kalan merkez kismi gibidir. Markanin
basarisinin ve anlaminin merkezi olan 6z kimlik, marka yeni pazarlara ve iirlinlere
yolculuk yaptikca degismeyecek olan marka ¢agrisimlarini kapsar. Marka pozisyonu
ve dolayist ile iletisim stratejileri degisebilir, zaman genisletilmis kimlik de degisir

ancak ana (6z) kimlik daha degismezdir (Aaker, 1996: 86-87).

Genisletilmis kimlik: Genisletilmis kimlik doku ve biitiinliik saglayan
elementlerden olusur. Markanin ne anlama geldigini anlatan portreye detaylar
ekleyerek resmi tamamlar. Oz kimlik genellikle, bir markanin tiim fonksiyonlarim
gosterecek yeterli detaya sahip degildir. Marka kisiligi genellikle 6z kimligin bir
pargasi degildir. Ancak genisletilmis kimligin bir parcasi olarak doku ve biitiinliik
ekleyecek dogru bir aractir. Genisletilmis kimlik marka uzmanina resmi tamamlamak

icin gerekli detaylar1 eklemesine izin verir (Aaker, 1996: 87-88).
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II. BOLUM: SEHIR MARKASI YARATMA SURECI

Glinlimiizde hizla gelisen diinya ortaminda pazarlamaya verilen 6nem
giinden giline artarak devam etmistir. Pazarlama sayesinde, iirlinler ve hizmetlerin
hedef kitle olan tiiketicilere sunulmasi ile birlikte isletmeler pazarlarda kar agisindan
istikrar saglamaya baglamislardir. Pazarlama giliniimiizde konu oldugu alanda
stratejik dneme sahip bir fonksiyondur. Artan 6nemi ile birlikte pazarlamanin alani
da giinden giine genislemis, pazarlama sadece isletmelere 6zgii bir faaliyet olmaktan
¢ikmig pazarlama bireylerin, kurumlarin, mekanlarin, sehirlerin ve hatta devletlerin
kar elde etmek, farklilasmak ve hayatta kalabilmek i¢in kullandiklar1 6nemli bir arag

olmustur.

2.1. Mekan Pazarlamasi1 Kavrami

1970’1 yillardan itibaren isletmelerde kullanilan pazarlama y&ntemlerinin
mekan i¢in de kullanilabilecegi fikri genis ¢evrelerde kabul gérmiistiir. Literatiirde
yer alan mekan pazarlama ¢alismalari ii¢ kategoride siniflandirilmaktadir. Fakat cogu
yazar bu kavramlardan birkacin1 ayn1 anda igerecek bicimde konu ile ilgili

aciklamalarin1 yapmiglardir (Kotler, 1993; Rainisto, 2003: 21).

. Mekanin tanitiminin/reklaminin yapilmasi, (place promotion)
. Mekanin satilmasi, (place selling)

. Mekanin pazarlanmasi (place marketing)

Mekan pazarlamasi deneyimlerine bakildiginda, ilk sathalarinda endiistri
yatirimlarini gekme amaciyla hareket edildigi, ikinci sathada altyapinin gelistirilmesi
ve belirlenmis endiistri yatirimlarinin ¢ekilmesinin hedeflendigi gézlemlenmektedir
(Rainisto, 2003: 22). Ugiincii kusak olarak adlandirilan giiniimiiz mekan pazarlama

yaklagimi ise rekabetci, segici ve uygun kosullart kollayan karma bir diislince bigimi
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olarak adlandirilmaktadir. Kavramin stratejik bilesenleri 6zellikle stratejik yer se¢im
ve mekansal farklilagma {izerine yogunlagmaktadir. Ayrica yeni mekan pazarlama
stratejilerinin potansiyel hedefleri arasinda yeni sosyal/etnik gruplar ve yeni temalar
gelistirilmesi oldugu belirtilmektedir (Kotler, Rein ve Haider, 1993; Rainisto, 2003:
22).

Mekan1 pazarlama kavraminin ilk kullanimina 1969 yilinda Kotler ve Levy
tarafindan yazilan “Pazarlamanin Genisgletilmis Teorisi” isimli makalelerinde
rastlanmaktadir. Bu makalede yer alan “mekan pazarlamasi” terimi, kent
pazarlamasi, bolge pazarlamasi, {ilke pazarlamasi yaklagimlarinin tiimiini
kapsamaktadir. Makalenin amaci, kar amach kuruluslarin ve kar amaci giitmeyen
kuruluslarin hedeflerinin farkliliklarin1 ortaya koymak ve pazarlama yaklagimlarini
aciklamaktir. Daha sonralari konu genisletilmis ve iic ana kavram {iizerine

oturtulmustur (Ashworth ve Woogd, 1990: 50).

o “Kar amaci glitmeyen kuruluglarda pazarlama” veya “ticari olmayan
kuruluslarda pazarlama”

o “Tiiketici ve toplumun refahi i¢in pazarlama”, “sosyal pazarlama”

o “Var olmayan irlinlerin imajlarinin  pazarlanmasi”  olarak

isimlendirilmislerdir.

Ashworth ve Woogd’a gore (1990) mekan pazarlamasi kentlerin pazardaki
rekabette One ¢ikmalarini saglayan cesitli yollar1 tanimlamaktadir. Ayrica, mekan
pazarlamas1 mekandaki sosyal ve ekonomik islevlerin yararlarinin en iist seviyeye
cikarilmasi i¢in belirlenmis hedeflerin gergeklestirilmesi siireci olarak da
tanimlanmaktadir. Bu diisiince, iilke ve bolge pazarlamasi gibi farkli mekansal

Olceklere de uygulanabilir bir sistemdir seklinde tanimlamaktadir (Kurtarir, 2006: 6).

Mekanlarin pazarlanmasi, mekan kimliginin yeniden tazelenmesi veya

kimligin yeni formlarinin iiretilmesi anlamina gelmektedir (Avraham, 2004: 472).
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Van der Meer ise (1990), mekanin pazarlanmasini, mekansal fonksiyonlarin
sunumu ve yerel halkin, firmalarin, turistlerin ve diger ziyaretgilerin taleplerinin en
uygun kosullarda dengelenmesi icin uygulanan aktiviteler biitiini olarak

tanimlamaktadir (Rainisto, 2003: 33).

Kotler, Heider ve Rein (1993: 18) tarafindan “stratejik pazarlama,
toplumdaki ana aktorlerin ihtiyaglarimin  karsilanmast  amaciyla  toplumun
tasarlanmast olarak ifade edilmektedir Mekan pazarlama, paydaslar (vatandaslar,
calisanlar ve is c¢evreleri gibi) toplumdan memnun oldugu, ziyaret¢iler, yeni
isletmeler ve yatirimcilar beklentilerini o mekanda bulabildikleri siirece basariya
ulasabilir denilmektedir. Bu ag¢idan mekan pazarlamayr hedef pazarlarin
ihtiyaglarimin karsilandigr bir mekan tasarimi olarak tamimlamaktadirlar” (Kotler

v.d,1993: 18).

Amerikan Pazarlama Orgiitii sozliigiinde ise mekan pazarlamas1 kavramu;
pazarlamanin, hedef kitleyi etkilemek {iizere itibarli bazi olumlu yaklasimlarla
davranarak iirtin ve hizmetlerin spesifik bir mekan ile iliskilendirilecek sekilde

tasarlanmasi olarak tanimlanmistir (www.marketingpower.com).

Rekabet giiglerini, turist ve ziyaretci sayilarini arttirmak, mevcut ekonomik
birimlerini gelistirmek, yeni yatirimlarla ekonomilerini ve ihracat hacimlerini
bliyiitmek isteyen sehirler ancak mekan (sehir) pazarlamasi ile s6zkonusu hedeflere
ulasabilmektedirler. Pazarlama denince akla sadece tanitmak gelebilmektedir oysa
pazarlama sadece tanitimdan degil, {irlinlin, hizmetin fikrin, sehrin v.b meydana
getirilmesi, fiyatlandirilmasi, tanitim ve dagitim faaliyetlerinin hepsini birden i¢ine
alan bir kavramdir. Bu nedenle sehir pazarlamasi sadece sehrin tanitimin1 yapmaktan
ibaret degildir; kisa siireli degildir ve sehirlerin siirdiiriilebilir kalkinmasina yonelik

uzun silireye yayilan entegre bir siirectir.

Kotler vd. mekan pazarlamas1 ile ilgili olarak mekan pazarlama
diizeylerinden s6z etmektedir. Bu diizeyler sistematik bir yapi igerisindedir ve Sekil

12°deki agiklanmustir.
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Sekil 12: Mekan Pazarlama Diizeyleri

Kaynak: Kotler, Philip, Haider, Donalt H., Rein Irving (1993), Marketing Places
Attracting Investment, Industry, and Tourism to Cities, States and Nations,The Free Press, New York,
s.19

Sekil 12°de goriildiigli gibi mekan pazarlama diizeyleri hedef pazarlar,

pazarlama unsurlari ve planlama grubu olmak iizere 3 diizeyden olusmaktadir.

Hedef pazarlar, mekanla ilgili pazarlama mesajlarinin gonderilecegi,
belirlenmis hedef kitleyi ifade etmektedir. Bir mekanin pazarlama faaliyetlerini

yuriittiigii hedef gruplar; asagidaki tabloda gosterilmistir (Kotler v.d,1993: 24).
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Ziyaretciler

Is amaclh ziyaretgiler (is gdriismesi veya kongre katilimi, satin almak
veya satis yapmak iizere, bolgeyi kesif i¢in)

Is amac1 olmayan ziyaretgiler ( turist veya yolcular)
Yerlesik Halk ve Cahisanlar

Uzmanlar (bilim adamlari, doktorlar v.b.)

Vasifli isgiler,

Gegici isciler

Bireysel Olarak Zengin Kimseler

Yatirimeilar

Girigimciler

Vasifsiz Isciler

Is Diinyas1 ve Sanayi

Agir sanayi

Montaj sanayi, yiliksek teknoloji, hizmet isletmeleri v.b.
Girisimciler

4.Ihracat Pazarlan

Uluslararasi pazarlar

I¢inde yerel pazarlarin da bulundugu diger bolgeler

Sekil 13: Mekan Pazarlamasinda Hedef Pazarlar

Kaynak: Kotler, Philip, Haider, Donalt H., Rein Irving (1993). Marketing Places
Attracting Investment, Industry, and Tourism to Cities, States and Nations, The Free Press, New York,

s.24

Mekan pazarlama diizeylerinde pazarlama unsurlarn ile sehrin cazip
taraflari, alt yap1 tesisleri, sehrin imaji ve yasam kalitesi ifade edilmektedir.
Modeldeki planlama ile ise belediye, ticaret odasi, valilik, ¢esitli sektorlerden is
topluluklar, tiniversite, medya, vatandaslar gibi aktorlerin bir araya gelerek ortaklasa
calismalar1 ve mevcut durumu degerlendirilmesi neticesinde belirlenecek vizyon ve

uygulama plan1 anlatilmaktadir.
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2.1.1. Mekan Pazarlamasimin Onemi

Kiiresellesen diinyada mekanlarin pazarlamaya konu olmasi mekanlar
arasinda ciddi bir rekabet dogurmustur. S6z konusu rekabetin giinden giline artmasi
mekanlarin da {irlin ve hizmetler gibi pazarlama stratejileri gelistirmelerine ve
uygulamalarina sebep olmustur. Rekabet giiglerini, turist ve ziyaret¢i sayilarini
arttirmak, mevcut ekonomik birimlerini gelistirmek, yeni yatirimlarla ekonomilerini
ve ihracat hacimlerini biiylitmek isteyen sehirler ancak mekan pazarlamasi ile

sozkonusu hedeflere ulasabilmektedirler.

Modern pazarlama olarak ifade edilen giiniimiiz pazarlamasinda tiiketici her
seyin lizerinde yer almaktadir. Bu nedenle tiiketici tarafindan {iriinleri tercih edilen
mekanlar basarili s6ylemek miimkiindiir. Bir {iriin mekan bir ¢ok faktore bagl olarak
tiiketici tarafindan tercih edilmeme riskiyle de karsi karsiyadir. Bu agidan yeterli
pazarlama faaliyetlerinin bulunmadigr ya da oOnemsenmedigi mekanlar yasam

evrelerini daha ¢abuk tamamlayabilmektedirler.

Bir mekanin diinya pazarlarindaki basarisi, sahip oldugu goreli rekabet
giiclinden etkilenir. Orijinal ve giiglii ¢ekiciliklerle, daha saglam bir tabana oturtulan
pazarlama faaliyetlerinin basariya ulagsmasi1 daha kolaydir. Ciinkii bu orijinal
bilesenler, mekanin sundugu temel degeri destekleyen ve mekana uluslararasi

rekabet giicii kazandiran kaynaklardir (ilban, 2008: 124).

Mekan pazarlamasinin yonetiminde, o mekanda yasayan, mekani iyi tantyan
ve mekanin gelecegi hakkinda bir takim hayalleri ve beklentileri olan 6zel ve/veya
tizel kisilikler bulundugundan bu pazarlama tiirli, mekan1 rakiplerinden
farklilagtirmak icin daha esnek, hizli ve yaratici ¢dzlimler sunabilme ve olasi riskleri
en aza indirebilme potansiyeline sahip bir stratejidir (Ilban, 2008: 124) . Bunun
yaninda mekan pazarlamasi, mikro diizeyde ve tek bir yer bazinda yapildigi igin,
irlinlin 6zii, temel islevleri ve yardimer islevleri konusunda tiiketiciyi daha fazla

bilgilendirir ve satin alma karar1 lizerinde daha etkili olabilir. Bu tip bir pazarlama
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stratejisiyle, iilkenin bir bolgesi ile ilgili olarak ortaya c¢ikan olumsuz bir durumun

diger bolgeleri de etkilemesinin oniine gegilebilir (Yavuz, 2007: 40-41).

2.1.2. Mekan Pazarlamasina Iliskin Temel Kavramlar

Bu basglhk altinda mekan pazarlamas: ile yakindan iligkili kavramlar

acgiklanacaktir.

2.1.2.1. Mekanlarim Kalkindirilmasi

Kalkinma, iktisadi biiylime ile birlikte sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve
orgiitsel degisme olarak tamimlanabilir (Tenekecioglu, 1994: 14). Mekanlarin
toplumsal, kentsel tasarim, ekonomik ve stratejik pazarlama agisindan

kalkindirilmasi kiiresel rekabet ortaminda mekana stratejik bir avantaj saglayacaktir.

Mekanlarin kalkindirilmasina yonelik ¢alismalarda 4 temel yaklasim

gelistirilmistir. Bunlar (Kotler vd.1999: 15);

o Toplumsal hizmetlerin gelistirilmesi: Toplumsal mal hizmetlerin
kalitesinin gelistirilerek mekan sakinlerinin yasam kalitelerinin arttirilmasini ifade
etmektedir.

. Kentsel yeniden tasarim ve planlama: Tasarima ait 6zelliklerin 6rnek
olarak mimari, agik alanlar, arazi kullanimi, sokak diizeni ve ¢evresel niteliklerin
gelistirilmesine odaklanmustir. Ozellikle niifus yogunlugu, trafik ve park yeri
yogunlugu ve hava kirliligi gibi olumsuzluklarin en aza indirilmesi gerekmektedir.

o Ekonomik Gelisim: Mekanin rekabetin gelismesine yardimci olmasi
ongoriilmektedir. I¢ gelisim modeli, karma model, dis kaynak kullanim modeli
olmak iizere 3 model gelistirilmistir. I¢ Gelisim Modeli (inhouse model) ekonomik

gelisime yonelik aktivitelerin devlet tarafindan organize edilmesi ve kontrol
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edilmesini icermektedir. Karma Model (mixed model), devlet ve 06zel sektoriin
sorumluluklar1 ortaklasa yerine getirmesini ifade etmektedir. D1s Kaynak Kullanim
Modeli ise, tim mekan pazarlamasi planlamasi ve hizmetlerinin 6zel bir danigman
kurulustan satin alinmasini ifade etmektedir.

. Stratejik Pazar Planlamasi: mekanin mevut durumun denetlenmesi
(SWOT analizi), vizyon ve amaglarin belirlenmesi, stratejilerin gelistirilmesi, eylem
planinin olusturulmasi, uygulamanin gerceklestirilmesi ve modellesmesi s6z

konusudur.

Gilintimiizde kiiresel ekonomilerin bir sonucu olarak mekanlarda ¢esitli
konularla miicadele etmek zorunda kalmaktadirlar. Kotler (1997;52) mekanlar igin

temel miicadele konularini su sekilde siralamistir (Kotler,1997: 52);

o Mekanlar, kiiresel ekonomik, politik ve teknolojik degisimin
sonucunda gittikce artan sekilde risk altindadir.

o Mekanlar, kaginilmaz kentsel degisim ve bozulma sonucunda gittikge
artan sekilde risk altindadir.

. Mekanlar, ilgilerini ¢geken kit kaynaklar i¢in ¢aba harcayan ve sayilar
stirekli artan rakiplerle kars1 karsiyadir.

o Mekanlar, artan rekabetle bas edebilmek icin git gide kendi 6z

kaynaklarina glivenmek zorundadir.

Yukarida belirtilen miicadele konulari, giinlimiizdeki mevcut kosullar

altinda mekanlarin pazarlama planlarn gelistirmelerinde ve mekan markalarin

olusturulmasinda mekanlarin kalkindirilmasini 6n plana ¢ikarmaktadir.

2.1.2.2. Mekan Pazarlama Stratejisi

Kotler vd. gore (1993) mekan pazarlama stratejisi, hedef pazarlarin

ihtiyaglari1  karsilamak i¢in uygulanan bir mekan planlama yontemi olarak
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vurgulanmaktadir. Hedef pazarda tanimladiklar1 aktorler ve beklentileri asagidaki

gibi ayristirllmaktadir (Kurtarir, 2006: 13-14).

Girisimciler ve mekan sakinleri acisindan; hizmetlerin ve mekanin
tirlinlerinin sunulmasi. Potansiyel yatirimcilar ve ziyaretgilerin beklentileri agisindan;

edinmek istedikleri yerel hizmet ve iirtinlerin sunuldugu mekan.

Van den Berg, (1990: 24) tarafindan da; mekan pazarlama stratejisi “Bir
eylem olarak, mekanin sakinlerinin, firmalarin, turistlerin ve diger ziyaret¢ilerin
talepleri dogrultusunda en uygun bicimde tasarlanmis dengeli mekansal islev
sunumu” olarak tanimlanmaktadir(Van den Berg, 1990: 24). Her iki tanimda da
serbest ve rekabetci pazar ekonomilerindeki arz ve talep ilkelerine

odaklanilmaktadir.

Mekanlar potansiyel hedef pazarlarinin beklentilerini karsilamak igin
birbirleri ile yarigmaktadirlar. Metaxas ve Kallioras (2003: 27) tarafindan mekan ya
da kent pazarlamas siirecinin sadece tanitim/reklam (promotion) ya da satis olarak
adlandirilmamasi gerektigi belirtilmektedir. Reklam, satistan Onceki bir pazarlama
adimi olarak tanimlanmaktadir (Metaxas ve Kallioras; 2003: 27). Bu sebeple,
mekanin reklaminin etkili olabilmesi i¢in dncelikle pazarlama planinin olusturulmasi

gerekmektedir.

Kotler ve digerleri (1993: 81)’e gore sistematik bir mekan pazarlama

planlamasi siireci 5 temel asamadan olugmaktadir (Kotler vd., 1993: 81);

. Mekanin Denetiminin amagclari, mekanin ¢ekici faktorlerinin,
mekanin temel rakiplerinin, ( gii¢li, es diizey ve zayif rakipler seklinde ayrilmis
sekilde) ve baslica egilimlerin ve toplumsal gelisimlerin tanimlanmasidir. SWOT
analizi mekan denetimi anlaminda 6nemli araglardan biridir.

. Vizyon ve amaglar gelistirilirken, diisiiniilmiis umulan bir senaryoya

dayandirilmali ve mekanin 20 y1l sonra nasil goriinecegi sorgulanmalidir. Senaryolar
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onceden amaglara ulagsmak icin gerekli olan 6n kosullari, hedef pazarlar diisiinmek
ve uzun donem ve kisa donem amaglar1 ayirt etmek gerekmektedir.

o Strateji olusturma asamasinda stratejinin mekana mukayeseli avantaj
saglamasi1 ve bagarili bir strateji uygulanmasi i¢in gereken kaynaklarin tanimlanmasi
gerekmektedir.

o Eylem planmi, sorumluluklar1 ve yiiriitmeye iliskin detaylar
tanimlayan, maliyet ve uygulama tarihlerini igerir.

o Yiiriitme ve kontrol mekanizmasinda, eylem planinda ongoriilenler
mekanin paydaslart tarafindan yiiritiiliir, bu asamada genel olarak kamuoyu ve
potansiyel mekan paydaslarina yillik raporlama yoluyla bilgi vermek en temel

aractir.

Metaxas ve Kallioras’ gore (2003: 27), bilgi temelli bir stratejik planlama
kapsaminda hareket edilmedik¢e, mekan pazarlama girisimlerinin ve politikalarinin
bosa harcanmis ve kullanilmayan stratejiler olacaktir (Metaxas ve Kallioras; 2003:

27).

2.1.2.3. Mekan Pazarlama Siirecinin Aktorleri

Mekan pazarlamas: siirecinde kritik rollere sahip aktorler vardir. Bu aktorler
ziyaretgiler, mekan sakinleri ve yatirimecilar i¢in mekanin ¢ekici kilinmasinda
stratejik rol oynarlar. Sekil 14 mekan pazarlama siirecinin temel aktorleri

belirtilmistir.

Mekan pazarlamasi siirecinin yerel aktorleri, kamu ve 6zel sektor olarak iki
ayr1 bolimde incelenmektedir. Yerel aktorler, pazarlama planinin olusmasinda ve
uygulanmasi noktasinda onemli gorevler iistlenmektedirler. Mekana ait alt yap,
yerlesim ve mimarinin planlanmasi, ulagim, saglik, egitim hizmetlerinin etkin sekilde
yiiriitiilmesi gorevleri yerel kamu ydnetim ve organizasyonun gorevlerindendir. Ozel

sektor aktorleri daha ¢ok is diinyasina iligkin caligmalar1 yiiriitmektedir. Mekanda
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yasayan yerlesik halki olusturan insanlarin istihdami, ihtiyaclarinin giderilmesi ve
mekanin  ekonomisine iliskin faaliyetler 06zel sektér aktorleri tarafindan

gergeklestirilmektedir.

Mekan pazarlamasinda yer alan bolgesel aktorler, bolgenin kalkinmasina
yonelik olusturulmus bolgesel ekonomik kalkinma birimleri, yerel ve devlet yonetim

organlar1 veya yoneticileri, Bolgesel turizm makamlarini kapsamaktadir.

Mekan pazarlamasin siirecindeki ulusal aktorler, hiikiimet ve devletin ilgili
yonetim birimleri, ulusal yatirim kurumlar1 ve turizm bakanligi v.b. gibi turizm

makamlarini ifade etmektedir.

Mekan pazarlamasi siirecinde uluslararasi aktorlerin kapsaminda elgilik ve
konsolosluklar, yatirim acenteleri, sehir veya bolge ile baglantili ekonomik kalkinma

acentalari ile uluslararas sirketler yer almaktadir.



YEREL SORUMLULAR

Kamu Sorumlulari

Belediye baskani/sehir sorumlusu

Toplumsal is sektoriinii gelistirme departmani
Toplumsal sehir planlamasi subesi (ulagim,egitim,
hifzisihha)

Turizm biirosu

Toplanti(kongre) biirosu

Basin biirosu

Ozel Sektor Sorumlular

Bireysel vatandaglar

Onemli kuruluslar

Emlakgilar

Finans Kurumlari (bankalar ve sigorta sirketleri)
Elektrik ve dogalgaz hizmetleri ve
telekomiinikasyon sirketleri

Ticaret ve diger ig sektdrii komisyonu

Agirlama ve perakende satis
organizasyonlari(restoranlar magazalar, diger satis
kuruluslar gosteri ve toplantt merkezleri)

Seyahat acenteleri

Is¢i kurumlari

Mimarlar

Ulagim sirketleri(hava, kara,tren)

Medya(gazete, radyo, televizyon)

BOLGESEL SORUMLULAR

e  Ekonomiyi gelistirme bolgesel acentalari
e Yerel ve bolgesel devlet

e  Bolgesel turizm sorumlulari

ULUSAL SORUMLULAR

Politikadan sorumlu devlet gorevlileri
Ulke igindeki yatirim acenteleri

Ulusal turizm organizatorleri

ULUSLAR ARASI SORUMLULAR

El¢ilikler ve konsolosluklar

Ulke igindeki yatirim acenteleri

Belirli bir bolge ve sehirle baglantili ekonomik kalkinma acentalari

Sabit yer baglantisi olan uluslar arasi sirketler

Sekil 14: Mekan Pazarlama Siirecinin Temel Aktorleri
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Kaynak: Rainisto, Seppo K. Success Factors Of Place Marketing: A Study of Place

Marketing Practice In Northern Europe And United States. (Helsinki University of Technology,

Institute of Strategy and International Business Doctoral Dissertations 2003/4)
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2.1.2.4 Mekan Pazarlama Stratejilerinin Basar1 Kriterleri

Mekan pazarlama girisimleri 6zetle iiretici, iiriin ve tiiketicinin olusturdugu,
ticlii bir yap1 ilizerinden tanimlanmaktadir (Sekil 15). Burada iiretici konumundaki
grup yerel aktorler ve aralarindaki organizasyon yapist olarak ifade edilmektedir.
Uriin ise; mekan yasamina iliskin gelistirilen proje ve aktivitelerin tiimii olarak
adlandirilabilir. Bunlar arasinda mekansal hizmetler, mekana, sosyal yasama ve
ekonomik yasantiya iliskin gelistirilen biitiin projeleri ve yerelde mevcut
potansiyellerin tiimiinii saymak miimkiindiir. Tiiketici grubu ise; yereldeki mevcut
topluluklar ve mekanin etkilesimde bulundugu ve bulunmak istedigi kiiresel aktorleri
kapsamaktadir. Bu hedef kitle tanimindan da anlasilacag: gibi kapsam, oldukca genis
tutulmaktadir. Biitiin bu aktorleri yasam kalitesi yiliksek, ekonomik gelismeyi
saglayabilen ve rekabet asamasinda one gecebilen bir mekanda bulusturmak ve
ortaklagsa belirlenmis vizyon kapsaminda yonlendirebilmek icin pazarlama

stratejilerinden beslenen mekansal stratejilere ihtiya¢ duyulmaktadir (Kurtarir, 2006:
21).

Uzak ve yakin gelecege iligkin gelistirilen bu siirecin tasariminda 6nem
kazanan konu ise lretici ile tiiketici arasindaki iliskinin kurgusu olarak ortaya
cikmaktadir. Bu iliskinin yonetim bi¢imi mekan pazarlama stratejileri konusundaki
yazinda stratejik pazarlama yonetimi olarak adlandirilmaktadir ( Kurtarir, 2006: 21
). Pazarlama diisiincesinin planlama pratigine girmesi ile birlikte artik hedef sadece
mekansal iiriiniin ne oldugu degil ayn1 zamanda mekana katki yapmasi beklenen
tilkketici ve onun talepleridir. Bu iligkide ve siirecte basarili olabilmek i¢in siirecin
dogru tasarlanmast ve gerekli olan organizasyon kapasitesinin yaratilmasi

gerekmektedir.
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Evrensel Kiime: Mekanlar Arasi1 Rekabetin Yogunlastigi

Yerel Aktorler

Mekan Pazarlama Siireci

Mekansal Uriin

Kiiltiir, finans, emlak
odakli projeler,

bilgi ve teknoloji yatirimu,
altyap1 yatirima,

kiiresel etkinlikler,

oncii projeler,

mimari prestij projeleri,
kentsel tasarim Uriinleri,
yagam kalitesi

Twue[y epdere wisnafr
‘ewWISe[RYIRW ‘TWLIRSE) _ﬁzuq

2

uiresel Pazar

RV IOVAV
VINVTIVZVd

Tiiketici
Mevcut ve
Potansiyel
Miisteriler

L i

Sekil 15: Mekanin Pazarlanmasi Siirecindeki iliski Kiimeleri

Kaynak: Kurtarir, Erhan Kentsel Bir Politika Olarak Kiiresellesen Kentlerin Mekan

Pazarlama stratejilerinin Degerlendirilmesi (Yildiz Teknik Universitesi Fen bilimleri Enstitiisii,

Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2006, s.21
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Tablo 5: Mekan Pazarlama Stratejilerinde Basar1 Olgiitleri

Olgiit

Tanim

Idari ve yasal yapilanma

Organizasyon Kkapasitesinin yaratilabilmesi i¢in kamu
kurumlarinin gergevesinin ve bu gergevede yer alan kurumsal
aktorlerin rollerinin tanimlanmasi gerekmektedir.
Metropoliten alanlarda ilge ve Bilyliksehir belediyeleri
arasinda uyum ve yardimlagma olmasi gerekmektedir.

Sosyal ve Politik Destek

Toplumun ve O6zel hedef gruplarmn (yatirimcilar) destegi
olmadan kentsel gelisimin siirdiiriilemeyecegi ve pazarlama
politikalarinin basarili olamayacag: belirtilmektedir. Yerel,
bolgesel ve ulusal otoriteler diiseyde birbirlerini
desteklemedikge basarili  bir organizasyon kapasitesi
yaratilamayacagi belirtilmektedir.

Liderlik

Bagarili mekan yonetiminin saglanabilmesi ve kentsel
politika olusturulabilmesi i¢in liderlik ve girisimcilik ruhuna
ihtiyac duyulmaktadir. Bir araya gelen paydaslarin tiim
katkilarinin yonlendirilmesi anlaminda kullanilmaktadir.

Planlama grubu

Mekan pazarlama uygulamalarmmimn  planlanmasi  ve
yliriitiilmesinden sorumlu, tanimlanmis, aktif aligma birimi
olarak tanimlanmaktadir.

Vizyon ve Stratejik Analiz

Sehrin pazarlanmasi agsamasinda vizyon, sehrin uzun vadede
kiiresel pazarda alacagi pozisyonun Ongoriilebilmesi ve
anlamlandirilmasina dayandirilmaktadir. Bu agamada misyon
da mekanin ulasabilecegi en yiiksek seviyenin tanimlanmasi
olarak belirtilmektedir. Stratejik analiz ise organizasyon
tarafindan tamimlanan ana gorevlerin yerine getirilmesi
asamasinda  kullanilan  stratejik  bilgilerin  detayh
degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir.

Mekanin imaji ve Kimligi

Mekanin imaji, insanlarin o mekan hakkindaki fikirleri,
inanglar1 ve izlenimlerinin toplami olarak tanimlanmaktadir.
Imaj ayrica, mekan ile baglantili ¢ok sayidaki kurulusun ve
bilginin sadelestirilmis ifadesi olarak da tanimlanmaktadir.
Kimlik ise yoOnetimin yaratmak yada korumak istedigi
mekana iliskin 6zglin marka degerlerin toplami olarak ifade
edilmektedir.

Stratejik Aglar ve Kamu-Ozel Ortakhg

Karar {iretme asamasinda yerel idareler tek basina yeterli
olamamaktadir. Bu sebeple kamu kurumlari arasinda, kamu
ve Ozel kurumlar arasinda, 6zel kurumlar arasinda ve yari
kamusal olugumlar arasinda hem ¢ok yonlii hem de karsilikli
dayanismalarin yaratilmas: gerekmektedir. Bu stratejik agin
basarist igin gilic dengesinin yaratilmast ve ortaklik
kiiltiirliniin olusturulmasi gerekmektedir.

Kiiresel Pazar Alam ve Yerel Gelisim

Kiiresel pazar alani: mekanlarin yarig i¢inde olduklari diinya
capindaki alan yerel gelisim mekansal degisimin
yonlendirilmesi ve sekillendirilmesi olarak tanimlanmaktadir

Ekonomik Kosullar

Sehir ekonomisinin firsatlar1 ve tehlikeleri birlikte hareket
etme bilincini  gelistirmektedir. ~ Ozellikle —ekonomik
problemler ve engeller taraflarin bir araya gelmesini
saglamaktadir.

Siirecin Tasarim

Tesadiifi olarak ortaya ¢ikan olumlu ya da olumsuz sartlarin
mekan pazarlama uygulamalarinin basarisini etkileyebildigi
belirtilmektedir.

Kaynak: Kurtarir, Erhan, Kentsel Bir Politika Olarak Kiiresellesen Kentlerin Mekan

Pazarlama Stratejilerinin Degerlendirilmesi (Yildiz Teknik Universitesi Fen bilimleri Enstitiisii,

Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2006, s.22
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2.1. Mekan Markasi1 Kavram

Mekanlar da iiriinler ve hizmetler gibi markalanabilirler (Keller, 1999: 19).
Mekanlarin da iirlinler, hizmetler ve kurumlar gibi imajlart vardir. Bu nedenle
mekanlarin hedef kitleleri tizerinde arzu ettikleri giiven ve sadakati yaratmak iizere
giiclii bir marka olarak performanslarini sergilemeleri gerekmektedir (Saran, 2005:
105). Mekan pazarlamasi amacglarindan mekan markas1 yaratmak, ozellikle
cekiciligin arttirllmasini saglamaktadir. Mekan markasi hakkinda uygun g¢alisma
alanlar1 kent planlamasi, perakendecilik, ve turizm pazarlamas1 alanlar

olabilmektedir (Rainisto, 2003: 44).

2.1. Sehir Markas1 Kavram

Pazarlama literatiiriinde marka ve {iriiniin es anlamli olmadig1 kabul edilir.
Farklilik, markanin iiriine ekledigi katma degerlerdir. Tim markalasma c¢abalari
iriine o0zel ve daha ayirt edilebilir bir kimlik yaratmaya c¢alismaktir. Sehir
markalasmasinda sehirler i¢in yapilmaya calisilan temel nokta budur. Bir yerin ilk
olarak varligini gosterebilmesi, ikinci olarak hedef kitlenin zihninde, rakiplerinden
daha {istiin ozelliklere sahip olarak, yer edinmesi, {igiincii olarak yerin amaglari ile
paralel bi¢imde tiiketilmesi isteniyorsa, esi olmayan bir marka ile kendini fark

ettirmesi gerekmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2006: 17).

Glinlimiiz diinyasinda iletisim ve ulagim imkanlarmin biiyiikk oranda
gelismis olmasi, bilginin hizli bir sekilde yayilmasi, insanlarin gelirlerinin artmasi
gibi gelismelerin yaganmasi nedeniyle insanlar artik daha ¢ok seyahat etmektedirler.
Bu seyahatlerden en fazla fayday: seyahat edilen iilke ve sehirler elde etmektedirler.
Bu noktada sehirlerin ve iilkelerin bu kazangtan fayda saglama rekabetleri

baslamaktadir.

Sehirler ve iilkeler arasindaki rekabet seyahatle siirli degildir.

Kiiresellesme c¢aginda yatirnmlar icin c¢ekici hale gelmek, yerel ekonomik
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kalkinmanin ana hedeflerinden biridir. Sehirler ve iilkeler sayilan nedenlere bagh
olarak fiziksel, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel planlar yoluyla farkli tipte kullanicilarin
(sehirliler, yatirimecilar ve ziyaretgiler) beklentilerini karsilama ¢abast iginde
birbirleri ile rekabet halindedirler (Peker, 2006: 20). Sehir markasi yaratilmasi

verilen bu miicadelenin bir pargasi gibi degerlendirilebilir.

Hanna ve Rowley sehirler agisindan markayr gereklilik haline getiren

kosullar1 su sekilde siralamaktadir (Hanna ve Rowley, 2008: 61);

. Uluslararast medyanin artan giicti

o Uluslararasi seyahat maliyetinin diigmesi

o Tiiketicilerin harcama giiciiniin artmast
. Sunulan hizmetler agisindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi
o Insanlarin farkl kiiltiirlere olan ilgisinin artmasi

Sehir markas1 yaratma, marka stratejisi ve iletisiminde elde edilen bilgilerin,
mekanlarin ve sehirlerin gelistirilmesi i¢in kullanildigi yeni bir disiplindir. Bu
disiplin s6z konusu sehrin gii¢lerinin pazar ihtiyaclariyla iyi bir sekilde
iligkilendirilmesini saglamak ve gii¢lii, olumlu ve farkli itibarinin o sehre kalic1 bir
avantaj getirmesini saglamay1 temel alan bir anlayis1 ifade etmektedir (Tanlasa,

2005: 44).

Paris agk, Milano moda, New York enerji, Washington gii¢, Tokyo
modernlik, Barselona kiiltiir, Rio eglencedir. Bunlar sehirlerin markalar1 olmuslardir

ve bunlar tiim bu sehirlerin ayrilmaz sekilde tarihleri ve kaderlerine baglanmistir.

Sehir markas1 yaratilmasi, sehrin giicli ve pozitif yanlarmi ve kentin
karakteristiklerini istenilen kitlelere yayan giiclii araglar olusturmayi1 hedefleyen
biitiinsel ve kapsamli bir siiregtir. Profesyonel uzmanlik diizeyinde sehir markasi
yaratilmasi, “planlama” ve “pazarlama” disiplinlerinin birlestirilmis uzmanhgin

gerektirir (Peker, 2006: 21).
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Biitiin insanlarin karar vermesi gilinliik {iriinlerin satin almasindaki kadar
Onemsiz veya bir sirketin yer degistirmesi kadar onemli, kismen duygusal kismen
rasyoneldir. Higbir insan aktivitesi bu kuraldan muaf tutulamaz ve sehir ve tilkelerin
marka imajlar1 her kararin duygusal destegi altindadir ve rasyonel tarafin da giiglii

etkisindedir.

2.3.1. Sehir Pazarlamasi ve Sehir Markasi1 Kavramlar1 Arasindaki Iliski

Sehir pazarlamasinin kullanimi sehirler tarafindan kendilerine, yatirim
sermayesi, sirketlerin taginmasi, ziyaretciler ve sakinlerden olusabilen sinirli ve
gittikce mobillesen (gezici hale gelen) kaynaklarin kat1 rekabet¢i arenasinda saglam
bir yer bulmak i¢in hizlandirilmistir. Markalama ydntemi ve kavrami sehirler
tarafindan, o yeri ilgili hedef kitlenin algilarinda daha genis istenilir niteliklerle
birlestirmek icin bir yer pazarlamasi araci olarak da kullanilir (Kavaratzis ve

Ashwood, 2006: 18).

Sehir pazarlamasi genis bir aktivite yelpazesini olusturan bir iglemdir. Bu
islem sehrin degerli nitelikleri, imkanlar1 ve hedef kitlesi lizerine genis bir arastirma
yoluyla yapilacak su anki durumunun tam bir analiziyle baslar (Kavaratzis ve
Ashwood, 2006: 17). Kavaratzis ve Ashwood’a gore ikinci adim sehir i¢in miimkiin
olan en genis ¢ikar ortaklar1 grubunun uzlastig1 ve ortak ¢alismasiyla basarilabilecek
belli bir vizyon ve hedefleri secmek ve tanimlamaktir. Daha sonra spesifik projeleri
planlama ve konan hedeflerin igbirligiyle basarilmasi i¢in katilimcilarin net rollerinin
dagitilmasi evresi gelir. Bunu; islevsel, finansal orgiitsel ve reklamsal olabilecek
sehir pazarlamasi Olgiilerinin aktif uygulamasi evresi izler (Kavaratzis ve Ashwood,

2006: 17).

Sehir pazarlamasi sadece kisimlar halinde ya da belli bir dereceye kadar
uygulanamayacak uzun vadeli bir siirectir. Reklam aktiviteleri tlim siirecin bir

pargasini olusturur.
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Christer Asplund, sehirleri markalagtirmanin sadece slogandan gegmedigini

belirterek, su degerlendirmeyi yapmustir (http://www.gaziantepmarka.com):

"Sehirleri marka yapmak igin gergek ve uzun vadeli ¢calisma gerekmektedir.
Ornegin, Ispanya’min sehri Bilbao 'yu marka yapmak icin, endiistri merkezi olan ve
gri yapilardan ibaret bu sehirde neler yapilabilecegi konusunda uzun siireli
planlamalar yapildi. Bu planlar ¢ercevesinde mimarisi ¢ok degisik ve ilgi ¢ekici olan
Modern Sanatlar Miizesi kurulmasi uzun soluklu ve sehir markast igin stratejik bir

«

plan olmustur.

Daha 6nce de belirtildigi gibi profesyonel uzmanlik diizeyinde sehir markasi
yaratilmasi, “planlama” ve “pazarlama” disiplinlerinin birlestirilmis uzmanhgin
gerektirir. Sekil 16°’da Sehir pazarlamasi ile sehir markasi yaratma arasindaki iligki

gosterilmektedir.

Sehir Geligim Stratejileri-Planlama > . Yonetim- Pazarlama Stratejileri

Sehrin Gii¢lii Yanlari

Sehrin Karakteristikleri

N

SEHIR MARKASI

Sehir Imaji

Sekil 16: Schir Markalasmasi

Kaynak: Peker, Afife Esra, Kentin Markalasma Siirecinde Cagdas Sanat Miizelerinin
Rolii; Kent Markalasmas: ve Kiiresel Landmark, (istanbul Teknik Universitesi, Fen Bilimleri

Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2006, 5.55
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Sehir markas1 insa edilirken kentsel yorenin ayirt edici 6zellikleri, yonetim
ve pazarlama teknikleri ile sosyo-ekonomik ve mekansal planlamayi kapsayan

stratejiler diistiniilmelidir (Peker, 2006: 21).

Sehir markas1 olusturma uygulamalari, sehir pazarlama siirecinin, sehir igin
giiclii bir imaj olusturmaya hizmet eden bir parcasidir. Sehir pazarlamasi kavramiyla
ifade edilen temel nokta, genel olarak, bir sehrin ilgili kurullar1 tarafindan belirlenen
tim iletisim siirecleridir. Sehir markasi yaratmak ise buna karsilik, sehrin tiim

pazarlama siirecleri sonucunda olusan tek bir noktaya, markaya, isaret etmektedir.

2.3.2. Sehir Markasi Yaratmanin Onemi

Sehir markasi, sehrin giiglii noktalarinin pazar gereksinimlerine dogru
sekilde baglanmasini saglamak veya degisiklige ihtiya¢ duyuldugunda, ekonomik
canlanma getirecek olan yenilenme stratejisini desteklemek yoniinde iki ekonomik
gorev lstlenmektedir (Seisdedos ve Vaggione, 2005: 25). Bir¢ok sehir, birbirinden
bagimsiz olmayan bu iki gorev sayesinde, sehrin yerel yapisini ya da bazi yapilarini
koruyarak ve diger taraftan da yeni sektorlere girerek rekabet yetenegini

arttirmaktadir (Seisdedos ve Vaggione, 2005: 25).

Sehir markas1 sehre 3 temel yoldan deger kazandirmaktadir (Peker, 2006:
24);

o Sehrin giiclii ve ayirt edici vizyonu dogrultusunda kentin verdigi
mesajlar1 diizenlemek

. Sehirde yasayan sehirlinin potansiyellerini ortaya cikartarak sehre
yonelik yatirimlari tesvik ederek ekonomik deger saglamak

. Sehri daha etkili ve akilda kalir bir bi¢imde dile getirerek sehrin

uluslar arasi bilinirligini arttiracak etkili yollar yaratmak
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Turizm sektorii agisindan sehir markasi yaratmanin faydalar1 asagidaki gibi

belirtilmistir (IIban, 2008: 79-80);

o Turizm sektorii yliksek katilm ve farkli alternatifleri igerir. Bu
nedenle tipik olarak kapsamli bir bilgi arastirma siireci gerektirir. Bu dogrultuda
marka, secim siirecini ve bilgi aragtirma siirecini azaltmaya yarayan faydali bir
kaynak olarak goriilmektedir.

. Potansiyel —miisterinin aklinda bulunan degerler sisteminin
yaratilmasindaki somut etkileriyle miicadele etmekteki destinasyonlara katkida
bulunur. Yani marka, dokunulmazligin etkisini azaltmaya ¢alisir.

o Markalama farkli satis noktalar1 ve zamanla uyumu saglar bu da
sehrin hizmet yonlendirmesine bagli oldugu potansiyel turist ¢esitliligini dengeler.
Yani markalama, zamana kars1 siirekliligi saglar.

o Markalama, performans, sosyal, psikolojik ve ekonomik riski igeren
degerli bir risk azaltim araci olarak tanimlanir. Bu nedenle miisteriler, markasi olan
bir iirlinii satin alirken daha az riskle karsilasacagini diisiiniirler.

. Markalama, tam olarak boliimlendirmeyi kolaylastiran farklilagtirma
konusunu vurgular. Bu da birden fazla markayla daha fazla pazar boliimiine girmeyi
kolaylastirir. Markalama, tiiketicinin imajin1 eksiksiz bir sekilde sunmak icin
iireticinin motivasyon ve takim caligsmasi ¢abalarini igeren bir odak noktasi olarak

goriliir.

Peker (2006: 24), markalagmanin, sehre sadece ekonomik deger katan basit
bir ekonomik aktivite olmadigina dikkat ¢ceker. Ekonomik islevselligin, yalniz basina
sehir markas1 yaratmanin ¢agimizda kazandigi ¢ekiciligi aciklamaya yetmeyecegini
belirtmektedir (Peker, 2006: 24). Kent markalagsmasinin sosyo-kiiltiirel etkisi de
olduk¢a Onemlidir. Markalar sehir sakinlerine birbirlerini, yasadigi sehri ve
tiriinlerini  kolayca “okuma” imkani saglar. Markalar sadece yerel ekonomik
kalkinmanin ve farklilagmanin bir yolu olarak goriilmemekte, bunun yaninda, bir

kimlik, tanimlama, devamlilik ve toplumsal biitiinliik olarak yorumlanmaktadir.
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2.4. Sehir Markasi Yaratma Siireci

Saran (2005: 14), markalagsma siirecinin basarisi i¢in yanit bulmasi gereken
temel bir soru oldugunu belirtmistir; sehrin hangi olumlu ve hedef gruplar agisindan
Oonem tagiyan hangi 6zelligi onu diger kentlerden farkli bir konuma getirmektedir
(Saran,2005;14). Bu dogrultuda sehir markas1 yaratilmasi siirecini, sehrin gergek ve
ayirt edilebilir o6zelliklerinin anlagilmasi ile bu ozellikleri i¢inde barindiran ve
kullanan 6zel bir pazarlama bigiminin gelistirilmesi olarak tanimlanabilir ve sehirler

de bu siire¢ sonunda pazarlanabilen bir iiriin olarak kabul edilebilmektedir.

2.4.1. Sehir Markasi Stratejisi Gelistirme

Sehir markas1 stratejileri stratejik planlama kavramina dayandirilmalidir.
Stratejik analizler sonucu elde edilen veriler ¢ercevesinde temel strateji ve politikalar

belirlenmelidir.

2.4.1.1. Stratejik Planlama Kavram

Strateji kavramy, ilk ve yaygin sekilde askeri sevk ve idarede kullanilmigtir.
Bu anlamda strateji genel bir “harp plan1” olarak tanimlanmakta ve savasin hedefe
yonelik planlanmasini ve yoOnetilmesini ifade etmektedir. Kuskusuz, askeri hedef
zaferin kazanilmasidir. Bu baglamda strateji ordunun veya bir birliginin kuvvetli ve
zayif yonlerini belirleyerek diigman kuvvetlerinin durumunu incelemek suretiyle

belirlenebilir (http://ekutup.dpt.gov.tr).

Kokeni askerlige dayanan stratejik planlama ve stratejik yonetimin 20.
ylizyilin ikinci ¢eyreginde uluslararasi politika degeri anlasilmis ve daha yaygin
olarak kullanilmaya baglanmis, 1960’lardan sonra ise bir yonetim bigimi olarak ele

alimmig ve kamu kesimine girmistir.
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Stratejik planlama, bir isletmeyi bir biitiin olarak degerleyerek, en yiiksek
yonetim seviyelerinde sistematik olarak isletmelerin ulagmayi diisiindiigi ana
amaglarin, iiriin-pazar yeteneklerinin ve bu amaglara ulasmak igin igletme
kaynaklarinin elde edilmesi ve gelistirilmesine iligskin yazili degerlemelerden ibarettir

(Eren, 2002: 44).

Stratejik planlama (http://ekutup.dpt.gov.tr):

. Bir yonetim planlamasi modelidir;

. Yaygin olarak kullanilan bir karar verme aracidir;

. Giderek artan hizli degisme ve gelismelere uyum saglamak igin, her
tiirli yatirnm yapma ve gelecegi tanimlamadir.

. Ulusal kaynaklarin yonetim ve denetimini gerceklestirmek, liretim ve
insan gilicliniin gelistirilmesi konusunda teknolojik yetersizligi Oonlemek amacina
yonelik bir makro planlama aracidir.

. Kurum veya sirket agisindan bir mikro planlama modelidir.

o Isletme, kurum veya kurulusun bes, on veya daha fazla yilda nerede
olmak istediginin aciklikla belirlenmesi siirecidir. Zira, rekabete dayali ve hizlh
degisme ve gelismelerin yasandigi bir ortamda, stratejik planlama Oncelikle
yenilikleri, ilerlemeyi ve sirketin gevresi ile uyumunu saglayarak meydana gelen
degisiklikleri denetim altinda tutmayi hedeflemektir. Ulkenin dis rekabet altinda
yasadigi hizli degisim ortaminda ise, kamu kuruluslarinin iilke stratejik hedefleri (ve
planlar1) dogrultusunda isboliimii i¢indeki yer ve hedeflerini dikkate alan kurum

stratejileri ve esglidiimlii stratejik yonetim anlayisiyla calismalar gerektirir.

Stratejik planlama bir Orgiitin amaglar1 ve kapasitesi ile degisen pazar
firsatlar1 arasindan stratejik bir uyum saglamak ve siirdiirmek i¢in girigilen bir
yonetim stirecidir (Tek, 2005: 90). Stratejiyl bir yonetim aract haline getirmek
planlama ile olur. Yapildiktan sonra, plan stratejik yonetimin uygulama aract olarak

kullanilir.
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S6z konusu yonetim siireci Tablo 6’da belirtildigi gibi formiile edilebilir.

Sehir markas1 silirecinin de stratejik bir yaklagimla ele alinmasi
gerekmektedir. Genel anlamda Stratejik Planlama bir kurumda gorev alan her
kademedeki kisinin katilimini ve kurum yoneticisinin tam destegini igeren sonug
almaya yonelik cabalarin biitiiniinii teskil eder. Bu anlamda paydaslarin ihtiya¢ ve
beklentileri, paydaglar ve politika yapicilarin kurumun misyonu, hedefleri ve
performans dl¢timiiniin belirlenmesinde aktif rol oynamasini ifade eder. Bir stratejik
plan asagida yer alan dort temel soruya verilen yanitlarin yer aldig1 bir rehber niteligi

tagir (http://www.sp.gov.tr):

o Neredeyiz?
o Nereye ulagmak istiyoruz?
. Gitmek istedigimiz yere nasil ulagabiliriz?

. Basarimizi nasil takip eder ve degerlendiririz?

Sehir markasi i¢in bu sorulara verilecek yanitlar ve stratejik planin diger

unsurlari stratejik planlama siirecinin igerigini olusturmalidir.

“Neredeyiz?” sorusu, kurulusun faaliyetini gerceklestirdigi i¢ ve dis ortamin
kapsamli bir bicimde incelenmesini ve degerlendirilmesini igeren durum analizi

yapilarak cevaplandirilir.

“Nereye gitmek istiyoruz?” sorusunun cevabi ise; kurulusun varolus
nedeninin 6z bir bi¢gimde ifade edilmesi anlamina gelen misyon; ulasilmasi arzu
edilen gelecegin kavramsal, gercek¢i ve 0z bir ifadesi olan vizyon; kurulusun
faaliyetlerine yon veren ilkeler; ulagilmasi i¢in ¢aba ve eylemlerin yonlendirilecegi
genel kavramsal sonuglar olarak tamimlanabilecek amaclar ve amaclarin elde
edilebilmesi ic¢in ulasilmasi gereken Olgiilebilir sonuglar anlamina gelen hedefler

ortaya konularak verilir.



Tablo 6: Stratejik Planlama Siireci
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Plan ve Programlar

Paydas Analizi DURUM ANALIZI Neredeyiz?

GZFT (SWOT) Analizi

Kurulusun varolus gerekgesi MIiSYON VE ILKELER

Temel ilkeler

Arzu edilen gelecek VIZYON

Orta vadede ulasilacak amaglar Nereye ulagmak istiyoruz?
Spesifik, somut ve dlgiilebilir | AMACLAR VE HEDEFLER

hedefler

Ama¢ ve hedeflere ulasma | STRATEJILER

yontemleri

Detayl is planlart FAALIYETLER VE Gitmek istedigimiz yere nasil
Maliyetlendirme PROJELER ulagabiliriz?

Performans programi

Biit¢eleme

Raporlama IZLEME

Karsilagtirma

Geri besleme

Olgme yontemlerinin belirlenmesi
Performans gostergeleri
Uygulamaya yonelik ilerleme ve

sonuclarin degerlendirilmesi

PERFORMANS OLCME VE
DEGERLENDIRME

Basarimizi nasil takip eder ve

degerlendiririz?

Kaynak: Kamu Idareleri Igin Stratejik Planlama Kilavuzu 2. Siiriim, 2006 s.5

Amagclar ve hedeflere ulasmak i¢in takip edilecek yollar ve kullanilacak

yontemler olan stratejiler “Gitmek istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?” sorusunu

cevaplandirir. Son olarak, yonetsel bilgilerin derlenmesi ve plan uygulamasinin

raporlanmasi anlamindaki izleme ve alinan sonuglarin daha once ortaya konulan

misyon, vizyon, temel degerlerler, amaclar ve hedeflerle ne o6l¢iide uyumlu

oldugunun, kisaca performansin degerlendirilmesi ve buradan elde edilecek

sonuglarla planin goézden gecirilmesini ifade eden degerlendirme siireci ise

“Basarimizi nasil takip eder ve degerlendiririz?” sorusunu cevaplandirir.
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2.4.1.2. SWOT (GZFT) Analizi

Yonetim, Orgiitiin i¢, endiistri ve makro g¢evreleri hakkinda topladigi ham
bilgilerden orgiitiin ¢evresinin genel bir resmini ¢izer. Ancak Orgiitiin ¢evrelerinin
yorumlanabilmesi ve bunlarin 6rgiit icin ne anlama geldiklerinin anlagilabilmesi i¢in
cevresel faktorlerin sistematik olarak degerlendirilmesi gerekir. Bu sayede orgiitiin
cevresini anlamak ve yonetmek miimkiin olur. SWOT analizi bunu gerg¢eklestirmenin

bir yoludur (http://www.swotanalizi.com).

Sehir markasi yaratma siirecinin birinci adimini stratejik durum analizi
olusturur. Stratejik durum analizi ile sehre ait mevcut durumun ortaya konulmasi
hedeflenmektedir. Stratejik durum analizi yaparken kullanilan en yaygin yontem
SWOT (Strenght, Weakness, Oppornities, Threats) Analizi Yéntemidir. Ingilizce
Strenght, Weakness, Opportunities, Threats kelimelerinin bas harflerinden olusan
SWOT Analizinin Tiirk¢e karsiligt Strenght Gii¢lii Yonler, Weakness — Zayif
Yonler, Opportunities — Firsatlar ve Threats — Tehditler seklinde ifade edilen GZFT
Analizidir. Bu analiz gelecekle ilgili goriilen her konu ve karar alani ile ilgili olarak
yapilabilir. Bu degerlendirmenin odak noktasi analize konu olan degiskenin giiclii
ozelliklerinden daha fazla yararlanmay1 saglayacak veya zayif noktalar1 azaltarak,
giiclii 6zellikleri artiracak, isletme cevresindeki gelismelerin yaratacagi potansiyel
firsatlardan maksimum diizeyde yararlanarak, icsel ve digsal tehditleri minimize

edecek stratejilerin olusturulmasina temel olusturmaktir (Tek, 2005: 114).

Firsatlar, dis ¢evrenin analizi sonucunda isletme i¢i olumlu yaratabilecek
unsurlardir. Politik, yasal teknolojik, sosyokiiltiirel, demografik ve uluslararasi ¢evre
unsurlar siirekli degisim i¢indedir. Ayrica isletmenin yakin ¢evresinde de (faaliyette
bulundugu sektérde) miisteriler, tedarikgiler, rakipler, muhtemel rakipler ve ikame
mallar arasindaki karsiliklr iligkiler siirekli degismektedir. Bazi degisimler isletme

icin olumlu sonuglar yaratabilmektedir.

Isletme bu firsatlardan yararlanarak varligmi daha rahat olarak

stirdlirebilmekte ve rekabet istiinliigii elde edebilmektedir. Ancak, bu firsat ve
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olanaklardan yararlanabilmek i¢in isletmenin baz1 varlik yeteneklerde rakiplerine
istiinliikk saglamasi1 gereklidir. Aksi takdirde firsatlar kullanilamadan kaybedilir ve

baskalar1 o firsatlar1 kullanir.

Tehditler, firsatlarin aksine ve isletmenin varligimi siirdiirmesine engel
olabilecek veya rekabet iistiinliigiinii kaybetmesine neden olabilecek uzak veya yakin
cevredeki degisimler sonucu ortaya ¢ikan, isletme i¢in arzu edilmeyen olusumlardir

(Ulgen ve Mirze, 2004:160-161).

Isletme bunlara karsi da sahip oldugu iistiinliiklerle cevap verebilecek ve
mevcut durumunu siirdiirmeye ¢alisacaktir. Siirekli ve hizli degisen bir ¢cevrede bu

unsurlari izlemek, onlara karsi 6nlemler almak yasamsal 6neme sahip konulardir.

Ustiinliikler, isletmenin i¢ ¢evresinin analizi sonucunda ortaya ¢ikartilan,
rakiplerine kars1 iistlinliik saglayabildigi varlik ve yeteneklerini kapsamaktadir. Aksi
takdirde dig c¢evrenin yarattigi firsatlardan yararlanilamaz. Bunun da G&tesinde,
isletme varligimi tehdit eden dis ¢evre unsurlarma tistiinliiklerini kullanarak cevap

vermek zorundadir.

Zayifliklar, isletmenin mevcut ve yetenek kapasitelerinin rakiplerine oranla
giicsiiz ve diisiik oldugu durumlari belirtmektedir. Kabul edilecegi iizere,
isletmelerde stratejiler zayifliklar tizerine kurulamaz. Belirlenen zayifliklarin mutlaka
giderilmesi gereklidir. Aksi takdirde isletmenin mevcut durumunu siirdiirmesi
miimkiin olamaz. Isletme varlik ve yetenekleri agisindan rakiplerine gore zayif ise,
bu durumda sektorde bagarili olan isletmelerin uygulamalarim1 inceleyerek
zayifliklarim1 gidermeye calisir. Maddi varliklarda yatirim olanaklarinin yaratilmasi
ile, yeteneklerde ise egitimlerle, zayifliklarm iistesinden gelinmeye g¢alisilir (Ulgen

ve Mirze, 2004:160-161). Ayrica SWOT Analizi asagida tablo 7°de gosterilmistir.
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Tablo 7: SWOT Analizi Tablosu

'Incelene_ljl kurulusg, teknik, sure¢ veya bir durumun guglu
yanlari. (Ustinliikler)

incelenen kurulus, teknik, siireg veya bir
durumun zayif yanlari (Zayifliklar)

Icten gelen etkiler

Glglu yanlan destekleyen dis gevredeki kosullar (Firsatlar).

. T Dis gevreden gelen tehditler.
Threats

Kaynak: http://www.swotanalizi.com Erisim tarihi: 26.09.2009.

:
:‘
&

2.4.2. Sehir Vizyonu

Vizyon basitge “Gelecek Resmi” olarak tanimlanabilir. Vizyon, bir 6rgiitiin

yoneldigi hedefin gostergesidir (Ozdemir, 2003: 114).

Sekil 17°de goriildiigii gibi vizyon yoneticinin zihninde var olan, basinda
bulundugu birimin gelecekteki konumu ve goriiniimii ile ilgili hayali ifade etmektedir

(Kogel, 2003: 131).
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Organizasyonun VIZYON: Umit-
- . Organizasyonun Gelecekte
Bugiinkii Profili »| Hayal Edilen Durumu
Stratejik Planlama

Sekil 17: Organizasyonun Bugiinkii Durumu- Vizyon liskisi

Kaynak: Kogel, Tamer, Isletme Yoneticiligi (2003), Genisletilmis 9. Baski, Beta Yayim
Dagitim A.S., Istanbul, s.131

Vizyon, bugiine ait gerceklerin, umutlarin, hayallerin, tehlikelerin ve
firsatlarin gelecek temelli resmini ¢izmek ig¢in, bilinenden bilinmeyene, akilci bir
yolculuktur. Vizyon yasayanlara ve sehre degisim yaratmak ve ayni zamanda dis
degisime karsilik konumunda bulunmak i¢in yardim eder. Vizyon, insan yasami
icinde aile, gelir kaynagi, iletisim ve sehir hayati gibi 6zen gosterilen seylerle
ilgilidir. Kisisel vizyon, sehrin paylasilan vizyonunun yapitasi olarak, kisisel degerler
seti, kisisel ilgiler ve kisisel isteklere bagli nihai, yerlesik arzulardir. Sehrin vizyonu,
sehrin muhtelif paydaslar1 tarafindan tasarlanmayi1 ve desteklenmesini kapsayan,

paylasilan/ortak vizyon olmak zorundadir.

Sehir markas1 yaratma c¢abalari, sehrin gelecegine yonelik bir vizyonunun
olmasini gerektirmektedir. Ciinkii icinde yasanilan sehrin gelistirilmesine yonelik
politikalarin  belirlenmesi ve bu politikalarin  yiiriitiilebilmesi i¢in gelecege
odaklanmaktan bagka yol yoktur. Bir sehri markalastirma amacina hizmet eden
vizyonun varligi, sehrin tiim paydaslarina nereye ve nasil gideceklerini anlatan tek
unsurdur. Bu sebeple sehrin bir imaja kavusturulmasi, hem i¢inde yasayan insanlari
hem de sehrin disindakileri sehir agisindan olumlu ve verimli olabilecek her tiirli

davraniga yonlendirmek agisindan yararli olacaktir (Saran, 2005: 30).

Sehrin ihtiyaci olan uzun doénemli vizyon, paydaslar tarafindan hep birlikte

olusturulmali ve genel kabul gérmiis olmalidir.
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Sehir vizyonu olusturmaya katilacak paydaslar sunlardir

(www.kdzeregli2023.com);

o Kent Konseyi iiyeleri

o Merkezi devletin yerel kurumlari
o Se¢ilmis yerel yoneticiler

° Kamu kuruluslari

o Yasayla kurulmus odalar

o Sivil toplum kuruluslari

o Universiteler

° Biiyiik ve kiiciik igverenler
° Isci ve isveren odalari

o Vakiflar

e [lgilenen Kentliler

Yukarida belirtilen kurumlarin katilimiyla olusturulacak bir sehir vizyonu
sehirler icin olumlu ve uzun vadede verimli sonug¢lar doguracaktir. Clinkii vizyon

paylasimi durumunda (Ericson, 1997: 5);

. Sehir paydaglar1 birlikte tstlendikleri sehrin gelecegi igin benzer
resme sahiptirler.

. Sehir paydaslari ortak istekler i¢in birbirilerine baglidirlar

. Sehrin paydaslar1 yapilacaklari tamamen iistlenmislerdir ¢iinkii kisisel

vizyonlarinin yansimasi sdz konusudur.

Paylasilan bir vizyon olusturmanin sirr1 ilk olarak paylasilan degerlerin
tanimlanmasidir. Ag¢ik sekilde tanimlanmis bir vizyon dort temel 6zellige sahiptir

(Ericson, 1997: 7);

- Basit ve odagi olan,

- Kolay anlasilabilen; insanlar1 kendine ¢ekebilen,
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- Herkes tarafindan agik¢a istenebilen; amaglar1 eyleme doniistiiren,

- Enerji veren, zorlayici olan ve heyecan uyandiran.

Vizyon gelistirmek, ele alinan kentsel biitiinde belirlenecek ya da belirlenen
ideal hedefler, arzu edilen ve hedeflenen yasam kalitesi, 6zgiin kentsel imajlardan
hareketle, “vizyon” olarak tamimlanacak belirlemelere yol ag¢maya yardimci
olacaktir. Ayni sekilde bu arag; insanlart motive etmeye ve kentteki bir¢ok aktorii
ortak ¢abada bir araya getirmeye katkida bulunacaktir. Esas olarak bdyle bir vizyon
belirleme calismasi, ortak diisiincelere dayali eylemler icinde bir siireklilik
saglayacaktir. Ana hedeflere ve isteklere dokunulacak, en 6nemlisi onlara ulagsmay1
belirleyecek, tanimlayacaktir. Boylece yaratilmak istenen, yasanabilir-siirdiiriilebilir
ve imaj degeri olan bir Metropoliin gelecek i¢in tanimlanmasina yardimci olacaktir.
Ancak bunun, ortak ve paylasilmis bir vizyon olmasi gerekmektedir. Yani izole
olmayan, ortak c¢aligmalar gerekli olmaktadir. Ortak enerji ve kent halkinin
verebilecegi, yapabilecegi katkiyr saglamaya yardimci olacaktir. Boylece bir “

Vizyon rehberi” olarak, sehir halkinin isteklerini, degerlendirmesini ve ilgisini

yansitacaktir (www.planlama.org).

2.4.3. Konumlandirma

Pazarlamada konumlandirma, bir rakibe gore yapilir; boslukta duran bir sey
degildir. Basarili konumlandirma rakipten farklilasma ve giderek cephelesmeyi icerir
(Borga, 2004: 161). Ancak farklilagmasi sayesinde, marka olmus bir sehrin temel
konumlandirilmast genisletilmeye kalkilirsa, her basarilit markanin bagina gelebilecek

olan odagini yitirme ve inandiricilifini1 kaybetme riski tagiacaktir.

Konumlandirma kavraminin marka yonetimi silirecinde Onemli bir yeri
vardir. Ozellikle rakip markalara karsi bir avantaji isaret eden konumlandirma
kavrami sehir markas1 yaratma siirecinde de Onemli isleve sahiptir. Sehrin
konumlandirilmast da iirlin ve hizmet markalarinin konumlandirmasindaki gibi bir

yaklagimi 6ngoriir. Sehrin konumlandirilmasi sehrin miisterisi olabilecek kisilerin
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zihninde sehre ait 6zel bir yerin tespit edilmesi ve planli pazarlama iletisimi ¢abalari
ile ilgili yere/poziyona sehri yerlestirmektir. Diinya {izerindeki bir ¢ok {ilke ve sehir
planli yada plansiz sekilde kitlelerinin  zihinlerinde belli konumlarda
bulunmaktadirlar. Las Vegas denince kumar, Paris denince ask ve romantizm, italya
denince moda ve Vietnam denince savas akla gelmesi bu durumu agiklayan en agik

orneklerdir.

Temel konumlandirma hi¢bir markada degismez ve marka iletisimi de esas
olarak bu temel iizerine sekillenir. Iletisimin temel kurali, markay1 oldugundan ¢ok
farkli bir sekilde gostermenin olanaksizligidir. Genellikle yapilan, var olan
ozelliklerden birinin parlatilip 6ne ¢ikarilmasidir. Gergeklerden uzaklasilamaz.
Oturmus bazi seylerin de sonradan degistirilmesi zordur. Kisisel konumlandirmada
tek degisim sansi ana faaliyet alaninda duraklamaya girildiginde, biraz daha farkli bir
alanda, ama orijinal, kimlikle kesinlikle c¢elismeyen bir sekilde yeniden

konumlandirma ve degisim sansidir (Borga, 2004: 157).

2.4.3.1. Sehir Markalarinin Konumlandirilmasinda Kullanilan Temel

Ozellikler

Sehirlerin marka haline getirilmesi s6z konusu oldugunda, sehrin turizm,
kongre ve aktiviteleri, tarihi, kiltlirii, dogal giizellikleri, egitim sektorii, sportif
faaliyetleri, gastronomisi gibi Ozellikleri birer marka olusturma altyapisi olarak

ortaya cikar.

2.4.3.1.1. Turizm, Kongre ve Aktiviteler

Diinya iizerindeki bir sehrin yerel veya yabanci insanlar1 kendisine
cekmesinde, getirmesinde ve agirlamasinda turizm kongre ve aktivitelerin ¢ok biiytik

bir 6nemi vardir. Bu unsurlar her tiirlii sehir markasin1 en aktif ve genis kapsamli
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ifade eden unsurlardir. Cografi konumu itibari ile ¢ok sayida sehir markalagma
yolunda adim atmislardir. Turizm imkanlarinin artmas1 ve gelismesi ile 6zellikle
deniz imkani olan sehirler, iyi tanitim imkani ile kisa siirede biiylik mesafeler
almislardir. Antalya, Kanarya Adalari, Isvigre Alpleri gibi turizm merkezlerinin diger
sehirlere gore hizli bir sekilde taninmasinin en 6nemli sebebi markalasma siirecini
sadece kendilerinin yiiriitmemesidir. Turizm alaninda faaliyet gosteren bir ¢ok
isletme onlarin tanitimu i¢in bir ¢ok medya araciligi ile ve biiylik finansal imkanlarin
kullanarak tanitim imkanlarini kullanarak tanitimlarini yapmaktadir (Eroglu, 2007:

67).

Ayrica sehrin turizm, kongre ve turizm aktivitelerinde, sehir mimarisi,
sehrin silueti, sehrin sinirlari, karsilama halki, sehrin {inlii sakinleri —sporcular ve
sanatcilar gibi — sehrin heyecan verici gece hayati ve eglence hayati gibi diger sehir
markas1 niteliklerini dogru sunmak genellikle basariyr yakalamanin bir yolu

olabilmektedir.

2.4.3.1.2. Kiiltiir, Tarih ve Dogal Giizellikler

Biitiin diinyada farkl kiiltiirler cazibe merkezidir. Kiiltiirii {riinlerini
tanitarak uluslar arasi platformlara tasiyan devletler uluslar arasi iligkilerde basarili
olmuglardir. Diinyanin her toplumundaki bireyler kendi o6zgilin kiiltiirlerinde
bulamadiklar1 ve goéremediklerini diinya kiiltiiriinde bulmakta ve kendilerini bu
kiiltiirle 6zdeslestirmektedir. Kiiresellesme, en kii¢iik bir kiiltiirel farkliligr bile
vurgulayarak, elektronik medya araciligi ile bunu tiim diinya kamuoyunun dikkatine
sunarak, kiiltiirel farkliliklarin korunmasi ilkesi anlayisini yayginlastirmaktadir.
Kiiresellesmenin kiiltiirel sonuglarindan biri de, 06zellikle tiiketici davranigini
etkileyerek, diinya capinda kiiltlirel bir 6rnekligin oniinii agmis olmasidir (Kongar,

1997: 3).
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Bu giin marka yaratilmasi c¢alismalarinin bir ayagimi olusturan tanitim
faaliyetlerinde iilkeler ve sehirlerin kullandiklar1 reklam araglarinda kiiltiiriin
Ogelerini sik sik rastlanmaktadir. Artun’a gore, “turisti eglendirmenin en iyi yolu
kiiltiiriiniin eglence bigcimlerini sunmak olmaktadir. Turiste halk kiiltiiriiniin bir
pargast olan mutfak iiriinleri sunulmaktadir. Turist, iilkesine donerken hediyelik
aligverisini halk el sanatlarindan yapmaktadir. Boylelikle turizm alaninda halk
kiiltiirii diriinlerinin biiyiik bir sektor olusturdugu soylenebilir. Bu da ekonomik
kazanct arttirmak amacila medyanmin  halk  kiiltiirii  diriinlerini  kullanmasin

gerektirmektedir” (http://turkoloji.cu.edu.tr).

Tiim sehirlerin kiitliileri gibi tarihleri de vardir. Bu bazilari i¢in uzun ve
olaylarla dolu olabilir. (Istanbul, Roma, Viyana, Paris v.b. gibi) bazilar1 i¢in ise kisa
fakat buna ragmen ilgi ¢ekici olabilir. Her sehir, kurulusu ve sonraki gelisimi,
sehirde yerlesmis linliileri ve sanat¢ilar1 hakkinda bir seyler sdyleyen bir hikayeye
sahiptir. Genellikle boyle konular sehri binalarin mimarisi, tiyatrolari, stadyum ve
miizeleri, sehrin halka acik alanlari, anitlar1 ve dogal 6zellikleri gibi simirlan ile
sembolize eder. S6z konusu degerlendirmeler ziyaretgiler, kuruluslar, yabancr ileri
gelen kimseler, sanat¢ilar v.s. i¢in giiclii bir cazibe rolil oynar. Ayrica bunlar yabanci

miisterilerin sehirden anlamli etkiye sahip marka algilari ¢ikarmasina sebep olur.

2.4.3.1.3. Egitim, Sanat ve Spor

Yerel egitim kurumlar1 ve spor kuliipleri sehrin itibarinda ¢ok 6nemli roller
oynamaktadirlar. Oxford ve Cambridge iiniversiteleri Buenos Aires sehrinin Boca
Juniors Takimi disiiniilebilir. Boyle giiclii yerel kurumlar oraya ait girisimlere
diinyaya agilma noktasinda avantaj saglamaktadir. Ulkemizde de benzer drneklere
rastlamak miimkiindiir. Tiirkiye birinci futbol ligine yiikselen Hacilar Erciyes Spor
futbol takiminin isminin Kayseri Erciyes Spor olarak degistirilmesi yakin zamanda
gerceklesen en giizel ornektir. Kayseri sehrinin imajina yonelik gerceklestirilen bu

degisim sayesinde sehrin imajina olumlu katki saglanmistir. Benzer sekilde Tiirkiye
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Birinci Futbol Ligi'ne yiikselme potansiyeli olan futbol takimlar1 sehrin halki ve
cesitli yonetim organlar1 tarafindan yogun sekilde desteklenmektedir. Anadolu
Universitesi’nin Eskisehir ilinde olmasi iiniversitenin gerceklestirdigi basaril
caligsmalar yillarca sehrin itibaria ciddi katkilar saglamis ve saglamaya da devam

etmektedir.

Ulke, sehir imajinda sanatg1 faktorii, ge¢misten giiniimiize gelen inkar
edilemez bir kavramdir. Oyle ki, giiniimiizden 500 yil bile geriye gidildiginde, o
devirde yasayan sanatcilarin iirettikleri eserler bugiin dogup, yasayip ve oldiikleri
tilkeleri ile beraber anilmakta,hatta bazi sanatc¢ilarin isimleri tilkelerinden Once

gelmektedir (http://www.turizmgazetesi.com).

Ozellikle Avrupa Ronesans doneminde sanatin doruk noktasima ulasildig
Italya’da, bircok ressam, heykeltras, mimar ve besteci eselerini meydana getirmistir.
Bugiin bakildig1 zaman, Avrupa’nin baz iilkelerinde 16.ve 17.ylizyilda ( Ronesans
donemi ve sonrasi ) meydana getirilen eserler yerli ve yabanci ziyaretcilerin ilgi

odag1 olmasina devam etmektedir (http://www.turizmgazetesi.com).

Bahsedilen durumun en canli Ornekleri Fransa’nin baskenti Paris,
Avusturya’nin  baskenti Viyana ve Italya’da bulunan Floransa sehirleridir.
[statistiklere gore Fransa 2008 yilinda 75 milyon turist agirlamis ve bunun 25 milyon
civarinda bir boliimii sadece Paris’i ziyaret etmistir. Viyana’nin 10 milyona yaklagan

ve Floransa’nin 5 milyon civarinda ziyaret¢i agirlamistir.

2.4.3.1.4. Gastronomi

Birgok sehrin ozellikle i¢inde taninmasini saglamak i¢in bagvurdugu en
yaygin yontem ise, bolgeye 6zgii geleneksel yiyeceklerdir. Bu konuda en giizel
ornekler hemen hemen biitlin Tiirk sehirleridir. Maras dondurmasi, Antep baklavasi,
Adana kebabi, Manisa mesir macunu gibi her sehrin digerlerinden ayirt eden dnemli

birer simgesidir.
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Joao Freire tarafindan olusturulan gastronomi boyutunun degiskenleri ve

imaj lizerindeki etkisi asagidaki sekilde sunulmustur.

GASTRONOMI

l |

Yerel Gastronomi Restoranlar

| | | |

Otantik Pahal1 Yiksek Kalite Basit Farkli

Sekil 18: Gastronomi Boyutu

Kaynak: http://b2b.wien.info/data/joaofreire.pdf, Erisim Tarihi: 02.10.2009

Bir sehre gelen yerli ve yabanci konuklara yorenin kendine 6zgii
yemeklerinin sunulmasi, sehirdeki restoranlarda her kesime hitap edebilecek fiyatta
ve cesitlilikte yemeklerin sunulmasi ile gelen konuklarin ziyaretlerinden memnun
kalmalarin1 saglayacaktir. Iste biitiin bunlarda sehrin tanitiminda ve ile gelen
ziyaretcilerin sayisinin artmasinda birer etkenken olacaktir. Sonu¢ olarak bir

sehirdeki beslenmeye yonelik faaliyetlerin markalagsmada etkili oldugu sdylenebilir.

2.4.3.2. Sehir Markalarimin Konumlandirilmasini Destekleyen Unsurlar

Yukarida agiklanan sehirlere ait 6zelliklerin disinda bazi unsurlarda sehir
markas1 yaratma ve sehrin konumlandirilmasi siirecinde kritik 6neme sahiptir. Bu
unsurlar; yerel yonetim politikalar1 ve dis iliskiler, 6zel sektor ve diger kurumlar,

yatirim ve yerlesim, insan, alt ve iist yap1 ¢aligmalar1 ve ulagimdir.
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2.4.3.2.1. Yerel Yonetim Politikas1 ve Dis Tliskiler

Sehir markalarimin  konumlandirilmasinda yerel yonetimin ve kamu
politikasinin rolii biiytliktlir. Yerel mercilerin ekonomik gelisme ve sehir planlama

gorevi marka degeri kaynaginin gelistirilmesi ve siirdiiriilebilmesinde merkezdir.

Kamu politikast sehir turizmi i¢in marka degerinin 6nemli kaynaklar1 olan
sehrin kiiltiirel {irtinleri iizerinde bir etki olusturabilir. Yerel yonetim sehrin kiiltiirel
yasaminin desteklenmesi ve gelistirilmesinde anahtar bir rol oynar. Ayrica yerel
yonetim sehrin kiiltiiriiniin - sekillendirilmesinde de rol oynayabilir. Sehirlerde
markalama hizmetleri gibi deger teslimat sistemi de goriiliir ve tiiketiciler bunda aktif
rol alirlar, fakat markalama hizmetlerinden farkli olarak teslimat bir organizasyondan
ziyade birgok organizasyon ve bireyin birbirleriyle baglantisi sayesinde

gerceklestirilir (Parkerson ve Brenda, 2004: 259).

Sehir markasi politikast belediye ve valilik tarafindan belirlenmektedir. S6z
konusu politikalarin belirlenmesi ve uygulanmasinda kentsel yerel yonetim olan
belediye ve yerel kamu yonetimi olan valilik kurumlarinin ortaklasa bir yaklagimla
hareket etmesi sayesinde etkin sonuglar alinacaktir. Her ne kadar sehir markasi
stratejisi elementlerinin tanimlanmas1 zor olsa da kentsel yerel ydnetimin
(belediyenin) politikalar1 ve iligkilerinin, yerel ve dis topluluklar ve karar vericilerle
iliskileri tlizerinde derin etkileri bulunmaktadir. Tam kapasitede sehir markasina
ulagmak icin yerel is diinyas1 ve kurumlar, yerel ve ulusal medya, merkezi kamu
yonetimi (valilik), komsu iilkeler ve sehirler ve diger uluslararasi ve ¢ok uluslu
organizasyonlar ile iyi iliskiler kurmak esastir. Sehir, sadece ¢esitli otoritelerin
politikalar1 yiriitme goniilliiliigii {izerine bagli degildir, ayn1 zamanda ¢ogunlukla
politikalar1 gelistirecek, olaylar1 diizenleyecek ve sehir limitlerini biiyiitecek kesin
programlar1 finanse edecek birimlerinde destegine giivenmektedir. Hazirlanan
projelerin gerceklestirilmesin de yerel yoneticilerle sanayi ve ticaret odalari, sivil
toplum kuruluslar1 gibi kuruluslarin isbirligi igerisinde hareket etmeleri projelerin
basar1 oranin arttiracaktir. Basarili sehir markasi yaratma caligsmalari incelendiginde

markalagmanin yerel yonetimlerin destegi ile gerceklestigi gortiilmektedir.
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Ornegin, Dubai, diinyanin en hizli gelisen ve markalasan sehirlerinden
birisidir ve sehrin markalasma basarisinin arkasinda BAE hiikiimetinin ileri
gorligliliigii ve kararliligi vardir. Dubai’nin bir petrol ve gaz merkezi olmaktan
¢ikarilmasinin bir pargasi olarak Dubai hiikiimeti ve emirligi etkin bir ¢aligma
yuriitmistiir. Yonetimce, 1980’11 yillarda hayata gecirilen ve sehri, 6nde gelen bir is
ve eglence merkezine doniistiirecek bu calisma, uzun vadeli bir stratejiye
dayandirilmistir ve bu strateji olduk¢a genis kapsamlidir. Dubai merkezli 6zel ve
kamu sirketlerinden destek alimmustir. Turizm ve Ticari Pazarlama Dairesi’nin
kurulmasi da, Dubai’nin uluslararasi alanda tanittminin bir merkezden yiirtitiilmesini
saglamistir. Ayrica Sivil Havacilik Dairesi’nin bir parcast olan Dubai Duty Free’si,
1983°te kurulmasindan itibaren, Dubai Hiikiimeti’nin bir tiir tanmitim kolu olarak

calismistir (Sibai, 2003: 20).

ABD’de, Louisiana Eyaleti, Eyalet olarak her yil kalic1 bir marka olabilmek
adina da, 554,2 milyon dolarlik bir yatinm gergeklestirmektedir. Bu hareket
ABD’deki tiim eyaletler icin tipik bir davranistir ve devlet destegi ile turizm
gelistirilmektedir yani turizm, hiikiimet destegi ile finanse edilmektedir. DCRT (The
Department of Culture, Recreation and Tourism) eglence kiiltiir ve turizm birimi
ABD’nin tiim eyaletlerinde olan bir birimdir ve yogun bir bicimde calismakta ve
secilmig vali yardimcilart tarafindan yonetilmektedirler. Louisina’da markalagsma
cabalar1 marka uzmanlar araciligi ile gergeklestirilmektedir ve DCRT de bir reklam
ajansi gibi caligmaktadir. Diger biitiin iletisim kurumlar1 ile de, bir konsorsiyum
kurulmus ve bu konsorsiyuma halkla iligkiler ve reklam birimleri de eklenmistir.
Tiim bu calismalar1 bir tek belediyenin yapmasi miimkiin olamayacagindan, bu

caligsmalar hiikiimetge organize edilmektedir (Slater; 2004: 228-229).

2.4.3.2.2. Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Sehirler genelde basarili is yerleri firmalar veya iriinleri ile lnlidiirler.
Sehir belirli sirketler arasindaki baglar her iki tarafa da karsilikli yararlar
saglamaktadir. Bazi durumlarda DKNY, L'Oréal de Paris ve Paris sehri Istanbul



94

Mehmet Zilleri ve Istanbul sehri gibi sehir ve is markalarimin biri birilerini
giiclendirmek tiizere bir araya geldikleri goriilebilmektedir. Boyle basarili yerel
sirketler sehirlere ziyaretci ve yabanci yatirimci ¢ekme, gelir saglama ve kendisine
ait insanlarin sehir ile iftihar etmesi ve yerel girisimcilerin gelisimi konularinda
yardime1 olmaktadir (http://www.pazarlamarketing.com). Benzer bir sekilde ulusal
ve uluslararas1 kuruluslara ev sahipligi yapmak da sehir i¢in faydalar saglamaktadir.
Ornegin Avrupa Insan Haklar1 Mahkemesinin Strasbourg sehrinde bulunmas1 sehre
farkli konularda cesitli faydalar saglamaktadir. Bunun gibi sehirde devlet dis1 veya
cok uluslu organizasyonlarin bulunmasi diger 6zel veya kamu organizasyonlarini da
sehre ¢eken bir durumu saglayacaktir ve baslica Ornekleri Briiksel, Cenova ve
Stokholm  sehirleridir (www.placebrands.net). Ayni sekilde, {inli egitim
kurumlarmin Oxford’un Ingiltere’de, Bled’in Slovenya’da benzer sekilde Stanford
ve Berkeley’in Amerika’daki yerlesimlerinin sehir siirlar iginde bulunmasinin da
bu yaklasimla ilgili oldugu sdylenebilir. Bu kuruluslarin sehirde bulunmasi sehirdeki
malum yasam kalitesini isaret eder bu durum kiiresel anlamda gezici is giiclinii
¢cekmeyi kolaylastirir. Ayrica bu durum is diinyasini boyle uzman ve {istiin nitelikli
insan kaynaklar1t merkezlerinin yaninda olmak istemelerini saglayacaktir (www.

placebrands.net).

2.4.3.2.3. Yatirim ve Yerlesim

Sehir markasinin dis yatirimlar1 ¢gekmeye yardimei olacagi agik ve kesindir.
Sirketler ve profesyonellerin yasam kalitesi, is diinyasinin itibari, yaraticiligi ve
yeniligi, girisimcilige iligkin imkanlarin 6lcegi, is diinyasinin gerektirdigi vasiflara
sahip egitimli niifus, dinlenme olanaklari, altyapinin kalitesi ve ¢ekici bir ¢evre gibi

cesitli faktorleri iceren sehri beraberce tasarlayacagi agiktir.
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2.4.3.2.4. insan

Bir sehrin insanlari, sehrin en degerli varliklaridirlar. Go¢ veren sehirler
sadece arkeolojik ve merak edilme degerini tasirken dinamik ve canli sehirler
yaraticiligini tam anlamiyla kullanabilen ve yasamak, calismak, yatirim yapmak ve
ziyaret etmek ve eglenmek icin diger insanlar1 ¢eken yaratici insanlari elinde tutar.
Yerel tinliiler sehrin kiiltiir, spor, is ve politik sahnesinin olusumunda anlamli roller
oynarlar. Ziyaret¢ilerin yerel niifus ile etkilesimi de gii¢lenir, degisir veya sehir
hakkindaki onceki belirsiz diisiinceleri azalir. Bu nedenle sehrin niifusu kendi
evlerinde kesin bir iftihara sahip olmalidir ve sehrin gec¢misteki, bugiinkii ve
gelecekteki vizyonunu sehir yoneticileri ile paylasmak durumundadir. Bu da sadece
yerel otoriteler arasinda aktif diyalog kurulmasiyla, kamu, 6zel sektor ve yerel
medya birlikteligiyle sehrin paylasilan amacglar1 ve arzulanan gelecegine karar

vermesiyle basarilir.

Sehirde yerlesmis insanlarda olusturulacak sehirlilik bilinci sehre iliskin her
tiirlii aktivitede biitiinlesik sekilde karar verme ve hareket etme seklinde fayda
saglayacaktir. Sehrin i¢ miisterileri seklinde bulunan yasayanlar o sehre 6zel
davranis, diisiince ve hareketlerde bulunarak ortak amaclar etrafindan etkin sonuclar
alabileceklerdir. Paydaslar1 ortak amaclar dogrultusunda hareket etmesini saglayacak
yaklagim budur. Sehirdeki kamu veya 0zel sektdr yonetim birimlerinde c¢alisan
insanlarin da sehir ortak amaglar1 etrafinda sinerjik kararlar ve uygulamalar

saglamas1 s6z konusu insanlarin sehirlilik anlayisina sahip olmalariyla dogrudan

iligkilidir.

2.4.3.2.5. Alt ve Ust Yap1 Cahsmalar1

Sehirler ilk olarak, talebe uygun altyapi ve arzi yaratmalidirlar (Yarcan,
1995: 58). Potansiyel turist ve yatirimcilarin ¢ekim giicii olan bir sehrin 6zgiin
kaynaklara sahip olmast yeterli degildir. Bu kaynaklarin hedef kitleye

ulastirilabilmesi i¢in sorunsuz bir alt yapiya ve fiziki olanaklara gereksinimi vardir.
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Alt yap1 bakimindan yetersiz ya da basarisiz bir sehrin markalagsma siirecinde
basariya ulagamayacagi kesin bir gercekliktir. Markalagsma cabalarini basar ile
gerceklestirmis Orneklerin, alt ve iist yap1 problemlerinin bulunmamasi ve ise bu
alanlar1 milkemmellestirerek baslamig olmalar1 da, bunu dogrulamaktadir (Yarcan,

1995; 59).

Sehir markasinin unsurlarindan bir digeri {ist yapidir. Joao Freire tarafindan
olusturulan st yap1 boyutunun degiskenleri ve imaj iizerindeki etkisi asagidaki

sekilde sunulmustur.

Roma, Venedik, Barselona, Paris, Dubai, Vegas, Milano gibi sehirlerin, tim
diinyaca kabul gormiis giiclii sehir markalar1 olmalarinda sehirlerin alt ve {ist yap1
sorunlarinin ~ bulunmamasmin rolii  biiyliktiir.  Giiglii ~ sehirleri, alt yap1
mitkemmeliyetini 6rnekler ile agiklayacak olursak: Dubai’nin altyapist 6zellikle de,
son 15-20 yil i¢inde 6nemli dlglide degistirilmis ve miikkemmellestirilmistir. Spor, is
ve eglence merkezleri arasinda Dubai, diinyanin en iyileri arasina girmistir (Sibai,
2003: 20). Olusturduklar1 ve olusturmaya devam ettikleri projeler o kadar kapsamli
ve detaylidir ki, herhangi bir alt yap1 eksikligi s6z konusu olamayacagi gibi iist

yapilagsmada da, beklentilerin ¢ok iistiinde imkanlar sunmaktadirlar.
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Ust Yapi
Oteller Mimar Algveris Merkezler, Turistik
Miizeler, Barlar Faaliyetler
Farkh Giizel Zarif Ozgiin Heyecan Verici

Sekil 19: Ust Yap1 Boyutu

Kaynak: http://b2b.wien.info/data/joaofreire.pdf, Erigim Tarihi: 02.10.2009

Viyana, Paris, Venedik, Roma, Prag gibi giiclii sehir markas1 olmus sehirler,
gecmisinin kendilerine birakmig oldugu tarih ve kiiltiir mirasin1 ¢ok iyi koruyup
gelistirerek, alt ve iist yap1 problemlerine de asla sahip olmamalar1 gibi nedenlerle,
her donem gidilip goriilmek istenen mekanlarla ve aktivitelerle dolu sehirler olmuslar

ve bu ylizden gii¢lii sehir markalar1 haline gelmislerdir.

2.4.3.2.6. Ulasim

Giliglii bir marka olmak isteyen sehirler, ulasimla ilgili konumlarmi en
avantajli duruma getirmek zorundadirlar. Hava, deniz, kara ve demiryolu
ulagimlarinda en konforlu segenekler, en uygun fiyatlarla, ziyaret¢ilerin tercihlerine
sunulabilmelidir. Ulasimda, kalite ve segenek bollugu sadece iilkeler arasinda degil
sehirler arasinda da iyilestirilmeli, ulasimda kazalarin en aza inmesi icin gerekli

yasal Onlemler hiikiimetlerce alinmali ve ulasimda giivenlik ilkesine uyuldugu
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ispatlanabilmelidir. Belli bir sehri ziyaret edenlerin, iilke iginde diger sehirleri de
ziyaret edebilmeleri, bu sayede saglanarak, ziyaretcilerin kalis siireleri

uzatilabilmelidir.

Dubai’nin markalasma siirecinde onemli etkisi bulunan ve 1985’te kurulan

Emirates Havayollar1 ve turistik tesisleri her giin artan bir hizla biiyiimektedir (Sibai,

2003: 20).

2.4.4. Sehir Kimligi

Kentsel kimlik bir kentin, ¢evrenin, dogal ve yapay elemanlart ve sosyo-
kilttirel 6zellikleri ile tanimlanir (Ilgin, 1997: 23). Sehirler yasam bi¢imi agisindan
birbirlerine benzer goriinmelerine ve temel ortak 06zelliklere sahip olmalarina
ragmen, kendi tarihsel gelisim siireci i¢inde olusturduklart bazi farkliliklara da
sahiptirler. Sehir kimligi bu uzun bir zaman dilimi igerisinde sekillenen farkliliktir.
Bir sehrin veya c¢evrenin dogal, yapay elemanlar1 ve sosyokiiltiirel 6zellikleriyle

tanimlanir ve bunlarin bir harmanmdir.

Tapan (2005: 106), kimligin; renk, malzeme, insan, mimari, sehrin
gliriiltiisii, sokaklari, vb. gibi, ¢esitli alt sistemlerin karsilikli dinamik iligkileri
yoluyla bir biitiinliik icerisinde bir araya gelmesi olarak tanimlamaktadir. Bu iligkiler
icerisinde bir alt sistemin One ¢ikmasinin séz konusu olabilecegini fakat bu 6ne
cikmanin sehrin gergek kimligini tanimlamada yeterince nesnel olamayacagini
belirtmektedir. Hacihasanoglu ve Hacihasanoglu (1995: 58), sehir kimligini

olusturan oOzellikleri su sekilde siralamislardir;

o Cografi Ozellikler (istanbul, bogazi; Venedik, kanallar1 ile kimlik
kazanmustir).
e  Iklimsel Ozellikler (Akdeniz bolgesi iliman iklimi ile kimlik

kazanmustir).
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o Amt Yapilar ( Istanbul, camileri; Paris, Eiffel Kulesi ve Moskova,
Kremlin Sarayi ile kimlik kazanmigtir).

. Sehir Meydanlar1 ve Sokaklari ( Venedik, San Marco Meydani)

° Folklorik ve Sosyokiiltiirel Ozellikler (Viyana, valsleri; Rio, karnavali

ile taninir).

Kentsel (sehirsel) kimlik olusum semasi, agilimlari ile birlikte sekil 20°de
ifade edilmistir. Bolgesel-kentsel igerikli yapilan alan ¢aligsmalarinda, kimlik 6geleri
arasindaki semada belirtildigi ilizere ve daha genis agilimlart ile birlikte

incelenmektedir (Beyhan ve Uniigiir, 2005: 3).

| KENTSEL KIMLIK |

I |
CEVRESEL KiMLIK | [ TOPLUMSAL KiMLIK
] 1
> 1lc < lc - Sosyo - Kiltiirel Kimlik
g i apay T . u :
g“‘_qn.mev‘l.e C"q)qul'll'lé \‘l.e e Tarihsel Ozellikler
—— ceeen e Niifus Ozellikleri
= J *  Kiiltiirel Ozellikler
- Yerlesim Olceginde
- Topografik _ e Binalar _
Ogzellikler ~ | » Sokaklar ve Caddeler | |_
- e Mevdanlar . - Sosyo - Ekonomik
- Kimlik
- Iklim ve Bitki B |_
Ortiisii Ozellikleri _| Donati Olceginde [~
-Psikolojik
Kimlik
Sembol Olmus -

Elemanlar Olceginde

Sekil 20: Kentsel Kimlik Olusum Semasi

Kaynak: Beyhan, S. Giilin, Uniigiir, M., “Cagdas Gereksinmeler Baglaminda
Siirdiiriilebilir Turizm ve Kimlik Modeli”, ITU Dergisi Mimarlik, Planlama, Tasarim Cilt:4, Say1:2,
Eyliil 2005, s.3

Sehir kimligini olusturan elemanlar; dogal ve insan eliyle yapilmis ¢evreden
kaynaklanan kimlik elemanlar1 seklinde siralanabilir (Ertiirk, 1996: 14). Beseri

cevreye iliskin kimlik ogeleri, esas itibariyle, var olan Kkiiltirel yap1 ile
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biitliinlesmistir. Sehrin dogal, beseri ve yapilasmis ¢evresinin 6zgiin karakteristikleri,
sehir icin 6zel bir durum, giderek sehirsel islevlerden ayirt edilen bir ozel islev
yaratir. Bu 6zel iglev sehir kimliginin kaynagidir. Sehir kimligi uzun bir zaman
dilimi i¢inde bigimlenir ve sehrin cografi igerigi, kiiltiirel diizeyi, mimarisi, yerel
gelenekleri, yasam bigimi gibi niteliklerinin karigimi olarak sehre bigim verir (Suher,

1999: 356).

2.4.5. Sehir Imaji

Imaj, bir nesne ya da varlik hakkinda olusmasi zamana bagl ve bireylerin
zihnindeki Ogelerin etkilesimi sonucu olusan olumlu veya olumsuz diisiincelerdir

(Gemlik vd., 2007: 268).

Duygusal ve kavramsal bilesenler, imajin bir biitiin olarak pozitif ya da
negatif olarak algilanmasina neden olur (Asuncion ve Josefa, 2004: 629). Bununla
birlikte imaj farkli insanlar i¢in farkli seyleri ifade etmektedir (Christopher, 2005:
193). Insanlarm psikolojik yapilari, bilgi diizeyleri ve kisilikleri birbirinden farkli
oldugu icin iriinleri yorumlama, tanimlama ve degerlendirme dereceleri de farkli

olmaktadir.

Imajim 6zellikleri su sekil de siralanabilir (Ozdemir, 2008: 104):

1. Sosyal bir ortamda bir insanin bir nesne ile karsilastigi durumlarda
olusur;

2. Karmasik, ¢cok boyutlu biiyiik bir aciklik ve plastiklik sistemi ile
yapilandirilmistir;

3. Klise, taslak ve tutum 6gelerini igerir;

4.  Objektif ve subjektif, dogru ve yanlis izlenimler, tutumlar ve
deneyimler igerir;

5. Hayal 6geleri igerir;

6.  Biitiinsel olarak ayirt edilir;
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7. Olusumdan, klise sabitlemeye gelisim gosterir;

8. Orijinal, dayanikli ve sabittir ama yine de etkilenebilirdir;

9.  Sembolik bir anlam tasr;

10. Izdiisiimsel fonksiyonu vardir (motivasyon ve beklentiler agisindan);

11. Degerlendirir ve basitlestirir (simgeleri ve 6zellikleri azaltir);

12. Kavramsal, duygusal, davranissal, sosyal ve kisisel degerlendirme
bilesenlerine sahiptir;

13. Ruhsal gercekligi temsil eder;

14. Genelde bilingli degildir;

15. Oryantasyona, bireysellesmeye ve ihtiya¢ tatminine katkida bulunarak
cevreyle psikolojik miicadeleye yardimci olmaktadir;

16. Cok farkli bireyler tarafindan paylasilir ve sosyal fonksiyonlari
istlenir (grup kimligi ve farklilagsma, sosyal agiklama);

17.  Sosyal alanda fikirleri ve davranislari etkiler;

18. Iletilebilir ve l¢iimlenebilirdir;

19.  Uriinlerin, firmalarin ve hizmetlerin psikolojik yonlerine iliskindir ve
Oonemli bir pazarlama degiskeni olarak kullanilir (satin alma davranigini belirler).

20. Pazarlama alanindaki anlayis1 ve kullanilma kapasitesi (imaj tasarimi)

basarili Pazar iletisimi ve konumlamasi i¢in gereklidir.

Sehir imaj1 ise, insanlarin gehir hakkindaki fikirlerinin, izlenimlerinin ve
inanglarinin biitiiniidiir (Kotler, 1993: 141). Bir yer ile ilgili bircok kan1 ve diisiince
vardir. Imaj, mekan hakkindaki tek bir inamistan daha fazlasidir; yer hakkindaki

inaniglarin biitiintidiir.

Imaj, mekana bagli ¢ok fazla sayidaki c¢agrisimlarin ve bilgilerin
sadelestirilmis halini sunar (Rainisto, 2003: 75). imaj bigcimlendirmeden farklidr,
yani bir bi¢imlendirme oldukga tahrif olmus, basite indirgenmis yaygin bir imaj
sunar ve mekana yonelik ya olumlu ya da olumsuz davraniglar tagir. Diger taraftan
bir imaj mekanin kisiden kisiye degisebilen algilanmisidir. Ayrica mekan imaji

sistematik pazarlama iletisim siirecinin bir sonucudur. Bu imaj hedef grubun gercek



102

deneyimleri oldugundan dolayr her zaman gercekleri yansitir. Bir sehrin imaji

gecerli, inandirici, sade, ¢ekici ve ayirict olmalidir (Langer, 2000: 14).

Sehir imaj1 kavrami sehir markasi yaratma siirecinde stratejik bir oneme
sahiptir. Ciinkii sehir imaj1 insanlarin gehre iliskin algilama ve izlenimlerinden
olugmaktadir. Hedef kitlede olumlu arzu edilen imajin yaratilmasi rekabet avantaj1 ve
stirdiiriilebilir bir gelisim saglayacaktir. Bu geligsmelere sahip olabilmek i¢in sehrin
hedef kitleye yonelik cesitli alanlarda imajinin analiz edilmesi, ilgili alanlarda
olumsuz olan imajin arzu edilen sekilde olusmasi icin biitiinlesik iletisim

cabalarindan yararlanmak gerekmektedir.

2.4.5.1. Sehir Imajinda Ulke imajinin Onemi

Bazi iilkeler, 6rnegin Almanya gibi, tiriinlerinin uluslar aras1 pazarlarda alici
bulmasinda pek zorlanmazlar. Oysa belki de daha iyi bir lirlinii olmasina ragmen bazi
iilkeler ise mesela Guatemala gibi, bu konuda o kadar sansli degillerdir ve iiriinlerine
alict bulmakta zorlanirlar. Pazarlama akademisyenleri bunu koken {ilke etkisi
(country of origin) olarak adlandirirlar. Insanlar icin bazi iilkelerin “Made In ...” ve
“Made By ...” etiketleri ¢ok giiclii ve giivenilir bir etkiye sahiptir. Kdken iilke, hedef
tiikketicinin iilkenin triinlerini nasil gordiigii ve satin alma séz konu oldugunda da
kararim1 ne derece etkiledigi ile ilgilidir. Koken iilke ve onun tiiketicideki algisi,
tiikketicinin {ilkenin iirlinlerini degerlendirmesinde, kalite algilamasinda ve satin alma

kararinda anlamli bir etkiye sahiptir (Agrawal and Kamakura, 1999: 21).

Sehir imaj1 yaratilmasinda iilke imaj1 6nemli bir etkiye sahip oldugu inkar
edilemez bir gercektir. Olumlu bir imaj yaratmak icin bir milli marka stratejisi
olusturulmali, bunu uygulamak i¢in detayli bir aksiyon plani yaratilmali ve bu
projede yer alan markay1 hayata gecirecek ve ortaya koyacak projelere, etkinliklere

ve aktivitelere yatirimlar yapilmalidir (Tanlasa, 2005: 46).
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Sehir imajinin yaratilmasinda iilke imaji1 énemli bir etkiye sahiptir. Tablo

8’de bazi iilkeler ve ilk algilanan beg imaj goriilmektedir.

Tablo 8 : Ulkeler ve Ik Akla Gelen imajlar:

Ulke Ilk Algilanan Bes imaji

Belgika Briiksel, ¢ikolata, Tenten, bira, Avrupa Baskenti

Danimarka Vikingler, Hans Cristian Andersen, Kopenhag, Lego, futbol

Almanya Bira, Berlin, karayollar1, Goethe, ciddiyet

Ispanya Barselona, boga giiresi, paella, sanat, Juan Carlos

Fransa Paris, sarap, Gerard Depardieu, yemek, moda

Irlanda Yesil, Irish pub, James Joyce, Celtic tasarimi, U2

Italya Roma, hamur isi yiyecekler, sanat, ayakkabilar, Pavarotti

Liiksemburg Kaleler, bankalar, adalet saray1, Echternach dansi

Hollanda Van Gogh, lale, uyusturucu, Amsterdam, flat

Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart

Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos horozu, kasifler, Algarve

Finlandiya Lapland, Santa Claus, ormanlar, fin hamamu, iletisim

Isveg Sarigin  bayanlar, soguk, Nobel &diilii, Ingmar Bergman, Pippi
Longstocking

Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles

Kaynak: Rainisto, Seppo (2003), Success Factors Of Place Marketing: A Study of Place
Marketing Practices In Northern Europe And The United States, Doctoral Dissertation, s.37.

Ulke imajindan dogrudan etkilenen sehir imaji, sehrin gerek i¢ gerekse dis
olmak iizere tiim hedef kitlesi agisindan 6nem tasimaktadir. Turizm agisindan olumlu
bir sehir imaj1, sehre uluslararasi anlamda ¢ok 6nemli avantajlar sunacaktir. Daha
cok turizm amagh miisterinin sehri ziyaret edebilmesinde sehrin g¢ekici bir imaja
sahip olmasinin rolii biiyiiktlir. Turistin karar alma siirecinde, objektif bilgilenme
diizeyi, sahip oldugu izlenimler 6n yargilar, hayaller, beklentiler, duygu ve
diistincelerden olusan imajin belirleyiciligi s6z konusudur. Turizmle ilgili istatistikler
kaba ol¢iiler i¢inde birbirlerine denk iilke ya da bolgelere yonelen turizm talebinin
farkliliklar1 konusunda ilging sayilar ortaya koymaktadir. Her {i¢ii de Akdeniz iilkesi

olarak ayni iklime sahip olmalari, benzer birincil ¢ekiciliklere sahip bulunmalarina
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ragmen, Ispanya’nin Yunanistan’dan alt1 Tiirkiye’den ise dokuz kat daha fazla turist
cekebilmesinin nedenleri sahip olduklar1 6zgiin kosullardan 6te sahip olduklar iilke

imajindan kaynaklanmaktadir (Uniisan ve Sezgin, 2005;166) .

Hedef kitle agisindan {iilke i¢indeki sehirlerin ¢ekiciligini arttirmak igin
oncelikle tlilke imajinin uluslar aras1 platformda arzu edilen noktaya ulastirilmasi
gerekmektedir. Olumlu ve giiclii bir ililke imaji, biinyesinde bulunan sehirlerin

markalagmasinda yol agic1 olacaktir.

2.4.6. Logo ve Sembol

Logo; iki ya da daha fazla tipografik karakterin sozciik halinde okunacak
bicimde bir araya gelmesiyle olusturulan bir iirlin, kurulus ya da hizmeti tanitan

marka ya da amblem &zelligi tastyan simgelerdir (Oztiirk, 2006: 2).

Logo, belirli bir iirlin, hizmet ya da firmay1 temsil eden basitlestirilmis
gbrsel bir semboldiir; logo firmanin basitlestirilmis bir sembolii oldugundan,
insanlarin kendilerine hitap edenin kim oldugunu anlamalarini saglayan bir

kisaltmadir (Moser, 2004: 113).

Tiketiciler bunun sayesinde binlerce liriin ve hizmet arasindan istenilen

markay1 bulabilirler.

Logo, firmanin taninirlik oranini arttirmaktadir. Bunun bilincinde olan
firmalar, logo calismalarma &nem vermektedir. Ornegin, iki Stanford mezunu
Ogrencinin, web sitelerini ve adreslerini bir araya getirmesiyle baslayan Yahoo,
kurumsal kimligini resmi olarak olusturmaya ilk olarak logoyla baslamstir. Iyi bir
logo tasarimi siyah-beyaz ve renkli olarak ta iyi goriinmelidir (Coroglu, 2002: 116).

Ayrica akilda kalici, kolay uygulanabilir, 6zgiin, uzun yillar kullanilabilir olmalidir.
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Kamusal iletisim baglaminda logo, dnemli bir iletigim islevi listlenir; yerelin
yapilan islerden haberdar edilmesi, bilgilenme/bilgilendirme goérevinin yerine

getirilmesinde basat bir iletisim araci olarak 6ne ¢ikar (Camdereli vd., 2006: 238).

Kentsel logolar ya da kent logolart ise kentlerin ve kent ydnetimlerinin
kartvizitlerdir, ayn1 zamanda hedef kitlenin arzu ettigi kalite ve giivenirlilik sozlinii

veren "giiven igaretleri" dir (Camdereli vd., 2006: 238).

Sehir markasinin ifadesi olan logo sehrin igsel bir parcasindan olusmalidir

ve sehrin 6zlinli meydana ¢ikaran zihinsel bir resim ¢izmelidir.

Bir logo demek ki, sadece goriineni degil goriinmeyeni de anlatir.
Barindirdig1 simgeler, sekiller, beti, betim ve ¢izimler ile ¢agrisimlar yaratarak
kavramsal bir biitline ulasilmasini saglar. Bir logonun islevi bir kurum i¢in ne ise bir
sehir i¢in de Oyledir. Sehir yonetimleri de bu nedenle, gerceklestirdikleri etkinlikleri,
hizmetleri ve marka kimliklerini logolar ile destekler duruma gelmislerdir. Sonugta,
sehir logolari, kentsel ilgiyi ve cazibeyi artirarak farkindalik yaratir ve sehrin rekabet

ortaminda animsanmay1 da kolaylastirict bir islev goriirler.

4 N e\

iklimsel
ozellikler
-anitsal
—> yapilar
-Onemli
meydanlar ve
sokaklar

\ / -cars1 pazarlar
Kentsel Uzam ~folklorik ve
sosyo kiiltiirel

K ozellikler /

Kent Imaj
Kent kimligi
Kent kiiltiirii
Kent algist

Kent sakini
Kent halk1
Kent ziyaretgisi

Sekil 21: Kent Logosunun Islevi

Kaynak: Camdereli, Mete, Varli, Murat, Varli, Zeynepi, Giirer, Mert, Kentsel Kimlik
Géstergesi Olarak Kent Logolari, Yirmibirinci Yiizyilda Halkla Iliskilerde Yeni Yonelimler, Sorunlar
ve Coziimler, 11. Ulusal Halkla Iliskiler Sempozyumu, 27-28 Nisan 2006, 5.239
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Sehir ve markalarin sembolleri ¢cogunlukla bir anit olan simgelerdir. Buna
verilecek en iyi 0rnek New York’un sembolii olan Hiirriyet Aniti’dir. Bu anitin
kendisi diger pek ¢ok anit gibi basli basina bir cazibe odagidir. Paris i¢in Eyfel
Kulesi ve Roma i¢in Kolozyum ayni Onemi tagimaktadir. Logo ve sembol
yaratiminda sehrin kimligini yansitacak ve somutlastiracak kentsel imgelerin
kullanilmast hem zihinlerde sehre iliskin kalic1 bir imge yaratmak hem de kente
iligkin bir cazibe noktasi olusturmak bakimindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Baysal,

2004: 24).

Sehrin marka imajin1 desteklemekte en dnemli gorsel ara¢ olan sehir logosu

ile (http//www.dso.com);

o Sehirde tiretilen iiriin ve hizmetlerin sunumunda bu logoya yer verilir.
Bu sayede logonun kullanildig1 {iriin ve hizmetlerin orijininin marka kent oldugu
acik bir bigimde vurgulanir.

. Logoya sahip iiriin ve hizmetlerin belli bir standardi tagidigi, kalite ve

prestij simgesi oldugu mesaj1 verilir.

Tiirkiye’deki ilk tescilli sehir logosu Gaziantep iline aittir;

Sekil 22: Gaziantep Sehir Markas1 Logosu

Kaynak: http://www.markasehir.com/ Erigim Tarihi:12.12.2009
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yasanacak sehir

Sekil 23: izmir Sehir Markas1 Logosu

Kaynak: http://www.izto.org.tr/IZTO/TC/IZTO+Bilgi/logo/ (Erisim Tarihi:01.02.2010)

Genel anlamda semboliin 6nemi marka degeri elemanlarini (bilinirlik,
cagrisim, algilanan kalite, sadakat) giiclendirmesinden kaynaklanmaktadir.
Semboliin markay1 hatirlatan goérsel bir ipucu olmasi nedeniyle, olumlu c¢agrisim
gelistirme ve bilinirligi arttirma {izerinde daha etkili oldugu goriilmekte ve bu etkinin
zamanla kalite algis1 yaratmasi ve marka sadakati olusturmasi beklenmektedir (Tek,

2005: 323).

2.4.7. Slogan Olusturma

Slogan {iriiniin yararin1 ve temasini ortaya koymak icin birkag¢ kelime ile

kolay hatirlanabilir mesajlar iceren kelimeler grubudur (Uzoglu, 2001: 154)

Slogan markayla 6zdeslestirilmesi istenen bir fikrin iletiminde kullanilan
0zli sozlerdir. Slogan konumlandirma stratejisini bi¢imlendirir ve marka adi ve
semboliine anlam ve deger katar. Sloganlar spesifik, konu ile ilgili, ilging, kinayeli

v.b. nedenlerle hatirlanabilir olduklar1 taktirde etkili olurlar (Tek, 2005: 327).

Birgok firma, kendi firma ya da marka adina, her giin kullandiklar

reklamlarda tekrarlanan bir slogan ya da takma adi1 basari ile eklemis durumdadirlar.
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Ayni slogani tekrar tekrar kullanmanin, yaratilan marka imajina neredeyse hipnotik

ve bilingalt1 bir etkisi vardir (Kotler, 2000: 92).

Iyi bir slogan, tiiketicinin zihninde olumlu ¢agrisimlar yapmalidir. Ornegin;
Cola’nin “Her Zaman Coca Cola” slogani gibi. Ancak sloganin, degisik kiiltiirlerdeki
ve dillerdeki farkli anlamlarina da mutlaka dikkat edilmelidir. Aksi takdirde
tiiketicilerin gdziinde firma zor durumda kalabilir. Ornegin, Pepsi’nin “Pepsi Nesli
ile Canlan” slogani Cinceye cevrildiginde “Pepsi atalarinizi mezardan c¢ikarir”
anlamina gelmis bu da Pepsi’yi Cin pazarinda zor durumda birakmistir (Coroglu,
2002: 114). Ancak miisterinin zihninde iyi izlenim birakan, akilda kalic1 bir slogan
bulmak her zaman kolay olmaz. Hollandali dev aydinlatma ve elektronik sirketi
Philips, sloganin1 defalarca degistirmistir; hala da daha iyisini bulmaya

calismaktadir.

Iyi bir sloganda bulunmasi gereken &zellikler su sekilde siralanmaktadir

(Atesoglu, 2003: 1);

Kisa ve 6zgiin olmalidir.

Kolay hatirlanabilmelidir.

Marka farkliligin1 vurgulamalidir.

Merak uyandirmalidir.

Kazandiracagi 6diil ve yarar belirtmelidir.

Kafiyeli, vezinli ve ses benzesmesine uygun olmalidir.
Yasalara ve geleneklere aykirt olmamalidir.

Ilging, sasirtic1, eglenceli ve ¢arpict olmalidir.

W ©® N kv D=

Sik sik degistirilmemelidir.

p—
e

Diger dillere ¢evrildiginde olumsuz bir anlami olmamalidir.

Sehir markas: siirecinde sunulacak slogan sehrin anahtar degerlerini iceren
temel vaadi ortaya koyan en 6zlii iletisim aracidir. Amerika'daki sehirler ve onlar

tanimlayan kelimelerde soyledir (www.planlama.org);
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Arkansas: The Natural State (Dogal Ulke),

California: Find Yourself Here (Burada kendini bulursun),
Colorado: Fresh Air (Temiz Hava),

Kansas: As Big As You Think ( Biiyiik Diigiin),

New Mexico: Land of Anchantment (Cazibe Ulkesi),

North Dakota: Legendary (Efsanevi),

Oregon: We Love Dreamers (Hayalperestleri Seviyoruz),

Texas: It's Like a Whole Other Country (Hoslanacagin Diger Ulke),
Utah: Live Elevated (Uzun Yasamak),

West Virginia: Wild and Wonderful (Vahsi ve Harika).

Iyi bir kelime bulmaktan daha ©nemli olan sehrin cografi ve iistiin
Ozellikleriyle anlam biitiinliigii saglayabilen bir kelimenin tercih edilmesidir. New
York icin ticaretten, yogunluktan daha iyi kelime bulamadiklar1 icin "I love NY"
kelimesi se¢ilmistir. Slogandaki ‘Love’ kelimesi kalp isareti seklindedir. Briiksel

AB'nin merkezi olmas1 sebebiyle "Avrupa'nin Kalbi" sloganini se¢mistir.
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III. BOLUM: ORNEK MARKA SEHIR INCELEMELERI

Bu boliimde uluslararast diizeyde marka sehir olarak kabul edilen

Barcelona, Paris ve Amsterdam sehirlerinin marka olma siire¢leri incelenmistir.

3.1. Marka Sehir Barselona

Barselona, sehir meclisinin liderliginde yiiriitiilen basarili sehir pazarlama

ve markalama uygulamalar sayesinde diinya genelinde marka sehir haline gelmistir.

Iber yarim adasinda bulunan Ispanya’nin ikinci biiyiik sehri Barselona,
Katalonya 6zerk bolgesinin baskentidir. Barselona’nin ge¢misi Ispanya’dan daha
eskidir. Sehir 9.yy.da Katalon bir asilzade aile tarafindan kurulmustur. Barselona
Akdeniz kiyisinda bulunmasi sebebiyle 4.5 km. uzunlugunda sahillere sahiptir. Bu
0zelligi sayesinde her yi1l ¢ok sayida turistin ilgi odagi olmaktadir. Barselona finans,
sanayi, medya, eglence, sanat ve uluslararasi ticareti nedeniyle ¢ok gelismis bir
sehirdir. Ayrica zengin kiiltiir mirasina sahip olmas1 dolayisiyla da 6nemli bir turizm
merkezidir. 1780’lerde Avrupa’ da sanayilesmenin baslamasiyla, Barselona 6zellikle
tekstil tiretiminde Onemli bir merkez haline gelmistir ve o zamandan beri imalat

tarihinde biiyiik rol oynamistir.

Barselona oOnemli kongre salonlarmi bulundurmasiyla uluslararasi
kongrelere ev sahipligi yapmaktadir. Bu durum sehrin her yil hizla artan otel

kapasitesinin bugiinkii haline gelmesine yol agmistir ¢gikmistir.

Mimarisi, tarihi, sanatsal faaliyetleri ve eglence hayati ile diinyada cazibe
merkezi olan Barselona birgok {inlii sanat¢iya ev sahipligi yapmustir. Diinyaca
taniman Picasso bu sehirde yasamistir. Mavi donemim dedigi eserlerini Barcelona’da
yasadigr yillarda yaratmis ve bu eserlerini iceren miize yine Barcelona’da

bulunmaktadir. Picasso’nun yan1 sira Miro, Dali ve Gaudi gibi sanatcilarin yillarca
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burada yasamis olmasi ve yaraticiliklarin1 burada ortaya koymalari sonucunda,
ortaya bir sanat merkezi ¢ikmistir (http://www.bilimevi.com). Barcelona’nin diinyaca
inlii boga giiresleri ve sehir merkezinde yer alan arena turistler i¢in ilgi ¢ekici bir

yerdir.

Sehrin 6ne ¢ikan degerlerinden biri de Akdeniz’in en hareketli liman1 olan
Barselona Limani’dir. Bu limana yilda 700.000’den fazla geminin ugradigi

bilinmektedir.

3.1.1. Barselona Sehir Pazarlama ve Markalama Siireci

Barselona sehrinin pazarlama eyleminde aktif roller iistlenen ana kurumlar;
Barselona kent meclisi, Katalonya merkez otoritesini temsil eden bolge idaresi ve
Ispanya merkez otoritesi olarak tanimlanmaktadir. Bu kurumsal yapmin
calismalarinda etkilesimde bulundugu cok sayidaki yerel aktorler ve yerel halk da
stirecin 6nemli diger paydaslaridir (Garcia, 2003: 68).

Bu kurumsal yapt son on bes yilda bir¢ok planlama ve yonlendirme
aktivitesi gergeklestirmistir. Bu deneyimler de planlama yaklasimi evriminin
basariyla gerceklestigini gostermektedir. Dort ana planlama sahasinda planlar

hazirlanmaktadir. Bunlar (Marshall, 2000: 26);

* Kent planlari
« Stratejik planlar
* Altyapi planlar

* Bolgesel/metropoliten planlar

Tablo 9°da Barselona sehrinin baslica planlar1 gosterilmektedir.



Tablo 9: Barselona Sehrinin Baslica Planlari
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Arazi Kullanim
Planlan

Altyap1 Planlan

Stratejik Planlar

Bélge ve
Metropoliten Alan
Planlan

Genel Metropoliten
Plan (1976)

Llobregat bdlgesi
sozlesmesi (1993)

Barselona Sosyal ve
Ekonomik Strateji
Plam 1 (1990)

Katalonya Genel
Cevre Plam (1995)

Plan degisiklikleri

Besos bolgesi
s6zlesmesi (1999)

Plan 2 (1994)

Metropoliten Alan
Genel Plam (1998)

Alt dlcekli
uygulama planlar

Ulagim, yeralti
hizmetleri vs. ..

1999: Barselona
Stratejik Plani 3

el

&1 2005/2007:

Metropoliten Alan

Yerel planlar o Metropoliten
(PERI) Stratejik Plant T Stratejik Plan
(2003) L
Revizyonu

Kaynak: www.barcelonabusiness.com, Erisim Tarihi:22.11.2008

1992°deki Olimpiyat Oyunlar1 sonrasinda Barselona uluslararas: bir turizm
kenti haline gelmistir. Bu tarihten sonra kentin ziyaretci sayis1 her gegen yil artmig ve
kentsel turizm acisindan Avrupa’nin en popiiler kentleri arasina girmistir.
Barselona’nin ¢ekiciligini saglayan etmenler arasinda tarihi ve modern mimari
Ogelerinin biitiinlesmesinin saglanmasi, erisilebilir kamusal mekanlara sahip olmasi
ve toplumsal yapist gosterilmektedir. 1990°da kentsel yeniden yapilanmadaki
basarisindan &tiirii Harvard iiniversitesi tarafindan Galler Prensligi Odiilii, 1999°da
da Britanya Mimarlar1 Kraliyet Enstitiisii tarafindan sehrin mimari karakteri Kraliyet
Altin Madalyasi ile 6diillendirilmistir. Artik Barselona da Berlin gibi kentsel mimari
acisindan bir nirengi noktasi (landmark) haline gelmistir. Boylece, kentin mimari
yapist en onemli turist ¢gekim unsuru olmustur (Garcia ve Claver, 2003: 14). Bu
gelisme kentin markalasmas1 asamasinda da kendini gostermistir. ‘The Gaudi
gambit’ Barselona’nin, kentlerin ii¢ markalagsma tekniginden birisi olan Kkisi temelli

markalasma teknigi ile ortiismektedir (Karavatsis ve Ashworth, 2005: 15).

Barselona’nin markalagma siireci farkli yerel gelisme ve ydOnetisim
birliktelikleri ile sekillenen {i¢ 6nemli safthada gerceklestigi belirtilmektedir. Bunlar
(Garci ve Claver, 2003: 75);
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1. safha: Franco rejimine planlamanin durmasi
2. satha: Giiglii yerel liderlik sayesinde modernlesme

3. satha: Ziyaretgiler kenti imajinin oturtulmasi

3.1.1.1. Birinci Safha: Franco Rejimine Planlamanin Durmasi

Ispanyanin turizm endiistrisinin gelisimi 1960’larda Franco rejimi siirecinde
baslamis ve bu calismalar 1979°da yerel demokrasinin yeniden kurulmas tarihine
kadar devam etmistir. 1950’lerin sonlarinda Ispanya Liberallesme politikalarinin da
etkisiyle kapilarini yabanci ziyaretcilere agmistir. Bu donemde Barselona Madrid’in
endiistri acisindan kardes sehri olarak tanimlanmaktadir. Merkezi hiikiimet bu
donemde Barselona’nin altyapt yatirnmlarimi ihmal etmektedir ve planlama
calismalar1 ¢ogunlukla kent g¢eperindeki gelismeleri yonlendirmektedir. Merkezi
hiikiimet 1960 belediye sozlesmesi ile Barselona Kent Konseyi’nin ¢eperde yer alan
gelismeleri yonlendirmesi i¢in planlama ¢alismalarini yiiriitmesine izin vermistir. Bu
siire i¢inde sehir merkezi gelismeler agisindan dondurulmus bir konumda oldugu
belirtilmektedir. Merkezin bu konumda bulunmasi, altyap1 yatirimlarin yetersiz
kalmasi ve konaklama imkanlarinin kisith olmasi turizm agisindan Barselona’y1 gezi
programlarindaki bir ara durak olmaktan 6teye gotiirememistir (Garcia ve Claver,

2003: 76).

3.1.1.2. ikinci Safha: Giiclii Yerel Liderlik Sayesinde Modernlesme

Ikinci asama 1979 ve 1994 yillar1 arasini kapsamaktadir. Bu ddénemde
Barselona’nin yeniden yapilanmasinin yerel halki da iceren ve temsili demokrasi,
sosyal planlama ve kentsel sosyal hareketlerin se¢imlerine dayali giiclii yerel
yonetisim Dbirlikleri sayesinde basarildigi belirtilmektedir. Demokrasiye gecis
siirecinde, olusturulan yeni belediye otoritesinin dnemli bir rol oynadigi ifade

edilmektedir. Bu donemdeki en biiyiik sikinti, yeniden yapilanmanin basarilabilmesi
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icin gereken finans kaynagmin eksikligi olarak tanimlanmaktadir. Bu yapinin 6zel
projelere (1992 Olimpiyat Oyunlar1 gibi) doniik harcamalarda yerel yonetimler ile
bolgesel ve ulusal otoriteler arasinda bir uzlagmanin saglanmasina yol agtig1

belirtilmektedir (Garcia ve Claver, 2003: 76-77).

1980’11 yillara kadar sehir imaji pek de iyi olmayan Barcelona, 1992°de
Barcelona  Olimpiyatlar1  ile marka sehir olma  siirecine  girmistir.
(http://www.izto.org.tr). Olimpiyat Oyunlarina ev sahipligi yapacak olmasi sehrin
degisim siirecini baglatan baslica etken olarak tanimlanmaktadir. Baslica altyapi
projeleri yerel idarenin yonlendirdigi “fikir birligi hakimiyeti” (hegemonic
consensus) ¢ercevesinde gerceklestirilmistir. Olimpiyatlarda meydana gelen degisim
stirecinde diinyanin en iyi mimarlar1 ve sehir planlamacilar ikna edilmistir. Diinyaca
tinlii sanatgilar ve heykeltiraglar ile, sokak kdselerinin ve meydanlarin

canlandirilmasi i¢in ¢alisilmistir (http://www.izto.org.tr) .

Yerel idarenin olimpiyat oyunlar1t igin gereken altyapt ve ingaat
faaliyetlerinde merkezi hiikiimet ve Katalan bolge idarelerinin finans destegini alma
amaciyla basarili bir miizakere siireci yarattidi belirtilmektedir. Olimpiyat oyunlari
siireci sehre, gelismis ulasim altyapisi, turizm gelisimine odaklanmis girisimler,
sehirli katilimi ile saglanan gliglendirilmis bir sivil inisiyatif, sayist ve niteligi artan

yeni kamusal alanlar kazandirmistir.

Ayrica, oyunlar sirasinda diizenlenen festivallerin (sokak fuarlari, kiiltiirel
etkinlikler gibi) sehirlinin sehri ile gurur duyma ve vatanseverlik hislerini
giiclendirdigi belirtilmektedir. Olimpiyatlardan sonra 1992-2006 yillar1 arasinda
kente gelen turist sayisi4 kat artmis, kongre sayis1 300’den 1303’e ve liiks otel sayisi

30°dan 109’a yiikselmistir (http://www.izto.org.tr).

Biitiin siireci baglatan ve yonlendiren temel aktor olan kent meclisinin sehir
merkezinde gerceklestirilen yatirimlar ve kentsel yenileme calismalarinin ortaya
cikabilecek soylulastirma siirecini Onleyecek bigcimde ydnlendirmeye calistig

belirtilmektedir. Kent meclisinin ana stratejisinin kamu ve 06zel girisimlerin
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kaynaklarimin  sonu¢  alinabilecek  bicimde  koordine edilmesi  olarak
tanimlanmaktadir. Bu stratejinin yarattig1 temel degisimin de 6zellikle biiyiik altyapi
yatirimlariin gergeklestirilmesinde kamu miidahalesi yaklagimindan ortaklik eksenli

bir yaklagima ge¢ilmesi olarak tanimlanmaktadir (Garcia ve Claver, 2003: 76-77).

Sehir merkezinde baslatilan doniisiim c¢aligmalari ile yaratilan yeni imajin
Ortlismesi sayesinde sehrin eski merkezinin bir turizm odagi haline geldigi
vurgulanmaktadir. Bu noktada pazarlama stratejisi 6zellikle sehrin mimari kimligi
ve sosyal baglar iizerine yogunlastirllmistir. Kamu ve 06zel sektor aktorlerinin
birlikte ¢alisarak tirettikleri 1990 ve 1994 tarihli ilk ve ikinci stratejik planlarda da

sehre turist ¢cekilmesi 6nemli hedefler arasindadir (Garcia ve Claver, 2003: 76-77).

3.1.1.2.1. Birinci ve Ikinci Stratejik Planlama Yaklasimlar

Stratejik planlama Barselona’da birtakim sosyal ve c¢evresel amagclarla
iliskilendirilmis ekonomik gelisim hedefleri ¢cevresinde gelisen ve birliktelik esasina
dayanan planlama yaklasimi anlamimna gelmektedir. Ilk ve ikinci planlar her ikisi
arasinda uygulama agamalar1 da olan iki yillik siirelerde hazirlanmis ve 1990 ile 1994
yillarinda tamamlanmigtir. Siirece ekonomi uzmanlar1 6nderlik etmislerdir. Genel
amag, Barselona’nin bir kent ve kentsel bolge olarak Avrupa ic¢inde ve kiiresel yaris
ortaminda etkin bir yer edinmesini saglamak olarak belirlenmistir. Bunu basarmak
icin secilen ana taktiklerden birisi de (6zellikle ikinci planda) anahtar sektorlerin
(bilgi teknolojileri, saglik, {liniversite ve turizm) tanimlanmasi ve ag iligkileri

cer¢evesinde organize edilmesi olmustur (Marshall, 2000: 30).

Planlar genis bir bakis agis1 ¢ercevesinde biiylik altyapi agiklari, sosyal
meseleler (barinma ve genclik sorunlar1) gibi konulara da egilmektedir. Planlama
stirecleri agamasindaki altyapr degerlendirmeleri kentsel politikalarin biiyiik altyap:
projelerine odaklanmasini saglamistir. Olusturulan taraf birliklerinin 6zellikle liman
bolgesindeki biiyiik projeler, hava alani ve ticaret fuar1 gibi yatirimlar alanindaki

calismalar gerceklestirmelerini saglamistir (Marshall, 2000: 30).
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Sosyal konut sunumu gibi, ¢evresel hedeflerde ilk anda basarili ornekler
ortaya ¢ikmasa da, planlama siireglerinde basarili sayilan birtakim sosyal projeler de
gerceklestirilmistir. Ozellikle siirdiiriilebilirlik ilkesi hem sehir meclisi hem de genis

toplum tarafindan sahiplenilmistir(Garcia ve Claver, 2003: 76-77).

Borja ve Castells (1997: 52) stratejik planlamada toplumun genis
katiliminin saglanmasi gerektigini belirtmektedirler. Barselona modeli de stratejik
planin bu acik ve isbirligine dayali yapisina temellenmektedir. 1988°den itibaren
yaklagik 3000 kisi planlarin tartigilmasi, takip edilmesi, degerlendirilmesi amaciyla
stirece dahil edilmistir. Baslarda plan hazirlama siireglerinde katilim sinirli tutulmus
sadece baz1 kurumlar, 6zel elit gruplar, ekonomi ve igletme konusunda uzman meclis
tiyeleri ile birlikte planlar hazirlanmistir. Bu stliregte 1989- 1990 yillarinda
diizenlenen bir sergi ile plan hakkinda pek de fikri olmayan halka ilk stratejik plan
tanitilmigtir. Daha sonra plan degerlendirmesi asamasinda is¢i kurumu temsilcisi
planin istthdam konusunda zayif kaldigini belirtmistir. Bdylelikle meclis tiyeleri
katilimi smirhi tuttuklar1 takdirde genis perspektifi ve farkli fikirleri kagirdiklarin
tespit etmiglerdir. Bu basarisizlik bir girisimin dogmasini tetiklemis ve planlara
cesitli agilimlar getiren 1995-97 endiistri paktinin olusmasin1 saglamistir (Rojo,
1998; 20). Bu anlasma kentsel bolgenin endiistri isletmelerinin siirdiiriilmesi ve
tanitim1 konularin1 igerecek bi¢imde tasarlanmistir. Metropoliten alanin tamami
arastirilarak katilimcilar tespit edilmis ve bir araya getirilmistir. Olusturulan Endiistri
Pakt1 Birligi endiistri ve isletme alaninda ana hedefin ne olmasi gerektigini
belirlemeye calismistir. Burada gelistirilen yaklagim stratejik planlamanin genis
kapsaminda isimlendirilen kurumsal saglamlik (instutional thickness) ile de
ortiismektedir (Amin ve Thrift, 1994: 25). Yaklasimdaki tutarli noktalardan birisi de
Barselona iiniversitesindeki ekonomistlerin desteginin de alinmasidir. Bu katki
planlama stirecine teorik katkilarin da yapilmasini saglamigtir ve Barselona
bolgesinde alt bolge ekonomi gruplarinin (gesitli biiytikliiklerdeki endiistri bolgeleri)
olusturulmasim1 ~ saglamistir.  Ekonomistler  tarafindan, mevcut yapilarin
giiclendirilmesi, mekanin tanitilmast (promote), uygun altyapi sistemlerinin

gelistirilebilmesi, egitim ve pazarlama programlarinin bolgeye yayilabilmesi i¢in
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isbirligine ihtiyac oldugu belirtilmistir. Bolgesel rekabet kapasitesinin arttirilabilmesi
icin kamu otoriteleri ve kamu-6zel ortakliklar1 bu detayli programin uygulanmasi ve

gelecege tasinabilmesi i¢in isbirligi icine girmislerdir (Amin ve Thrift, 1994: 25).

3.1.1.3. Ugiincii Safha: Sehrin imajinin Oturtulmasi

Barselona’nin gelisimindeki ii¢lincii satha 1995 sonrasindaki dénem olarak
nitelenmektedir. Bu déonemin ana konularinin devam eden ekonomik durgunluk, yeni
baskan, yeni yerel yonetim birlikteligi oldugu saptanmistir. Bu donemde tiim
diinyada oldugu gibi hizmetler sektorii onemini gittikge arttirmistir ve yeni ekonomik
diizenlemelerle isgiicii piyasasinin kati yapisindan ¢ikarilip esnek bir yapiya
oturtuldugu belirtilmektedir. Bu donemde Barselona yerel idaresi yabanci yatirimin
cekilmesi hedefinde olan genisletilmis ekonomik modelde yeni yiiksek teknoloji
sirketlerinin gelistirilmesine, kentsel yasam kalitesinin saglanmasina ve turizme
oncelik vermistir. Ayrica toplumsal yasama doniik 6zel yatirimi tegvik etmistir.
Barselona turizm odaklar1 arasinda lider konuma yiikseldik¢e turizm sektorii de sehir
ekonomisinde lider konuma yiikselmistir. Turizm konusunda kitlesel turizmin sahil
bolgelerine yonlendirilmesi ve giinliik turlarla sehir icerisine turistlerin dahil
edilmesi yaklasimi terk edilmis ve profilleriyle birlikte talepleri de ¢esitlenen yeni
turistler i¢in kiiltiirel mirasin korunmasi turizm politikasindaki ana stratejilerden
birisi haline gelmistir. Bu politikanin uygulanmasinda da baslica aktdrler; kent
meclisi, yatirrm bankalar1 ve miilk sahipleri olarak belirlenmistir. Bu politikalarin
uygulanmasi ile birlikte kentsel hizmetlerden yararlanan turistlerin oraninin
yiikseldigi ve yerel halkin kentsel hizmet sunumundaki 6nceliklerinin turist talepleri

eksenine dogru kayma gosterdigi vurgulanmaktadir (Garcia ve Claver, 2003: 77).

1998°de iiclincii stratejik planin hazirlanmasina karar verilmistir. Planin
genel hedefi olan “Barselona diinya ile eklemlenen, bulusgu ve bilgi temelli olan ve
vatandaslarinin  ekonomik firsatlardan yararlanmasini saglayan organizasyon
kapasitesi olan metropoliten bir alandir” vizyonu, eyliil ayinda kabul edilmistir. Kent

meclisi artik stratejik plan yaklagimini sehrin yonetisimindeki en onemli planlama
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yaklagimi olarak belirlemistir. Boylelikle, sehir meclisinin stratejik planlamay1 sehir
icin dogru rotay1 belirleme ve birlik/ortaklik olusturma amagh kullanmaya basladigi

belirtilmektedir (Marshall, 2000: 28).

Devam eden projeler ve programlar sehrin hem fiziksel yapisini, sehir
peyzajint hem de mabhallelerin sosyo-ekonomik yapisini degistirmektedir. Olimpik
kdyiin inga edilmesi siirecini liman bolgesi ve kiyr alanlar1 dontisiimii takip etmistir.
Daha sonralar1 sehir merkezi de birtakim canlandirma ve yenileme c¢aligmalarina
sahne olmustur. Son donemde 6ne ¢ikan biiyiik 6lgekli etkinlik ise “Evrensel Kiiltiir

Forumu 2004” olarak gbze ¢arpmaktadir.

3.1.1.3.1. Barselona Evrensel Kiiltiir Forumu 2004

1997°de belediye baskani Pascual Maragall Barselona’nin Olimpiyat
Oyunlar1 deneyiminden sonra kiiltiir merkezi olma 6zelligini siirdiirecegi yeni bir
bliyiik etkinligin zamaninin geldigini agiklamistir. Bu agiklamayla birlikte sehir 2004
yilit Mayis ve Eyliil aylar1 arasinda gergeklestirilen etkinligin hazirligima girigsmistir

(Garcia, 2004: 80).

UNESCO’ya etkinligin kapsamini belirten sunum yapilmis ve 1998°de
gerekli destek alinmistir. Buradaki temel ilke diinyanin boylesi kiiltiir ve egitim
meselelerine odaklanan ve uzun siire etkisini devam ettiren etkinliklere ihtiyaci
oldugu vurgusudur. Ote yandan Olimpiyat Oyunlar1 ve Uluslararasi Fuarlar igin
biiyiik altyapi harcamalar1 yapan ev sahibi konumundaki sehirlerin bu etkinliklerden
yeterince faydalanamadiklar1 ve etkinliklerin etkisinin kisa siirdiigli vurgulanmistir

(Garcia, 2004: 80).

Bu eksendeki Evrensel Kiiltiir Forumu giincel evrensel temalarin agik
tartisma ortamlarinda ele alinmasi iddias1 ile hazirlanmistir. Forumun diizenleyici
aktorleri; Barselona Sehir Meclisi, Katalonya Bélge Hiikiimeti, Ispanya merkezi

Hiikiimeti olarak belirlenmistir. UNESCO ise 186 iiye iilke kurulusunu temsil eden
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ana katilimc1 olarak belirlenmistir. Mayis 1999’da  Evrensel Kiiltiir Forumu
Organizasyon Birligi olusturulmus ve hazirlik, yonetim ve etkinliklerin
organizasyonlari ile gorevlendirilmistir. Bu birlik kapsaminda esit {iye statiisiinde yer
alan, Barselona Sehir Meclisi, Katalonya Bolge Hiikiimeti, Ispanya merkezi
Hiikiimeti li¢ yonetsel yapida temsil edilmislerdir; Genel Kurul, Yiriitme Heyeti ve
Daimi Komite. Kurumsal organizasyon yapist Olimpiyat oyunlarina benzetilen
Forum’un kiiltiirel programina %60 kamu % 40 6zel girisim destegine dayanarak
310 milyon Avro yatirnm yapilmistir. Ayrica altyapt yatirimlart i¢in kamu-o6zel

ortaklig tarafindan 2 milyar Avro yatirim yapilmistir (Borja, 2005: 55).

Forumun ana temalar ise; kiiltiirel cesitlilik, barig ortaminda gelinen son
durum ve siirdiiriilebilir gelisme olarak kabul edilmigtir. Evrensel Kiiltiir
Forumu’nun kabul ettigi genel ilkeler ve degerler ise sunlar olarak belirlenmistir

(forumbarcelona2004);

o Sivil katilima dayali demokratik degerler

o Bireysel hak ve ozgiirliikler

. Biitiin etnik gruplara saygi

. Kiiltiirel kimliklere saygi

o Dinler arasi1 diyologun tesvik edilmesi

. Dil ¢esitliliginin kabul edilmesi

o Yaraticiligin tesvik edilmesi

o Biyolojik cesitliligin savunulmast

. Ekolojik acgidan da siirdiiriilebilir bir ekonomik gelismede sosyal
sorumluluklarin gézetilmesi

. Sehirlerin sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve ¢evrsel siirdiiriilebilirliginin

saglanmast.

Forumun etkinlik modeli de sergiler, konferanslar, sokak etkinlikleri ve
genis sanat festivalleri etrafinda sekillendirilmistir. Forum ortaminin tam olarak

saglanabilmesi amaciyla bir internet sitesi kurulmus ve diyalog ortaminin ve
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toplumsal tabanin kiiresel zemine c¢ikartilabilmesi i¢in elektronik tartisma gruplari
olusturulmustur (forumbarcelona2004). Ote yandan etkinlik hazirliklar1 esnasinda
icsel yatirnmin c¢ekilme konusunda firsatlar sunan bosalan kentsel bolgelerin

doldurulmasi i¢in kiy1 alanlarinda kentsel planlama ¢alismalar1 baslatilmistir.

Forum’un ana etkinlikleri de bu yeni insa edilen kiy1 alanindaki yap1
kompleksleri ve agik alanlarda gerceklestirilmistir. Diger 6nemli etkinlikler de sehrin

miizelerinde ve kiiltiirel alanlarinda gerceklestirilmistir (forumbarcelona2004).

Forum raporlarinda belirtildigine gore etkinlik sov ve festivallerin
sunumundan cok diyalog ortaminin yaratilmasina odaklanmisgtir
(forumbarcelona2004). Bu yapist ile diger etkinliklerden ayr1 bir c¢ercevede
gerceklestirilmesi hedeflenmistir. Baslangicta organizatorlerin bu yeni ve farkh
etkinligin tanitilmasi ve amaciin aktarilabilmesi zorlugu ile karsilasildig
belirtilmektedir. Bu noktadaki temel problemin ise Forum’un ag¢ik olmayan tanimi ve
belirlenen misyonuna olan giivensizlik olarak belirtilmektedir. Bu noktada da medya
destegi almmis ve Forumun temasi agiklanmaya calisilmistir. Ote yandan da yerele
olacak katkist siipheyle karsilanan bir baska nokta olarak belirtilmektedir (Garcia,
2004: 81).

Boylesi etkinliklerin sehrin doniisiimii i¢in kullanilan araglar oldugu
belirtilmektedir. Sonug¢ olarak Barselona Evrensel Kiiltiir Forumu’nun tipki
Olimpiyat Oyunlari’nda oldugu gibi sehre sembolik degerleri olan yeni imaj 6geleri

katt1g1 ve bu agidan olumlu etkileri oldugu belirtilmektedir (Garcia, 2004: 81).

Barselona’nin rekabetci endiistri sektorleri (Alexandiria International Policy

Conference 2006):

o Otomobil
o Elektronik esya

o Kimya-eczacilik
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o Tarimsal gida

o Baski1 ve yayim isleri

Yeni stratejik sektorler:

Biyo-teknoloji

Havacilik ve uzay teknolojisi

Moda, tasarim, medya, gorsel sistemler

. Cevre

Telekomiinikasyon ve bilgisayar teknolojisi

Sehrin ekonomik gelisim modelinin dayandig1 temeller “Sirket Merkezleri
Sehri”, “Uretim Sehri” ve “Ar-Ge Sehri” temalar1 olarak gosterilmektedir. Bu
temalarin ortaya c¢ikmasinin saglayan dayanaklarin siire¢ igerisinde hazirlanan

stratejik planlar oldugu belirtilmektedir.

Bu siiregte ortaya cikan stratejik planlar sunlardir sektorleri (Alexandiria

International Policy Conference 2006);

o 1990: Barselona Stratejik Plani [

o 1994: Barselona Stratejik Plan1 I1

o 1999: Barselona Stratejik Plan1 I1I

. 2003: Metropoliten Stratejik Plan I

o 2005/2007: Metropoliten Stratejik Plan Revizyonu

Barselona’nin sehir pazarlama araclarinin basinda sehir meclisinin kurdugu
ortaklik yapilar1 gosterilmektedir. Bu noktada ekonomik ortaklik modelinde kamu-
ozel ortaklig1 yapisi gelistirilmistir. Bu yapiin belirleyici faktorleri, 6zel sektor
katilimi, “Barselona” markasi ve on adet kamu-o6zel isbirligi platformu olarak
tanimlanmaktadir. Bu kamu-6zel isbirligi platformlar1 sunlardir (Alexandiria

International Policy Conference 2006);
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. Barselona Avrupa Finans Merkezi

o Barselona Lojistik Merkezi

o Barselona Medikal Merkezi

. Barselona Universite Merkezi

o Akdeniz Diyet Kurumu

o Barselona Tasarim Merkezi

° Cevre Forumu Kurumu

. Barselona Turizm Biirosu

o Barselona Havacilik ve Uzay Birimi

o Barselona Dijital Kurumu

Sehrin rekabet¢i kapasitesinin  kaybedilmemesi i¢in cesitli stratejiler
gelistirilmektedir. Bunlardan bir tanesi biiylik kentsel doniisim alanmi olarak
belirlenen ve ekonomik aktivitelerin gerceklestirilecegi 700 hektarlik 22@ isimli
alandir. Bu sayede sehrin kiiresel 6l¢ege sundugu imkanlarin arttirilmasi ve mevcut
potansiyelin gii¢lendirilmesi hedeflenmektedir. Bir diger strateji ise belediye
blinyesinde kurulan Ekonomik Pazarlama Birimi’nin tamitim ve pazarlama
aktiviteleridir. Bu birimin temel sorumluluklar satis, pazarlama ve karliligin

yiikseltilmesi olarak tanimlanmaktadir (http://w3.bcn.es).
Belirlenen ekonomik agidan pazarlama araclariyla birlikte ¢esitli rotalar ve
hedefler de tamimlanmaktadir. Ozellikle yurtdisma doniik belirlenen hedefler ise

sunlardir (Alexandiria International Policy Conference 2006);

. Yurtdigindan daha fazla ekonomik aktivitenin ¢ekilmesi

o Mevcut is  baglantilarinin  takibi ve yatinm  projelerinin
yonlendirilmesi
. Barselona’nin ekonomik ger¢eginin arastirilmasi, tizerinde ¢alisilmast

ve pazarlanmasi

o Stratejik sektorlerdeki kamu-6zel ortakliklarinin desteklenmesi
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Biitiin bu tasarlanan araglarin ve siireglerin denetlenebilmesi i¢in ilgili
aktorler cesitli yontemler kullanmaktadirlar. Sistemin gostergeleri olarak adlandirilan
bu yontemler de su sekilde tanimlanmaktadir (Alexandiria International Policy

Conference 2006). Bunlar;

o Ug aylik ydnetim bilangolari

o Gozlemler

o Diger kent yonetimleri gostergeleri
. Yabanci yatirim arastirmalart

o Uluslararasi gostergeler

Cushman & Wakefield Healey & Baker isimli kiiresel emlak danigmanligi
firmas1 1990 yilindan itibaren Avrupa’nin baslica finans ve is merkezleri olan kentler
hakkinda arastirmalar yapmaktadir. 2005 yilinda yayinladiklar1 Avrupa Kentleri
Gostergesi—2004 isimli aragtirmalarin1 500 biiyiik Avrupa sirketi yetkililerinden
topladiklar1 sirketlerin mekansal tercih verilerine gore hazirlamiglardir. Farkli konu
basliklarinda yaptiklar1 bu arastirmaya gore Barselona’nin konumu asagidaki gibidir

(www.cushwake.com);

. Barselona kendini en ¢ok gelistiren sehirler siralamasinda birinci
konumdadir.

o 1990 yilinda sirketlerin yerlesmek istedikleri on birinci kent iken 2004
yilinda altinc1 2005 yilinda da besinci siraya yiikseldigi

. Kendini en iyi tanitan sehirler siralamasinda birinci

o En iyi konferans ve sergi diizenleme becerisi agisindan da dordiincii

siradadir.

Bu giin European Cities Monitor’un yaptig1 agiklamalara gore de calisama
hayatinin kalitesi kriterinde Avrupanin en iyi sehri Barselona’dir (http://w3.ben.es).

Tablo 10 da Barselona sehrine iligkin bazi istatistiksel veriler yer almaktadir.
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Tablo 10: Barselona Sehir Istatistikleri

2008
Gayri Safi Yurt lci| %3.6

Hasila Biiyiime Orani
Issizlik Oram % 7
Niifus 1.595.110

Niifusun ispanya Niifusu | %10,7
icindeki Oram

Hava Limani

Yolcu Sayisi 32.898.249
Mal Akisi 96,786

Tursit Sayisi 7.108.393
Yesil Alan 10.620.800 m’
Firma Sayisi 477.942
Yabanci Yatirnmlar 2.521.4 (m.€)
Uretim Yapisi

Hizmet %78,1

Sanayi %14,2

Tarim %7,3

Kaynak: Barcelona Data Sheet, 2008 (http://w3.ben.es/fitxers/ben-
negocis/datasheet2008.184.pdf Erisim Tarihi:12.12.2009)

Sonu¢ olarak incelenen veriler géz Oniine alindiginda Barselona sehri
diinyanin 6nemli sehirlerinden biri olup, uluslar arasi platformda kendini kanitlamis

Onemli bir marka sehirdir.

3.2. Marka Sehir Paris

Giizellik ve Isigin Sehri” olarak tanimlanan Paris, bu y0niiyle marka
sehirdir ve bunu sadece Parisliler degil, Paris’i Paris yapan fiziksel mimari de

kanitlamaktadir (Winfield, 2005: 44). Paris’in fiziksel mimarisi, her birine has
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kiltlirleri, estetik unsurlar1 ve gOriinlimii yansitan Londra ve New York
mimarisinden farklidir (Gold, 2003: 222). Bir¢ok sehir Paris’in sik mimari ve
biiyiileyici tarihiyle sahip oldugu markalasma avantajlarma sahip degildir. Paris
Fransa’nin merkezidir. Avrupa’nin en canli kiiltiirel, ticari ve iletisim merkezi olarak
onemini korumaktadir. Paris, oncelikle moda endiistrisiyle ve liikks esya iiretimiyle
dikkat g¢ekmektedir. Paris’in merkezinde kitap basimi ve yaymi da Onemli
aktivitelerdendir. Daha agir sanayiler sehrin diginda bulunmaktadir. Genelde turizm,
sehrin en ¢ok gelir getiren kaynaklarindandir. Paris, Avrupa’nin en ¢ok turist ¢ceken
sehirlerinden biridir. Bu yiizden kiiltiirel turizm Paris’in markalagmasinda en onemli

unsurdur.

Paris, M.O. iigiincii yiizyilda Parisli olarak bilinen Galyali bir kabile
tarafindan Ile de la Cité'de kuruldu. ile de la Cité, Ile Saint-Louis ile birlikte Seine
Irmagi'nin i¢inde bulunan iki adaciktan biridir. Sonrasinda Romalilar tarafindan
Lutetia ad1 verilen kenti, iki kitaya tahta kopriiler baglamaktaydi. 1.S. birinci
ylizyildan itibaren gelismeye baslayan sehir, dordiincii yiizyildan itibaren ise Paris

adin1 almistir.

3.2.1. Paris Sehri Markasinin Olusum Siireci

12. yiizyilda yapimina baslanan ve diinyanin en giizel kiliselerinden birisi
olarak kabul edilen Notre Dame Katedrali'nin de iizerinde bulundugu ile de la Cité,
orta ¢cag Fransa'sinin merkezi kabul edilmistir. Ayn1 donemde sehrin ¢evresi surlarla
cevrilmis ve kuzeybatisinda Marais adi verilen bir bolge olusturulmustur. 1257°de
Paris’in en biiyiik okulu olan Sorbonne Universitesi kurulmustur (Winfield, 2005:

44),

Haussmann Plani: Baron Georges-Eugene Haussmann Paris valisi oldugu
1853-1870 yillar1 arasinda yaptigi calismalarla Paris’e modern bir goriiniim

kazandirmistir (http://www.muraterginoz.com). Napolyon’dan aldig1 destekle bazi
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yerleri yikip yerlerine genis bulvarlar ve caddeler actirmis, sehri neredeyse bastan
yaratmistir. Biiylik Olcekli bir degisimin habercileri sayilabilecek uygulamalarin
basinda, peyzaj mimarlig1 tarihinin O6nemli isimlerinden André Le Notre'un
tasarladig1 Versailles Saray1 Bahgeleri geliyordu. Haussmann'in planina gore olusan
yeni sehirde, ana bulvarlari, énemli yapilarla baglayan ikincil sokaklar ve dis
meydanlar olusturuldu. Place de la Nation ve Place de I'Etoile bunlar arasinda

sayilabilir (http://www.muraterginoz.com).

1861 - 1875 yillar1 arasinda yapilan Opera Binasi'nin sehrin yeniden insa
siirecinde 6nem tasgimaktadir. Bu yap1 adeta "olusan yeni sinifin ve yeni modern
yasam tarzinin vitrini" haline geldi, doneme ait bir¢ok reklamda ve ilanda

modernitenin simgesi olarak kullanilmistir (http:// en.parisinfo.com).

Tiim diinyada Paris’in simgesi olarak goriilen Eyfel Kulesi 1887 ile 1889
yillar1 arasinda Gustave Eiffel'in firmasi tarafindan, Fransiz Devrimi'nin 100. yil
kutlamalar1 ¢ergevesinde insa edilmistir. 1889 yilindaki acilis tarihinden onceki 5
ayda 1,9 milyon kisi ziyaret etmis, yil sonuna kadar toplam masrafin 3/4'
cikartilmistir. Boylelikle Eyfel Kulesi, daha basindan, kazan¢ saglayan bir sirket
goriinlimiine biirlinmiistiir. 3.000 is¢i 26 ay boyunca 18.038 adet demir pargay1 2,5
milyon percinle bir araya getirerek Eyfel Kulesi’ni inga  etmistir

(http://www.paris.fr).

Paris'in sembollerinden biri haline gelen Paris Metrosu, oncelikle sehir
merkezinde yer alan istasyonlar1 ve Art Nouveau'dan etkilenerek insa edilmis mimari
yapistyla dikkat ¢ekicidir. Paris sehrinde hizla artan niifus ve meydana ¢ikan trafik
problemini ¢6zmek amaciyla, 1845 Yilinda, Paris, sehir yonetimi ve demiryolu
sirketleri, sehir i¢i bir demiryolu ag1 kurmayi planladilar. Ancak demir yolu sirketleri
ile sehir yonetimi arasindaki anlagmazliklar nedeni ile Paris Metrosu’nun 1986'da
yapim ¢aligmalarina baslandi. Paris Metrosu'nun baglangi¢ hatti 1900 yilinda, Diinya

Fuar1 Evrensel Sergisi sirasinda torenle acild1 (http://tr.wikipedia.org).
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Paris’te 1962 yilinda bir yenilestirme programi baslatildi. Marais gibi eski
semtler 0zenle restore edildi. Bu ¢aligmalar Francois Mitterand’in Biiyiik Projeler
tasarisinin bir parcastydi. Muse Dorsay ve Grand Louvre gibi ge¢misin anit ve sanat
koleksiyonlarinin konusuna yonelik onemli ¢alismalar da yapildi. Tasariya ayrica
Opera de La Bastille, Cite’de Science ve bir ulusal kiitiiphanenin de aralarinda yer

aldig1 anitsal yapilarin insast da dahildi (Winfield, 2005: 44).

o 1950’de Unesco kuruldu.

o 1962°de eski semt ve anitlarin yenilestirilmesi programini baslatildi.

. 1968°de Ogrenci ve is¢i hareketi oldu. Mayis 1968’de bir devrim
yasandi.

o Bu dénemde diinyaca {inlii Jean Paul Sartre, Simone de Beauvoir gibi
filozof ve yazarlar yetisti.

o Chanel tasarimlarla her yil diizenlenen Onemli defilelerle moda

diinyasinin merkezi Paris’i yaratt.

La Defence adi verilen modern bir sehir yaratildi. Burasi biiylik bir is
merkezidir. Euro Disneyland, Marne La Vallee gibi kompleks ve yerlesim, eglence
merkezleri yapildi. Aralik 2005°te "La Défense 2006-2015” plan1 olusturuldu (http://
www.ladefense.fr). Bu plan dahilinde La Defence is merkezinin modernize edilmesi

ve gelistirilmesi i¢in ¢alismalar baslatildi.

3.2.2. Paris Sehrinin Konumu

Sehir farkli irk ve kiiltiirlerin bir araya geldigi, eskiyle yeniyi bulusturmay1
basarmis bir sehirdir. Tarihi, sehir plani, miizeleri, sanat ve moda diinyasindaki yeri,
sosyal hayatiyla diinyanin en dikkat ¢eken sehirlerinden biridir. Bu giine kadar
Paris’i anlatan 6600’lin iizerinde film c¢ekilmistir. Paris’in sinematografisi sadece

Fransizlar1 degil, bir¢ok iilkeden biiylik yonetmenlerden olugsmaktadir.
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Gilinlimilizde Paris’ in beste biri park alani seklindedir. Parklarin yani sira,
biiylik kiliseler, saraylar, sik oturma yerleri ve sik meydanlar vardir. Mimaride
Paris’i iinlendiren eski gelenekler, hayat tarzi, komsuluk iligkilerindeki atmosfer
bugiin hala vardir. Kiiltiirel ve mimari konutlar ¢ok sayidadir. Bunlardan bazilar;
Louvre Miizesi, Orsay Miizesi, Espace Salvador Dali Miizesi, Montparnasse Miizesi,
Afrika ve Okyanusya Sanat Miizesi, Eyfel Kulesi, Zafer Aniti, Notre Dame
Katedrali, Champs-Elysées, De La Concorde Mekani, Versailles, Giines Krali, 14.

Louis’in evi, Versailles Saray1, Opera Binas1’dir.

Paris, 85 miizesi, 83 belediye kiitiiphanesi, 10 orkestrasi, 48 konser salonu,
yaklasik 300 sanat galerisi, 61 tiyatrosu, 32 kafe-tiyatrosu, 95 gece kuliibli, 499
sinemasi, ortalama 10.000 restaurant1 ve kafesi ve 2 sirkiyle hayranlik uyandiracak
bir gorkeme sahiptir. Entelektiiel seckinligi ve gilizel goriinlimiiniin bir armagani
olarak Paris sik sik “Isiklar Kenti” olarak anmilmaktadir. Sehir hayatini bir sanat
tarzina doniistiiren Paris, diinyada kozmopolitligin en giizel 06rnegi olarak
taninmaktadir (Winfield, 2005: 46). Bu konumu ile anilmaya baslandig1 andan beri
Paris, en iyi standartlarimi gostermek ig¢in, geceleri daha c¢ok i1siklandirilmaktadir.

11.000 cadde 151811n altina, her aksam ortalama 155 abide dikilmektedir.

3.2.2.1. Paris’in Ulusal Simirlar icindeki Konumu

Paris ulusal platformda daima politik giiciin merkezi konumundadir;
devletin resmi kuruluslarinin 6nemli sayida olmalarindan dolayi, baskentteki kamu
sektoriinde en az 336.500 calisan bulunmaktadir. Paris ayrica biiyliik Fransiz
isletmelerinin genel merkezlerini de i¢inde barindirmaktadir. Bu nedenle, Paris sehri
ilkenin politik ve ekonomik alanlarinda etkili ve s6z sahibidir. Bir baskentten de
beklenen budur; faiz oranlarmi diisiiren veya ylikselten maddi komutlar Paris’ten
cikmaktadir, vergilerle ilgili kararlar Paris’te verilmektedir, daha ¢ok veya daha az,
yatirimlarla veya tam tersine sanayi alanindaki yeni yapilanmalarla ilgili kararlar

Paris’ten ¢ikmaktadir (http://www.muraterginoz.com).
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Ayrica Paris is imkani saglamaktadir: son yirmi y1l iginde 200.000 adet; yok

olmaya yliz tutan bu islerin bir kismi tagradaki bolgelerde yeniden kurulmaktadir.

Paris, Fransa’nin licra koselerine, tasraya yerlesmeden once bu iilkenin
yonetim, finans ve ekonomik sisteminin kurallarin1 6grenmek i¢in gelen yabanci
yatirimcilara ev sahipligi de yapmaktadir; baskentten gecis, onlarin bir fidan gibi
yeni ortama alismalarini saglamaktadir. Birka¢ yil iginde iilkenin giris kapisi

konumuna gelen Paris, Fransa’nin adeta vitrini gibidir.
9

Paris ayrica, milyonlarca turist i¢cin de Fransa’ya giris kapisidir, her yil 36
milyon turist bagkente ulasmaktadir. Bunlarin bir kism1 yollarim1 Louvre satolarina,
Lourdes’a, Province’e veya Bourgogne ya da Bordelais saraplarina kadar
uzatmaktadirlar. Yirmi yildan bu yana, tiim diinyada bir kongre merkezi olarak kabul
edilen Paris, tiim uluslardan gelen ylizlerce kongre {iyelerine Fransa’nin ilk

vizyonunu sunmaktadir.

Ayrica Paris’in sagladigi gelir, Milli Hasilanin % 10’unu olusturmaktadir,
bu da 6nemli bir rakamdir. Fakat Paris de dahil olmak iizere ile-de-France bdlgesinin

sagladig: gelir, Milli Hasilanin % 30’unu olusturmaktadir (http://www.paris.fr).

Paris tek basina, 2.126.000 niifus sayisiyla diinya ¢apinda ortalama bir
sehirdir (http://www.paris.fr).

Ekonomik alandaki istatistik veriler ve gdstergeler, Paris ve Ile-de-France
bolgesini diinya capinda Tokyo, New-York-Philadelphia, Osaka Kobe-Kyato, Los

Angeles sehirlerinden sonra 5.sirada yer almaktadir (http://www.paris.fr).
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3.2.2.2. Paris’in Uluslararasi Konumu

Diinyadaki diger sehirlere karsilik, Paris’in rekabetteki iistiinliiklerinin
basinda Fransa’nin baskentinin sahip oldugu sohret yer almaktadir. Zengin bir tarihe
sahiptir, Fransa’nmin edebiyat ve sanat dallarindaki giizel konumundan
yararlanmaktadir. Insanoglunun gerceklestirdigi anitlardan en {inliisii olan Eyfel
Kulesi gibi yapilar1 tim diinyada taninmaktadir. Paris sehir olarak, Baron
Haussmann’in ¢aligmalarindan bu yana sehircilik alaninda bir 6rnek teskil etmektedir

(http://www.muraterginoz.com).

Biiyiik donanimlarin 6zellikle kiiltiirel alanda gergeklestirdigi yenilikler,
Paris’in gecmiste kalan bir gorlinti olmasina meydan vermemektedir. Biiyiik
kiitiiphane, Savunma kemeri, biiyiik stat, Pompidou Merkezi, biliyiilk Louvre tarihi
Paris’in donem doénem tozunu silkelemekte her seferinde ona yeni bir genglik ve

prestij kazandirmaktadir.

Paris’e ulasim kolayligt da 6nemli bir rol oynamaktadir. Paris’teki
havaalanlari, diinyadaki en biiylik menzillerin en 6nemlileri ve ulasimi en kolay
olanlar1 arasindadir. TGV sebekelerinin gelisimi, Paris’in kalbini olusturmaktadir.
Fransa ve Avrupa ¢apindaki ulasim kosullarin1 6nemli Ol¢iide diizene koymustur.
Karayollar1 ve otobanlar sebekesi yaygin bir ag sunmaktadir. Sehrin i¢inde dahi,
metrolarin RER ve otobiislerin kalitesi Paris’te ulagimi rahat bir hale getirmekte
bdylece ziyaretgiler  ve isadamlart  bu sehre  kolayca adapte

olabilmektedir(http://www.muraterginoz.com).

Eger yirmi yildan bu yana Paris kongre organizasyonunda uluslar arasi
alanda birinci sirada yer aliyorsa ve diinya ¢apinda baslica turistik yerlerden biri
olarak gdsteriliyorsa bu durum kuskusuz tesadiif eseri olugsmamustir. Otellerin
modernize edilisi egitici bir drnektir. Paris sehrinde 1984 yilinda 64.000 olan oda
sayist % 20’lik bir gelisme gostererek 2001 yilinda 77.000°e ulasmistir; ayni

zamanda liiks odalarin % 40’lik oran1 % 60’lara ¢ikmustir. Paris disindaki oda sayisi
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15 yil iginde ii¢ misli artmustir: 19.000 adet iken bugiin 62.500 rakamina
ulagsmistir(http://www.paris.fr).

Ayrica Paris énemli bir biiro alanina sahiptir: 15 milyon m*, Manhattan’daki
alanlarm yarisina denktir (33 milyon m?) yani yiizélcimii ve niifusu neredeyse
Paris’inkine esittir. Paris’te faaliyet gOsteren biirolara civardakiler de eklenecek
olursa, toplam 32 milyon m®>yi bulur. Biiyiikk Londra’min sahip oldugu alanin
toplamiyla mukayese edilecek bir rakama ulasilir (30 milyon m?) ve Berlin’in (15,6
milyon m?) Briiksel’in (9,8 milyon m®) Frankfurt’un (9,4 milyon m?) ve Milano’nun

(8 milyon m?) sahip oldugu rakamlarin ¢ok iizerine ¢ikilmustir (http://www.paris.fr)..

Ekonomik gelisim i¢in gerekli olan biiyiilk donanimlarin yapilarin, otellerin,
kongre saraylarinin, islevsel biirolarin insa edilmesi ve aynm1 zamanda iki milyon
Parislinin kaliteli yasam istegini karsilamak bakimindan banliyd, alan rezervuari
olarak islev gormektedir. Yerlesim (ile-de-France bolgesininki kadar sinirli bir
kavramdir) 6,2 milyon niifusu 760 km2’de bir araya getirmektedir, topraklarinda
bolgesel yiizol¢limiinlin % 6’s1 lizerinden bdlge niifusunun % 56’s1 barinmaktadir
(http://www.paris.fr). Ayrica bu alanda yeni ve eski anitlar (Saint-Denis Manastiri,
Fransa Stadi, biiyiik Savunma kemeri, Saint-Gremain en Laye ve Versaille Satolar1),
biirolarin yerlesimine elverisli alanlar (Savunma ve Neuilly’de Charles ve Gaulle
Caddesinin orta kismu, Issy-les-Moulineaux, Boulogne), fuar yerleri, faaliyet alanlari
ve havaalanlar1 (Orly, Paris-Villepinte, Roissy Charles de Gaulle), biiyilik lojistik
alanlar (Rungis, Garonor) yer almaktadir (Winfield, 2005: 46).

3.2.3. Paris Sehrinin Vizyonu

Uluslar aras1 platformda Paris, tiim prestijiyle parlamaktadir. Fakat siirekli
gelisen diinyada higbir sey sonsuza dek edinilmis sayilmaz, iste bu nedenle sehir yeni
yaraticiliklara, arastirmalarin, kiltliriin ve yeniliklerin yeniden yapilandirilmasina

yonelmektedir.
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Paris’in vizyonu; dinamik, yaratici, durulmus sehir, giizellik ve 1518in

sehridir.

Paris’in merkezindeki endiistrilerin ¢ogu parfiim, kiirk esya, eldiven,
miicevher, oyuncak, giyim, ahsap esya ve yiiksek degere sahip diger mallar gibi liiks
iriinler iiretmektedir. Bu durum Paris’e “Moda ve Liiksiin Baskenti” vizyonunu da

kazandirmustir.

3.2.4. Uluslar aras1 Anlasma ve Isbirligi Projeleri

Paris marka sehir olduktan sonra da bu siireci hep korumustur. Uluslar arasi
diizeyde sosyal, kiiltiirel, ekonomik, giivenlik, turizm gibi alanlarda birgok iilke ile
anlasmalar yapmaktadir. 1956 yilinda Roma ve Paris, aralarinda imzalanan “Ozel
Antlagsma” ¢ercevesinde sahip olduklar1 degerleri paylasmaktadirlar. 2003’ten bu
yana Parisliler Roma’daki belediye miizelerini ya da Roma’dakiler Paris miizelerini
sadece niifus ciizdanlarin1 gostererek iicretsiz bicimde gezmektedirler. Iki sehir
arasinda  yapilan bu “ Ozel Anlasma” sayesinde her Kkiiltiirel girisimi
degerlendirmektedirler. Paris’teki “Nuit Blanche”nin 2004 yilinda Roma’da “Notte
Bianca” olmas: kiiltiirel aligverisin baslica 6rnegidir. Yapilan “Ozel Anlasma”
kapsaminda her iki sehirde turizm, ¢evre, ulastirma, belediyeler arasi baglantilar,
sosyal uyum, gilivenlik, emniyet gibi bazi ¢agdas kent sorunlar ile ilgili ortak
girisimler gergeklestirilmektedir. Ornegin: iki baskent, yaptiklar1 yakin isbirligi
dogrultusunda, belediye isgilerini, {ilkelerine gelen yabancilara nasil davranmalari
gerektigi konusunda sosyal, yasal ve kiiltlirel yonlerden egitmislerdir. Buradaki amag

ayn1 zamanda digariya agik kalmaktir.

Paris 1997°den yilindan bu yana uluslar aras1 kiiltiir degisim programlarina
aktif olarak katilmaktadir. Bu katilim yerel ve ulusal yonetimlerin destekleri ile
gerceklesmektedir. Sehir, uluslararas1 faaliyetlere ev sahipligi yaparak, farklh
kiiltiirleri bir araya getirmektedir. Bu yapinin kurucusu Belediye Meclisi, Paris’in

dinamizminin ve uluslararas: etkisinin gelismesinde yabanci kiiltiirlerin katkisinin
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farkindadir. Paris Belediyesi, belediye kiiltiir kurumlar1 tarafindan her yil Fransa’da

diizenlenen, yabanci kiiltiir faaliyetlerini desteklemektedir.

Paris sehir markasini korumak, gelistirmek amaciyla, ekonomik, sosyal ve
kiltiirel amagli daha bir¢ok sehirle dostluk ve isbirligi anlagsmalari imzalamistir.
Cesitli konularda anlagsma imzalanan sehirler kronolojik sirasiyla asagidaki gibidir

(http://www.paris.fr).

2006: Montreal

2005: Kopenhag

2004: Sao Paulo, Rabat, Casablanca, Tunis
2003: Cezayir, Quebec

2002: Cenevre,

2001: Londra, Porto Alegre

2000: Washington, Madrid, Atina

1999: Mexico City, Varsova, Buenos Aires
1998: Lizbon, Sofya, Sydney, Erivan
1997: Santiago de Chile, Riyad, Pekin, Prag, Tiflis, Saint-Petersburg
1996: Chicago, San Francisco

1995: Jakarta

1992: Moskova, Beyrut

1991: Seul

1987: Amman, San'a ', Berlin

1985: Kahire

1982: Tokyo

1958: Kyoto

Bu anlagmalarin disinda Paris 4 sehir agina tiyedir.

Bu aglardan biri 2004 yilinda Paris’te kurulan United Cities and Local
Governments Organisation (UCLG)’dir. UCLG’nin tyeleri Afrika, Asya-Pasifik,
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Avrupa, Orta Dogu, Bati Asya, Latin Amerika ve Kuzey Amerika bolgelerinden
1000 sehir ve 112 ulusal derneklerden olusmaktadir.

156 iiye sehirden olusan International Association of French-speaking
Mayors (AIMF) Paris’in liye oldugu bir baska uluslar arasi agdir. AIMF’nin
baskanligin1 Paris Belediye Baskan’1 yapmaktadir. Bu giine kadar AIMF kapsaminda
yasam kalitesini arttirmak, ulusal saglik, multimedya merkezleri, alt yap1 ¢aligmalari

gibi 400°den fazla gelistirme ve iyilestirme projeleri gergeklestirilmistir.

113 Avrupa sehri iiyesi olan Eurocities agina Paris 2002 yilinda {iye
olmustur. Eurocities aginda kentsel sorunlarin Avrupa Birligi’nin siyasi giindemine
getirilmesi, liye sehirlerarasinda igbirligi projelerinin tesvik edilmesi, deneyimlerin
Avrupa sehirleri arasinda paylasilmasi konularinda ii¢ amag¢ belirlenmis ve bu

amaglar dogrultusunda faaliyetlerini siirdiiriilmektedir.

Nisan 1961 yilinda kurulan Avrupa dayanismasi gelistirmek icin kurulan
Union of Capitals of the European Union (UCEU) Paris’in iiye oldugu bir baska

uluslararas1 agdir.

Paris, bunlarin disinda Leonardo da Vinci (Avrupa Birligi’ne iiye ve aday
tilkelerin mesleki egitime yonelik politika ve uygulamalarimi desteklemek ve
gelistirmek i¢in yiiriitiilen bir mesleki egitim programidir.), Kiiltiir 2000 (AB’nin
kiiltiirel boyutunun gelistirilmesi, kiiltiirel faaliyetlerin etkinliginin artirilmasi ve
kiiltiirel diyalogun gelistirilmesini amaglayan bir programdir), Asya Urbs (Avrupa ve
Asya arasinda igbirligini amaclayan kalkinma programidir), gibi bircok Avrupa

komisyonu programlarinda yer almaktadir.

Sonug olarak Paris, bircok politik ve ekonomik krizlere ve i¢ kargasaya
ragmen, sahip oldugu gii¢lii markasinin 6zelliklerini korumaya devam etmistir. Paris,
kendine 06zgii kiiltiir, niifus, tarih, ekonomi ve diger cazibe unsurlart ve yasam

bicimiyle, diinyanin en ¢ekici marka sehirlerinden biridir.
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3.3. Marka Sehir Amsterdam

12. yiizyilda bir balik¢1 kasabasi olan Amsterdam, efsaneye gore botla
Amstel Nehri kiyilarina ¢ikan 2 Frizyeli balik¢i tarafindan kesfedildi. Amstelredam
ad1 verilen kasabanin ismi zamanla Amsterdam'a doniistii. Amsteldam halkina, sehri
Hollanda'ya baglayan kopriilerden parasiz gegme hakkinin tanindigi giin (27 Ekim
1275) geleneksel kurulus giinii kabul edilir.

~ 9

Bir balik¢1 kasabasi olarak kurulan sehir, “Altin Cagi1 olarak kabul edilen
17. ylizyil baglarinda Amsterdam, diinyanin en varlikli sehirlerinden biri haline geldi.
Ayrica Amsterdam'dan Baltik Denizi'ne, Kuzey Amerika'ya ve Afrika'ya diizenlenen
gemi seferleri ile diinya capinda bir ticaret aginin temelleri olusturuldu. Cok sayida
ada ile bu adalarin kanal ve kopriilerle birbirine baglanmasindan olusan sehrin
yerlesme merkezi, sehri ikiye bolen Amstel irmaginin iki yaninda kurulmustur. Bu
merkez bugiin de kentin dokusunu olusturmaktadir. Bu bolgede yiizyillardir korunan

kimi egik, kimi genis, kimi dar sivri g¢atili tipik Amsterdam evleri bozulmadan

durmaktadir (http://www.solencol.com).

18. ve 19. yiizyillarda Ingiltere ve Fransa'ya kars1 girilen savaslar nedeniyle
Amsterdam'in refah diizeyinde de gerilemeler yasandi. Buna ragmen 1815'te

Hollanda Kralligi'nin kurulmasiyla diizelmeler bagladu.

19. yiizyilin sonlar1 Amsterdam i¢in neredeyse ikinci bir Altin Cag haline
geldi. Sehre yeni miizeler, bir tren istasyonu ve bir konser salonu insa edildi.
Endiistriyel devrimin Amsterdam'a ulagsmasi ayrica sehri Ren Nehri'ne ve Kuzey
Denizi'ne baglayan su kanallarinin yapilmasiyla, Amsterdam'in tiim Avrupa'yla ve

diinyayla olan bagin1 artt1 (http://www.merhabaamstredam.com).

Amsterdam’da bugiin hem sehir turizmi, hem de kiiltiir turizmi 6n plana
cikartilarak diinyanin taninan en basarili sehir markalar1 arasina girmesi saglanmistir.
Amsterdam’in vaadi is, egitim, yasam ve turizm i¢in sundugu olanaklarin ¢esitliligi

ve zenginligiydi. Zengin tarihsel miras1 ve kiiltiirii, i¢indeki ticari ruh, degisime acik
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altyapisi, yasanabilirligi ve yenilik¢iligi onu Avrupa’nin diger biiyiik sehirlerinden

ayirmaktadir.

Entelektiiel ve kiiltiirel acidan diinyaya yaptig1 katkilar ise, Vincent Van
Gogh miizesi ya da The Rijks miizesi gibi diinya ¢apinda onemli miizeleriyle,
Amsterdam’in bir esin kaynagi olmasi idi. Moda, endiistri tasarimi gibi hayata renk
ve yenilik katan sektorlerde de Amsterdam Oncii sehirlerden biridir. Tiim bunlarin

yaninda ¢ok az sehre nasip olacak bir sekilde, ¢evresi suyla ¢evrili bir sehirdir.

3.3.1. Amsterdam Sehir Pazarlama ve Markalama Siireci

Sehir pazarlama literatiiriinde, pazarlama siirecinin ilk adimi olarak
arastirma ve denetimin 6nemine dikkat ¢ekilmektedir (Ashworth ve Woogd,1990:
23).

Amsterdam sehir pazarlamasi ve markalama siirecindeki ilk adimini, dort
sehirle 1ilgili (Barcelona, Berlin, Dubai, Rotterdam) sehir pazarlamasi
uygulamalariyla karsilastirilacak bir degerlendirme calismasi ile att1 (Kavaratzis ve
Ashworth, 2006: 20). Sehirlerin se¢imi, ajansin bu sehirleri Amsterdam’in en 6nemli
rakipleri olarak gormesi fikrine dayanmaktaydi; net olarak agiklanmamasina karsin,
acikca gorilen, uluslararasi siralamalarda {i¢ yabanci sehrin konumunun yakin
zamanl1 yiikselisine ve Amsterdam ile Rotterdam arasindaki geleneksel Hollandalilik
“rekabeti”ne dayandigi fikri de mevcuttu. Bu c¢alismanin genel bir sonucu
Amsterdam’in pazarlama g¢abalarina yogunlagsmasi gerektigiydi. Daha belirgin bir
bicimde Amsterdam’in diger sehirler kadar acik bir sekilde avantajli yonlerini
gosteremedigi, uluslararast hedef kitleye yonelik sehirdeki gelismeleri yeterince
vitrine ¢ikaramadigr ve sehre benligini kazandirabilecek oOnemli degerlerinin
tizerinde durmadigin1 gostermekteydi (Kavaratzis ve Ashworth, 2006: 20). Bundan
baska, arastirma, diger sehirlerin daha fazla 6nem verdigi bir konuda Amsterdam
markas1 i¢in bir saglamlik eksikligi bulundugunu belirtilmistir. Bu arastirmadan

Amsterdam’1n almasi1 gereken en dnemli dersler, belirli sektorler ve dncelik verilecek
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faaliyetlerin sec¢ilmesine duyulan ihtiyag, se¢ilen profilin mutlaka sehir gercegiyle
uyumlu olmasi geregi, kamu ve 6zel sektore tahsis edilen rollerin dengeli olmasi
gerektigi ve markalagtirmanin giiclii bir arag¢ olabilecegi idi (Kavaratzis ve Ashworth,
2006: 20). Bu dersler klise gibi goriinmesine karsin, diger sehirlerin pazarlamay1 ne
sekilde uyguladiklarina dair daha net bir fikir verdigi i¢in degerlendirme c¢alismasi
Amsterdam’l1 yetkililer i¢in olduk¢a degerliydi. Bu analize dayanarak, sehir,
gelecegi icin temel bir vizyon gelistirme, yeni bir marka olusturma ve bunlari
gelistirebilecek ve idare edebilecek bir kamu/ozel kesim platformu kurma

dogrultusunda yol almaya karar verildi.

Bir danismanlik grubu, pazarlama tesebbiisii i¢in belirli yontemler, hedefler
ve siireglerin tayin edilmesi ile uygun ve etkili bir orgiitsel yap1 ¢oziimii getirme
gorevini Ustlendi. Sehirde dnemli s6z sahibi olanlardan segilen kisilerle, pazarlama
ve markalastirma tesebbiisiine dayali olarak temel degerlerini olusturmak amaciyla
Amsterdam’1n essiz ayirt edici 6geleri konusunda deneklerin goriislerini belirlemeyi
hedefleyen ¢ok sayida anket uygulandi. Sonuglar diger kaynaklarla, yani politik
belgeler ve seyahat rehberlerini de igeren farkli kaynaklardan Amsterdam'la ilgili
ifadeler sehir pazarlamasina dair uzman bir literatiirle birlestirildi (City of

Amsterdam, 2003).

Toplanan verilerin analizine dayali olarak, Amsterdam'in ¢ok yonliiliigiinii
ve hedef kitlesine ne anlatmak istedigini layikiyla temsil edecek olan, sehrin 16 farkl

boyutundan olusan bir secenek sonucuna varmiglardir (City of Amsterdam,2003).

Amsterdam Sehrinin Boyutlart;
1.  Merkez fonksiyonu
Bulusma yeri

Kanallar gehri

Bagkent

Ticaret sehri

Seks, uyusturucu, R&R

A o

[nsanlar
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8. Yasanilir sehir

9. Mimari

10.  Yogun sehir

11. Sanat sehri

12.  Gece hayati

13. Alisveris sehri

14. Etkinlikler sehri

15. Bilgi sehri

16. Yerlesime uygun sehir

Bu sorunlarin farkinda olarak danisma kurulu, konuyu daha ziyade tabandan
tepeye bir yontemle ele alacak bir girisimle arastirmasini1 deneklerin, kendilerince,
sehrin bu 16 boyutla ilgili olarak ne tiir uygulamalar yapmasi gerektigini
degerlendirerek puanlar verdikleri anketleri kullanarak, sehir sakinlerini de ekleyerek
genigletmistir. Devaminda, bir oriimcek ag1 seklinde (Sekil 24) 16 boyutu temsil
eden, sehrin mevcut imaji ile sehrin neyi amagladigl hususuna dair onceliklerin ve
(mevcut) firsatlarin bir resmini olusturmuslardir. Bu ag, sehrin hangi konularda
caligmalar yapmas1 gerektigine dair rehberlik etmektedir. Ornegin, sehirdeki yasam
kosullariin 6nemli dlciide bir gelistirilmeye ihtiyaci bulundugu (Yasanilabilir Sehir-
Yerlesime Uygun Sehir) ya da kiiltiirel yapr olusturma politikalarina Sanat Sehri ve
Etkinlikler Sehri degerlendirmesine uygun olarak yeniden yogunlagmalar1 gerektigi
daha acik hale gelmistir. Yine, sehrin Seks ve Uyusturucularla olan giicli

cagrisiminin arzu edilen bir sey olmadig1 da belirgin hale gelmistir.
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Sekil 24: Barcelona Sehrinin 16 Boyutu

Kaynak: City of Amsterdam 2003, s. 53

Oriimcek agmin sunumuna dayali ve daha sonraki etkinliklere daha net
yogunlagsmay1 saglayacak bir girisimle “Oncelikli boyutlar” olarak Amsterdam'in alt1
ya da daha fazla boyutunu se¢meye gectiler. Bu “Oncelikli boyutlar” sunlardir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2006: 22):

° Kiiltiir sehri,

. Kanallar sehri,
o Kongreler sehri,
o Bilgi sehri,

° Ticaret sehri

o Yerlesime uygun sehir.

Bundan bagka, Amsterdam, sehir markasinin oturtulmasi gereken {i¢ temel

degerle, yani yaraticilik, innovasyon ve ticaret ruhunun bir birlesimiyle kendini 6ne
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cikarmay1 tercih etmistir. Bu degerlerin sehrin “ger¢ek™ anlamini ifade ettigi ve

bunlarin sehrin yiizyillardir giiclii yonleri oldugu genel bir kanidir.

3.3.2. Hedef Gruplar

Amsterdam'in sehir pazarlamasi i¢in yedi temel hedef grubu secilmistir.

1.  Ticari karar verecileri (Amsterdam bdlgesindeki genel merkezleriyle
bulunan uluslar arasi girisiler)

2. Lojistik servis saglayicilari

3. Yaratici sektor (tasarim firmalari, medya, i¢erik kullanicilari, Biligim
ve Iletisim Teknolojileri, moda)

4. Bilgi calisanlart (yasam kalitesine ve sehirdeki bilgi ve ticaret
ortaminin cazibesine kapilmis olan kabiliyetli, geng, yaratict kisiler ve bilim
adamlar)

5. Aktif sehirliler (biiyiik-sehir Amsterdam atmosferince cezbe dilen
sehir sakinleri)

6.  Uluslar aras1 ziyaretgiler (Amsterdam ve civarinin sunmus oldugu
olanaklarin cazibesine kapilmig yabanci turistler ve kongre katilimcilari)

7. Sehrin (goniillii) elgileri konumundaki Amsterdam'in mevcut yerlesik

halk1 ve ¢evresi

3.3.3. Pazarlama Orgiitii

Amsterdam'in pazarlama ve markalasma g¢alismasinin ana koordinatorii

yakin zamanlarda kurulmus Amsterdam Partnerleri diye adlandirilan Kamu-Ozel

Sektor ortakligidir.
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Amsterdam ortakliklarindaki Partnerler (Kavaratzis ve Ashworth, 2006: 24);

o Belediyenin yedi birimi (&rn; Iletisim Birimi, Ekonomik Isler
Birimi,vb.)

o Amsterdam bolgesi (sekiz komsu belediye Kuzey Hollanda Bolgesi)

o Ticaret Toplulugu (bdlgesel Ticaret Odasi1 ve biiyiik ¢ok uluslu
sirketlerden kiiciik yerel sirketlere kadar ¢ok sayida 6zel sirket)

o Anlagma ortakliklar1 (Sehir pazarlamasinda yer almis ve stratejiler ile

uygulanabilir konular1 destekleme ve danigmada aktif bir rolii bulunan sekiz 6rgiit)

Amsterdam pazarlama orgilitlenmesinde icrai iglevlerin yiiriitiilmesi i¢in ise,
Kent Pazarlama Miidiirii, Etkinlikler-Festivaller Miidiirii, Sirket Isleri Miidiirii ad1
altinda bir yapilanma gerceklestirildi. Bu yapilanma, festivallerin ve etkinliklerin
pazarlanmasina destek ve damigsmanlik, tesvik edici bir ticarl yasam, agirlama
endistrisine yeni ve sicak bir yaklasim, ulusal ve uluslararast medya ile iliskiler,
arastirma ve gelismeleri izleyip yonlendirme, 4 yillik kent pazarlamasi devresi (Her
dort yilda yeni katki vereceklerin tekliflerinin degerlendirilmesi ve fonlandirilmast)

gibi sorumluluklari iistlendi (Altay, 2009: 86).

Sehrin se¢mis oldugu oOrgiitsel yap1 tiim pazarlama tesebbiisiiniin ¢abasinin
en giiclli noktalarindan biridir. Amsterdam pazarlamasindaki ¢ok 6nemli bir avantaj,
strateji ve Orgiite dair genis bir goriis birligi (konsensiis) ve destek bulunmaktadir.
Sehir pazarlamasi ve markalamanin sehir iginde yeni rotalar olusturma konusunda
zamana ihtiya¢ duyan ve ondan sonra dig diinyayla iletisime gecebilecek uzun vadeli
faaliyetler olduklar1 hususunda genis kapsamli bir mutabakat bulunmaktadir. Bu

sartlarda tutarliligin (ahengin) saglanmasi uygun goriinmektedir.
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3.3.4. Pazarlama Uygulamalan

Amsterdam Partnerleri kurulduktan ve temel strateji kararlagtirildiktan sonra
alt1 temel sehir pazarlamasi projesiyle markalama siirecine devam edilmesine karar

verildi:

Kiiltiirel Etkinlikler

Kokeni bir kiltir merkezi sehir geleneginden gelen Amsterdam
pazarlamasinda kiiltiirel etkinlikler ve festivaller cok 6nemli bir rol oynamaktadir.
Etkinlikler ve Festivaller Miidiirliigii Amsterdam Partnerleri i¢indeki en 6nemli {i¢
pozisyondan biridir. Sehir yetkililerinin ¢abalar1 2005 Bolywood Oskarlari
organizasyonunun sehirce kazanilmasini saglamistir. Etkinlikler, en gii¢lii pazarlama
araclart ve Amsterdam profilini giiclendirecek ideal tasiyicilar olarak
diisiiniilmektedir, ¢ilinkii onlar tek bir anda sehrin 6nemli 6lglide uluslararasi hedef
kitlenin dikkatini ¢ekebilecegi “biiylik Ol¢iilii goze ¢arpma (dikkat ¢ekme) anlar1”
dirlar. Konsept-y1l uygulamalar1 kullanilarak sehirde etkinlikler daha carpici hale
getirilmigtir. 2005 “Su Y1l1” ve 2006 “Rembrandt Y1ili” gibi.

Konukseverlik

Bu proje sehri ziyaretgiler i¢cin daha konuksever hale getirmeyi
amaglamaktadir (Gemeente Amsterdam, 2005). Buradaki gorev, ziyaret¢ilerin nerede
ve ne sekilde sehrin konuksever oldugunu hissedebileceklerini tanimlamak ve
ziyaretgilerin sicak karsilanma hissini duymalar1 i¢in aliabilecek Onlemleri
belirlemektir. Proje dort faaliyet grubu etrafinda organize edilmektedir (Gemeente

Amsterdam, 2005):

Kirmizi Hali

Projenin bu kismi, ziyaretgilere sehir i¢i ve civarinda genis Olcilide

ulagilabilirlik bilgisini olusturmaya caligmaktadir. Bir yandan ziyaretgilere iyi
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davranildigi hissi verilmeye ¢alisirken, bir yandan da sehrin tiim ilgi ¢ekici yerlerine

cekici ve fark edilebilir rotalar1 olusrmaya gayret etmektedir,

Isbirligi

Konukseverlik kollektif bir husus olarak goriilmektedir. Bu faaliyet grubu,
Amsterdam, yerel girisimcilerin olusturdugu danigmanlar ile ilgili taraflarca etiit
calismalar1 ve tartismalar yoluyla oOzellikle ortak girdi ve pek cok taraf ve
partnerlerin isbirligi i¢in c¢aba gostermektedir. Taksiciler gibi insan gruplarinin

egitilmesinin sehir imaj1 agisindan son derece etkili oldugu da diisiiniilmektedir.

Iletisim

Buradaki diisiince, konukseverligin herkes tarafindan goriilebilir olmasidir;
bu nedenle faaliyetlerin, yerel medyada daha fazla yer bulmasi, ama ayni zamanda

yerel halktan insanlarin fikir ve onerilerini de alacak sekilde olmasidir.

Doniim Noktalar

Projenin bu kismi, daha biiyiik ¢apli halk katilimina bir ivme kazandirmada,
konukseverlik projesinin hedefleri dogrultusunda halkin faaliyetine firsatlar sunacagi

goriilen mevcut etkinlik ve aktivitelerin farkli kullanimiyla ilgilidir.

Uluslararasi basin politikasi — yeni internet portali

Uluslararasi1 basinin ilgisini ¢ekme yoniindeki onceki politikalarin yetersiz
ve pasif kaldiklar1 diisiiniilmiistiir. Bu projelerin amaci, sehrin bizzat kendisinin
basinin ilgisini ¢ekmeye 0nayak olmasi, sunulan bilgilerin igeriginin gilincellenmesi
ve uluslararasi gazeteciler icin bir irtibat biirosu ve danigma merkezi olusturmakti.
Sehrin web sitesi glincellenmistir, boylece tek bir sitede (mevcut) ziyaretgilerin ve
potansiyel ziyaretgilerin ihtiya¢ duyduklar1 tiim bilgileri bulmalar1 daha kolay

olmaktadir. En giincel teorik sorulara uygun olarak internette yer almasi sehir



144

imajimin gelistirilmesinin 6nemli bir araci ve sehrin iletisim ve deneyiminin giiclii bir
vasitast olarak dislinilmiistiir. Portalin bir kismi, Amsterdam bolgesinde is
faaliyetleri kuran ya da siirdiiren sirketlere yardime1 olacak tek bir irtibat biirosu
bulundurmaya c¢alisan Amsterdam Yabanct Yatinm Ofisi ile igbirligi igerisinde

sirketlere hitap eden bir kisim olmustur (Gemeente Amsterdam, 2005).

3.3.5. Marka Cahismalari

Amsterdam'daki temel sehir pazarlamasi faaliyetlerini tamamlayan proje
2004 Eyliltinde baglatilan yeni bir markalama kampanyasimin gelisimidir.
Kampanyanin arkasindaki ana fikir, Amsterdam'in son yillarda, 6rnegin “Amsterdam
onun sahibidir”, “Kiiciik Sehir, Biiyiik Is” ve “Miikemmel Sehir” gibi, haddinden
fazla marka tastyicilarinin oldugudur. Yeni yaklasim markalamanin devamliliga
ihtiyaci oldugu, sloganlarin taninmasi ve etkin olabilmesi i¢in zamana gereksinim
duyuldugu seklindedir. “Gergek” bir yeni konumlandirmanin, sehrin fikir ve
degerlerini temsil edebilecek yeni bir markanin, hem sehir hem de boélge i¢in zorunlu

oldugunun farkina varilmistir (City of Amsterdam, 2004: 45).

Sehir i¢in yeni bir logo olusturulmasi ve bir markalama kampanyasi
gelistirmesi amaciyla bir ajans secildi. Yeni yaklasimda, “Amsterdam Partnerleri
hem pratik hem de ger¢ek degerlere bir koruma vazifesi gorecek, dolandirma
olmadan ¢ok amacli olacak ve Amsterdam'in temel fikir ve degerlerini simgeleyecek
bir slogan sectiler” (City of Amsterdam, 2004: 45). Bir ya da iki boyut se¢mek
istemediler ve bu sebeple oOtekilerini ¢ikardilar. Cabalar miimkiin olan en giicli
bicimde boyutlarin tam bir alaninin profilini ¢izmekti. Sehrin yeni slogan olarak “I
amsterdam’™1 secildi (www.iamsterdam.com). Bu 6zel sloganin sec¢imi, onun acik,
kisa ve gicli oldugu degerlendirmesine dayanmaktaydi. “I amsterdam’'in
hatirlanmast kolaydir ve onu tanimlayan insanlar i¢in biiylik potansiyeli oldugu

diistiniilmektedir.
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I amsterdam.

Sekil 25: Amsterdam Logosu

Kaynak: http:/www.iamsterdam.com Erisim Tarihi:02.02.2010

Pek cok orgiit, sirket ve etkinlikler i¢in hedef, her ne kadar sinirsiz bir
bicimde olmasa da, yeni markadan faydalanabilmektir. Marka kullanimi Amsterdam
Partnerleri'nin denetiminde koordine edilmektedir. Ozelikle, markanin hala hassas
durumda oldugu baslangicta Amsterdam Partnerleri markanin ne sekilde ve kimler
tarafindan kullanilacagini 6zenli olarak diisiinmektedirler. Carpict bir Ornek ise
belediyenin vergi biriminin yeni slogani vergi-miikellefleriyle tiim iletisiminde yeni
slogan olarak kullanma istegi olmustur. Ancak, hedef kitlesinin iizerinde olumsuz bir
etkisi olabilecek herhangi bir durumla sloganin bagdastirilmamast nedeniyle istek

reddedilmisgtir.

3.3.6. Devam Eden Program ve Projeler

Devam eden altyap: ya da diger siirekli projelerden bazilari, Zuidas Insaat
projesi (www.zuidas.nl) ve Uitmarkt Festival (www.uitmarkt.nl), bu projelerin sehrin
imajinda yer almasinin verecegi giiclii etkinin tiim avantajlar1 sehir pazarlama ve
markalama siirecinde kullanilmaktadir. Bu projeler en Oncelikli projeler olarak
secilmigtir. Secim derken, bu projelerin sorumlu birimlerin politikasinda Oncelige
sahip olacagi, sehrin marka iletisimine uygun olarak ilgili taraflarla iletisime
gecilecegi ve farkl iletisim platformlarinda oncelikleri olacagi anlamindadir. Bu,
sehrin pazarlama stratejisi ile sehir yetkililerinin diizenli politika programi arasindaki
gerekli bir baglantiy1 dikkate aldigin1 gosteren bir noktadir. Sehir pazarlamasinin
normal politikaya olan bu entegrasyonu daha etkin sehir markalamasi i¢in dogru

cizgilerdir (Kavaratzis ve Ashworth, 2006: 24).
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2009’da alt1 ortagin olusturdugu Turist Kurulu (turizm bilgisi ve hizmetleri),
Etkinlik biirosu (ekinlik biirosu ve hizmetleri), Is cevreleri i¢in Amsterdam bolgesel
yatirim biirosu (ekonomi bilgisi ve hizmetler), Harici merkezi (yabanci sakinler i¢in
bolgesel hizmet biirosu), belediye’nin iletisim biirosu (belediye ve basin hizmetleri
hakkinda bilgi) ve Amsterdam’in kamu ve Ozel isbirligi giiciinii birlestiren
Amsterdam Kurulu gibi bircok 6nemli bir {ist kurul olusturuldu (http//www.isaac-

project.eu).

Bu kurul cercevesinde sehrin durumu ve goriinlimii ¢esitli alanlarda
programlar olusturuldu. Amsterdam programlar1 giivenlik erisilebilirlik, saglik,
egitim, sosyal bakimlardan daha iyi yasam ve calisma kosullarin1 hedefleyen
faaliyetleri icerir ve aynm1 zamanda ulusal Ozendirme politikalariyla benzerlik
gostermektedir. Hollanda Turizm & Rekreasyon Organizasyonu, Hollanda Krallig:
ve Amsterdam arasinda etkin bir koordinasyon saglayarak disaridan gelen ve icte
mevcut olan turizmi destekler. Bu organizasyon, is seyahatlerine, uluslararasi
konferanslara ve etkinliklere ilgiyi nasil ¢ekecekleri ile ilgili faaliyetlerde bulunurlar.
Sehre ait bir iiriinlin markalagsmasindan ¢ok Hollanda markalagsmasi 6n plana
¢ikmasindan dolayr Amsterdam 6nemli bir turist ve is ¢ekimine sahip olmaktadir.
Hollanda Goriiniim Calisma Grubu, yapisal durumda uluslararas: iletisimle ilgilenen
ulusal kamu ve 6zel kuruluslardan olusan organizasyonu saglayan govde roliiyle
bolgede onemli bir role sahiptir. Oyle ki trafik ve ulasimin, bdlgede birlesmesi
Amsterdam i¢in iyl sonuglar saglamakla beraber sehrin dis diinya ile baglanti
kurmas1 agisindan da kolaylik saglamistir. Bu durum, boélge ici ve bolge disindan
ortak caligma i¢in tesvik saglamaktadir. Bu tesvikler icin bolgedeki birgok
belediyenin yogunlastirilmig isbirligi ve il kamu-6zel sektor kuruluslarindaki

kaynaklar kullanilmaktadir (http://www.amsterdampartners.nl).

Bugiin Amterdam’da 1800’den fazla yabanci sirket bulunmaktadir. Bunlarin
bir¢cogu uluslar aras1 ve ¢ok uluslu sirketlerdir. Uluslar arasi ticarette 2007 verilerine
gore 5. sirada bulunmaktadir. Amsterdam’da her yil 75 festival diizenlenmekte, her

yil ortalama 3.66 milyondan fazla sehre turist gelmektedir.
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Sonug olarak Amsterdam marka olduktan sonra da faaliyetlerini yasayan bir

canli gibi slirdiirmektedir.

3.4. Degerlendirme

Ornek marka sehir incelemelerine dayanarak, bir sehrin, marka sehir

olabilmesi i¢in gereklilikler agagidaki gibi siralanabilir;

. Sehrin sahip oldugu degerler (tarihi, kiiltiirel, demografik, ekonomik
gibi) kullanilarak konumlandirma yapilmali,

. Yapilan konumlandirma dogrultusunda sehrin fiziksel, yapisal ve
sosyal durumu gii¢lendirilmeli,

. Sehir markasini desteleyecek marka imaj1, marka kimligi, slogan, logo
calismalar1 yapilmali,

° Marka farkindalig1 yaratabilmek icin, uluslararasi kiiltiirel, sanatsal,
sportif aktivitelere katilim gerceklestirilmeli,

o Sehrin uluslar aras1 tanitim faaliyetleri planlanmali,

° Cesitli  sehirlerle smir Otesi projeler ve isbirligi caligmalar
gerceklestirilmeli,

° Biitiin bu calismalardan olumlu sonuglar alabilmek i¢in yerel, ulusal

yonetimlerin tam katilimlar1 saglanmalidir.
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IV. BOLUM: EDIRNE SEHIR MARKASI iCiN BiR MODEL
ONERISI

4.1. Edirne’nin Tarihi

Edirne tarihi bir kent olup tarih boyunca da 6nem ve degerini korumustur.
Edirne’nin ilk¢aglarda Orta Asya’dan go¢ edip buraya yerlesen Traklar tarafindan
kuruldugu bilinmektedir (http://www.edirne.bel.tr).

Edirne sehri, Balkan Yarimadasi'nin glineydogu uzantisim1 teskil eden
Trakya kesiminde, Tunca ile Arda nehirlerinin Meri¢' e ulagtigi yer yakininda, Tunca'
nin Meri¢' e kavusmasindan O6nce meydana gelen kavis i¢inde bulunmaktadir.
Edirne'nin bulundugu yerde, Trak kabilelerinin acik bir sehir veya pazar yeri
kurdugu, sonradan buranin Makedonlar ve Romalilar tarafindan genisletildigi
diisiiniilmektedir. II. Yiizyllda Roma Imparatoru Hadrianus (117-138) tarafindan
yeniden kurulunca, onun adina izafeten sehre Hadrianopolis ad1 verilmistir. Islam
kaynaklarinda ise Hadrianopolis, "Edrenos" ve Edrenabolu" olarak kaydedilmistir. I.
Murat zamaninda "Edrene" sekli benimsenmis ve uzun siire bu tarzda anildiktan
sonra muhtemelen XVIII. Yiizyildan itibaren "Edirne" olarak telaffuz edilmeye

baslanmugtir (http://www.trakya.edu.tr).

Bizans doneminde Edirne zaman zaman Balkanlar' dan gelen kavimlerin
tehdidine maruz kalmistir. 586'da Avarlar tarafindan kusatilmistir. 618'den sonra
Bulgarlar, Edirne dahil olmak {iizere, Trakya'nin bir bolimiini istild etmislerdir.
Takip eden yillarda sehir, Bizanshlarla Bulgarlar arasinda birkag kez el
degistirmistir. Edirne, Bizans-Pecgenek savaslarina da sahne olmustur. 1018, 1049 ve
1078'de Pecenekler saldirilarda bulunmustur. 1078'de sehir, Pegcenekler' e yiiklii altin
, gimils ve kiymetli hediyeler vermekle kurtulmustur. Bundan sonra Edirne i¢in en
bliyiik tehlike Hagli seferleri olmustur. Bu seferler sirasinda Edirne bir¢ok yagma ve
saldirilara ugrayip tahrip edilmistir. Bizans' daki i¢ miicadeleler ve Balkanlar' daki

karigikliklardan istifade etmek isteyen, Orhan Bey ve Siilleyman Pasa Edirne ile
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yakindan ilgilenmeye baslamislardir. Ozellikle 1. Murat'in tahta ¢ikmasiyla birlikte
Rumeli'nin fethi yolundaki calismalara biiyiikk 6nem ve hiz verilmistir. Evrenoz ve
Haci Ilbeyi kumandasindaki Tiirk birlikleri Malkara, Ipsala, Dedeaga¢ ve
Dimetoka'y1 fethetmislerdir. Corlu ve Kesan'm da Evrenos Bey ve Haci Ilbeyi
tarafindan  alinmasindan sonra, Lala Sahin Pasa, Edirne'nin fethiyle
gorevlendirilmistir. Sazlidere' de Rum-Bulgar kuvvetleri, Osmanli ordusu tarafindan
bozguna ugratilmistir. Edirne'yi, Lala Sahin Pasa 1361 yilinda teslim almistir
(http://www.etso.org.tr).

Edirne'nin fethi, Avrupa ve Tiirk tarihi i¢in bir donlim noktas1 teskil etmis
ve Osmanli Devleti'ne, Istanbul'a yapilacak bir hareket igin biiyiik bir stratejik
tistiinliikk saglamistir. Edirne, Tiirkler' in Rumeli fetihlerinde birinci derecede rol
alarak merkezi bir hareket {issii haline gelmistir. Tiirkler' in, Bat1' ya yonelik biitiin
seferlerinde ordular burada konaklamistir. Sultanlar, ¢ogu kez Otag-1 Hiimayln'u
burda kurmus, Vezirler' e hil'atler giydirmislerdir. Fethedildiginde bakimsiz bir halde
bulunan gehir, Tiirkler tarafindan hazirlanan planlar ¢er¢evesinde imar edilmistir. Bu
politika neticesinde Edirne, kisa zamanda biiyiik bir gelisme gostermis, camiler,
saraylar, hanlar, hamamlar, medreseler, konaklar, kopriiler, yollar vs. eserlerle
siislenmis ve diinya tarihinde adlar1 anilan meshur sehirler arasinda yer almistir. II.
Murad zamaninda sehrin hizli gelismesi devam etmistir. Imar yoniinden ilerleyen
Edirne ve ¢evresinin Onemi artmistir. Yeni binalar, kopriiler, hanlar, hamamlar inga
edilmistir. II. Murad Segedin Barisi'ndan sonra, 1443'te Edirne'den Manisa'ya
cekilerek tahti oglu Mehmet (Fatih)'e birakmistir. II. Mehmed, Istanbul'un
alinmasiyla ilgili planlarmi, Istanbul surlarini tahrip eden meshur toplarmin
dokiimiinii ve diger hazirliklarin1 1452-1453 kisinda Edirne'de yapmustir. Istanbul'un
fethinden sonra  Edirne'nin  6nemi uzun siire devam etmistir.
XVI. yiizyilda Edirne hizli bir gelisme kaydetmis ve muhtesem abideler viicuda
getirilmistir. XVIII. yiizyilin ikinci yarisinda sehir yeniden biiyiik 6nem kazanmuistir.
Bunda Osmanli padisahlarinin burada oturmalar1 etkili olmustur. Edirne adeta ikinci
bir bagkent olma 6zelligine kavusmustur. I. Ahmed, II. Osman ve IV. Murad' 1in av
eglenceleri diizenleyerek Edirne'de kalmalar1 da sehre duyulan ilgiyi arttirmistir. IV.

Mehmed ise, Edirne'yi ikinci bir devlet ve yonetim merkezi haline getirmistir. Saray-
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1 Cedid (Yeni Saray ) ve bazi koskler bu donemde yapilmistir. XVIII: ylizyilin
sonlarma dogru baslayan Avusturya seferleri ve bunun sonucunda ugranilan
bozgunlar, Edirne'yi olumsuz etkilemistir. XVIII. yilizyill Edirne'nin gerileme
devridir. 1745 yilinda meydana gelen biiyiik yanginda 60 kadar mahalle harabeye
donmiis, 1751 depreminde de pek ¢ok bina yikilmistir. Sehir bu olaylarin agtig1 derin
yaray1 uzun siire kapatamamustir. 1766-1768 seferlerinde Edirne yine hareket iissii
olmus, fakat savaslar yenilgi ile sonu¢lanmistir. Edirne, Tiirk hakimiyetine girdikten
sonra, ilk defa 1828-1829 Osmanli-Rus Savasi'nda, isgale ugramistir. Bu savas,
Osmanli Devleti'ni ve Edirne'yi ¢ok sarsmistir. Edirne'nin diisman birlikleri
tarafindan isgal edilmesi, yapilan katliam, zuliim ve savasin yol actig1 diger acilar
Tiirkler' in sehir ve ¢evresinden gd¢ etmesine neden olmustur. Isgal sonucunda,
meydana gelen gdglerden dolayi, Edirne'nin niifusu 50 bin kadar azalarak 100 bin
civarina diismiistiir. Edirne, Doksanii¢ Harbi adiyla bilinen savag sirasinda, 20 Ocak
1978-13 Mart 1879 tarihleri arasinda, Rus isgali altinda kalarak ikinci biiylik
felaketini yasamustir. Oyle ki Ruslar ve diger isgalciler tarafindan sehrin bir ¢ok
semti bastan basa tahrip edilmis, yapilan zuliim karsisinda halkin bir kism1 evlerini
terk etmek zorunda kalmis, isgal ve hastaliklardan dolay1 on binlerce Tiirk helak

olmustur.

Edirne'yle cevresi, Doksaniic Harbi'nden sonra, otuz yilindan fazla bir
stireyi baris ve sliklin i¢inde gecirmistir. Fakat I. Balkan Savas' inda, isgale ugramis
ve Ozellikle Bulgarlar' in zulmiinden dolay1 biiyiik bir felaket yasamistir. Ekim
1912'den itibaren saldirtya gecen Balkan Devletlerinin kuvvetlerine kars1 Siikrii Pasa
insaniistii bir miicadele gostererek sehri savunmustur. Altr aylik bir direnisten sonra
aclik ve cephanesizlikten sehir teslim olmak mecburiyetinde kalmistir. Edirne, II.
Balkan Savasi sirasinda, 22 Temmuz 1913 tarihinde kurtarilmistir. Osmanli
Devleti'nin, Balkan devletleri ile imzaladig1 antlagmalar ve bunlarin kendi arlarinda
yaptiklar1 Biikres Antlasmasi ile fiill durum hukuki hale getirilmistir (Demiraco,

2008: 63).

I. Diinya Savasi'ndan sonra da Edirne ve Dogu Trakya iizerindeki Yunan

emelleri devam etmistir. Milli Miicadele yillarinda Edirne, Istanbul'a ulasmak isteyen
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Yunanlilar' n ilk hedefleri arasinda yer almistir. Ulkenin her yerinde oldugu gibi
burada da isgal ve tehditlere kars:1 teskilatlanmalar baslamis ve buna bagl olarak
"Trakya Pasaeli Cemiyeti" kurulmustur. Haziran 1920'de toplu olarak Trakya
saldirilarina baglayan ve 15 Temmuz 1920'de Merig¢ iizerinden Edirne'ye yiiriiyen
Yunan kuvvetlerine kars1 Tirkler, ¢etin bir miicadele vererek basar1 saglamislardir.
Fakat Canakkale Bogazi'ndan gegerek Tekirdag lizerinden Trakya'ya saldiran Yunan
kuvvetleri durdurulamamistir. 15 Temmuz 1920'de baslayan miicadele 25 temmuz
1920'ye kadar devam etmistir. Yunan kuvvetleri 25 Temmuz 1920'de Edirne'ye
girmistir. Ancak Yunanistan, Anadolu'da ugradig: biiyiik yenilgiler, 6zellikle Biiyiik
Taarruz sonucunda, 11 Ekim 1922 tarthinde Mudanya Miitarekesi' ni imzalamstir.
Buna bagli olarak Yunanlilar, Karaaga¢ da dahil Meri¢' in batisina kadar biitiin Dogu
Trakya'dan ¢ekilmek mecburiyetinde kalmislardir. 14 Ekim 1922 tarihinden itibaren
uygulamaya baglanan miitareke hiikiimlerine gore, Yunan kuvvetleri tarafindan
bosaltilan Edirne'ye 25 Temmuz 1922'de Tiirk ordusu girmistir. 24 Temmuz 1923
tarihinde imzalanan Lozan Antlagmasi geregince, Yunanistan'dan savas tazminati
olarak alinan Karaagag' tan da 15 Eylil 1923'te Yunan kuvvetleri ¢ekilmislerdir.
Boylece Trakya'daki bugiinkii smirlarimiza ulasilmis ve Edirne Tiirkiye

Cumhuriyeti'nin Batiya acilan kapisi haline gelmistir (Demiraco, 2008: 64).

4.2. Edirne’nin Cografyasi

Edirne, Marmara Bolgesinin Trakya kismunda yer alir. Gilineyinde Ege
denizi, kuzeyde Bulgaristan, batida Yunanistan, doguda Tekirdag, Kirklareli ve
Canakkale ileri ile gevrilidir. Sekil 26°’da Edirne’nin komsu il ve devletler ile sinirlari

gosterilmistir.
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Sekil 26: Edirne’nin Komsu Il ve Devletler ile Sinirlart

Kaynak: http://www.edirne-cevreorman.gov.tr/belge/CDR22-2007.pdf Erisim
Tarihi:22.10.2009

Yizolgimii 6.098 km? olan Edirne'nin, deniz seviyesinden ortalama
yiiksekligi 41 metredir. Edirne, idari olarak, biri merkez ilge olmak iizere 8 ilge ve

248 kdyden olusmaktadir (Edirne 11 Miidiirliigii 2008 Calisma Raporu, 2009: 4).
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Edirne Ili Ilgeleri: Merkez, Enez, Havsa, Ipsala, Kesan, Lalapasa, Meric,
Siiloglu, ve Uzunképrii’diir. 1l ve Ilgelerin simirlarmi gésteren kroki asagida sekil

27°de verilmistir.

Edirne ili, Trakya Yarimadasinda; kuzeyde Istranca Daglari, giineyinde
Koru Daglar1 ve Ege Denizi-Saroz Korfezi, batisinda Meri¢ Nehri ve Meri¢ Ovasi,
dogusunda da Ergene Ovasimi i¢ine almakta olup, il topraklarinin % 80'i tarima

elverislidir (Edirne 11 Midiirliigii 2008 Calisma Raporu, 2009: 5).

Tiirkiye'nin bat1 smir topraklarinin énemli bir boliimiinii i¢ine alan ilin
Bulgaristan'la 88 km'lik bir simir1 vardir. Bulgaristan'la olan sir, Kirklareli il
simnirindan baglayarak, Tunca Irmagi'n1 kesip, glineybati yoniinde uzanarak Merig
Irmagi'nda sona ermektedir. Burada, Tiirk, Bulgar ve Yunan sinirlar birlesmektedir.
Meri¢ Irmag, Ilin Yunanistan'la smirin1 olusturur. Irmagin dogu yakas: Edirne, bati
yakast Yunanistan'dir. Edirne-Yunanistan sinirinin uzunlugu 204 km'dir. Bu sinir,

Enez'de sona ermektedir (Edirne Valiligi Il Y1llig1, 2005: 28).
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EDIRNE ILI VE ILGE
SINIRLARINI GOSTERIR
KROKIDIR

BULGARISTAN

KIRKLA

YUNANISTAN

TEKIRDAG

SAROS KORFEZI

Sekil 27: Edirne ili ve Ilge Sinirlar

Kaynak: http://www.edirne-cevreorman.gov.tr/belge/CDR22-2007.pdf Erisim Tarihi:
22.10.200

Balkan Yarimadasi'nin giineydogu kesimindeki Trakya Bolgesinde yer alan
Edirne ili, yeryiizii sekilleri bakimindan g¢esitlilik gosterir. Bu ¢esitliligi, farkli
yukseltiler gosteren dag ve tepeler ile, daha az yiikseltide olan platolar ve ovalar
olusturur. Ilin kuzey ve kuzeydogusu ile giiney ve giineydogusu daglar ve platolar ile

kaplhdir.
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[lin daglar1 ovalar1 ve akarsulari, gdlleri asagida verilmektedir. Daglari; Bati
Istranca Daglar1: Edirne ilinin kuzeyini, Lalapasa il¢esini kaplar. Koru Dagi: Kesan
ilesinin giineydogusunu kaplar. Ilin en yiiksek yeridir. Yerli su tepesi 725 metre
yiiksekliktedir. Candir Dagi: Ipsala ve Enez ilgelerinin adeta doga smirmi meydana

getirir. En Yiksek tepesi Candir 385 metredir (Altay, 2009: 47).

[lin ovalar1 Tunca, Meri¢ ve Ergene Vadilerinde toplanmislardir. Tunca
Ovast; Tunca Irmagi vadisindeki ovalar kiigiik parcalar halindedir. Kazanova; Merig
Vadisinde Kapikule ile Edirne arasindadir. Ipsala Ovasi; Meri¢ Vadisi’ndedir. ipsala
ilcesi topraklarmin ¢ogunu icine alir. Enez’e kadar uzanir. Ilin en biiyiik ovasidir.
Ergene Ovasi; Ergene Vadisi’ndedir. Uzunkoprii, Merig ilge topraklarinin biiytik bir
boliimiinii i¢ine alir. Ovanin topraklar1 ¢ok verimli olup, her ¢esit bitki liretilmeye
elveriglidir. Edirne ovalarinda ¢eltik, pancar, ay¢icegi, siipiirge, misir, kabak, karpuz

ve kavun yetistirilir (Altay, 2009: 47).

[lin énemli akarsularindan olan Meri¢, Tunca, Arda ve Ergene nehirlerinin
debileri Mart-Nisan aylarinda yogun yagislara bagli olarak maksimum seviyeye
ulagmaktadir. Yaz aylarinda da normal debilerini muhafaza etmektedir. Y6renin en
Oonemli tarim potansiyeli olan celtik ekim ve sulama zamanlarinda ise nehir debileri
en az seviyeye ulasmaktadir (Edirne Ili Cevre Il Miidiirliigii Durum Raporu,1999: 4-
5). Edirne, akarsular disinda kalan ylizey sularini, dogal goller, barajlar, rezervuarlar
ve goletler olusturmaktadir. Dogal godllerin baslicalar1 Merig¢'in denize dokiildigi
Enez yoresindedir. Bu goller Gala, Dalyan, Tasalti, Tuzla, Biiciirmene, Sigircik ve

Pamuklu golleridir (http://www.edirne-cevreorman.gov.tr).

Edirne, her Akdeniz ikliminin hem de Orta Avrupa'ya 6zgii kara ikliminin
etkisi altinda kalan bir gecis bolgesidir. Bolge Karadeniz, Ege ve Marmara denizlerin
de etkileriyle zaman zaman ve yer yer farkli iklim Ozellikleri gosterir. Kislari,
Akdeniz iklimi etkisini gosterdigi zamanlarda 1lik ve yagish, kara iklimi etkisini
gosterdiginde de oldukga sert ve kar yagish gecmektedir. Yazlar sicak ve kurak,
bahar doénemi yagishdir. Ilin bitkisel iiretim agisindan 6nem tasiyan Ergene

Havzasi'nda ise sert bir kara iklimi egemendir. Cevresi daglara sinirli olan bu yo6renin
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denizlerden gelen yumusatic1 etkilere kapali olmasi bu iklim yapisim1 ortaya
cikarmaktadir. Yillik ortalama sicaklik 13,4 °C, en yiiksek sicaklik 41,5 °C Temmuz
ayinda, en diisiik sicaklik —22,2 °C Ocak ayinda gerceklesmistir. Yillik ortalama
yagis miktart 5859 mm ve yillik ortalama nispi nem % 70'dir

(http://www.edirnevdb.gov.tr).

4.3. Edirne’nin Kiiltiirii

Avrupa'ya birlestiren bir konumda olmasi nedeniyle Edirne ilinin zengin bir
kiiltiir tarihi vardir. Tarih boyunca Anadolu'ya ya da Avrupa'ya go¢ eden degisik
topluluklar gecis yolu olarak Edirne'yi kullanmiglardir. Edirne'nin Avrupa ile olan
yakinlig1 ilin kiiltiiriiniin  de biiylik c¢apta etkilenmesine neden olmustur

(http://www.edirnevdb.gov.tr).

Edirne uzun yillarin bakimsizligina ragmen bir “Abideler Beldesi” olma
vasfin1 daima korumustur. Ilde Osmanli-Tiirk kiiltiiriinii yasatan 606 eser vardir. Bu
eserlerden bir bdliimii 6rnegin; Selimiye Camii, Ug Serefeli Camii, Bedesten, Arasta,
Kervansaray, Meri¢ Kopriisii gibi eserler saglamligimi korumakta ve hala
kullanilmaktadir. Bir boliimiiniin ise onarim ve restorasyon calismalar1 Vakiflar

Genel Miidiirligi ve Kiiltiir Bakanliginca stirdiiriilmektedir (Erkmen, 2007: 42.)

Yemekleri: Edirne'de degisik beslenme big¢imleri goriiliir. Meyve ve sebze
beslenmede O6nemli yer tutar. Tiirkiye capinda iinli beyaz peynir imalati ¢ok
yaygindir. Edirne peyniri denilen bu peynir genellikle koyun siitiinden yapilir.
Mavzana, tarhana, ciger sarmasi, akitma, badem ezmesi, lokma, gaziler helvasi,
deva-i misk, Edirne'nin 6zglin yemek ve tatlilarinin baslicalaridir. Ayrica 1sirgan
yemegi, borani, degisik tiirde bir peynir tatlist olan belmus, misir unundan imal
edilen kacamak, siite peynir eklenmesiyle yapilan akc¢akatik ve hardaliye de 6zgiin

beslenme 6geleri arasinda yer alir (Altay, 2009: 48).
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El Sanatlari: Bir dénem, Osmanli Imparatorlugu’nun baskentti olan
Edirne’de el sanatlar1 ¢ok geliskindi. Agac islemeciligi, lake kap ve kutu yapimeciligi,
cicek ressamligy, kitap kapakeiligl, talik yazi ve oyunculugu, mezar tasc¢iligr eski el
sanatlarinin baglicalaridir. Bu tiirlerin ¢ogu giiniimiize ulasamamistir. Edirne’de agag
islemelerinin yaygin bir iinii vardir. Edirne’de Istanbul’dan ve Avrupa’dan alinan
etkilerle Edirnekari bir islup meydana getirilmistir (Usal, 2006:15).
Edirnekari:"Edirne isi" anlamina gelir.Saray kenti Edirne'nin yiiksek nitelikli
sanatsal yaratim etkinliginin el sanatlarina yansimasi sonucu Edirne'den gelisen bir
siisleme tislubudur.14.yiizyildan beri farkli malzemeler lizerine
uygulanmaktadir.Gilinlimiizde, sandik, dolap ¢ergeve gibi ahsap malzemeler iizerine
boya ile islenerek yapilmaktadir (http://www.edirnekulturturizm.gov.tr). Islemelerde
genellikle lale, slimbiil, karanfil, cicek buketi, meyve gibi bitkisel motifler
kullanilmaktadir. Yorede siipiirgecilik pazara yonelik bir el sanati olarak varligin
stirdiirmektedir. Siipiirge darisindan yapilir. El siiplirgesi, sirikli siipiirge, kiigtik el
sliplirgesi, top siipiirge gibi degisik tiirleri bulunmaktadir (Usal, 2006: 15).
Edirne’nin en eski sanatlarindan biri de misk sabunculugudur. Portakal, elma, limon,
armut vb. gibi bi¢cimlerde yapilan sabunlar, hediyelik esya olarak satilir. Comlekgilik,
hasircilik, sepetcilik de varligimi siirdiiren el sanatlaridir. Edirne’de el iirlinii
islemeler, renkleri, anlamli motifleri, islemedeki ustalig1 ile dikkati ¢eker. En eski
orneklerde bile canliligini yitirmemis renkler, Edirne kdkboyaciliginin eseridir. En
cok koyu mavi, pembe, kirmizi, sar1, kara renkler kullanilmistir. Islemelerde bitkisel
motifler agir basar. Islemeler genellikle sakangur ve salaspur bezlere, Felemenk tipi
dokumalara yapilmustir. Islemelerde t1§ isi, ulama, ajur teknikleri kullamilmustir

(Usal, 2006: 15).

Halk Miizigi ve Halk Oyunlari; kendini ¢evreleyen topraklarin miizik ve

oyun kiiltiiriinden etkilenmistir. Bu nedenle de kendine 6zgili bir renklilik gosterir.
Oyunlar, genellikle bitisik ya da ayrik diizende oynanir. Ayrik diizende oynananlar
karsilama, bitigik diizende oynananlar hora diye adlandirilir. Edirne Halk Miiziginde
makamsal etkinin varlig1 belirgindir. Tiirkii, semai, divan, kosma bi¢iminde
siiflandirilan ezgiler, genellikle inici diizendedir. Ezgiler dogal ve toplumsal

olaylardan kaynaklanmistir (Usal, 2006: 16).
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Yaglh giires, geleneksel bir Tiirk sporudur. Giires¢iler viicutlarina yag
stirerek giirestikleri i¢in bu sekilde adlandirilir. Er Meydani denilen alanlarda yapilir.
Giiresgilerin viicutlarinin yaglanmasi nedeni ile birbirlerini tutmalari zorlastigindan,
bliyiik gilic ve ustalik gerektiren bir spordur. Yagh giires Misir kaynaklidir. Deniz
ticareti sayesinde Avrupa'ya, Balkanlar'a tasinmstir. Ozellikle bir diigiin eglencesi
olarak, giirescilerin biiyiik toprak sahipleri tarafindan davet edilmeleriyle baslamigtir

(Altay, 2009: 48).

Gilinlimiizde bir senlik ve toren havast iginde yapilan Kirkpinar
Giiresleri’nin insanlarin yakinlagsmasi, dayanigmasi bakimindan énemli bir toplumsal
islevi vardir. Kirkpinar spor organizasyonu, sponsorluk, amatdrliik, ve profesyonellik
gibi olgularin kaynagi oldugu gibi, ritm, esneklik, ustalik ve istikrar da Kirkpinar’in

astrlardan beri yeni kusaklara aktardigi nitelikler arasindadir (Ates, 2003: 256-257).

4.4. Edirne Mimarisi

Edirne, Istanbul'la birlikte, Osmanli Imparatorlugu'nun mimaride eristigi
yaratici diizeyi gosteren bir kenttir. Kentte, Osmanli mimari yaraticiliginin ¢ok ¢esitli
ornekleri goriilmektedir. Bu ac¢idan Edirne, Bursa ile Istanbul'un karisimi gibidir.
Edirne'nin Istanbul'a ve Bursa'ya iistiinliigii, Istanbul'un fethinden onceki mimari

yaraticilig1 kadar, fetihten sonra da bu yaraticiligini stirdiirmesidir.

Edirne mimarisi Osmanli Donemi’nden bu yana bir kag doneme ayrilir.
Birincisi, Celebi Sultan Mehmet Oncesi ve O'nun dénemi; ikincisi, Sultan II. Murat
Dénemi, {igiinciisii, Istanbul'un fethinden sonra essiz Beyazid Kiilliyesi ile belirlenen
dénem; dordiinciisii, Selimiye Camisi ile sonlanan Klasik Osmanli Mimari Donemi;
besincisi, Ekmekcioglu Ahmet Pasa ve Sultan IV.Mehmet Donemi; altincisi,
batililasma siirecinin ¢alkantili olaylarim1 yasamis Neoklasik ¢izgide yapilarla dolu
bir donem ve son olarak Cumhuriyet Donemi mimarisidir Sultan II.Murat Donemi

hem Edirne'nin gercek baskent olmasi, hem de mimarisinde bir doniim noktasi
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olmas1 yoniinden one ¢ikar. Bu dénemde yapilan Ug Serefeli Camisi, merkezde
biiylik bir kubbenin secilmesiyle eski camilerden farklilasiyordu. Bu olay, Beylik
iken Imparatorluga gecisin bilincini yansitmak olarak yorumlanmustir. Dinsel ve
toplumsal yapilarin biitiinlestirilmesine benzersiz bir oOrnek olusturan Beyazid
Kiilliyesi, Tunca Nehri kenarinda dengeli kiitleleriyle giizel bir mimari kompozisyon
yaratir. 16. yiizy1l Edirne'sinde ayrica Riistem Pasa Kervansarayi, Alipasa Carsisi,
Sokullu Hamami, Lari Camisi gibi Onemli yapilar gergeklestirilmistir
(http://www.edirnevdb.gov.tr). Bunlara Selimiye Camisi'nin gorkemi katilir.
Edirne'de daha sonra yapilan Ekmek¢ioglu Ahmet Pasa Kervansaray1 ve daha bir dizi
yapi1 bu mimari orgliyli tamamlayan birer parga olmustur
(http://www.edirnevdb.gov.tr). Edirne Onemli anitsal ve mimari eserlere sahip
yasayan miize kenttir. Bu eserler camiler kiilliyeler, kopriiler, eski c¢arsilar,

kervansaraylar, saraylar, tarihi konut ve mahalleridir (Erdogan, 2006: 1).

4.5. Edirne Ilinin Stratejik Durum Analizi

Edirne Markas1 Modeli’nin olusturulmasi stratejik bir siireci ifade etmesi
sebebiyle stratejik durum analizi ile baglanmaktadir. “Strateji” kelimesi, “yol, ¢izgi”
anlamina gelen stratum” sozciliglinden tiiretilmistir. Bu haliyle stratejik kelimesinin
“yon ve yol belirlemeyle ilgili” manasina geldigi diisiintilebilir (www.ibb.gov.tr).
Stratejik planlama siirecinin ilk adimi olan durum analizi, kurulusun “neredeyiz?”
sorusuna cevap verir. Kurulusun gelecege yonelik amag, hedef ve stratejiler
gelistirebilmesi i¢in Oncelikle, mevcut durumda hangi kaynaklara sahip oldugunu ya
da hangi yonlerinin eksik oldugunu, kurulusun kontrolii disindaki olumlu ya da
olumsuz gelismeleri degerlendirmesi gerekir. Dolayisiyla bu analiz, kurulusun
kendisini ve ¢evresini daha iyi tanimasina yardimci olarak stratejik planin sonraki
asamalarindan daha saglikli sonuclar elde edilmesini saglayacaktir (www.sp.gov.tr).
Stratejik durum analizi Edirne Sehir Markast Modeli olusturma stirecinde sehrin
mevcut durumu ortaya koyma ve mevcut durumdan yola ¢ikarak gelecege dair

yaklagimlar1 ortaya koymay1 hedeflemektedir.
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4.5.1. Edirne’nin SWOT Analizi

Zayifliklar

Yeterli tanitim ve pazarlamanin yapilamamasi.

Alt yap1 yetersizligi

Tarihi zenginlerin tamamiyla korunmaya alinmamis olmasi

Yetersiz turizm alt yapisi

Cagdas sehir goriiniimiinden uzak bir alt ve tist yap1

Konaklama, yeme igme ve eglence tesislerinin sayica yetersiz olmasi
Turizm sektoriiniin ihtiya¢ duydugu yetismis insan giicii eksikligi
Marka sehir olmanin toplum agisindan éneminin kavranmamis olmasi
Yatirimlarin yetersiz olmasi

Edirne’nin Selimiye Cami disinda diger tarihi zenginliklerinin 6n

plana ¢ikarilamayisi

Yerel yonetimlerin ilgisizligi
Orman ve yesil alanlarin tam korumaya alinmamasi
Kurumlar arasi iletisim ve koordinasyon eksikligi.

Sehrin turistik imajinin zayifligi.

Ustiinliikler

Zengin tarihi ve kiiltiirel varliklar.

Girisimcilik potansiyeli

Kiiltiir, inang, deniz, kamp ve karavan turizmi gibi ¢esitliligin varligi
Cesitli turist kesimlerine hitap edebilme olanagi

Ulusal ve uluslararasi diizeyde bilim, sanat, kiiltlir ve spor alanlarinda

lider, tercih edilen ve sayginlig1 olan bir iiniversiteye sahip olmasi.

Balkan Kongre Merkezi’nin yapiliyor olmasi.

Sultan II. Beyazid Kiilliyesi Saglik Miizesi’nin Avrupa’daki odiillii

miizeler arasinda yer almasi.
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o Edirne’nin Istanbul’a yaklasik 225 Km. mesafede olmasi.

o Edirne’nin, 648 yildir kesintisiz yapilan Yagl Giires Sporuna sahip
olmasi.

o Edirne’nin, kiiltiirel mirasin sergilendigi miizelere sahip olmasi.

o Avrupali Seckin Destinasyonlar Proje'sinde Tarihi Kirkpinar Yagh
Giiresleri birincilik 6diiliine sahip olmas.

o Edirne’nin, kente 6zgii gida ve el sanati iirlinlerine sahip olmasi.

o Edirne’nin bolgesine 6zgii halk miizigi ve halk oyunlar

o Marka kent logosunun olmasi
Tehditler
. Uluslararast ulagim yolunun kent disina alinmasi nedeniyle kentin

ugrak yeri olmaktan uzaklagmasi.

o Sehrin i¢ turizme yonelik yapilanmasi.

. Kiiltiir turizminde konum almak isteyen sehirlerin ¢alismalari

o Tanitim1 profesyonelce yapilmadigindan, yetersiz kalmasi.

o Farkli iilke ve bolgelerden gelen (g¢men) niifus yapisi nedeniyle kent
bilincinin olusmamasi.

o Kisin yogun bir hava kirliligi yasanmasi.

o Istanbul-Cerkezkdy-Corlu-Kirklareli ~ eksenli  yayilan  sanayi

kuruluglarinin  Edirne’ye dogru yayilma gostermesi ve olusturdugu kirlilikten

etkilenmesi.
o Istanbul’a benzer tarihi ve kiiltiirel zenginlige sahip olmasi.
Firsatlar

o Marka Kent Olgeginde Edirne ve Yambol Projesi
o Edirne’de Trakya Universitesi’nin bolgede akademik diizeyde saglik

hizmeti veren tek kurum olmasi.
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o Edirne’nin Avrupa Birligi'ne iiye iilkelere smir ve Balkan Ulkelerine
yakin olmasi kent markalagmasi i¢in 6nemlidir.

o Edirne’de Avrupa Birligi Ofisi’nin bulunmas.

o Edirne’nin Organize Sanayi Bolgesinin bulunmasi.

o Edirne’nin markalagsmas1  kentin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik
gelisimine olumlu katkilar saglayabilir.

o Koruma altina alinan tarihi Edirne Evleri ve tarihi varliklar kent
markalagmasi i¢in dnemlidir.

o Diinyadaki marka kent sayisinin az olmast ve Edirne’nin
markalagmasi halinde kent turizminin gelisimi i¢in bir firsattir.

o Metropol kargasasinin yaganmadigi bir kent olmasi.

. Avrupa-Asya kitalar1 arasinda koprii kent olmasi.

o Edirne’nin Avrupa Birligi’ne {ye iilkelere sinir kapilarinin ve

Istanbul’a ulagim kolayliginin bulunmasi

4.5.2. Edirne’nin Marka Degerleri

Edirne ili i¢in sehir markas1 modeli olusturabilmek i¢in marka degerleri tespit
edilmelidir. Marka Kent Olgeginde Edirne ve Yambol tanitim kitapgiginda Edirne’nin

marka degerleri asagidaki gibi belirtilmistir;

% Selimiye Camii

+ Sultan II. Beyazid Kiilliyesi

¢ Saglik Miizesi

% Kirkpimar Yagl Giiresleri

« Trakya Universitesi

% Edirne Kalesi

¢ Makedonya Saat Kulesi

+ Balkan Sehitligi

+¢ Stikrii Pasa Anit1 ve Balkan Savasi Miizesi



¢ Karaagag, Lozan anit1 ve Gar Binasi
% Eski Camii

% Muradiye Camii

< Ug Serefli Camii

+¢ Edirne Saray1

s Kopriiler

» Uzun Ko6pri (Diinyanin en uzun tas kdpriisii)
» Fatih Kopriisii

» Kanuni Kopriisii

» Ahmed Pasa Kopriisii

» Sahabettin Pasa Kopriisii

» Mecidiye Kopriisii

¢ Carsilar

» Bedesten

» Semiz Alipasa Carsisi

» Arasta

¢ Kervansaraylar

» Riistempasa Kervansaray1

» Ekmekg¢izade Ahmet Pasa Kervansarayi
¢+ Edirne Evleri

¢+ Kakava Senlikleri-Romanlar

+ Saros Korfezi

* Enez Antik Kenti

% Megalitik Anitlar

% Miizeler

» Arkeolojik ve etnografya Miizesi

» Vakif Miizesi

% Sinir Kapilari

» Kapikule (Tiirkiye’nin en 6nemli ve en biiyiik sinir kapisi)
> Pazarkule ve Ipsala Smir Kapisi

% Gala Goli Milli Parki

% Yiyecekler
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» Edirne Peyniri

» Ciger Tava

» Edirne Koftesi

» Badem Ezmesi

+¢ El Sanatlar1 ve Hediyelik Egyalar
» Aynali1 Stipiirge

» Meyve Sabunu

» Edirnekari

4.5.3. Edirne linin Sosyo- Ekonomik Gostergeleri
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Bir sehrin sosyo- ekonomik gostergeleri o sehirde yasayan, calisan

insanlarin yasam kalitelerinin gdstermektedir. Marka sehir yolunda Edirne’nin

startejik durum analizinde 6ncelikle bu gostergeler incelenmelidir.

Tablo 11: Edirne'nin Niifusu ve Niifus Artis Orani

Yillik Niifus Artis Hiz1 %o

1990 (1) 2000
Toplam | Sehir Koy Toplam Sehir Koy Toplam | Sehir | Koy
Total City Village Total City Village Total City | Village
404.599 |210.421 |194.178 [402.606 |230.908 |230.908 |171.698 [-0,49 [9,29

Kaynak: http://ekutup.dpt.gov.tr/bolgesel/gosterge/2002/#nufus Erigim Tarihi: 22.01.2010
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Tablo 12: Edirne ve Tiirkiye’de Niifusun Sosyal Giivenlik Durumu (2008)

Sigortal Sosyal Giivenlik
Kapsam
. . Niifusa Niifusa
SiA(l)(:;:fih SiP:)ils'igh Toplam Oram Say1 Oram
5 5 (%) (%)
Hizmet Akdi 42.083 25.792 67.875| 17.2 128.515| 32.6
ile Cal.
Edirne | Bagimsiz Cal. 29.507 24.663 54170 13.7 136.752| 34.7
Kamu Cal. 23477 13073 36.550| 9.3 76295| 19,3
TOPLAM 95.067 63.528 158.595| 402 341562| 865
H‘Zi{‘;eé ﬁkd‘ 9.533.683 | 5.024.696| 14.558379| 204 | 33.104723| 463
Tiirkiye | Bagimsiz Cal. | 3.260.719| 1.965.247| 5.25.966] 7.3 14.603.926| 204
Kamu Cal. 2.464206| 1.756.760| 4.220966| 5.9 9484.111| 133
TOPLAM | 15.258.608| 8.746.703| 24.005311| 33.6 57.192.760|  80.0

Kaynak: http://www.edirne.gov.tr/default B0.aspx?content=224 Erisim Tarihi 22.01.2010

Edirne ilinde Sosyal Gilivenlik Kurumu verilerine gore, 2008 yili sonu
itibariyle 63.528’1 emekli, dul ve yetim aylig1 alan, 95.067si de ¢alisan olmak iizere
158.595 sigortali bulunmaktadir. Buna gére Sosyal Giivenlik Kurumuna bagli olarak
calisgan ya da aylik alanlarin Edirne niifusuna orami yaklasik % 40’tir. Tiirkiye
genelinde ise bu oran % 34 diizeyindedir. Sigortalilara bagimli olarak sosyal
giivenlik hizmetlerinden yararlananlar1 da kapsayan sosyal giivenlik kapsamindaki

niifus orani ise, Edirne’de % 87, Ulkemiz genelinde % 80 seviyesindedir.

Edirne’de yatakli saglik kurumu olarak, 6’s1 Saglik Bakanligina, 1°1 Trakya
Universitesi'ne 4’ii de 6zel sektdre ait olmak {izere 11 hastane mevcuttur. Bu
hastanelerin 4’ii i1 Merkezinde, 3’ii Kesan’da, 1’i Uzunké&prii’de, 1’1 Ipsala’da, 1
Enez’de, 1’1 de Havsa’da bulunmaktadir. Enez ve Havsa’daki hastaneler ilge
hastanesi statiisiindedir. Bu hastanelerin toplam yatak sayilar1 1.896’dir. Hastanelerin
2009 yili ilk alt1 ay1 itibariyle toplam yatak isgal oram % 68dir. Ilde 01.12.2006
tarihinden itibaren Aile Hekimligi uygulamasina gegilmistir. Il genelinde toplam 9
Toplum Sagligit Merkezi, 29 Aile Sagligi Merkezi, 16 Aile Hekimligi birimi
kurulmugtur. Bu merkezlere bagl 110 aile hekimi vardir. Aile hekimleri, 2009 yil
sonu itibariyle, 411.284 kayith niifusu bulunmaktadir.
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Ayrica Saglik Bakanligina bagl yataksiz saglik kurumu olarak 3 Ana Cocuk
Saglig1 ve Aile Planlamas1 Merkezi, 3 Verem Savas Dispanseri, 9 adet 112 Acil

Saglik Hizmeti Istasyonu bulunmaktadir.

Tablo 13: Edirne ilinde Saglik Personeli ve Personel Basina Diisen Niifus
(2009 Temmuz)

Uzman | Pratisyen Dis Saghk Mem ve Hemsire Ebe
Hekim Hekim Hekimi Tek.Sag.Mem.
Personel Sayisi 420 579 103 553 814 418
Personel Basina Niifus 944 685 3.849 717 487 948

Kaynak: http://www.edirne.gov.tr/default B0.aspx?content=224 Erigim Tarihi 22.01.2010

Edirne, cevre illerle karsilastirildiginda, sanayi bakimindan gelismis bir il
degildir. Buna ragmen, ilin tarimsal iiretiminin yiiksek olusu ve cografi olarak
uygun bir konumda bulunusu sanayi bakimindan da belli bir ilerleme saglanmasina
imkan vermistir. Sanayi Sicil istatistiklerine gore ilde 249 sanayi tesisi bulunmakta
olup, bunlarin toplam istthdami 9.600 kisi civarindadir. Bu sanayi isletmeleri
genellikle aygicegi, siit, piring gibi Edirne’de yogun olarak iiretilen tarimsal
tiriinlere dayanan isletmelerdir; biiylik sanayi isletmeleri ise tekstil sektoriinde

yogunlasmistir.

Tablo 14: Edirne Ilinin Gayri Safi Yurt I¢i Hasilast

(Milyon) TL il Siras1 Gelisme Hiz1 % ilin Pay1 %
Tiirkiye 109.885.336 - -7,5 100,0
Edirne 635.871 22 -16 0,6

Kaynak: www. tuik.gov.tr den diizenlenmistir. Erisim Tarihi 22.01.2010

Gayrisafi Yurtigi Hasila (Sabit Fiyatlarla) 2001 yili TUIK verilerine gore
Tiirkiye’nin 109,88 katrilyon iken, Edirne ilinde yaklagik olarak 63,5 trilyon TL’dir.
Tiirkiye toplam GSYIH degerinin % 0,6’si Edirne ilinden karsilanmaktadir. Sabit 53
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fiyatlarla ilin gelisme hiz1 % -16 olup Tiirkiye icerisinde GSYIH degerleri agisindan

22. sirada yer almaktadir.

Tablo 15: Sektorler Itibariyle Sanayi Siciline Kayitl Isletmeler (2008 Sonu)

SEKTORU ISYERI SAYISI ISCi SAYISI
Gida, icki ve tiitiin sanayi 142 1.851
Dokuma,giyim ve deri sanayi 24 5.318
Tas ve topraga dayal sanayi 26 713
Maden Sanayi 27 1.128
| Diger 30 632
TOPLAM 249 9.642

Kaynak: http://www.edirne.gov.tr/default B0.aspx?content=224 Erigim Tarihi 22.01.2010

Edirne’de hizmetler sektoriiniin agirligin1 artiran bir etken de sinir
kapilaridir. Halihazirda Ilde 2’si demiryolu olmak iizere 6 giimriikk hizmet
vermektedir. Bu giimriiklerden 2008 yilinda 7 milyon yolcu ve 2 milyon arag¢ giris

cikis yapmustir.

Tablo 16: Glimriiklerden Giris-Cikis Yapan Arag¢ ve Yolcu Sayilari

Arag Yolcu
Giris Cikis Toplam Giris Cikis Toplam
2006 846.836 | 807.221| 1.654.057| 2.748.216| 2.997.064 | 5.745.280
2007 915.817] 918.219| 1.834.036| 3.271.661| 3.324.784| 6.596.445
2008 1.004.335] 971.062 | 1.975.397| 3.421.396| 3.586.468| 7.007.864

Yil

Kaynak: http://www.edirne.gov.tr/default B0.aspx?content=224 Erigim Tarihi 22.01.2010

Diger yandan turizm de Edirne i¢in énemli bir gelir ve istihdam alanidir.
Ilde turizm isletme belgeli olarak 21 konaklama tesisi hizmet vermekte olup,
bunlarin oda sayis1 800, yatak sayist da 1.604’tiir. Yerel yonetim belgeli olarak da 28
konaklama tesisimiz hizmet vermektedir. Bunlarin toplam oda sayisi1 865, yatak

sayis1 1.784’tiir.

Bu turizm isletme belgeli konaklama tesislerimiz ile yerel yonetim belgeli

tesislerimizde 2007 yilinda toplam 243.316 kisi 338.889 geceleme yapmustir.
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Tablo 17: Turizm Isletme Belgeli ve Belediye Belgeli Tesislerde

Konaklamalar

Turizm isletme Yerel Yonetim
Yil Belgeli Belgeli
Giris | Geceleme | Giris | Geceleme | Giris | Geceleme | Giris | Geceleme
2005 | 107.104 144.850 | 78.800 125.302 | 185.904| 270.152| 7.3 13,0
2006 | 103.558 136.692 | 92.277 138.795| 195.835 275487 53 2,0
2007 | 119.859 160.690 | 123.457 178.199 | 243.316| 338.889| 24,2 23,0

Toplam Degisim (%)

Kaynak: http://www.edirne.gov.tr/default B0.aspx?content=224 Erisim Tarihi 22.01.2010

Avrupa’ya acilan sinir kenti Edirne ilindeki birimleriyle egitim-6gretim
faaliyetlerini siirdiiren Trakya Universitesi, basta Balkanlar olmak iizere bir gok
Avrupa lilkesi iiniversiteleri ile bilimsel ve kiiltiirel isbirligini gerceklestirmistir

(Trakya Universitesi Rektorliigii Yayinlart No:81, 2007: 467).

4.6. Marka Kent Olceginde Edirne ve Yambol Projesi

Bulgaristan-Tiirkiye Smir Otesi Isbirligi Programi’nin insandan Insana
Faaliyetler Tedbiri’ne yonelik acgilan Avrupa Komisyonu Genel Biit¢esi’nin
22.020401 no’lu kaleminden finanse edilen Ortak Kiigiik Projeler Fonu IV. Teklif
Cagris1 sonucunda “Marka Kent Olgceginde Edirne ve Yambol” isimli proje hibe
almaya hak kazanmistir (Altay, 2009
: 89).

Projenin genel amaci; sinir bolgesinde is birligi imkanlarinin artirilmasi
yoluyla turizm sektoriiniin canlandirilmasi ve bu sektoriin, bolgenin ekonomik ve
sosyal acgidan kalkinmasma katkisinin artirilmasiaracilifiyla iki kentin Turizm

Destinasyonunda Marka Kente doniismelerinin saglanmasidir (Altay, 2009: 90).

Bu c¢alismalarin yami sira gerceklestirilecek diger onemli proje ciktilar

asagida belirtilmistir.
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. Marka Kent Genel Merkezi tarafindan bolgenin turistik ve kiiltiirel
ozel ozelliklerinin  tamtildigi  Tiirkge-Bulgarca-ingilizce bir tanitim  filmi
hazirlanmustir.

o Edirne ve Yambol Kentlerinin 6nemli turizm 68e ve degerlerini
yansitan tanitim brosiirleri hazirlanmistir.

o Edirne ilinin Marka Kent Olceginde kullanacagi ulusal bir logo

tasarimi yarigmastyla diizenlenmis Edirne Marka Kent logosu secilmistir.

1 Aralik 2008’de baslayan Marka Kent Olceginde Edirne ve Yambol isimli
projenin uygulama siiresi 30 Kasim 2009’da sona ermistir. Proje sonrasinda ise
kurulan Marka Kent Genel Merkezi, Trakya Universitesi’nin destegi ve Proje
Koordinatorii ve Marka Kent Genel Merkezi Miidiirii Prof. Dr. Derman Kiigiikaltan

tarafindan faaliyetlerine ara vermeksizin devam etmektedir.

4.7. Edirne Sehir Vizyonu Onerisi

Edirne Sehir Markasi i¢in Onerilen vizyon tanimi Edirne Sehir Markasi
Modelindeki degiskenleri kapsayan bir vizyon tanimi olmalidir. Edirne Markasi i¢in

Onerilen vizyon tanimi agagidaki sekildedir.

“Tarihi ve kiiltiirel degerleri ile dogal cografik alanda Tiirk
misafirperverligi anlayisiyla, kapilarini tiim diinya insanlarina sonuna kadar agan,
sehirde yasayanlara sosyal ve ekonomik anlamda en yiiksek standartlarda huzur ve
giiven i¢inde yasama imkanlar: sunan, sehircilik bilinci olusmusg, sehrin sahip oldugu
degerleri koruyan, diinya standartlarinda iiniversitesi ile egitim ve bilimde rekabet
alanlart acan, yatirnmlara agik, kaliteli insan kaynaklar: tedarik eden, diinya

sehirleri arasinda lider bir marka olmaktir.”
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Vizyon taniminda ongoriillen gelecege ulasmak icin sehrin paydaslariin
biitiinlesik ¢abalarla vizyon 1s18inda faaliyetlerde bulunmasi gerekmektedir.
Tanimlanan sehir vizyonu Edirne’deki tiim hane halki, 6zel sektor, kamu kuruluslari,
egitim birimleri, kar amaci giitmeyen dernek, vakif ve sivil toplum orgiitleri
tarafindan paylasilan bir vizyon olmalidir. Her birim gergeklestirdikleri faaliyetlerde,
sehirde yasayanlar giinliik hayattaki davraniglarim1 sehir vizyonu c¢ercevesine
oturtmalidir. Edirne Sehir Markasi yaratmanin temeli vizyonun paylagilmasindan

geemektedir.

4.8. Edirne Sehir Markas1 Modeli

Edirne Sehir Markas1 Modeli degiskenleri, sehir markas1 konumlandirmada
kullanilan temel ozellikler ve konumlandirmayr destekleyen unsurlardan
olusturulmustur. Bu model gergevesinde temel 6zellikler ve unsurlar markalagsma
stirecine dahil olmakta ve silirecin yonetilmesini saglamaktadirlar. Sekil 28’de Edirne

Sehir Markas1 Modeli gosterilmistir.
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Kiltiir, Tarihi

Yerel YOnetim }
ve Dogal

Ozel Sektor ve [ ve Dug Iligkiler
Diger Kurumlar

\ Giizellikler
\ Lanm ve
Yerlesim
P

—— | EDIRNE
SEHIR

Trak }/
[rakya / '\ Turizm
Universitesi \ Kongre ve

> / Aktiviteler
Spor

N Ulagim Altve Ust Yap1 || Gastronomi
[Sanat—J Calismalari

Sekil 28: Edirne Sehir Markas1 Modeli

Yerel Yénetim ve Dis Iliskiler: Edirne Sehir Markast Modelinde Edirne
Belediyesi, Edirne Valiligi marka siirecinde alt yapt ve mevzuatlar konusunda
devletin sundugu hizmetleri saglamaktadir. Avrupa Birligi ve Diinya Bankas1 gibi
uluslar arast kurum ve kuruluslarla kurulan olumlu ve giiclii iligkiler marka yaratma

stirecinde dnemli kaynaklarin saglanmasina firsat verecektir.

Ozel Sektor ve Diger Kurumlar: marka yaratma siirecinde dzel sektor ve
Edirne Ticaret ve Sanayi Odasi, Edirne Ticaret Borsasi gibi diger kurulus ve

organizasyonlar birlikte ayn1 amag¢ dogrultusunda hareket etmelidir.

Kiiltiir, Tarih ve Dogal Giizellikler, Osmanli Devleti’ne bagkentlik yapmis
olan Edirne sehri kiiltiir ve tarihsel degerler agisindan ¢ok zengindir. Bu potansiyelin
sehir markas1 yaratma siirecinde etkin tanitim stratejileri ile dogru kullanilmasi

turizm acgisindan biiyiik getiriler saglayacaktir.

Trakya Universitesi; Universiteler sehirlerin gelisimi agisindan son derece

stratejik dneme sahiptirler. Trakya Universitesi de Edirne sehri icin hem ulusal hem
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de uluslararasi diizeyde onemli bir marka degeridir. Ayrica marka olma siirecinin en

etkin taraflarindan biri olmaktadir.

Sanat ve Spor; marka yaratma siirecinde, sanatsal, sportif faaliyetler sehrin
tanittimi i¢in oldukca verimli platformlar olustururlar. Edirne’nin Kirkpinar Yagh

Gilireslerinin tiim diinyada tanitim1 daha etkili ve dikkat ¢ekici yapilmalidir.

Insan; sehirlerin markalasmasinda en onemli unsur insandir. Edirne
sehrinde yasayan halkin ortak degerler cercevesinde bir araya getirilmesi ve marka

bilinci olusturulmasi siireci kolaylastiracaktir.

Yatirim ve Yerlesim, yatirnmlarin sehre c¢ekilmesi ekonomiye saglayacagi
katkilar, saglayacagi istihdam ile yasayanlara saglayacagi katkilarin yaninda sehrin

uluslararas1 alandaki imajin1 yiikseltecektir.

Turizm Kongre ve Aktiviteler, Tirkiye’nin bir¢ok sehrindeki oldugu gibi
Edirne Sehri de turizm agisindan biliyiik potansiyelinin yaninda yiiksek kalitede
hizmetler sunan turistik tesisleri ile sehir markasina 6nemli degerler katacaktir.
Kongre acisindan da ayni potansiyelin olmasi kongre turizmi sayesinde cesitli
konulardaki 6zel =ziyaretgilerin sehre c¢ekilmesini saglayacaktir. Sehir de
gergeklestirilen ¢esitli aktiviteler de markanin insa edilmesi siirecinde yabanci

ziyaretcileri sehre ¢ekecektir.

Ulasim: Sehirleraras1 ve sehir i¢i ulasim imkanlarinin gelistirilmesi sehre
ulagmanin ve sehirde dolasmanin sosyal maliyetini diislirecek, ziyaret¢ilerin sehirden

memnuniyet diizeyini arttiracaktir.

Alt ve Ust Yapr Calismalari; Edirne sehrinin alt ve iist yapisinin
gelistirilmesi hem sehir halkinin yasam kalitesini arttiracaktir hem de sehre ¢esitli

amaclarla gelen ziyaretcilerin ve yatirimcilarin tatmin diizeyini arttiracaktir.
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Gastronomi, sehrin kendine 6zgii yemeklerinin tanitilmasi kiiltiir turizmini

gelistirecek ve sehrin kimligini giiclendirecektir.

4.9. Sehir Kimliginin ve imajinin Tespit Edilmesi

Edirne Sehir Markasi i¢in sehir imajimin bilinmesi gerekmektedir. Sehir
imajinin tespit edilmesi i¢in kapsamli pazarlama arastirmalarina ihtiyag vardir.
Sehrin hedef kitle algis1 iizerindeki resmi olan imajin tespiti ve bulgularin
degerlendirilmesi ile istenen imaja yonelik faaliyetler stratejik bir yaklagimla
belirlenmelidir. Edirne’nin sahip oldugu kiiltiirel, tarihi, dogal v.b. potansiyel
nedeniyle insanlar iizerinde ¢ok farkli algilamalar dogurmasi normal bir sonugtur.
Sehir markas1 siirecinde sehir imaj1 aragtirmalar yolu ile belirlendikten sonra, Edirne
Sehir imajia yoénelik en 6nemli yaklasim sehrin imajimnin tiim insanlar tarafindan
ortak sekilde algilanmasina yonelik stratejilerin gelistirilmesi ve uygulanmasidir.

Ancak bu sayede Edirne Sehir Markasina deger katmak miimkiindiir.

Edirne Kimligi, Edirne Sehir Markasinin insanlara sdylemek istediklerini ve
bunun sonucunda nasil algilanmak istedigini icerecektir. Edirne Sehir Markasi
imajinin istenen sekilde olusmasinda yiiriitiilecek kimlik ¢aligmalarinin etkisi biiytik
olacaktir. Edirne Sehir Markas1 Kimligi olusturulurken markanin miisteriye uzanan
kisimlarinin istenen sekilde kodlanmasi, arzu edilen Edirne imajinin giiciini

arttiracaktir.

4.10. Logo ve Sembol Olusturma

“Marka Kent Olgeginde Edirne ve Yambol” isimli proje kapsaminda Ulusal

Olgekli Marka Kent Logo Yarismasi 18.06.2009 tarihinde diizenlenmistir. Yarisma

11.11.2009 tarihinde sonuglanmis asagida gosterilen logo birinci se¢ilmistir.
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epirne

Sekil 29: Edirne Marka Kent Logosu
Kaynak: Marka Kent Ol¢eginde Edirne ve Yambol tanitim kitapgig1

Logo da Selimiye Camii ve Uzun Koprii ve Kirkpmar Yagh Giiresleri
kiigiik e harfi ilizerine yerlestirilmistir. Logo Edirne’nin tarihi, kiiltiirel ve cografi
dokusunu icermektedir. Ayrica logoda bulunan Ké&prii Trakya Universitesi’nin
logosunu ¢agristirmaktadir. Bu dolu igerigiyle s6z konusu logo Marka Sehir Edirne

i¢cin uygundur.

4.11. Slogan Olusturma

2006 yilinda Edirne sehri i¢in Vali Nusret Miroglu’nun 6nerdigi “Sehirler
Sultani, Sultanlar Sehri Edirne” slogani Kiiltlir bakanligia gonderildi (06.01.2006

tarihli Edirne Postas1 Gazetesi).

S6z konusu slogan Sehir Markasi Modeli kapsaminda Edirne Sehri igin
kullanilabilir ancak etkisinin zayif olmasi s6z konusu olabilir. Ciinkii sloganlarin
sehir kimligi ile uyumlu olmasi ve mesaj birligi yaratmalidir. Dolayisiyla 6ncelikle
sehrin kimligi belirlenip buna uygun slogan olusturulmasi1 sloganin etkisini

arttiracaktir.

2006 yilinda il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii tarafindan organize edilen
slogan yarismasinda Edirne Onerilen sehir sloganlar1 asagidaki gibidir (06.01.2006

tarihli Edirne Postas1 Gazetesi);
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“Eski Payitaht Edirne”, “Anitlar Diyar1 Edirne”, “Mimar Sinan Kenti
Edirne”, “Koklii Tarih Kenti Edirne”, “Eski Baskent Edirne”, “Manevi Degerler
Kenti Edirne”, “Kutsal Sehir Edirne”, “Yesili ile mavisi ile Selimiye Camisi”,
“Laleyi Ters Gordiim Selimiye’yi Ovdiim”, “Dedim ki Selimiye Akla Gelir Edirne”,
“Aynasinda Meri¢’in mimari saheserler camiler kopriler mavilerle yesiller”,
“Yesilin Mavisi ile Karistig1 iki Cihanin Bulustugu”, “Yazisi kapist yapisi ile camiler
eteklerinde sular kervansaray, kopriiler”, “Batinin Incisi”, “Giinebakan Sehri”,
“Serhat’m izleri”, “Pehlivanlarin Riiyas1”, “U¢ incinin Serhat1”, “Uclerin incisi
Edirne”, “Tarihinden bir yaprak Edirne Giizel toprak”, “Edirne’yi gozetle Tarihini
ozetle”, “Tarihimle i¢ ice Edirne’ye gelince”, “Tunca, Meri¢ ve Arda Gonliim Edirne
Gibi Yarda”, “Tarihlerin i¢inde Edirne’nin Peginde”, “Sehirlerin Sultan1 Edirne”,
“Sultanlarin Sehri Edirne”, “Medeniyetin 6teki adi Edirne”, “Kiiltlirlerin ayak izi

Edirne”.

4.12. Gelecege Yonelik Hedefler

Edirne sehri binlerce yillik ge¢misi, tarihi ve dogal giizellikleri ve jeopolitik
konumu itibariyle Tiirkiye nin en énemli sehirlerinden biridir. Onerilen Edirne Sehir
Markasi modeli ile sehre uzun vadede gerek ulusal gerekse uluslar arasi anlamda
saglam, rekabet¢i arzu edilen imaj kazandirmak {izere sistematik bir kimlik
kazandirmak hedeflenmektedir. Bu sayede sehirde yasanlar, sehre yatirim yapacak
yatirimeilar, sehri ziyaret edecek turistler i¢in bir marka degeri yaratilmis olacaktir.
Sehir markasinin yaratilmasi, sehirde yasayan insanlarin refah diizeyini yiikseltecek,
sehrin sosyal ve ekonomik anlamda stirdiirebilir bir gelisim trendinin yakalamasina

sebep olacaktir.

Edirne sehrinin zayif yonlerine karsilik Ustiinliikleri, tehdit unsurlarina

karsilik firsatlar1 bulunmaktadir.
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Edirne’nin zengin tarihi, kiiltiirii ve tabiat varliklari, iklimi ve bozulmamig
cevresi ile cografi konumu itibariyle ana pazarlara yakin olmasi, giiclii yonlerini 6n

plana ¢ikarmaktadir.

Edirne Kenti’nin zayif yonleri iistliin yonlerinden daha azdir. En zayif yonii
tamitim ve pazarlama eksikligidir. Zayif yonlerine ragmen g¢esitli firsatlar1 da
bulunmaktadir. Sehrin en biiyiik firsatlari, koruma altina alinan tarihi Edirne Evleri
ve tarihi varliklari, Avrupa-Asya kitalar1 arasinda koprii olmasi ve Edirne’nin bir

tiniversite kenti olmasi markalasma agisindan bir firsattir.

Tarih ve kiiltiiriin bagkenti Edirne’nin turizm, sanayi, tarim ve egitim olmak
tizere var olan zenginliklerini yeterince Tiirkiye ve diinya giindemine tasiyip
tanittminin yapilamamasi, bir¢cok alanda var olan tarihi ve Kkiiltiirel degerleri giin

yiiziine ¢ikarip isletemeyen Edirne ne yazik ki, yeterince degerlendirilememektedir.

Zaman kaybetmeden yerel ve genel yonetimler, is adamlari, sivil toplum
kuruluslar1 ve Universite ile el ele vermeli, biitiin bu tarihi ve kiiltiire] donanimlarina
ragmen milli gelirden hak ettigi pay1 alamayan Edirne ilini, bdlgenin, hatta Tiirkiye
ile diinyanin yildiz1 yapacak projeler konularinda uzman kisilerce hazirlanarak

hayata gecirmelidir.

Altyap1 sorunlar1 halledilmis bir Edirne’nin yerel ve yabanci yatirimcilar
icin ¢ekici hale gelecektir. Gelecege yonelik oOncelikli hedeflerden biri alt yap:

sorunlarinin minimuma indirilmesi olmalidir.

Arz edildigi pazarlarda satin alinma giicii yiikksek olan ve goriildiigiinde
biitiin 6zellikleriyle Edirne’yi ¢agristiran iirlinler yaratmak, Edirne i¢in her seyi ile
giivenilen bir imaj yaratmak marka sehir olma yoniinde adim atan Edirne’nin

gelecegine ayri bir yon verecektir.
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Yerel ve genel Olcekte topluma isgiicii imkanlar1 olusturmak, tilkenin
yurtdist tanitim ve pazarlamasinda Edirne’yi etkin kilmak da uluslararasi isbirliginin

gelistirilmesinde rol oynayacaktir.
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SONUC

Sehirlerin taninma ve markalasma ihtiyact yeni pazarlarda dikkatleri
tizerlerine ¢ekerek yatirim ve is imkanlar1 yaninda ziyaretgileri cezp etme agisindan

global bir rekabet icerisinde olmalarindan kaynaklanir.

Sehir tanitiminda hedef, yerlerin ve yorelerin tiim cazip ve gii¢lii yonlerinin
on plana ¢ikarilmasi ile mevcut yapisinin ve ileride kazanacagi kimligin bir dizi
uzmanlik calismalar1 sonucu belirlenmesidir. Amag ise rekabet sanslarini artirmak
icin sehirlerin yeniden tanimlanmasi sirasinda kendini tekrarlamalar1 yerine dinamik
bir yontemle diger yerlerden farkli ve ilgi cekici yonleri ile diinya c¢apinda

taninmalarina imkan saglamaktadir.

Sehir markas1 yaratma, ydrelerin ve iilkenin kamu sektorii yaninda
sonuglarindan yararlanacak tiim kesimleri de kapsayan yardimlasma ve isbirligine
dayal1 koordine bir ¢alismadir. Ayni marka etrafinda ortak ¢alismalar, igbirligi ortami
ve bu baglamda Kamu ve Ozel Isletmelerin toplumsal ve kiiltiirel sektdrlerin hep

birlikte kendini yenileyen bir tanitim ve marka davranisi sergilemeleri 6nemlidir.

Edirne sehir markasinin kurulmast Edirne’nin binlerce yillik ge¢misinden
getirdigi degerlerin, sahip oldugu dogal giizelliklerin dogru pazarlama iletisimi ve
marka stratejileri ile diinyaya sunulmasina yoneliktir. Edirne sehrinin diinya sehirleri

ile rekabet edebilmesinin en temel sart1 budur.

Calismada yapilan aragtirmalar ve 6rnek marka sehir incelemeleri 1s18inda
sehir markasi1 yaratilmasina yonelik degerlendirmeler yapilmis ve Edirne i¢in bir
sehir markast modeli Onerilmistir. Bu model bir ¢ikis noktast bir baslangic

niteligindedir.

Onerilen model uzun vadede Edirne sehrini rakipleri olan sehirlerin arasinda
yiikseltmek rekabet edebilirligini arttirmak ve de bu sayede marka degerine katki

saglamay1 hedeflemektir.
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