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TESEKKUR
Glinlimiizde kiiresellesmenin ve bilgi teknolojilerinin yol agtig1 degisim,
turistlerin beklentilerini de degistirmektedir. Turistik tiiketicilerin davranig, beklenti ve
degerlerinde yol ag¢tigi degisimler, kaliteli ve marka olan {iriinlere olan talebi
arttrmistir. Bu talep, yalnizca dirtinlerle smirli kalmamis; marka olmanm, kisaca
markalasmanin 6nemini kavrayan tiim diinya tilkeleri, iilkelerini ya da kentlerini “marka

kent”, “marka tilke” gibi sloganlarla 6n plana ¢ikarma yarisi igerisine girmislerdir.

Hem iilkemizde, hem diinyada heniiz yeni yeni idrak edilmeye baslanan
markalagsma konusu, Kiiltliir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan Tiirkiye Turizm Stratejisi
(2023) ve Tirkiye 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 ve “Marka Kent Edirne”ye yonelik
calismalarin ¢ok yeni ve heniiz yeterince yapilmamis olmasi bu c¢alismayi

gerceklestirmemde ana etken olmustur.

Edirne kentinin “marka kent” olma yOniinde attig1 adimlarda {istiinliiklerin,
zayifliklarin, firsatlarin ve tehditlerin ortaya konmasi ile yeni fikirlerin gelistirilmesine
katki saglayacagini umdugum bu arastrma konusunu se¢gmemde beni yoOnlendiren,
calismanin ylriitiilmesinde ve sonuglandirilmasinda bilgisini, deneyimini ve degerli
goriiglerini aktaran, katkilarin1 ve destegini esirgemeyen danisman hocam Prof.Dr.
Derman KUCUKALTAN’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.

Ayrica ¢alismanin tiim asamalar1 boyunca degerli goriislerini ve desteklerini
esirgemeyen sevgili esim Uzm.Senem ALTAY’a ve ayrica sevgili oglum Berk’e

tesekkiir ederim.

Saim ALTAY
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OZET

Ulusal ve uluslararasi alanda tarihi ve kiiltiirel varliklarin tanitiminin yapilmasi
ve kentin goriliip gezilebilecek yerler olmasi yolunda, sehir veya iilkelerin
markalagmasi, kentsel, bolgesel ve lilke kalkinmasinin en onemli araglarindan biri

haline gelmistir.

Bu tez calismasinda Edirne kentinin var olan tarihsel ve kiiltiirel zenginliklerinin
kent markas1 yaratmadaki etkileri temel amag olarak belirlenmektedir. Bu ¢aligmada
teorik olarak markalagsma, markalasmanm kentin talep edilebilirligini arttirmadaki
onemi, Edirne’nin tarihsel ve kiiltiirel zenginliklerinin tespiti, SWOT analizi kavrami
tanimsal yonden incelenmesi ve Edirne kentinin SWOT analizi yontemi ile {istiin, zay1f,

firsat ve tehdit iceren noktalar1 tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kent, Markalasma, Edirne Kenti, SWOT Analizi.
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Name Of Thesis : Branding in Culture-oriented Cities, ‘The example of Edirne’

Prepared By : Saim ALTAY

ABSTRACT

In national and international arena, the advertisement of historical and cultural
assets and branding a city or country, to make a city one of the places to be visited, has
become one of the most important means of an improvement of urban, territory and

country.

In this thesis study, the impacts of historical and cultural abundance that the city
of Edirne has in creating a brand city are defined as to be the main purpose. In this
paper, branding in theory, the importance of branding as it increases the demands on a
city, the presentation of historical and cultural abundance of Edirne, the examination of
SWOT analysis regarding its definition and the city of Edirne’s superior and weak
features and its opportunities and constraints are found out through the method of

SWOT analysis.

Key words: Brand, Brand City, Branding, The city of Edirne, SWOT Analysis
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GIRIS

Diinyada 1990’l1 yillardan sonra ulasim ve iletisim teknolojilerinde yasanan
degisim ve gelisim, ulusal pazarlarin diinya ekonomisi ile entegrasyonunu ciddi
boyutlarda arttirmistir. Diinya ticaretinin serbestlesmesinin oniindeki engeller de ortadan
kalkinca rekabet hizla artmis ve daha diisiik maliyetle liretme ¢abalar1 yaygmlagmistir.
Uretim gelismis iilkelerden biiyiik 6l¢iide Cin ve Asya eksenli gelismekte olan iilkelere
dogru kaymistir. Bunun neticesinde birg¢ok iiriin homojen, yani birbirinin aynist olmaya
baslamustir. iste diinyada 1990’11 yillardan sonra hizlanan markalasma akimi, yalnizca

iirlin bazinda degil, iilke ve sehir bazinda da yasanmaya baslamistir (Gtiler, 2007: 1).

Yerler ekonomik, politik veya sosyo-psikolojik vb. ¢esitli amaglar dogrultusunda
one c¢ikabilmek icin, uzun bir siiredir kendilerini farklilagtirma ihtiyaci duymaktadirlar.
Ulkesel, bdlgesel ya da kentsel ydnetimlerin, yer kimliginin kendine has bir sekilde
dizayn edilmesi ve belirlenen pazarlara sunularak buralarda tutunmasinin saglanmasi
konusunda giristikleri bilin¢li ¢abalarin, diinya geneline bakildiginda, sehir devletleri

kadar eski oldugu goriilmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2006: 183).

Edirne’nin tarihsel, kiiltiirel ve sosyo-ekonomik yapist ve mevcut alt yapi ile
birlikte markalasma siirecinde Edirne’nin sahip oldugu maddi ve manevi kiiltiir
Ogelerinin kaliteyi ve pazarlamay1 arttrmadaki etkilerinin ortaya konulmasi ve
markalasma silirecinde yasanan degisimlerin Edirne’nin gelecegine yansimalarinin
irdelenmesi amaci ile hazirlanan bu ¢alismada Edirne kentinin SWOT Analizi yapilarak
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin Tirkiye Turizm Stratejisi (2023) ve Tiirkiye Turizm
Stratejisi Eylem Plami (2007-2013) kapsaminda marka kentler projesine segilen
Edirne’nin {stiinliikleri, zayifliklari, firsatlari, tehditleri mercek altina alinarak
uluslararas1 baglica marka kentlerle karsilastirmasi yapilmis ve ildeki yerel yoneticilerin
goriislerinin degerlendirilmesi ile eylem plani ¢ercevesinde dncelikle 2013 yilina kadar

yapilmas1 gerekenler ortaya konulmustur.



PROBLEM

“Marka Kent” projesi kapsamma alman Edirne sosyo-ekonomik, egitim, kiiltiirel,
sanayi ve turistik agidan ciddi bir altyapiya sahiptir. “Marka Kent” projesi kapsaminda
UNESCO’ya basvuran 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 Tirkiye'nin degil, tiim diinyanin tanidigi bir marka kent
konumuna ulastirabilmek i¢cin kamu ve 6zel sektdriin isbirligi yapmasi ve bu igbirliginin

sivil toplum kuruluslarinca da desteklenmesi ¢cok onemlidir.

Bu calisma ile Edirne’nin tarihsel, kiiltiirel ve sosyo-ekonomik yapis1 ve mevcut
alt yapt ile birlikte markalasma siirecinin Edirne’ye etkileri incelenecek ve

degerlendirilecektir.

AMAC

Bu calismanin amaci; markalagma siirecinde Edirne’nin sahip oldugu maddi ve
manevi kiiltiir 6gelerinin kaliteyi ve pazarlamay1 arttirmadaki etkilerinin incelenmesi ve
markalasma silirecinde yasanan degisimlerin Edirne’nin gelecegine yansimalarmin

irdelenmesidir.

ONEM

Edirne, diinya capindaki cazibe merkezi Istanbul'a 225 km. yani yaklasik iki
saatlik mesafede, doguyu batiya, batiy1 doguya baglayan ana karayolu {izerinde turistleri

karsilayan ve ayrilislarinda ugurlayan, ilk ve son izlenimlerin edinildigi bir simir kentidir.

Okur-yazar orani yiiksek olan Edirne ili, tiim Tiirkiye ve Balkanlarin yiikselen bir

degeri olan Trakya Universitesi’ni biinyesinde barmdirmaktadir. Bilim yuvasi olan



Trakya Universitesi Edirne kentinin ve Trakya Bolgesi’nin ekonomik, sosyo-kiiltiirel

yasantisinin 6nemli bir pargasidir.

Edirne ili, Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi’nin 2023 Tirkiye Turizm Stratejisi
Raporuna gore, kiiltlir turizmini canlandirmak ve turizm gelirlerini arttirmak amaciyla
her yil bir kentin 6n plana ¢ikarilacagi “ Marka Kent Projesi” kapsamindaki 15 sehir
icerisine almmustir. Edirne’nin gelecek vizyonu, kentin mevcut Kkiiltiir ve turizm
kimligini 6ne ¢ikaran, bolgesel ve kiiresel dlgekte Edirne’yi turizm odagina yerlestiren
bir anlayisa ihtiyag duymaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin Edirne’ye getirdigi bu

acilim, Edirne’nin bu alandaki sansmi ¢ok 1yi degerlendirmeyi zorunlu kilmaktadir.

SAYILTILAR

Arastirmada temel alman dayanak noktalar1 su sekilde siralanabilir:

1. Edirne’nin Avrupa’nin Tirkiye’ye agilan smnir kapist olmast ve ozellikle iki
AB iilkesi olan Yunanistan ve Bulgaristan ile ikili iligkiler icinde bulunmas1 Edirne’nin

markalagma siirecinde etkendir.

2. Edirne, zengin bir tarihi ve kiiltiirel birikime sahiptir. Osmanli’ya baskentlik
yapmis ve li¢c 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 ¢ikarmustir.

SINIRLILIKLAR

Bu c¢alismada yalnizca Edirne kentindeki tarihi ve Kkiiltiirel zenginlikler
anlatilacak, kiiltlir, kalite ve pazarlama unsurlari, markalagsma siireci bu kapsamda

incelenecektir.



LBOLUM: BiR PAZARLAMA OLGUSU OLARAK MARKA VE
MARKALASMA KAVRAMLARI

1.1. Marka Tanimi ve Kapsam

Markanin yasal tanimina bakacak olursak, bir isletmenin mal veya hizmetlerini,
bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglayan sozciikler, sekiller,
harfler, sayilar, kisi adlar1 ve her tiirli isaret marka olarak kaydedilmektedir

(Demircioglu, 2003:36).

Marka, triinle iliskilendirilen sosyo-psikolojik ve fiziksel 6zellikleri kapsayan
kiimenin tiimiinii kapsar. Hawkinson ve Cowking’e (1993:10) goére marka, kimligi ve
rekabetteki yeri ile ilgili olarak bir {iriiniin digerlerinden farklilastirilmasidir (Kavaratzis

ve Ashwort, 2006:183-194).

Marka, treticilerin ya da saticilarin, sattiklar1 mal ya da hizmetin kimligini
belirleyen ve bu mal veya hizmetlerini rakiplerinden ayirt eden bir isim, bir isaret, bir
terim, bir sembol ya da bunlarin birlesimidir (Kotler,Biemel,1999:571). Aaker’e goére
marka; “Tiketicilerin karar verme silirecinde onemli rol oynayan digsal bir ipucudur”

(Nar, 2008:157).

Marka oldukca genis bir kavramdir ve pazarlama literatiiriinde markaya iliskin
pek ¢ok tanim gelistirilmistir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’nin tanimma gore
marka; “bir saticnin malin1 ya da hizmetini diger saticilarimkinden ayirict olarak
destekleyen bir isim, terim, desen, sembol, ya da diger herhangi bir 6zelliktir. Markanin
hukuki terimi alameti farika’dir. Bir marka bir 6ge, 6ge ailesi, ya da saticinin biitiin
ogeleri anlamma gelebilir. Biitiin olarak firma i¢in kullanilirsa, firma adi tercih edilir”

seklinde tanimlamaktadir (AMA, 2009).



Marka esas olarak bir vaat icermektedir. Bu vaat, tiiketiciye bazi 6zelliklerin,
hizmetlerin siirekli olarak sunulacagidwr. Giiglii bir marka beraberinde vaadinin

garantisini getirir. (Durukan, Gokdeniz, Keskin, 2007:143).

Markada tiim insanlar gibi iliskiler gliven veya garantinin iizerine kuruludurlar.
Iyi marka karsisindakinin giivenini kazanir veya karsisindakilere garanti verir. Insanlar

bu giivene saygi duyar o mal ve hizmetle ilgili malzemeyi almaya caligir.

Genel bir marka yapilandirma siireci {i¢ basamaktan olusur: Birinci basamakta,
bir faydayi iceren teklif hazirlanir ve gelistirilir. Ikinci basamakta isletme; miisterilerini
fayday1 tasiyan markayir denemeye ikna eder. Ugiincii asamada ise, markanmn tasidig
fayday1 géren ve deneyen miisteriler satm alma karar1 verir. Isletmeler ilk ya da tekrar
eden satin alma kararlarmi saglayabilmek icin ¢esitli tanitim caligmalar1 yaparlar. Giigli
bir markaya sahip olan isletme; daha yiiksek pazar payi, daha az risk, daha ¢ok satis ve
daha ¢ok kar elde edebilecektir. Bu 6zelliklerinin yanm sira marka, finansal anlamda bir
aktif olarak satilabilen, piyasa degeri olan bir 6zellik de tagimaktadir (Durukan,

vd.2007:143).

Marka Kent ise, bir kentin sahip oldugu kiiltiirel, tarihi, dogal ve toplumsal
ozellikler ile ekonomik {iriin-hizmet, olanak, firsat ve avantajlarini bir biitlinliik i¢ginde
diger kentlerden ayirt etmek amaciyla kendine 6zgii bir isaretle destekleyerek, yasama

gecirdigi tanitim-imaj projesidir (http:/www.denizliso.tobb.org.tr/duyurular/). Marka

Kent projeleri ayn1 zamanda kenti sekillendirmek ve onun gelecegi icin planlanmis

etkinlikler diizenleyerek insanlarm algi ve imajlar1 iizerine odaklanir (Kavaratzis ve

Ashwort, 2006:183-194).

Kentlerin marka olmas1 akademisyenler ve pratisyenler arasinda ortaya ¢ikmaya
baslamis cok ilgi ¢eken bir konudur. Kentler hem i¢, hem dis pazarlarda giderek artan bir
kiiresel pazarla karsilagsmaktadir (Hanna ve Rowley, 2007:61-75).



Kentlerin marka olmasi ise, hiikiimetler ve diger bazi taraflarin ulusal, bolgesel
ve yerel diizeyde giderek daha fazla ilgi gormektedir. Bir kentin marka olmasi i¢in o
kentin kaynaklarmin c¢ekici duruma getirilmesi ¢ok onemli bir etkendir (Kerr ve

Johnson, 2005:373-387).

I¢ yatrim ve turizmi arttirmak, rekabet iistiinliigiinii kazanmak ve toplumsal
gelisimi yaratmak, yerel kimligi giiclendirmek, sehir ve vatandaslarini 6zdeslestirmek
ayni zamanda sosyal huzursuzlugu engellemek i¢in tiim sosyal giicleri etkinlestiren

yontemler olarak anlagilabilir (Kavaratsiz, 2004:58-73).

Markalar, iiretilen ve ticarete konu edilen mallar ve hizmetler tizerindeki haklarla
ilgili adlandirmalardan olusmaktadir. Yani biitiin mal ve hizmetler kendilerine verilen

isimlerle, markalarla bilinmektedir.

Bir marka, esas olarak, saticinin satin alicilara belirli bir set 6zellik, yarar, ve
servislerin devamlica sunulacagmin bir vaadidir. En 1yi markalar, beraberlerinde bir
kalite garantisini de gotiiriirler. Fakat bir marka, daha da mutlak bir semboldiir (Kotler,

200:404).

Markalarla ilgili mevzuat Tiirkiye’de ¢ok eskilere dayanmaktadir. 1871 yilinda
Alamet-i1 Farika Nizamnamesi ile yapilan diizenleme ile 1965°1i yillara kadar gelmis,
1965 yilinda 551 sayili markalar kanunu ¢ikarilmis, ancak zamanla bazi degisiklikler
yapilsa da yeni ekonomik gelismeler ve ihtiyaclar karsisinda bu mevzuat yetersiz
olmustur Tirkiye’nin AB’ye dahil olma ¢abalarmin geregi olarak, Giimriik Birligi’ne
gecis ve Diinya Ticaret Orgiitii ile iliskiler paralelinde 1994 yilinda Tiirkiye Patent
Enstitiisii (TPE) kurulduktan sonra 1995 yilindan itibaren Avrupa Standartlari ile
uyumlu olan 556 sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun ve buna iliskin diger

mevzuat ylrirliige girmistir (Demircioglu, 2003:36-37).



Pazara sunulan her iriinlin birbirine 6nemli oranda benzerlikler géstermesi, bu
firmalarin {riinlerini rakip firmalarin {riinlerinden farklilagtrma zorunlulugunu da
beraberinde getirmektedir. Kalitesiz iirlin iiretmenin artik kabul edilemeyeceginin
anlagilmasiyla birlikte, tiretici firmalar tiiketici begenisine sunduklari iiriinlerini kalitenin
yani sira diger bazi ozellikler ile farklilastirmalar1 gerektiginin bilincine varmislardir.
Tim bu caligmalarin merkezinde “marka yaratma” stratejisi yatmaktadir (Orel D.ve

Karacan, 2007:30).

1.2.Markalasmanin Tanim

Markalasma, bir organizasyonun kimliginin niteliklerinin bilinmesi anlamina

gelir (Waeraas ve Solbakk, 2009:449-462).

Knox ve Bickerton’ a (2003) gore ise markalasma, bir liriin ya da hizmete katilmasi
gereken degerlerin belirlenmesi, secilmesi ve bu Ozelliklerin iirtinle iligkilendirilmesi

stirecidir (Kavaratzis ve Ashwort, 2006:183-194).

Markalama; iirlin ve hizmetlerin giiclii bir markaya doniistiirmek amaciyla artan
sadakat, ek fiyat 6deme istegi gibi bir takim ek avantajlarla zenginlestirilme siirecidir

(Uslu, Erdem,Temelli, 2006:11).

(AMA)’nin tanimima goére markalasma “Bir marka, goriintii ve fikirlerin bir
koleksiyonu tarafindan temsil edilen bir miisteri deneyimidir; sik sik marka bir isim,
logo, slogan ve tasarim diizeni gibi bir sembolii ifade eder. Marka tanitimi1 ve gelen
tepkiler, deneyim birikimiyle birlikte belirli bir iirin veya hizmetle, hem direkt markanin
kullanimina baglantili olarak, hem de reklamin, modelin ve medya yorumunun etkisi
aracilifiyla yaratilir”.“Bir marka daima ima edilen degerleri, fikirleri ve hatta kisilikleri
temsil etmek icin gelistirilen agik bir logo, puntolar, renk uyumlari, semboller ve ses

icerir.” seklinde tanimlamaktadir (AMA, 2009).



Son on yilda 6zellikle modern tiiketim kavraminin bir uzantisi olarak goriilen
degismeler, marka ve marka denkligi gibi yiikselen bazi degerlerin dnemine isaret
etmektedir. Gegmis ile karsilastirildiginda, adeta iirlinler arasinda farklilasmanin
azaldigi, iriin sayr ve cesitliligi yagmuruna tutuldugumuz yeni bir yapi ortaya
cikmaktadir. Buna bagl olarak da rekabete karsi ayakta kalabilmede farklilik yaratmak

icin en Onemli silah “markalagma siireci” olmaktadir (Velioglu,Coknaz, 2007:85).

1.2.1. Markalasma Siirecinde Temel Kavramlar

Yogun rekabet kosullarmin etkisiyle pazar ortamindaki birbirlerine benzer
irlinlerdeki artis ve buna bagh olarak pek ¢ok tiiketicinin de bu iriinleri ayni olarak
algilamas1  sonucunda  firmalar irlnlerini  farkhilagtirma  arayis1  igerisinde
bulunmaktadirlar (Aktuglu, 2004:27). Bir markanin olusturulmasinda marka ismi, marka
kimligi, marka degeri, marka denkligi ve ogeleri, marka konumlandirma gibi

kavramalarm bilinmesi ve anlasilmasi ¢cok dnemlidir.

1.2.1.1. Marka ismi

Marka i1smi, esas olarak markanin sozlii olarak ifade edilebilen kismidir. Bir
baska deyisle, marka ismi; bir markanin ve konumlandirma fikrinin, rakip markalarla
savag alan1 olan miisteri zihninde yer alis formudur (Dereli, Baykasoglu, Halis, Okkiran,

2007:19).

Etkin bir “marka ismi” miisterilerin kendilerine sunulan servis ve iiriin kalitesini

algilamasini kolaylastirabilir.

Aslina bakilirsa, her basarili markanm arkasinda “etkin bir marka ismi” vardur.

“Marka ismi”, bir markanin en 6nemli degerlerinden birisi olarak kabul edilmektedir



Chernatony ve McDonald’a (1992:4) gore etkili marka isminin, asagida belirtilen

ozelliklere sahip olmas1 gerekmektedir:

iii)

Vi)

Marka ismi basit ve kolay anlasilabilir olmalidir: Tiiketiciler kisa
kelimeleri zihinlerine daha cabuk sifreleyebilmektedir.(Mavi Jeans,
Mis Siit)

Marka ismi ayirt edici olmalidir: Kodak veya Adidas, Romanson, Pelit
Cikolata, Pasabah¢e gibi marka isimleri, kelimenin sdylenisinde ve
harflerin okunusunda bir farklilik yaratmaktadir. Bu da potansiyel
tiiketicinin dikkati c¢ekmekte ve iirlin niteliklerine olan merakini
arttrmaktadir.

Marka ismi anlamli olmalidir: Ornegin Silen kagit mendil markasi gibi
bir marka ismi bu markadan elde edilecek fayda konusunda ¢ok az bir
siiphe birakmaktadir.

Marka ismi iiriinle uyumlu olmaldir: Ornegin Borcam markasi
isminin, marka isminin  anlamsizligmi  ortadan  kaldirdig:
goriilebilmektedir.

Bazi iiriinler i¢in duygular marka ismine yardim edebilir: Ornegin
hazir giyim sektoriindeki Damat markasi gibi duygulara seslenen
marka isimlerine yer verilmektedir.

Marka ismi yasal olarak korunabilir olmalidir: Taklit eden firmalardan
korunmak i¢in, ticari olarak marka isminin kayitli ve tescilli olmas1

gerekmektedir (Uslu v.d. 2006:20-21).

Marka yasam siirecinin kalitesini etkileyen faktorlerin basinda, marka ismi ve

kullandig1 ana sloganlar gelir. Artik diinyada ortak bir dil olarak kabul géren Ingilizce ya

da Ingilizce veri seklinde sunulan markalarin kiiresel piyasada tanmma ve tutunma,

dolayisiyla yasam sansinin daha ¢ok oldugu elbette agiktir. Kategorisinde ilk olmanin

avantajlarim1 ele geciren markalar “jenerik marka” olma firsatin1 yakalar. Jenerik

markalarin daha uzun yasama sansi vardir. Ancak bu, her zaman “karhilik” ve

“verimlilik” anlamina gelmez. (Dereli, Baykasoglu, Biiylikozkan, 2007:198-199).
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Ozel markalar, cogu zaman “jenerik markalardan” daha az yasarlar, unutulma
thtimalleri daha fazladir, ancak anlik getiri ve kazanglar1 cok daha fazla olabilir. Elbette,
sorun bir markay1 cok yasatmak ya da sonsuza degin yasatmak degildir. Ama milyon
dolarlar harcayarak ortaya ¢ikan bir markanin bir ¢irpida silinmesine de kimse razi
olmayacaktir. Marka hala kazandrmaya devam ediyorsa, altin yumurtlayan bir tavugu
kimse kesmek isteyemeyecektir. Iyi “isimli” bir markanmn daha gii¢lii ve uzun dmiirlii
oldugu diisiiniiliir. Marka degeri miisterilerin zihninde olusur. Bu, dogal olarak marka
isminin kolay hatirlanabilecek bir diizeyde secilmesini gerektirir (Dereli v.d., 2007:198-

199).

1.2.1.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin gelisimini siirdiirmesi i¢in temel bir kavram olarak
degerlendirilir. Bir firmanin, iirliniin veya hizmetin esas bir 6z, konumlandirma, marka
adi, etiket, logo, mesaj gibi kontrol edilebilir unsurlardan olusur. Kontrol edilebilir

olmalar1 herhangi bir noktada degisebilirliklerini saglamaktadir (Peker, 2006:17).

“Her markanm bir kimlige ihtiyact bulunmaktadir; ¢iinkii kimlik ya da tavir
markayr diger markalardan ayristrmakta ve farklilastirmaktadir. Bu ise markanin
tiikketiciler tarafindan farkindaligini arttrmakta ve tercih edilmesini saglamaktadir.
Kimlik tiiketici i¢in, o markaya iliskin gelecek deneyimlerin nasil olacagina dair 6ngori

saglamaktadir” (Kusakcioglu, 2003:108).

Marka kimligi, triiniin ne oldugu hakkinda firmanin diisiincesi iken, marka
imaji, bir iirlin ya da hizmetin kullanici (tiiketici) tarafindan nasil algilandigidir. Marka
imaj1 ve marka kimligi arasindaki bag ne kadar kuvvetli olursa, yaratilan marka da o
kadar basarili olmaktadir. Kimlik ve imaj arasinda var olan baglar1 su sekilde tarif

etmistir:

“Giiglii bir kimlik olmadan, imaj hicbir seydir. Eger kimlik var olmanin ana

noktastysa, o zaman imaj da algmin bir evresidir (Peker, 2006:17).
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Bir marka imaj1 o markanin gii¢lii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflari
gibi, ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarin bir araya gelmesidir. Bu algilar marka ile
dogrudan ya da dolayli olarak yasanan tecriibeler sonucu, zamanla olusur” (Peker,

2006:17).

Kapferer ve Aaker kimlik kavramini dayaniklilik, biitiinliik, gercekeilik seklinde
i¢ temel Ozellik igerikli olarak belirlemislerdir. Kapfarer’e gore marka kimligi alti

yonlii bir prizma ile ortaya konulabilmektedir:

1) Marka, objektif ozelliklerin bir biitiinliigiidiir, marka soruldugunda insanmn
aklina hemen gelen veya gizli olarak var olan ve neredeyse algilanamayan bir niteliktir.
Ornegin ‘Coca Cola’ denildiginde insanin aklma ilk gelen kirmizi ambalajli soguk

icecek ozelligidir. Veya ‘Magnum’ soruldugunda giizel bir dondurma hatirlanmaktadir.

2) Marka, bir sahsiyettir ve kendisine has bir karakteri vardir. Uriin ve hizmet
faaliyetlerinin iletisim bigcimi markaya belli bir ‘sahsiyet tipi® atfetmektedir. Ornegin

Peugeot muhafazakardir. Citroen idealleri temsil etmektedir. Pepsi yeni neslin se¢imidir

3) Marka, kiiltiirel bir biitiinliik olusturmaktadir. Her {iriin belli bir kiiltiirden
olusur ve bu kiiltiirlin desteginin fiziki bir somutlagsmasidir. Bu baglamda kiiltiir,
markanm ilhammin ve enerjisinin kaynagi olan bir deger sistemidir. Ornegin
‘Mercedes’ diizenli ve sabit Alman Kkiiltiiriinii yansitirken, Coca-Cola gercek bir

Amerikali’dir

Bazi markalar, bu kiiltiirel biitiinlilklerini vurgularken (Japon kiltiiri
vurgularken Mitsubishi, Toyota veya Nissan gibi), bazilar1 da kiiltiirel kaynaklarim
ortaya koymak istemezler. (Canon ve Tachines Japon Kkiiltiirlerini inkar ederler)

(Karanfil, 2008: 78-79).
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4) Marka, iligkiler i¢in bir ¢ergeve sunmakta ve insanlar arasinda bir aligveris
icin firsatlar olusturmaktadir. Ornegin Yves Saint Laurent bastan c¢ikarmanin
markasidir. Ciinkii algilama esiginin altinda bu markanin iletisiminde (bir insan

goriilmese dahi) kadin ile erkek arasindaki iliskinin yliksek konum degeri vardir.

5) Marka, spontane bir baglanti/koordinasyon da olabilmektedir. Kisilere belli
araba tipleri soruldugunda spontane olarak her marka ic¢in alic1 tipleri verilmistir. ‘Bu
araba zenginler i¢in, bu araba maco tipler i¢in, bu araba aile babalar1 i¢in’ vs. gibi. Bir
80 marka en taninmus iirlinleri ve reklam araciligiyla spontane baglantilarin bir sistemini
olusturur ve bunlar, bu markanin hitap edecegi alici veya kullanicilardir. Burada
genellikle bu baglanti hedef gruplar1 ile karigtirilmaktadir. Hedef grubu markanin
potansiyel alic1 ve kullanicilaridir. Kurulan baglanti ise, hedef gruplarinin biitiinlesmek

istedigi resimdir.

6) Marka, arzulanan bir diisiincedir. Nasil ki kurulan ‘baglant’ hedef grubunun
dis aynasi ise, arzulanan goriintii de i¢ aynadir. Ornegin Porsche’nin c¢ok sayida
miisterisi bu arabay1 kendilerine bir seyler kanitlamak i¢cin almaktadir. Bu alt1 nokta ile
olusan prizma bir markanin iletisim araciliiyla hayatta kaldigimi yani iletisim olmadan

marka olmaz gercegini gostermektedir.

Bir markanin {iretici kurumunun sahip oldugu ima;j ile hedef grubunun sahip
oldugu imaj, birbirini denkliyorsa bu durum, o kurum acisindan biiyiik bir basari

anlamina gelmektedir (Karanfil, 2008: 78-79).

1.2.1.3. Marka Degeri

Marka degeri kavrami, 1990 lardan itibaren pazarlama yonetimi alaninda en

onemli konulardan biri haline gelmistir. Marka degeri bir cok baglamda diisiiniilebilir:
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Marka degeri; marka bagliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlary, diger marka varliklari, markanin pazarlanmasina tiiketici tepkisindeki
marka bilgisinin farklilasan etkisi, artan fayda, toplam fayda ¢ok sayida olan bu
tanimlar, marka degerinin marka isminden dolay1 artan degerini vurgulamaktadir (Kim

ve Kim, 2004:549-560).

Firmalar pazarda basarili olabilmek ve yasamlarini siirdiirebilmek i¢in her yil
marka imajin1 yerlestirmek, iletisim stratejilerinde marka kisiligini vurgulamak,
tiikketicilerin marka tercihlerini yonlendirmek i¢in tiim pazarlama faaliyetleri i¢in biiyiik

biitceler ayirmaktadir.

Biitiin bu ¢abalarin altinda yatan en 6nemli faktor ise tiiketici nezdinde markanin
degerini giiclendirmektir. 1980’11 yillarda gelistirilen ve 1990’larda 6nem kazanan marka
degeri kavrami; markanin yonetsel acidan paraya doniistiiriilebilen bir varlik olarak
algilanmasi seklinde tanimlanmaktadir. Marka degeri 1yl niyet ve olumlu etkilerin

birikimi olarak da bilinmektedir (Aktuglu, 2004:39).

Marka degeri, sirketlerin ve marka isimlerinin Onemi olarak anilmaktadir.
Markalar daha yiiksek marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka baghiligma sahip
olduklar: siirece daha yliksek marka degerine sahip olurlar. Yiiksek marka degerine

sahip markalar sirketlerine ¢ok biiyiik kazanglar saglayabilir (Hu ve Chuang, 2009:129).

Marka degeri kavrami, giliclii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin
zihninde yarattig1 olumlu izlenimlerin {iriin ve tiiketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu
deger, olumlu izlenimler nedeniyle iirliniin ve isletmenin pazardaki degerini isletmenin
aktiflerinden daha degerli bir duruma getirmektedir (Akbulut ve Paksoy, 2007:124).
Marka degeri, bir markanin davranislarinda siireklilik saglayan sabit, degismeyen
karakteristik ozellikleridir (Osler, 2003:435-439). Gergekte marka degeri, firmaya ve
/veya miisterilerine iirlin ve hizmet yoluyla deger kazandiran ve eksilten isim ve
semboldiir. Boylece marka degeri, markanin performansiyla, marka bilgisinin
farklilasmasin1 da beraberinde getirmektedir. Marka bilgisi, marka farkindaligini ve

marka imajin1 kapsamaktadir (Akbulut ve Paksoy, 2007:124).
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Marka degerinin diisiik olmasi ise mal veya hizmetlerin  kendine has
farkliliklarin olmayisi, alt ve tiist yapr eksiklileri, tarihsel ve kiiltiirel varliklarinin
arzulanan Ol¢iide tanmitimmin olmayisi, marka bilesenlerinin (slogan, logo, simge)

geregince olusturulamamig olmasi olarak gosterilebilir.

Bir markanin yiiksek marka sadakati, isim bilinirligi, algilanan kalite, giiglii
marka cagrisimlar1 ve patentler, ticari tesciller ve kanal iligkileri gibi diger degerleri
kapsamas1 sonucunda; marka degeri olusmaktadir (Uslu v.d. 2006:27). Marka degerinin

olusturulma stireci sekil 1’de goriildiigii gibidir.



___| Marka Baghhg

Azalan pazarlama

maliyetleri

Ticari kazang

Yeni miisterileri

cezbetme

. Farkina varmayi
yaratma

o Giiven tazeleme

Rekabet tehtidlerini

cevaplama zamani

15

Marka

[ | Farkindahg

MARKA DEGERI

e Diger
cagrisimlara
eklenebilecek
baglanti

o  Benzerlik
/begeni

e Icerik
isareti/Taahiit

o  Dikkate alinan
marka

Tiiketiciye Deger

Sunar:

. Bilgi
yorumlamada

. Satin alma

giiveninde

. Kullanim

tatmininde

Algilanan Kalite

. Satin alma

nedeni

. Farklilastirma
yada

konumlandirma

. Fiyat

o Kanal iiyelerinin
ilgisi

[ Uzantilar

Marka
Cagrisimlar

. Bilgide yardim
siireci

. Farklilastirma
yada

. Konumlandirma

. Satin alma
nedeni

. Olumlu tutum ve

duygularin

olusturulmasi

[ Uzantilar

Firmaya Deger Sunar:

. Pazarlama
Programlarinin

yeterlilik ve

etkinliginde

. Marka
bagimliliginda

. Fiyatlar ve
marjlarda

. Marka

uzantilarinda
Ticari kaldiragta

Sahip Olunan
Diger Marka
Megerleri

Rekabetci Ustiinliik

Sekil 1: Marka Degerinin Olusturulma Siireci
Kaynak: Aaker, D. (1996): Building Strong Brands, The Free Pres, New York, s.9
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Aaker (1996) marka degerini marka baghligina, marka farkindaligina, algilanan
kaliteye, marka cagrisimlarma ve diger tescilli marka varliklarina esdeger goriir. Yoo ve
Donthu (2001); Washburn ve Plank(2002)’a goére marka degeri, 6zellikle miisteri
temelli marka degeri dort unsura gore incelenebilir: Marka sadakati, marka farkindaligi,
algilanan kalite ve marka cagrisimlaridir. Marka degeri iki nedenle calisilmaktadir.
Bunlardan 1ilki, bir markayr oOzellikle ekonomik nedenler ya da 15 ile ilgili
diizenlemelerin degerini tahmin etme ve degerlendirmektir. Ikinci neden ise, marka
hakkinda tiiketicinin bilgisini 6l¢gmek ve uygun marka stratejileri gelistirerek pazarlama

iirinlerini gelistirmektir (Jung ve Sung, 2008:24-35).

Marka degerinin 6nemi Schultz (2001:8) tarafindan su sozlerle ifade etmektedir:
Marka sozii ya da degeri bir slogan, bir ikon, renk ya da bir grafik degildir. Aksine
markanm kalbi ve ruhudur. Marka degeri, marka varliklar1 dizisi ve markaya iliskin
yilikiimliilikler, markanin ismi ve simgesi, sirketin hizmetleri veya iiriin tarafindan
katlanan ya da azaltilan marka degeri olarak tanimlanmaktadir(Crescitelli ve
Figueiredo, 2009:101-117). Muller (1998) bir markanin marka degeri yaratabilmesi i¢in
iic anahtar hususu tavsiye etmistir: kaliteli iirlin ve hizmetler, hizmet dagitiminin
uygulanmasi, simgesel ve hatirlatict bir imaj. Muller eger bu ii¢ unsur kusursuz bir
sekilde bir araya gelirse marka degerinin yaratilacagi ve miisteri bagliligmimn elde

edilecegini belirtmistir (Kim ve Kim, 2004:549-560)

Mal veya hizmeti marka olarak ortaya koymak, ben markayim demek oncelikle
o markay1 degerli hale getirmekten ge¢mektedir. Tiiketicinin markaya olan bakisi,
tutumu ve markaya yonelik satin alma davranig1 o markanin degerini ortaya koyan en

Onemli unsurlardir.

Marka degerinin ortaya ¢ikmasi pazarlama stratejilerinin 6nemini arttirmistir.
Yoneticiler ve arastirmacilara bir odaklanma noktast saglamistir. Marka degeri marka
yonetimi ile ilgili temel kavramdir ve farkli acilardan incelenebilir. Marka degerinin
tanimi1 ve degerlendirilmesi iizerine tartisilmaktadir. Busser Boo, Baloglu, 2009:219-

231).
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Son zamanlarda marka degeri kavrami, tiiketicilerin markay1 her yoniiyle nasil

gordiigiiniin degerlendirilmesiyle tanimlanmaktadir (Busser, v.d. 2009:219-231).

Marka degeri elde etmek i¢in {i¢ yol vardir: Marka degeri yaratmak, Odiing
almak ya da satin almaktwr. Marka degeri, kaliteli bir {iriin ile olumlu marka
degerlendirmelerine sahip olmak, tiiketicilerin alma davraniglarini markaya karsi
tutumlarini gelistirerek gliclendirmek ve tiiketici ile iletisime gegmek i¢cin marka imajini
siirekli olarak gelistirmek ve siirdiirmektir. Birgok sirket ise marka degerini {irtinlerini
baska alanlara da genisleterek &diing alirlar. Ornegin koka-kola markas1 Klasik Kola,

Diet Kola, Kafeinsiz Kola gibi ¢esitleri de tiretir.

Marka degeri ii¢ farkli asama ile yonetilir. Ilk adim tanitimdir. Kaliteli bir iiriin
iiretip olumlu tiiketici elestirilerine sahip bir marka imaj1 yaratilmalidir. Anahtar strateji,
markanin yeni {iriinleri ve agilimlar igin nasil planlanacagidir. Ikinci adim ise

detaylandirmadir. Ugiincii ve son asama ise giiclendirmedir (Farquhar, 1999:255-268).

2008 yilinda yaymlanan Diinyadaki bazi firmalarin marka degerleri ile ilgili
olarak ; Millward Brown'm 2007 yilindaki verilerine gore yillik global marka siralamasi
arastirmasina gore diinyanin en degerli markasi bu kez de Google olmustur. 86.057.000
dolarlik degere sahip olan Google’t 71.379.000 dolarla GE izledi. Microsoft ise
70.887.000 dolarlik marka degeriyle {igiincii siraya yerlesmistir.

En degerli global markalar

1. Google (86.057.000 dolar)

. GE (71.379.000 dolar)

. Microsoft (70.887.000 dolar)

. Coca-Cola (58.208.000 dolar)

. China Mobile (57.225.000 dolar)

. IBM (55.335.000 dolar)

. Apple (55.206.000 dolar)

. McDonald's (49.499.000 dolar) (www.marketingturkiye.com).
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9. Nokia (43.975.000 dolar)
10. Marlboro (37.324.000 dolar) (www.marketingturkiye.com).

1.2.1.4. Marka Denkligi ve Ogeleri

Marka denkliginde mal ya da hizmet iireten Orgiitiin marka ile ilgili degerler
biitlinliniin  yaratilmas1 ve degerin artirilmasi c¢abalarinin  miisteriler tarafindan

algilanmasi olarak tanimlanmaktadir.

Marka Denkligi, {iriin ve/veya hizmet tarafindan saglanan degere eklenilen ya da
ondan ¢ikarilan, marka ismi ve semboliine bagl olan varliklar olarak tanimlanmaktadir.
Bir markanin mal ve hizmetlerinin gorece kalitesi, finansal basarisi, itibari, miisteri
sadakati, memnuniyeti gibi biitiinsel algilanisina dayali degeridir. Bu deger, biiylik

oranda ‘gliven’den dogmaktadir.

Marka denkligini ortaya cikartan tiim 6zelliklerin gorece yapisi ve Oziinde
markay1 biitlinsel olarak (kalite, isim, vb.) algilamaya dayanmasi, kavramda anlam
biitiinliigiinii saglamay1 zorlastiran baslica nedendir. Ozellikle marka denkliginin ne
anlama geldigi ve orgiitlerinin marka denkligini nasil ¢éziimleyecekleri konusunda bir

fikir birligi s6z konusu degildir (Velioglu, Coknaz, 2007:87-89).

1.2.1.4.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, belirli bir siire boyunca, hedef kitlede var olan kisilerin
zihninde o markanin gii¢liliigiinii temsil eder (Busser v.d. 2009:219-231). Bir marka
kimligi ne kadar kusursuz planlanmis olsa da, farkindalik yaratma oOzelligi zayifsa,
tiikketicinin aklinda kalamadiktan sonra hicbir degere sahip olamamaktadir. Oyleyse,
markaya eklenmesi gereken ¢ok Onemli niteliklerden biri farkindalik yaratma o6zelligi

olarak kabul edilmektedir (Kusak¢ioglu,2003:111).
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Tiketicilerin markanin varligindan haberdar olmasi1 anlamma gelmektedir.
Tiiketicilerin bir {Uriinii satin alabilmeleri i¢in, Oncelikle o {iriiniin var oldugunu

ogrenmeleri gerekmektedir.

Belirli bir markanin piyasadaki varligindan haberdar olmayan tiiketici gruplari,
firma agisindan kesinlikle ve en kisa zamanda ulasilmas: gereken kitle anlamina
gelmektedir. Tiketicilerde marka farkindaligi olusturmak, kitle iletisim araglarmnin

basarili bir sekilde kullanilmasindan gegmektedir (Orel D.ve Karacan, 2007:30).

Elitok,(2003:104) tiiketicinin farkindalik diizeylerini farkindalik piramidi ile
aciklamaktadir. Bu piramit, gercekten farkinda olan veya olmayan tiiketiciler ig¢in
gelistirilecek stratejiler olusturulmasi agisindan 6nemlidir. Piramitte yer alan diizeyler

sOyle agiklanmaktadir.

En Ust Diizeyde Algilama: Tiketici icin farkindalik yaratmanmn geregi
kalmamistir. Ciinki 1lgili marka, tiiketicinin bilincinde yerini tamamen almistir. Bundan
sonra 6nemli olan kazanilmis tiiketicilerin marka sadakatini beslemek ve yeni miisteriler

edinmektir.

Marka Tamima: Marka tiiketicinin belleginde yer almaktadir, ancak marka
tercihlerinde geri planda kalmaktadir. Ornegin, tiiketici Siitas yogurdu bilmektedir, ama
satin alma davranisinda Pinar markasi daha 6n plandadir. Dolayisiyla buradan ¢ikan

sonug, miisterinin Siitas’1 tanimas1 ancak tercihini Pmar’dan yana kullanmasidir.

Marka Hatirlatma: Tiketici markayr hatirlamaktadir, ancak bunun
pekistirilmesi gerekmektedir. Uriinii satis reyonlarinda gérmesine karsin ilgisiz olan

tiikketicinin dikkatinin daha ¢ok c¢ekilmesi ve bilgilendirilmesi gerekmektedir.

Farkindalik Yok: Tiiketici, ilgili iriiniin ne isminin, ne de varliginin farkindadir.
Bu durumda marka konumlandirma ¢aligmalarmin ciddi olarak en basindan ele alinarak

uygulanmasi gerekmektedir (Elitok,2003:104:105).
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1.2.1.4.2. Marka Baghhgi (Marka Sadakati)

Marka bagliligi kavrami, tiiketicinin markaya olan inancimin giicii olarak
tanimlanmaktadir. Markaya iliskin bilgiler, tiiketicilerin iriinler/markalar arasindaki
tercihin sekillenmesinde temel bir rol oynamaktadir. Tiiketicinin bir markada belirleyici
ozellikler algilamas1 ve bu 6zelliklerinden etkilenmesi, o markaya duyulacak bagliligin
(sadakatin) artmasina neden olmaktadir. Gii¢lii bir markanin en temel 6zelligi, kendisine

sadik bir tiiketici yaratmasi olarak degerlendirilmektedir (Kusak¢ioglu,2003:118).

Tiiketicilerin bir markay1 deneyip liriiniin performansindan tatmin olup tekrar
satin almalar1 durumunda, o markanin bagimlilar1 olduklar1  sdylenebilir

(Keegan,1992:454).

Giclii duyarlilik sartlar1 altinda gerceklestirilen tekrarli satin alma davranisi
olarak digsiiniilmektedir. Bir baska deyisle, marka baghligi (marka sadakati),
miisterilerin bir {iriin kategorisinde spesifik bir markadan hoslanmasi ve onu siirekli
olarak satm almasi durumunda olusur. Bu tiir misteriler favori markalarmi
bulamadiklar1 zaman diger markalara ge¢mede isteksizdirler. Bu miisteri grubu,
isletmelere en ¢ok gelir getiren ve kesinlikle korunmasi hatta genisletilmeye ¢alisilmasi
gereken kitledir. Marka olusturma asamasinda “tliketici memnuniyeti” biiylik 6neme
sahiptir. Tiiketiciler markadan memnun kalmazlarsa, markaya baglilik kazanmaz ve

baska arayislar icerisine girerler (Orel D.ve Karacan, 2007:30).

1.2.1.4.3. Marka imaj

Marka imaj1, geleneksel olarak marka ile ilgili en temel ve bilinen kavramlardan
biridir. Marka 1maj1 tiiketicilerin akilct ya da duygusal temelde yaptiklar
yorumlamalarla bigimlenen, genis anlamda kisisel ve duygusal algiya dayali bir kavram

olarak 6zetlenebilir (Uslu v.d.,2006:18).
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Marka imaji, tliketicilerin belirli markalarla iliskilendirdikleri duygusal ya da
nedenli algilar1 olarak diistintilmiistiir. Marka imajmin ayni zamanda marka degerinin en

onemli parcalarindan biri oldugu belirlenmistir (Busser v.d. 2009:219-231).

Bireyler gibi, markalar da kendilerine 6zgii kisiliklere sahiptirler (samimi kisilik
sergileyen markalar, heyecan yaratan markalar, sofistike bir hava yaratan markalar,

giiven ve basariyla eslesmis marka gibi).

Marka imaji, tiiketicilerde iirlin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin
toplami olarak goriilmektedir. Marka imajimin belirlenebilmesi icin tiiketici goziinde
markanin neleri ¢agristirdigl, neleri animsattigi gibi cesitli 6zelliklerin yaninda
tiikketicinin satin alma davranisi lizerinde de kurulmasi gerekmektedir. Her marka belirli
bir {iriin lizerine dayandirilmakta ve bunlar markayla biitiinlestirilmeye calisilmaktadir.
Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta, markali bir malin tiiketiciye sundugu

faydayla uyumlu olmasi gerekliligidir (Aktuglu, 2004:34-35).

Uriiniin belirli bir 6zelligine gore olusturulan marka imaji, iiriin o 6zelligini
yitirdigi takdirde, tiiketici nezdinde markaya ve onun fiireticisi olan firmaya karsi

inanirhigin kaybedilmesi gibi olumsuz sonuglar dogurabilir.

Tiiketicilerin markalara yonelik imajlar1 iriinlin yasam egrisinin etkisinde
kalabilmekte, marka kisiliginde aktarildig1 gibi, tiiketicinin yasam tarzinda 6n planda

tuttugu degerlerle sekillenmektedir.

Bir marka ile tiiketicide yaratilacak olan imaj, yalniz o mamuliin birden fazla
tercth edilmesi ile sinirli kalmayacak, o markay: tasiyan mamul yelpazesindeki tiim
mamulleri ayn1 oranda etkileyecektir. Sonugta firma, marka imajini oturtmak yoluyla
mevcut markalarinda oldugu kadar, gelecekte de iliretmeyi planlandigi markalarinin

satigini garanti altina almaktadir (Aktuglu, 2004:34-35).



22

Marka imaj1, geleneksel olarak marka ile ilgili en temel ve bilinen kavramlardan
biridir. Marka imaj1 tiiketicilerin akilct ya da duygusal temelde yaptiklari
yorumlamalarla bigimlenen, genis anlamda kisisel ve algiya dayali bir kavram olarak

Ozetlenebilir. Bir marka imajmin, markaya katkida bulunan ti¢ alt imaj1 bulunmaktadir.

Bunlar;
1) Uriin veya hizmeti saglayan firmanin imaji
1) Kullanicinin imaj1

111) Uriin veya hizmetin kendi imaj1 (Uslu v.d.2006:18).

Marka imaji, anlamli bigimde Orgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak c¢esitli

iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusturdugu algilamalardir (Uztug, 2002:40).

1.2.1.4.4. Algilanan Kalite

Marka degerini olusturan diger 6nemli bir boyut da algilanan kalitedir. Algilanan
kalite, tiiketiciler i¢in satin alma nedeni olusturarak ve markanin rakip markalardan

farklilasmasini saglayarak tiiketicilere deger saglamaktadir.

Algilanan kalite, {riin veya hizmetlerin genel olarak dstiinligii veya
miilkemmelligi hakkinda tiiketicilerin subjektif yargilaridir. Algilanan kalite, tiiketici
veya kullanicinin (yOneticiler veya uzmanlarin degil) iiriiniin kalitesi hakkinda subjektif

degerlendirmeleridir (Akin ve Avcilar, 2007:44).

Algilanan kalite, irliniin gercek kalitesi degildir fakat; tiiketicinin {riiniin
performansinin iistiinliigii veya miikemmelligi hakkindaki yargilaridir (Akin ve Avcilar,

2007:44).

Ornegin, hizmet markalarinda; bunlar hizmetin kendisine, hizmetin saglandig
fiziksel kosullara, hizmetin giivenilirligine, hizmet saglayicisinin yardimseverligine

dakikligine, empatiye, garantilere vb. seylere iligskin olabilir (Franzen, 2002:109).
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Algilanan hizmet kalitesi bir markanin degerini bes farkh sekilde etkilemektedir.

Bunlar:

1) Tiiketiciler tarafindan satin alma nedeni olusturma,

2) Markayi rakiplerinden farklilagtrma ve konumlandirma,
3) Primli fiyat gibi yiiksek fiyat uygulamaya imkan verme,
4) Dagitim kanali tiyelerinin ilgisini ¢ekme,

5) Marka genisleme uygulamalarina imkan verme seklindedir

Bir markanin, algilanan kalite diizeyinin yliksek olmasi tiiketicilerin satin alma
karar siirecinde ¢ok ©Onemli rol oynamaktadir. Tiketicilerin hangi markalar1 tercih
edeceklerini veya etmeyeceklerini etkileyecek, tiiketicinin markay1 satin alma nedenleri
arasinda markanmn algilanan kalite diizeyi 6nemli rol oynamaktadir. Algilanan kalite,
markay1 rakiplerinden farklilastirmada ve markay: tiiketici zihninde konumlandirmada
kullanilmaktadir. Yine algilanan yiiksek kalite diizeyi markaya ytiksek fiyat uygulamaya

imkan vermektedir.

Yiksek fiyat uygulamasi isletmenin karliligini arttirmakta ve markaya tekrar
yatirim yapilmasi i¢in kaynak yaratabilmektedir. Yiiksek fiyat uygulamasi sonucunda
yaratilan ek kaynaklar markanin farkindalik diizeyini arttirmada, marka hakkinda giiclii
cagrisimlar olusturmada ve yeni lriin gelistirme gibi markanin degerini arttirmada

kullanilabilir.

Isletmeler yiiksek fiyat uygulamak yerine markamin fiyatim rakiplerin fiyatina
yakin bir diizeyde belirleyip miisterilerine daha yiiksek bir deger olarak sunabilir.
Miisterilere sunulan ek deger daha yiliksek miisteri sadakati ve pazarlama programlarinda

daha yiiksek etkinlik ve etkililik saglayabilecektir (Aaker,1991:86-87).



24

1.2.1.3.5. Marka Cagrisimlan

Marka c¢agrisimlari, iirtin Ozelliklerini, miisteri yararlarini, kullanimlarini,

kullanicilari, yasam bi¢imlerini, liriin gruplarini, rakipleri ve tilkeleri icermektedir.

Marka cagrigimlari, bireylerin toplumsal yasantilarinin, kisilik 6zelliklerinin,
algt ve tutumlarmmin etkisiyle yorumlanmaktadir. Bu yorumlamalarin 6nceden
incelenilmesi gerekmekte ve topluma, kiiltiirel degerlere, ahlaki yapiya, insan
psikolojisine gore markaya yiiklenecek cagrisimlar dngoriilmektedir. Tiirkiye’de yesil
rengin dogay1 cagristiracagi ama kullanilan iirtine bagli olarak dini bir anlam da
tastyabilecegi diisiiniilmelidir. Cagrisimlar, sadece markanin fiziksel yapisina bagh
kalmamakta, sunuldugu mecradan sunum bi¢imine, sunumun zamanlamasindan iletisim

bi¢cimine kadar c¢esitli pek ¢ok yolla tiiketiciye ulasmaktadir.

Cagrisim tiirleri, dogrudan ya da dolayli olarak triinle ilgili nitelik ve yararlar1
icermektedir. Marka cagrisimlari, tiiketicinin hafizasinda markayla iliskilendirilen ve

tiikketici agisindan markanin bir anlamini ifade edebilen tiim diger bilgilerdir.

Marka cagrisimlari, pazarlama iletisimi i¢in ¢ok yonlii ve Onemli islevlere
sahiptir. Cagrisimlar bilgi islem siirecinde, olumlu tutumlar/duygular aratmada, satin
alma nedenini gelistirmede ve genisleme i¢in baz olusturmada temel degerleri
olusturmaktadir (Karabiyik, 2008:21-22). Marka cagristmlarimin islevleri Sekil 2’ de

gosterilmektedir.
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Sekil 2: Marka Cagrisimlarinm Islevleri

Bilg1 15leme/gent ¢agirma/hatirlamaya yardimei olur

Z’ Farklilagtirma / Konumlandirma

Cadrisimlar > Satin alma rasyonelin: saglar

X‘ Olumlu tutum / duygu varatir

Gensleme 1¢in temel olugturur

Kaynak: Kusakgioglu, (2003): “Marka Kimligi, Kurum Kimligi ve Aralarindaki Bagint1”,
Ankara Universitesi, SBE, Halkla iliskiler ve Tamtim Ana Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi,
Ankara, s. 114.

Marka g¢agrisimlar1 da, iletisim {istii Ortiili bir bigimde tiiketicinin bilingaltina
gondermektedir. Aaker’e (1996:109) gore; zihinde marka ile baglantili “sey” olarak
tanimladig1 c¢agrisimlar,, markanin “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirmektedir.
Dolayisiyla marka denkliginin 6nemli bir unsuru haline gelmektedir (Karabiyik,

2008:21-22).

Markalarin ticarette uzun zamandir rol oynamasina ragmen, markalasma ve
marka ¢agrisimlar1 rakipler arasinda yirminci yiizyila kadar bu kadar merkezi bir rol
oynamamistl. Aslina bakildiginda modern pazarlamanin ayiric1 6zelligi farklilasmanin
temellerini vurgulamak i¢in farkli marka ¢agrisimlarinin yaratilmasi {izerine
odaklanmasidir. Bu diisiince satis kararinin {izerindeki ilk fiyat1 azaltmak i¢cin mallardan
markali triinlere dogru gecis yapmustir. Tiiketiciler iirlinlin degerini marka ile

iligkilendirir

Marka c¢agrisimi zihinde marka ile baglantili herhangi bir seydir. Keller’e(1998)
gore marka cagrisimlarini zihinde tiiketiciler i¢in markanin anlammi igeren marka

moduna bagli bilgilendirici aglar olarak tanimlar (www.fiuc.org/esap).
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Bu cagrisimlar algilanan marka niteligi ve markaya karsi tutumlari da igerir.

Aaker ‘e gore (1991) en az dokuz marka ¢agrisimi vardir. Bu ¢agrisimlar miisteri
thtiyacin1 hangi sekillerde karsiladigma bagli olarak iiriiniin ya konseptini ya da

anlamini igerir.

Miisteri Menfaati: Miisteri menfaati {iriiniin cevap verdigi ihtiyaca gdndermede

bulunur. Miisteri menfaati rasyonel, psikolojik ya da kendi kendini ifade eden bir

menfaat olabilir.
Uriin Niteligi: Uriin niteligi {iriiniin 6zelliklerini isaret eder.

Kullamm: bir pazarlamacinin bir markayr belli bir kullanim ile

iliskilendirmesidir. Ornegin bira iyi dostlar ve sicak bir ortam ile iliskilendirilebilir.

Miisteri: Bir markay1 konumlandirmanin baska bir yolu da o markayi belirli bir

kullanict ya da miisteri kitlesi ile iligkilendirmektir.

Un: Markayr destekleyecek iin ve sohret sahibi kimselerle marka
pazarlandiginda, marka giivenirlilik, giic ve edim gibi pek ¢ok cagrisimlara sahip

olabilir.

Yasam Bicimi / Kisilik: Bir marka bir birey gibi goriilebilir. Bir birey gibi

yeterli, giivenilir, aktif ya da geng algilanabilir.

Rakip: Bir sirket markasii kurulusun yenilik¢i, kalite ihtiyacina cevap veren ve

cevreye duyarli olmak gibi niteliklerini kullanarak konumlandirabilir.

Ulke Kokenli; Pazarlamacmin yapmasi gereken bir diger onemli sey ise

markasini iilke ile iliskilendirmektir.

Marka ¢agrisimlari, pazarlamacilar i¢in oldukc¢a yararhidir. Pazarlamacilar marka
cagrisimlarini markalar1 ayr1 kilmak, konumlandirmak ve genisletmek, markalara karsi
olumlu duygu ve tutumlar gelistirmek ve belirli bir markay1 kullanmay1, satin almanin

yararlarini ya da niteliklerini tesvik etmek i¢in kullanirlar (www.fiuc.org/esap).
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Fakat marka ¢agrisimlar1 pazarlamacidan ziyade miisteri tarafindan kullanilirlar.

Marka ¢agrisiminin miisteride olusturacagi deger, miisterinin deger algilarina baghdir

(www.fiuc.org/esap). Marka cagrisimlari, marka ile bilgileri tiiketicilere hatirlatmaya
yardimc1 olmaktadir. Bu anlamda cagrisimlarin 6zet bilgiler oldugu soylenebilir.

Ornegin satm alma siirecinde logo gibi marka sembolleri boyle bir islev iistlenmislerdir.

Bir markanin degerti tiiketicilerin o marka ile ilgili tecriibeleri ve marka hakkinda
ogrendikleri seylerde yatar. Sonug olarak tiiketicilerin zihninde meydana gelen marka
cagrisimlart marka imajin1 olusturur ve tiliketicilerin davraniglari etkiler. Bu ylizden
marka c¢agrisimlart miister1 temelli marka degerinde Onemli yapitaglaridir. Ayni
zamanda marka ¢agrisimlart markanm yeniden konumlandirilmasi ve markanin yeniden
tasarlanmasi gibi bir¢ok pazarlama aktiviteleri lizerinde etkisi vardir (Torres ve Bijmolt,

2009:628-640).

1.2.1.5. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma (brand positioning), markanin tiiketici algilamalarinda
cesitli markalara gore belli bir yer almasini ifade etmektedir. Marka konumlandirma,
temelde olumlu bir marka degerlendirmesi olusturarak, tiiketicilerde markaya yonelik
olumlu tutum gelistirmek ve tiiketicilerle iligskiyi bicimlendiren tutarli bir marka imajmn1

olusturma amacini tasir.

Gilintimiizde, marka yonetiminin en 6nemli islevi, markanin biitiinciil ve tutarl
bir sekilde konumlandirilmasi ve markanin uzun dénemli Pazar basarisini (performans)
arttirmak i¢in stratejik bir planlamay1 gelistirmek ve uygulamaktir. Giiclii bir markaya

sahip olma yollar1 arasinda marka konumlandirma, secenegi basta gelir.

Kaliteli bir iiriin ve olumlu bir marka degerlendirmesi yaratmak; tiiketicinin satin
alma davranis1 lizerinde onemli etkisi olan markaya yonelik tutumu gelistirmek ve
tikketici ile iliskiyi bigimlendiren tutarli bir marka imajini1 olusturmak, markanin

konumlandirilmasi i¢in ilk anda siralanabilecek 6n kosullardir (Doganli, 2006:51).
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Marka konumlandirmasi olumlu, gii¢lii ve 6zgilin marka cagrisimlarina sahip,
tanman bir markanmn yaratilmasini1 gerektirir. Bu hem marka kimliginin baslangigtaki
secimi ile, hem de pazarlama programinda marka kimliklerinin biitiinlestirilmesinin

desteklenmesi ile gergeklestirilebilir bir 6zelliktedir (Doganli, 2006:51).

Kotler’e goére marka konumlandirma, ‘“sirketin vaadini ve imajini tasarlama
eylemidir, bu ylizden tiiketicilerin zihninde farkli ve degerli bir yer kaplar.” Bunun
otesinde konumlandirma, tiiketicilere iirlinlerin nasil sunuldugu ve neyin sunuldugundan
cok bir {irlin veya markanm tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini aktaran bir ifade
bicimidir. Daha ayrmntili bir agiklama ile konumlandirma ise, tiiketici gruplarmin
zihninde ya da pazarda, bir hizmet ya da iiriiniin dogru ya da istenen yolda oldugunu

diistindiirecek bir “konum” bulunmasiyla ilgili bir kavramdir.

Iyi bir marka konumlandirma, markanim tam olarak ne oldugunu, hangi agilardan
biricik, hangi ac¢ilardan rakipleriyle ayn1 oldugunu, tiiketicilerin neden bu markayi satin
alacaklarim1 ortaya ¢ikaran pazarlama stratejisine yardimci olmaktadir (Giindogdu,

2006:100).

Marka konumlandirmada basartyr getirecek 4 anahtar nokta, yani

konumlandirma ¢abalarinin belli bash 6zellikleri s6yledir:

1. Aciklik (netlik): Hedef kitlenin zihninde olugmasi istenen konumlandirma
fikri, kolay anlasilir sekilde diizenlenmelidir. Markanin konumu anlagilir ve hedef
kitleyl motive edecek tarzda olmalidir. Komplike bir kavramla markayi konumlamak

tiikketicinin zihnini karistirabilir.

2. Tutarlilik: Insanlar her giin bir mesaj bombardimani altindadir. Bu sesler
arasindan siyrilip zihinlerde yer edebilmek i¢in tutarli mesajlar vermek gerekir. Bir yil
hizmet kalitesine odaklanip ertesi yil liriin performansi seklinde degisiklikler yapmak

karisiklig1 arttiracaktir (Ozaslan, 2007:27-28).
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3. Giivenilirlik: Zihinlerde markanin farklilasmasimi saglayacak olan mesaj,
hedef kitlenin giivenebilecegi bir noktaya, markanin gergek giiclerine odaklanmalidir.
Eger mesaj markanin sunmadigi bir yarar1 aktariyorsa bu marka icin Onemli bir

dezavantaj olacaktir.

4. Rekabet edebilirlik: Marka, konumlandirildig1 alanda rekabet avantajini
yansitabilmelidir. Rakiplerle benzer konular iizerine yapilan konumlandirma basarili

olmayacaktir (Ozaslan, 2007:27-28).

1.3. Markalasma Stratejileri

Bir marka stratejisi, markanimn devam ettirilebilir rekabet avantajini elde etme,
hedef tiiketiciyi tanimlama ve tiiketicinin markadan saglayacagi yararlar1 sunarak
tiiketici iletisimini saglama gorevlerini yerine getirir. Ancak marka stratejisinde dikkat
edilmesi gereken husus, tiliketicilerin neden bu markay1 tercih ettiginin agikga ifade

edilmesidir.

Bu nedenle bir marka stratejisi;
e Pazarlama karmasi planlarmin 6zeti olarak diisiiniilmemelidir.
e Bir pazarlama amacmin ifadesi degildir (6rn:%15 pazar pay1 kazanma).
e Pazarlama bdliimlerinden dogan ihtiyaglar1 karsilama amaciyla iiriin

hattinin gelistirilmesi gibi genel bir bakis acisinin aktarilmasi degildir.

Marka stratejisi, markanin sundugu yararlar ve hedef tiiketicilere bagli olarak,
oncelikle firma icindeki tiim markalarm bitiinlestirildigi kurum = stratejileri
dogrultusunda ele almmaktadir. Kurum stratejileri kararlar1 ile pazarlama karmasi
elemanlarinin en uygun sekilde biitiinlestirilmesi sonucunda, hedef tiiketicinin algilamasi
istenilen marka konumu olusturulur. Ardindan, marka stratejisine ait diger detaylar
gozden gecirilerek markayr en 1yi anlatacak bir vaadin sunulmasi ve bunun tanitim

stratejileri ile desteklenmesi gerekmektedir. (Aktuglu, 2004:116-117 ).
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Marka stratejisi pazar alanindaki is stratejisinin ¢evrilmesi olarak diisiiniilebilir.
Marka stratejisi pazar alaninda kendini gosterecek olan sununun markanin imajmi
yaratarak hedef kitlenin sunulan sey hakkindaki diisiincelerini etkileyecek olan
yontemler olarak tanimlanabilir. Bu marka ve marka stratejisi arasindaki tanimsal farki

da g6z Oniine seriyor.

Marka stratejisi bir sirketin sunulacak olan seyin nasil gosterilecegine isaret eder.
Marka ise pazar alani tarafindan sonuglandirilan marka stratejisi basarisinin sonucudur.
Baska bir deyisle, bir sirket marka stratejisini denetleyerek markay1 sadece etkileyebilir,

fakat asla tamamen denetleyemez (Osler,2003:435-439).

1.3.1. Kalite Stratejisi

Marka olusturmanm en temel yapitaslarindan biri, kalitedir. Marka yaratma
olgusunda, miisteri bakis acisi1 ile kalite olaymi kavrama ¢ok onemli bir faktordiir. Bu
noktada su Alman atasozii ¢ok anlamlidir: “Oltanin ucundaki solucan, baligin hosuna

gitmelidir, balikginin degil”.

Kalite fonksiyonlarmi gelistirme tekniginin hedefini 6zetleyen bu Alman atasozii
sadece lirlinii tasarlayanlarin tatminine degil, oncelikle miisterinin tatmin olmasina ve
isteklerinin karsilanmasina onem verilmesi gerektigini vurgulamaktadir (Orendirek,

2006:75).

Markalasma stratejilerinde kalite 6nemli bir unsurdur. Ancak kalite tek basina bir
marka yaratamaz. Kalite binlerce unsuru olan bir kavramdir. Daha iyi bir marka
yaratmak i¢in daha kaliteli bir {irlin yaratmak gerekir. Teoride sezgisel olarak dogru
olan, pratikte her zaman dogru olmayabilir. Uriinde yakalanan kalite ile bunun pazar

basaris1 arasinda pek az ilgi bulunmaktadir (Y1lmaz, 2007:86).
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Kalite standardi, ‘uygun ya da uygun olmama’ seklinde yapilmalidir ve bir
isletmede her isin bir defada ve sifir hata ile yapilarak miisterinin yiizde yiliz tatmin
edilmesi gerekmektedir. Markanm, {iriin ve iriiniin kalitesiyle 6zdeslesmesi s6z

konusudur.

Bu agidan konuya yaklasildiginda; markanin ¢agristirdigi degerler ¢ok 6nemli
olmaktadir. Bir marka, ya kotii bir {irtinle ya da diisiik kaliteli bir iiriinle de 6zdeslesebilir
ve bdyle bir durum kalitenin diizeltilmesi halinde bile kolay kolay degismeyecektir.
Marka yaratabilmek ve markanin giiciinii koruyabilmek i¢in tiretilmesi gereken mal ve

hizmet kalitesinin baslica 6zellikleri asagida siralanmaktadir;

Goriintii: Organizasyondaki fiziki arag ve gereclerin, personelin iletisim

araglarmin goriintii agisindan konumu.

Giivenirlik: Organizasyonun hizmet acgisindan ve giivenilir bir sekilde
yapilabilme durumu.

Cevap verme: Organizasyonun, miisterilerin isteklerine uygun cevap verme ya
da uygun hizmet verebilme durumu.

Yeterlilik: Hizmetlerin yapilmasinda kaliteli eleman istihdam edebilmesi, kaliteli
hizmet i¢in yeterli donanima sahip olma.

Nezaket: Personelin miisterilere nazik ve saygili davranip davranmamasi.

Kredibilite: Organizasyonda istihdam edilen elemanlarin diristligi ve
giivenirliligi.

Giivenlik: Organizasyonda yapilan hizmetlere giivenin olmasi; iiretilen mal ve
hizmetlerde tehlike, risk ve siiphenin olmamasi.

Ulasabilme: Hizmete ve personele kolayca ulasabilme durumu.

Kalite, bir iirlin ya da hizmet hakkinda miisteri ya da kullanicilarin yargisi olup
beklentiler ve gereksinimlerin karsilanmasina olan inanglarin 6lgiistidiir (Cabuk ve Ar,

2007:71-72).
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Kalite ya da kalite algilama kavraminin yeri tiiketicinin zihnidir. Giiglii bir marka
insa etmenin yolu, tiiketicinin zihninde giiclii bir kalite algilamasi yaratmaktan
gecmektedir. Yiiksek kalite algilamasi1 yaratmada en 6nemli etken yiiksek fiyata sahip
olmaktir. Rolex, Mercedes Benz, Ritz Carlton, Haagen Dazs dondurmalari, Absolut
Votka gibi yiiksek fiyatin yararmi gérmiis markalardir. Yiiksek fiyat bir yandan
tiikketicinin de yararmadir. Zengin tiiketici, herkesin gozii onlinde en pahali mali satin

almanin doyumunu yagamaktadir.

Rolex takan bir tiiketici bunu daha ¢ok dakik olmak i¢in yapmamaktadir. O,
Rolex saat takabilecek durumda oldugunun bagkalar1 tarafindan goriilmesini
istemektedir. Sonug olarak; benzer iiriinler ve benzer fiyatlar denizine agilacak bir marka
icin en 1iyi strateji yiiksek bir fiyatla baslamak olacaktir. Sonrasinda marka yoneticisi,
driiniinde bu yiiksek fiyat1 hakli ¢ikaracak ne yapmalidir diye kendisine sormalidir.
Ornegin Rolex, essiz goriinen bir kordonla saatleri daha biiyiikk ve agir yapmustir

(Y1maz, 2007:86).

1.3.2.Yonetim Stratejisi

Stratejik yonetim kavrami, isletme ve yonetim alaninda 20. yiizyiln ikinci
yarisinda kullanilmaya baslanmistir. O donemlerde anlam olarak konu {izerinde heniiz
bir fikir birligine varilmamus olsa da, strateji isletmenin g¢evresi ile arasindaki iligkileri
diizenleyen ve rakiplerine iistiinliik saglayabilmek icin amaciyla kaynaklarmi harekete

gegiren bir anlam tagimaktadir (Uziin,2000:2).

Kiiresellesme; hizli teknolojik ilerlemeler, yeni olusan pazarlar ve miisteri
beklentilerinin degismesi gibi nedenlerle diinyada ortaya ¢ikan ezici rekabet karsisinda
orgiitler, stratejik diislinmek zorunda kalmaktadwr. Bu gelismeler, Orgiitlerin stratejik
yonetim ve buna bagh olarak stratejik planlama silireglerine  yonelmesini
gerektirmektedir. 1980°li yillardan oOnce sadece 0Ozel sektdrde uygulanan stratejik
yonetim, giinlimiizde kamu sektoriinde de uygulanmaya baslamistir (Soyler,2007:103-

115).
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Stratejik yOnetim, bir organizasyonun ne yaptigini, varlik sebebini ve gelecekte
ulasmak istedigi hedefleri ortaya koyan bir yonetim teknigidir. Stratejik yOnetim bir
organizasyonun gelecekte varmak istedigi hedefleri ve bu hedefe nasil ulasilacagimi
gosteren silireci analiz eden bir tekniktir. Stratejik yonetim, bir organizasyonun
amaclarma ulasabilmesi icin etkili stratejiler gelistirmesini, bunlarin planlanmasini,

uygulanmasmi ve kontroliinii ifade eder.

Goriiliiyor ki, stratejik yOonetim kavramina iliskin tanimlar yaklasik olarak
birbirinin aynisidir. Biitlin bu tanimlardan yola ¢ikarak stratejik yonetim kavramini su
sekilde tanimlamak olanaklidir. Stratejik yonetim, stratejilerin planlanmasi i¢in gerekli
arastirma, inceleme, degerlendirme ve se¢im c¢abalarim1 planlama, bu stratejilerin
uygulanmasi i¢in Orgiit i¢i her tiirlii yapisal ve motivasyonel onlemlerin yiiriirlige
konulmasii, daha sonra da belirlenen stratejileri uygulamadan 6nce amaca uygunlugu
acisindan bir kez daha kontrol edilmesini kapsayan ve orgiitiin her diizeyde kadrolarinin

faaliyetini ilgilendiren siirec¢ler toplamidir.

Konuya kamu sektorii agisindan bakildiginda, stratejik yonetim, devletin kritik
gorevlerini ve fonksiyonlarini igeren, bunlara hedef ve ama¢ kazandiran ve c¢evre
faktorlerince etkilenen cok boyutlu bir kavram olarak agiklanabilir (Soyler,2007:103-
115).

Rekabet kosullarinin yogun oldugu ve bu rekabetin kiyasiya devam ettigi
pazarlarda firmalar varliklarini devam ettirebilmek, rakiplerinin arasindan siyrilip
farklilasabilmek icin yogun arayislar i¢indedirler. Yeni {iriin sunumuyla bagslayan
farklilik yaratma ¢abalar1 zaman i¢inde diisiikk maliyetli iiretim, toplam kalite yonetimi
uygulamalar1 siirecinden gegerek miisteri hizmetleri ve miisteri iliskilerine dogru bir
gelisim gostermistir. Bu siire¢ sonucunda miisteri tatminini gerceklestirmeye yonelik

calismalar ise marka yonetiminin 6nemini ortaya ¢ikarmistir.

Marka yOnetim sistemi ve markalasma stratejileri, tiiketicilerin pazardaki tirlinlerin
birbirinden farkli versiyonlarini ayirt edebilmesi ve belirli bir {iriinii satin almak istedigi

alanlar iizerine dayandirilmasi amaciyla olusturulmaktadir (Aktuglu, 2004:45-46).
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Boylece markalama temel olarak iriine ait bir kimlik olusturulmasini ifade eder.
Yapilan arastirmalardan elde edilen bulgulara gore piyasada yarim milyondan fazla
marka adi bulunmakta, buna her yil yaklasik 25.000 tane daha eklendigi tahmin
edilmektedir. Bu acidan bakildiginda tiiketicinin bu markalarin tamamini hatirlamasi

gliclesmekte, hatta imkansiz olarak goriilmektedir.

Bu nedenle markalagma stratejileri, marka admnin tiiketici zihnindeki kaliciligmi
arttrma caligmalar1 {izerine dayandirilir. Markalama veya giiniimiizdeki anlamiyla
marka yOnetimi; bir marka yaratma, markaylr esnetme (genisletme), yeniden
konumlandirma, markay1 tekrar piyasaya siirme veya yenileme (genglestirme), bir
markay1 biiylitme ya da Omrilinii uzatma gibi uygulamalar1 i¢cermektedir (Aktuglu,

2004:45-46).

Marka yonetimi, isletmenin diger isletme stratejileri ve politikalarindan ayri
disiiniilmemelidir. Eger, markalar yanlis yonetilirse sonu¢ zarar verici olabilir. Bu

nedenle tek basma kararlar alinmamalidir. (Aaker,1996:21).

1.3.3.Pazarlama Stratejisi

Pazarlamanin genis bir tanimi, kisiler ve kurumlar arasinda degisim yolu ile,
onlarin amaclar1 ve gereksinimlerini karsilayacak ve tatmin edecek fikir, mal ve
hizmetler ile ilgili; diisiince (konsept) gelistirme, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim

siireglerinin planlanmas1 ve uygulanmasini kapsayan tiim faaliyetler dizisidir.

Isletmelerin pazarlama faaliyetleri sonucunda elde etmek istedikleri amaglara
ulasmak i¢in kullandiklar1 mantik, onlarin pazarlama stratejisini gosterir. Bu strateji,
bagimli ve etkilesimli iki ana grup stratejiyi kapsamaktadir. Isletme ici faktorlere doniik
pazarlama stratejileri, genellikle hedef pazarlari, pazarlama bilesenlerini ve pazarlama
harcamalarmni kapsar. Ikinci grup pazarlama stratejileri ise isletme disindaki pazarlardaki
rekabete doniik rekabetci pazarlama stratejileridir. Isletme ici faktdrlere doniik
pazarlama stratejileri dncelikle pazarin tanimlanmasi ve analizi ile baslar (Ulgen ve

Mirze, 2004:284-285).
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Pazarin yapisi, sinirlandirilmast ve bdliimlendirilmesi (segmenting), tiliketici
davranislari, pazarda konumlanma gibi bu evrede ele alinir ve incelenir. Daha sonra
hedef pazar secilir ve bu hedef pazarla ilgili ger¢eklestirecek pazarlama bilesenleriyle

ilgili stratejilerin uygulanmasina gegcilir.

Isletme dis1 rekabetgi pazarlama stratejileri ise; isletmenin pazarlama faaliyetleri
ile ilgili basarisi, onun pazardaki miisterilerini rakiplerinden daha iyi tatmin etmesine
baghdir. Bu nedenle, pazarlama stratejileri sadece miisterilere odakli ve ige doniik
faaliyetlerle smirlandirilamaz. Rakiplerin pazarlama faaliyetleri ile ilgili karar, davranig
ve stratejileri de pazarlama stratejileri ve yoOneticileri tarafindan dikkate alinmak

zorundadir (Ulgen ve Mirze, 2004:284-285).

Pazarlama, muhtemel tiiketicinin zihninde marka insa etmek demektir. Gliclii bir
marka insa edebilirseniz, giiclii bir pazarlama programiniz da olacaktir. Yapamazsaniz
biitlin o reklamlar, fantezi ambalajlar, satis gelistirme ve halkla iligkiler gibi etkinlikler
hedeflerinize ulagsmaniza yardimci olamayacaktir. Pazarlama, bir sirketin nihai hedefidir.
Iste bu nedenle sirketteki herkes, pazarlama ve daha da spesifik olarak markalamanmn

kurallariyla ilgilenmek zorundadir (Ries ve Ries, 2006:9-10).

Artik {iriin ve hizmetlerin satin alinmas1 ve benimsenmesini saglayan aktiviteler
geleneksel pazarlama yaklasimlarinda oldugu gibi reklam, halkla iliskiler, satis
gelistirme, kisisel satis vb. iletisim cabalar1 ile sinirli degildir. Markaya iligkin mesajlar,
gazete, dergi, radyo, TV vb. ¢esitli ortamlarda haber, yaz1 ve makalelerden, bir es dost
sohbetinden, satis noktasinda iiriniin sunulus ve miisteriye davranilis bigiminden, satis
sonras1 miisteri hizmetlerinden ve hatta kullandigimiz markayi iireten kurulusun sosyal
sorumluluk kapsaminda gerceklestirdigi projeleri, topluma olan yakinligi, hayirseverlik
ve kamu meselelerine gosterdigi ilgi vb. pek ¢ok alandan gelmektedir. Biitiin bu farklh
noktalardan gelen mesajlari hepsi miisterilerin/tiiketicilerin zihinlerinde biitiinlesmekte;
hem iirline, hem de kuruma yOnelik (lirlin marka, kurumsal marka) algilamalarimiz

sekillenmektedir (Vural,2007:128-131).
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Uriinlerin markalagsmas1 ve kurumsal marka degeri olusturulmas: siirecinde
yalnizca bir disiplinden yararlanamayacagii agikca gostermektedir. Reklam, halkla
iligkiler, kisisel satis, satis gelistirme caligmalarinin yani sira misteri iligkileri, satis
sonrast hizmetler vb. faaliyetlerde tiim taraflarin miisteriye/tiiketiciye verdigi mesaj her

zaman tutarli olmali, birbirini tamamlamalidir (Vural,2007:128-131).

1.3.4. Finansman Stratejisi

Yoneticiler ve stratejistlerin amacglanan stratejileri ne olursa olsun, finansal
analizler yapilmadan ve olanaklar arastirilmadan onlar1 hazirlamak ve uygulamak

miimkiin degildir.

Isletmelerde, etkili bir finansman ydnetimin iic dnemli amac1 bulunmaktadir;

e Isletmenin temin edilen 6z ve borg sermayesi ile bunu fazlasiyla karsilayacak
degerde varliklara sahip olmak ve bu durumu siirdiirmek,

e Vadesi gelen bor¢larinin uygun bir sekilde 6denmesine olanak taniyacak
yeterli nakit akimmi zamaninda temin etmek,

e lsletmenin biiyiime ve gelismesi icin yeterli ve uygun gerekli finansman

saglamak.

Bu ii¢ 6nemli amacin saglanabilmesi i¢in isletmelerde saglam bir finansal
yonetime sahip olunmasi gerekir. Etkili bir finansal yonetimin ilk kosulu, ¢ok iyi bir
stratejik finansal plan’in bulunmasidir. Boyle bir plan, islevsel finansman bolimiiniin
gorev ve sorumluluk alani dahilinde olmasima ragmen, iist yonetim diizeyinde bulunan
yonetici ve stratejistlerin de bu konuda sorumluluklar1 bulunmaktadir. Clinkii, daha 6nce
de belirttigimiz gibi finansal kaynaklarin ve harcamalarin analizi yapilmadan stratejik

kararlarin uygulanabilmesinin imkani yoktur.

Stratejik finansal planlar, isletmenin gelecekteki stratejik amacglarmm elde
edilmesi i¢in gereken finansal gereksinimleri, sorunlari, tehditleri ve firsatlar1 gosterecek

ve {ist ydneticilere 151k tutacaktir (Ulgen ve Mirze,2007:298-299).
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Marka olusturmada ayrilan fonlar1 etkin kullanabilmek i¢in ise Oncelikle
markanm kisilerin zihninde olusturulmasmnin hedeflendigi konusunda net bir karar
verilmelidir. Odaklanmayan marka stratejileri iletisim denizinde bogulmaya mahkum
olur. Bu nedenle hedef kitle tespiti, marka olusturmanm Oncelikli bir girdisidir.
Belirlenen hedef kitleyi etkileyen yeni trendleri yakindan takip edip marka stratejisini bu
trendler cergevesine oturtmak, genellikle kaynaklarin ¢ok daha etkin kullanilmasmi ve
basarmnmn daha hizli olusmasimni saglar. Ornegin, Ulker’in Tiirkiye’de yiikselmekte olan
milliyetcilik  dalgasim1  kullanarak “Cola  Turca” markasinin olusturulmasinda
destekleyici bir trend olarak kullanilmasi, tiim diinyadaki yeni cola markalar1 olusturma

deneyimlerinin en basarililarindan birisini gerg¢eklestirmesine yardime1 olmustur.

Hedeflenen miisteri segmentinin biiyiikliigii ve yaratabilecegi kaynak da detayl
bir sekilde irdelenmelidir. Ornegin, Avrupa’da her gecen giin artan yash niifusu
hedefleyen marka stratejileri basarili olurlarsa daha biiyiik getiri saglayabilirler. Bunun
nedeni, hem bu kesimdekilerin sosyal giivenlik sistemi i¢inde birikimlerinin olmasi,
genellikle zengin olmalari, hem de bu miisteri kitlesinin biiyliyen bir kitle olmasidir.
Ancak, yine yaslilarin daha tutucu oldugu g6z 6niine alindiginda onlarin yakin olduklar1

bir markanin satin alinmasi yeni bir marka olusturmaktan daha etkin olabilir.

Oysa, Tiirkiye’de 6zellikle her gecen giin artan evlenme ¢agindaki gencler hedef

alindiginda yeni bir marka yaratma yolu seg¢ilebilir.

Ozetle, yeni marka olusturmak sadece marka ve iletisim yatirimlariyla degil, iiriin
tasarimindan hedef kitle se¢imine ve rekabet ortamu ile ilgili arastrma yatirimlarina da

onem verilerek gergeklestirilebilecek bir siirectir (www.kobitek.com/makale).

1.3.5. Halkla Iliskiler Stratejisi

Bir tanima ve tanitma siireci olan hakla iliskiler, yasanilan c¢evreye yonelik
calismalar1 icerir. Bu bir anlamda ¢evreyi tanimak, ¢evreye kendini tanitmak igin,
beklenti ve gereksinimleri, planli ve programli bir bicimde olusturma sanatidir (Aktuglu,

2004:170-178).
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Halkla iliskiler Webster’s New Collegiate Dictionary’e gore “bir kurulusu,
calisanlara, miisterilere, ilgili oldugu kisilere sevdirme saydirma sanat1”; “kisi, sirket ya
da bir kurumla halk arasindaki karsilikli anlayis ve iyi niyeti gelistirme bilimi ya da

sanatidir”’(Mucuk, 2007:229).

Toplumsal yasamin onemli bir 68esi olarak gelisen halkla iligkiler, modern
yonetim anlayisinin benimsenmesi ile birlikte toplumdaki degisimleri aktararak firmalar
ve toplum arasindaki iliskileri diizenleme amacini giiden bir faaliyet olarak yerini
belirlemistir. Bununla birlikte halkla iligkiler eylemlerinde iki ana amacm
gerceklestirilmesi  hedeflenir. Bu amaclardan 1ilki hedef tiiketicinin beklenti ve

egilimlerini anlama ve degerlendirme istegidir. Ikinci ana amag ise tiiketicileri firmanin

iirlinleri, uygulamalar1 konusunda bilgilendirerek destek saglamaktir.

Marka yonetimi uygulamalari agisindan hakla iliskiler uygulamalarmin sagladigi
pek ¢ok yararin fark edilmesi sonucunda, markalarin tanitim faaliyetlerinde daha fazla
agirlik kazanmaya baslamistir. Tiim bunlara bagl olarak halkla iligkiler uygulamalari ile
gerek marka, gerekse kurum imajmnin olumlu yonde aktarilarak marka denkligine ait
degerlerin ve marka sadakati oranlarmin arttigi, i¢ ve dig miisteri mutlulugunun
attirilmasinda ise olumlu bir silire¢ yasandigi gozlemlenmektedir. Ayrica ekonomik,
kiiltiirel ve toplumsal degisimlere bagli olarak firmanin yeni pazar arayislar1 ve pazara
kabul edilme siirecinin arttirilmasi, rekabete direnebilmek i¢in marka konumunun
giiclendirilmesi, diger tanitim faaliyetlerinin desteklenmesi konularinda halkla iligkiler

uygulamalar1 marka stratejilerine elverisli kosullar sunmaktadir

Yeni iiretilmis bir marka, hedef gruplar iizerinde yapilacak pazarlama amagl
halkla iligkiler (marketing public relations) kullanilarak markanmn tutundurulmasi
saglanabilir. Bu faaliyetler stratejik bir iletisim plan1 cer¢evesinde tasarlanmalidir.
Halkla iliskilerin giicii ile olusturulan markalara tipik bir 6rnek olarak, “The Body Shop”
verilebilir. Hi¢ reklam yapmadan dogan bir marka (Aktuglu, 2004:170-178).
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Halkla iligkiler, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari, basin biiltenleri,
etkinlik yOnetimi, sponsorluk, olay pazarlama (event marketing) gibi enstriimanlarla
hedef gruplar iizerinde giivenilir algilar olusturur. Haber seklinde mesajlar iireten halkla
iligkiler, firmanin ve markanin etkinligini yayar. Bu faaliyetlerin devamliligi sayesinde

marka ve kurum itibar1 yiikselir (Yazar,2006).

Tiiketiciler, yeni bir {iriin ya da marka s6z konusu oldugunda bir dergi ya da
gazetede sdylenenlere, bir reklam metninde sdylenenlere gore ¢ok daha fazla giivenirler

(Ries, 2009:9).
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II. BOLUM: MARKALASMA SURECINDE EDIRNE ve EDIRNE’NIN
ENVANTERLERI

2.1. Markalasma Siirecinde Edirne

Kent markalagma siireci, bir biitlin olusturacak “kent gelisim programi™ olarak
algilanmalidir. Bir kentin marka olarak algilanmasi, kentlilerinden, kenti ziyaret eden
turistlere, kentte faaliyetlerini siirdiiren kurum ve kuruluslardan, egitimlerini siirdiiren
ogrencilere, ekonomik faaliyetlerini siirdliiren sanayi ve ticaret kuruluslarindan is
adamlarina, yatirimcilardan ev hanimlarina ¢ok c¢esitli kesimin paydas olarak
algilanmasmi gerektirmektedir. Kent paydaslarmin beklentileri ve gereksinimleri
dogrultusunda onceliklerin saptanmasi ve yerine getirilmesi gerekmektedir (Peker,

2006:17).

Markalagsma siirecine 1iyi tirtinlere sahip olma avantajiyla baslayacak olan
Edirne’nin, bu siireci tamamlayabilmesi i¢in, kentin biitiin paydaslarindan (valilik,
iiniversite, belediye, turizm sektor temsilcileri, ticaret odalari, sivil toplum kuruluslari,
medya temsilcileri v.b.) olusan, Edirne’yi bilen, seven, yasayan, kente goniil bagi olan,
kente vizyon kazandiracak fikirler iireten, bir “Yaraticti Takim”- “Creative Class”
olusturulmasi gereklidir. Bu yaratic1 Takim’n, bir tirliniin markalasma siirecinde oldugu
gibi, hedef kitle belirlenerek, Edirne’ye 6zgii, kenti ¢agristiran, akilda kalici, goze-
kulaga hitap eden bir slogan ve logonun lizerinde calismasi gerekmektedir (Giiler,

2007:18).

2.1.1. Edirne’nin Tarihi

Arda ile Tunca’nin (Tonzos) Meri¢ (Hebros) nehri ile birlestikleri yerde, verimli
bir ovayr smirlandiran dalgali arazinin yamaclarinda kurulmus olan Edirne sehri bir

taraftan (Mansel,1993:20).
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Ilk¢ag’da seyriisefere elverisli olan asagi Meri¢ vadisi ile Ege Denizine baglh
bulunuyor, diger taftan Orta Avrupa’dan istanbul Bogazi’na inen ana yolun iizerinde yer
aliyor ve batidan baslamak suretiyle bu yolun son merhalesini teskil ediyordu. Bu kadar
onemli bir kilit noktasinda Trak’larm Romali’lardan once bir iskan yeri kurmus
olduklar1 muhakkak ise de, bu yerin adi1 hakkinda tarihi kaynaklar ¢esitli ve bazen
birbirine z1t bilgiler vermektedir (Mansel,1993:20).

Ilk¢ag’da Uscudama veya Oreistias adinda bir iskan yerinin iizerinde imparator
Hadrianus (117-138) tarafindan 123-124 yillarindaki Dogu seyahati sirasinda kurulan
Edirne, onun adini alarak Hadrianopoulis olarak isimlendirilmistir. Bizans devrinde
Edirne bilhassa ge¢ devrin kaynaklarinda Orestia veya Orestias seklinde adlandirilmaya
devam edilmistir. Ortacag baslarinda Edirne 6nemli bir Roma kalesi, bir castrum idi.
Diaocletianus devrinde, 297’de yapilan idari taksimatta Tracia -eyaletinin alt1
vilayetinden birini teskil eden Haemimontus’un bagsehri olan Edirne, Roma devletinin
biiyiik buhranlar gecirdigi IV.yiizyilda 6nemli bir stratejik nokta olarak tarihe gecmistir
(Eyice,1993:40-41).

5.ylizyilda Balkanlar1 yine istilalar beklemektedir. Oncelikle Hunlar, ardindan
Slav ve Bulgar akmlar1 baslamistir. Baslarinda Atilla’nin  bulundugu Hunlar,
Hadrianopolis’i almiglar, ama Istanbul’a saldirmadan geri g¢ekilmislerdi. Bir yiizyil
sonrasinda bu kez Avarlar sahneye ¢ikarlar ve Edirne onlerinde (550) Justinianos’a bagh
Bizans ordusunu agir bir yenilgiye ugratirlar. Bizans ve Avarlar arasindaki bu

miicadeleler 640’lara kadar siirmiis ve sonrasinda Avar tehlikesi ortadan kalkmistir.

Avarlardan sonra Trakya’da bu kez Bulgar tehlikesi bag gosterir. Bulgar akilar1
neticesinde Edirne ve ¢evresi, 800°’lii yillara kadar Bulgar isgalinde kalacaktir. Fakat 807
yilinda Bulgarlar iizerine sefere ¢ikan Imparator Nikephoros, Edirne’yi geri almistir.

(Ugurluer, 2005:22-23).

Sonraki yillarda (914°te) Bulgar Krali Simoen Hadrianopolis’i aldiysa da sehir
bir slire sonra yine Bizanslar’in oldu. Bulgar saldirilar1 ve Hadrianopolis etrafindaki

savaslar degisik araliklarla siirmiistiir (Tunca, 2006:21-22).
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Osmanli Tiirkleri, Orhan Gazi zamaninda (1326-1359) Sehzade Siileyman
Pasa’nin idaresinde Rumeli’ye gectiler (1357). Bu sirada Bizans’in ne siyasi ne de askeri
durumu pek iyi degildi. Bundan faydalanan Tiirk Ordusu Bolayir, Ece-ova, Konurhisar,
Tekirdag, ipsala, Malkara, Hayrabolu, Kesan kasabalarmi birer birer zaptederek Edirne
istikametinde ilerlemeye baslamistir (Kazancigil, 1999:23).

1361°’e dogru oOnce Dimetoka fethedildi. Sultan I.Murat Edirne’ye yonelik
hareketine, Istanbul yolu iizerindeki Corlu’yu alarak devam etti. Daha sonra Lala Sahin
Pasa’y1 Edirne’ye gonderdi. Kale disina ¢ikan Bizans kuvvetleri ile yasanan savasta
Bizanshlar yenilerek kaleye ¢ekilmek zorunda kaldilar. Bundan sonra Sultan [.Murat,
Haci ilbey ve Evrenos Bey ydnetimindeki uc¢ akinci kuvvetlerini de yanina ¢agirdi.
Bunlar ordunun oncii birliklerini olusturmuslar. Gii¢li Osmanli Ordusunu Kale
kapilarinda goren ve zaten yenilmis oldugundan direnme gii¢leri kalmayan Bizanslilar
da kenti Lala Sahin Pasa’ya teslim ettiler. Sar1 Saltuk Sultan Menkibesinde bizzat
Peygamberimiz Hz. Muhammet’in Edirne’ye Dar-lin Nasr (iistiin sehir) admi verdigi
Hikayet-i Besir Celebi’de anlatilmaktadir. Ayrica tarihte kentin adi Dar-iil Karar
(kiyamete kadar yasanacak sehir), Dar-iil Miilk(Baskent), Dar-iil Meymene (Ordular
Kenti) olarak ge¢mektedir. Bir degerlendirmeye gore Padisah Sultan I.Murat; sevincini
cevredeki Miisliiman-Tiirk Beyliklerine mektupla bildirirken, Hadrianopolis adin1 Edrine
olarak degistirmis; (Bu isim zaman i¢inde farkli bicimlerde sdylenmistir.) giinlimiizdeki

Edirne adi ise, 18. ylizyilin ilk yillarindan itibaren kullanilmaya bagslanmistir

(http://vdb.gib.gov.tr).

Edirne II. Murat doneminde daha da 6nem kazanir; II. Murat Anadolu’dan
Gelibolu’ya gecis yolu iizerine bir kdprii ve Uzunkoprii kasabasini (Cisri-Ergene) kurar.
1444°te taht1 oglu Mehmet’e birakarak Edirne’den ayrilsa da Varna Seferi ve Yeniceri
baskaldirmasi nedeniyle ikinci kez tahta ¢ikar. 1451 Subat’inda burada 6liince oglu,
II.Mehmet olarak yeniden tahta ¢ikar; 1452-1453 kislarin1 Edirne’de Istanbul’un fethi
hazirliklariyla gegirir. 29 Mayis 1453’te gerceklesen Istanbul’un fethi Edirne tarihi igin
de bir doniim noktas1 olmustur (Edirne Valiligi i1 Y1l11g1,2005:5-6).
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Fetihten sonra da Edirne bir siire baskent olarak kalir. Istanbul baskent olduktan
sonra da Edirne II.Beyazit, I.Selim ve Kanuni Sultan Siileyman donemlerinde dnemini
korur. II.Selim doneminde essiz anit Selimiye Camii yapilir. Parlak devrini XVII.
yiizyillda IV.Mehmet zamaninda da siirdiiren Edirne’ye koskler ve saraylar yapilir.
XVIllLylizyi1l Edirne’nin gerileme devridir. 1745 yilinda ¢ikan ve altmig mahalleyi
harabeye c¢eviren yanginla 1752’de bir ¢cok yapmin yikilmasma neden olan deprem,

¢okiis giinlerinin baslangicidir (Edirne Valiligi 11 Y1ll1§1,2005:5-6).

Edirne, Tiirk hakimiyetine girdikten sonra, ilk defa 1828-1829 Osmanli-Rus
Savasi'nda, isgale ugramistir. Bu savag, Osmanli Devleti'ni ve Edirne'yi ¢ok sarsmistir.
Edirne'nin diisman birlikleri tarafindan isgal edilmesi, yapilan katliam, zuliim ve savasin
yol agtig1 diger acilar Tirkler'in sehir ve cevresinden goc¢ etmesine neden olmustur.
Edirne, Doksanii¢ Harbi adiyla bilinen savas sirasinda, 20 Ocak 1878-13 Mart 1879
tarihleri arasinda, Rus isgali altinda kalarak ikinci biiyiik felaketini yagamistir. Edirne'yle
cevresi, Doksaniic Harbi'nden sonra, otuz yildan fazla bir siireyi baris ve siiklin i¢inde
gecirmistir. Fakat I. Balkan Savas'inda, isgale ugramis ve Ozellikle Bulgarlar'in
zulmiinden dolay1 biiyiik bir felaket yasamistir. Ekim 1912'den itibaren saldiriya gegen
Balkan Devletlerinin kuvvetlerine karsi Siikrii Pasa insaniistli bir miicadele gostererek
sehri savunmustur. Alt1 aylik bir direnisten sonra aglik ve cephanesizlikten sehir teslim
olmak mecburiyetinde kalmistir. Edirne, II. Balkan Savasi sirasinda, 22 Temmuz 1913
tarthinde kurtarilmistir. Osmanli Devleti'nin, Balkan devletleri ile imzaladig1 antlasmalar
ve bunlarin kendi aralarinda yaptiklar1 Biikres Antlagsmasi ile fiili durum hukuki hale

getirilmistir.

Diinya Savasi'ndan sonra da Edirne ve Dogu Trakya iizerindeki Yunan emelleri
devam etmistir. Milli Miicadele yillarinda Edirne, Istanbul'a ulasmak isteyen
Yunanlilar'n ilk hedefleri arasinda yer almistir. Ulkenin her yerinde oldugu gibi burada
da isgal ve tehditlere karsi teskilatlanmalar baslamis ve buna bagli olarak "Trakya
Pasaeli Cemiyeti" kurulmustur. Haziran 1920'de toplu olarak Trakya saldirilaria
baglayan ve 15 Temmuz 1920'de Meri¢ {lizerinden Edirne'ye yiirliyen Yunan
kuvvetlerine kars1 Tiirkler, c¢etin bir miicadele vererek basar1 saglamiglardir.

(http://www.trakya.edu.tr).
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Fakat Canakkale Bogazi'ndan gecerek Tekirdag iizerinden 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 (http://www.trakya.edu.tr).

Edirne’nin kaderi, Biiyiik Taaruz’un zaferle sonuglanmasiyla degismeye basladi.
11 Ekim 1922’de imzalanan Mudanya Miitarekesi’ne goére Yunanlilar, Karaaga¢ da
icinde olmak tizere Meri¢’in batisina dek biitiin Dogu Trakya’dan ¢ekilecek, yerlerine

gelecek Itilaf birlikleri bu bdlgeyi, en ¢ok bir ay i¢inde Tiirk giiclerine birakacakti.

Mudanya Miitarekesi, 14 Ekim 1922’den baslayarak yiirlirliige girdi. 25 Kasim
1922°de Tiirk birlikleri Edirne’ye ayak basti. Lozan Konferans kararlar1 uyarinca,
Karaagac Koyl ile istasyonun 15 Eylil 1923’te bosaltilmasindan sonra, Trakya’nin
bugiinkii siirlarina ulagildi. Tarihinde yeni bir sayfa baslayan Edirne, boylece Tiirkiye

Cumbhuriyeti’nin Yunanistan ve Bulgaristan’a bir sinir kenti oldu (Yakar,2000:7-8).

2.1.2. Edirne’nin Cografyasi

[limiz yurdumuzun Kuzeybatisinda Marmara Bolgesi’nin Trakya kisminda
bulunmaktadir. Yiizolgiimii 609.791 hektar (Edirne II Tarim Miidiirliigii 2008 Yili
Calisma Raporu:2009:10) olan Edirne ili; doguda Kirklareli ve Tekirdag illeri, batida
Yunanistan, kuzeyde Bulgaristan Devletleri, giineyde Canakkale ili ile ¢evrilidir. Merig,
Tunca, Arda ve Ergene nehirlerinin belli bolimleri il hudutlar1 i¢indedir. Kuzeyde
Istranca Daglari, orta boliimde Ergene Havzasi, giineyde dag ve platolarla Meri¢ Deltasi
ilin yiizey sekillerini olusturur (Edirne Valiligi 11 Y1l11§1,2005:27). Edirne’nin komsu il

ve devletler ile sinirlarin1 gosteren Sekil 3’te verilmektedir.
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Edirne’nin komsu il ve devletler ile sinirlarini gosteren sekil.
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Sekil:3

Kaynak:(http://www.edirne-cevreorman.gov.tr/belge/CDR22-2007.pdf)).

Edirne ilinin merkez ilgesi disinda 8 il¢esi bulunmaktadir. Edirne ili dahilinde
toplam 26 belediye ve 248 koy bulunmaktadir (http://www.illeridaresi.gov.tr). Kirsal

kesimde oba, mezra olarak nitelenen yerlesim sekli mevcut degildir. Yerlesim genelde
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toplu yerlesim seklindedir. Edirne ilinin ilgeleri: Merkez, Enez, Havsa, Ipsala, Kesan,

Lalapasa, Meri¢, Siiloglu ve Uzunképrii’diir. Edirne ili ve Ilge Smnirlar1 Sekil 4’te

gorildigi gibidir.
EDIRNE iLi VE |LCE

SINIRLARINI GOSTERIR
KROKIDIR

BULGARISTAN

KIRKLARELI

YUNANISTAN

TEKIRDAG

SAROS KORFEZI

Sekil:4
Kaynak:(http://www.edirne-cevreorman.gov.tr/belge/CDR22-2007.pdf.).
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Edirne ili Trakya Yarimadasinda; kuzeyde Istranca Daglari, giineyinde Koru
Daglar1 ve Ege Denizi-Saros Korfezi, batisinda Meri¢ Nehri ve Meri¢ Ovasi, dogusunda
da Ergene Ovasimi i¢ine alan 41-40 derece kuzey enlemleri ile 26-30 derece dogu
boylamlar1 arasinda yer almaktadir. Ergene ve Meri¢ ovalarimi ig¢ine alan Edirne ili

topraklarinin %80’ tarima elverislidir (Edirne Valiligi Il Y1111§1,2005:27).

[lin daglar1 ovalar1 ve akarsulari, gdlleri asagida verilmektedir. Daglari; Bati
Istranca Daglart: Edirne ilinin kuzeyini, Lalapasa ilgesini kaplar. Koru Dagi: Kesan
ilgesinin giineydogusunu kaplar. Ilin en yiiksek yeridir. Yerli su tepesi 725 metre
yiiksekliktedir. Candir Dag1: Ipsala ve Enez ilgelerinin adeta doga smnrmi meydana

getirir. En Yiksek tepesi Candir 385 metredir.

[limizde ovalar Tunca, Meri¢ ve Ergene Vadilerinde toplanmislardir. Tunca
Ovast; Tunca Irmagi vadisindeki ovalar kiiclik parcalar halindedir. Kazanova; Meri¢
Vadisinde Kapikule ile Edirne arasindadir. ipsala Ovasi; Meri¢ Vadisi’ndedir. Ipsala
ilgesi topraklarinin ¢ogunu igine alir. Enez’e kadar uzanir. Ilin en biiyiik ovasidir. Ergene
Ovast; Ergene Vadisi’ndedir. Uzunkoprii, Merig ilce topraklarinin biiylik bir boimiinii
icine alir. Ovanin topraklar1 ¢ok verimli olup, her c¢esit bitki {iretilmeye elverislidir.
Edirne ovalarinda celtik, pancar, aycicegi, siipiirge, misir, kabak, karpuz ve kavun

yetistirilir.

[lin énemli akarsularmdan olan Meri¢, Tunca, Arda ve Ergene Nehir debileri
Mart-Nisan aylarinda yogun yagislara bagli olarak maksimum seviyeye ulasmakta, yaz
aylarinda da normal debilerini muhafaza etmektedir. Yorenin en Onemli tarim
potansiyeli olan c¢eltik ekim ve sulamalarinda ise nehir debileri en az seviyeye
ulasmaktadir. Gélleri ise; Golbaba: Edirne Merkez Ilge’sine bagh Biiyiikddlliik Koyii ile
Degirmenyeni Koyii arasindadir. Tekke Golii: Enez ilgesinde bulunur. Biiciirmene Golii:
Tekke GOli’niin giineyindedir. Harmanli Golii: Enez il¢esinin giineyindedir. Gala Golii:
Enez —Ipsala ilgeleri arasindadir. Sigwcii Golii: Ipsala Karpuzlu Golii’niin
dogusundadir. Pamuklu Gélii: Ipsala Karpuzlu Koyii niin giineydogusundadir (Edirne Ili
Cevre Il Miidiirliigii Durum Raporu,1999:4-5).
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2.1.3. Edirne’nin Kiiltiirii

Anadolu’yu Avrupa’ya birlestiren Trakya Yarimadasi’nda yer alan Edirne’nin
konumu nedeni ile zengin bir kiiltiir tarihi vardir. Tarih boyunca Anadolu’ya ya da
Avrupa’ya gb¢ eden degisik topluluklar, Edirne’den ge¢mislerdir. Ancak bunlardan ¢ok
az1 yoreye yerlesip uygarlik kurmustur. Edirne ve ¢evresinde yapilan kazilar, yoredeki
ilk yerlesimlerin Neolitik ¢cag sonunda basladigin1 gostermektedir. Yorenin, bilinen en

eski halki Traklar’dir. Traklar’1 Makedonyalilar ve Romalilar izlemistir.

Roma Imparatorlugu’nun ikiye boliinmesiyle Edirne, Bizans Imparatorlugu’nun
sinirlart i¢inde kalmistir. Uzun siiren Bizans egemenliginden sonra yore Osmanli
Imparatorlugu’na katilmistir. Edirne’nin Avrupa’ya yakinhgi, Edirne kiiltiiriiniin gerek
Tirkler’den 6nceki, gerekse Tiirkler’den sonraki evrimini, biiyiik 6lciide etkilemistir. Bu
nedenle Edirne Kkiiltiiriiniin 1izledigi ¢izgi, Anadolu illerinin ¢izgisinden oldukga

degisiktir (Edirne Valiligi Il Y111181,2005:249).

Edirne uzun yillarin bakimsizligina ragmen bir “Abideler Beldesi” olma vasfini
daima korumustur. Edirne ili 1361 yilinda Osmanlilarin eline gectikten sonra kiigiik bir
kent olan Edirne geliserek camiler, saraylar, kopriiler, hamamlar ve kervansaraylar ile
siislenerek canli bir kiiltiir merkezi haline gelmistir (Edirne ili Cevre i1 Miidiirliigii

Durum Raporu,1999:133).

Edirne'de degisik beslenme bi¢imleri goriiliir. Meyve ve sebze beslenmede
onemli yer tutar. Tirkiye capinda iinlii beyaz peynir imalati ¢cok yaygmdir. Edirne
peyniri denilen bu peynir genellikle koyun siitiinden yapilir. Mavzana, tarhana, ciger
sarmas1, akitma, badem ezmesi, lokma, gaziler helvasi, deva-1 misk, Edirne'nin 6zgiin
yemek ve tathlarmmin baslicalaridir. Ayrica 1sirgan yemegi, borani, degisik tiirde bir
peynir tatlis1 olan belmus, misir unundan imal edilen kagamak, siite peynir eklenmesiyle
yapilan akcakatik ve hardaliye de Ozgiin beslenme Ogeleri arasinda yer alir

(http://site.mynet.com).
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Bir dénem, Osmanli imparatorlugu'nun baskenti olan Edirne'de el sanatlar1 ¢ok
geliskindi. Agag¢ islemeciligi, lake kap ve kutu yapimciligi, ¢igek ressamligi, kitap
kapakciligy, italik yazi ve oyunculugu, mezar tagciligi eski el sanatlarmin baglicalaridir.
Bu tiirlerin ¢ogu giliniimiize ulasamamistir. Edirne'de agac¢ islemelerinin yaygin bir {inii
vardir. Edirne'de Istanbul'dan ve Avrupa'dan alinan etkilerle Edirnekari bir iislup
meydana getirilmistir. Yorede siipiirgecilik pazara yonelik bir el sanat1 olarak varligini
siirdiirmektedir. Siiplirge darisindan yapilir. El siipiirgesi, sirikli siiptlirge, kiiciik el
siipiirgesi, top slipiirge gibi degisik tiirleri bulunmaktadir. Edirne'nin en eski
sanatlarindan biri de misk sabunculugudur. Portakal, elma, limon, armut vb. gibi
bicimlerde yapilan sabunlar, hediyelik esya olarak satilir. Comlekgilik, hasircilik,

sepeteilik de varligm siirdiiren el sanatlaridir (http://site.mynet.com).

Yaglh giires, geleneksel bir Tiirk sporudur. Giiresciler viicutlarmma yag siirerek
giirestikleri i¢in bu sekilde adlandirilir. Er Meydani denilen alanlarda yapilir.
Giirescilerin viicutlarmin yaglanmasi nedeni ile birbirlerini tutmalar1 zorlastigindan,
biiytik giic ve ustalik gerektiren bir spordur. Yagh giires Misir kaynaklidir. Deniz ticareti
sayesinde Avrupa'ya, Balkanlar'a tasmmistir. Ozellikle bir diigiin eglencesi olarak,

giirescilerin biiylik toprak sahipleri tarafindan davet edilmeleriyle baglamistir.

Tiirklerin M.O. 4. yy' dan beri giires yaptiklar1 bilinmektedir. {lkbahar aylarinda
doganin canlanisi i¢in yapilan kutlamalarda, evlenme merasimlerinde, zafer sélenlerinde
hep giires miisabakalar1 yapilirdi. Osmanli imparatorlugu’'nda karakucak ve yagh
giiresler yaygin olarak, devletin kontrol ve himayesinde yapilmaktaydi. Bir¢ok bolgede
giires tekkeleri kurulmus, bunlarin baslarinda seyh denilen eski ve {inlii pehlivanlar
gorev almistir. Glinlimiizde de bu gelenegin bir uzantisi olarak organize edilen giires
etkinliklerinde, agalik sistemi ile masraflar1 karsilayan bir kisi bulunur. Bu kisiler
genellikle yorenin taninmis ve varlikli kisileridir. Osmanli padisahlarindan Sultan 4.
Murad ve Sultan Abdiilaziz de bizzat giires yaparak bu spora verdikleri Onemi
gostermislerdir. Kirkpmnar Yagl Giiresleri, bu sporun Tirk kiiltiirinlin ayrilmaz bir

parcasi oldugunu gosterir (http://tr.wikipedia.org).
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Glinlimiizde bir senlik ve toren havasi icinde yapilan Kirkpmar Giiresleri’nin

insanlarin yakinlagsmasi, dayanigmasi bakimindan énemli bir toplumsal islevi vardir.

Kirkpmar spor organizasyonu, sponsorluk, amatorliik, ve profesyonellik gibi
olgularm kaynagi oldugu gibi, ritm, esneklik, ustalik ve istikrar da Kirkpinar’in

asirlardan beri yeni kusaklara aktardigi nitelikler arasindadir (Ates,2003:256-257).

2.1.4. Edirne’nin Mimari Dokusu

Kent biitiinline bakildiginda; sosyo-ekonomik ve kiiltiirel degerlere gore
farklilasan yasam bi¢ciminden, yogunluktan, farkli kullanim amaglarma yonelik
degerlerden, topografyadan v.b. nedenlerden kaynaklanan; belirli bir boyutsal biitiinliige
sahip farkli fiziksel bicimlenisler goriilebilmektedir. Bu fiziksel bigimlenisler kentsel

dokular olarak tanimlanmaktadir.

Her kentin fiziksel bir yapisi vardir. Ancak bu fiziki yapinin iligkilenmesi,
bicimlenmesi ve olugmas1 farklidir. Buna baglh olarak, kentin fiziksel bi¢cimlenisinin
sadece fiziki ¢evrenin degisimi ve ekonomik organizasyonun yeni sekillere bdliinmesi
anlamina gelmedigini, ayn1 zamanda kiiltiiriin, sosyal diizenin, davranig bi¢cimlerinin ve
kullanicisinin  fikirlerinden etkilenerek, bir siire¢ icerisinde olustugunu soylemek

miumkiindiir.

Kentlerin farkli dokularda olmast; farkli degerlere sahip insanlar ve farkli degisik
fiziksel cevrelerden kaynaklanmaktadir. Kentlerdeki dokulari; sosyo-ekonomik ve
kiiltiirel degerlerin, karmasik bir toplumsal iliskiler agmin, bu iligkilerin zaman i¢indeki
degisiminin ve toplumsal degerlerin fiziki ¢evreye yansimasi olarak tanimlamak
miimkiindiir. Bu yansima; aile yapisina, giinlilk yasamin nasil kullanildigina, mekanlarin
kullannm bi¢imlerine, insan ¢evre iliskilerine, ¢evresel degerlere, yaygin olarak
kullanilan malzemelere, yap1 teknolojisine v.b. olgulara bagli olarak olusmaktadir.
Ayrica kentsel dokular; o dokuyu olusturan toplumsal iliskileri, liretim bi¢imlerini ve
glindelik yasami igceren genis bir veri kaynagini da biinyesinde bulundurmaktadirlar

(Cakir,2006:15-16).
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Edirne, Gilineydogu Avrupa’nin Marmara’ya dogru uzanan Trakya bdlgesinde;
Tunca, Arda ve Meri¢ nehirlerinin olusturdugu kavsin i¢inde kurulmustur. Anadolu’yu
Avrupa’ya baglayan ana yol iizerinde bulunmasi nedeniyle, eski caglardan beri 6nemli
bir konuma sahip olan Edirne, asil gelismesini Osmanli donemi’nde kaydetmistir.
Ozellikle XIX.-XX.yiizyillarda ugramis oldugu isgaller ve saldirilarin yani sira
Cumbhuriyet Donemi’'nde bir smir kenti olmasi nedeniyle gerektigi gibi

biiyiiyiip,gelisememistir (Ozer,2006:9).

Edirne, Istanbul'la birlikte, Osmanli Imparatorlugu'nun mimaride eristigi yaratici
diizeyi gosteren bir kenttir. Kentte, Osmanli mimari yaraticiliginin ¢ok cesitli 6rnekleri
goriilmektedir. Bu agidan Edirne, Bursa ile Istanbul'un karisimi gibidir. Edirne'nin
Istanbul'a ve Bursa'ya iistiinliigii, Istanbul'un fethinden dnceki mimari yaraticiligi kadar,

fetihten sonra da bu yaraticiligini siirdiirmesidir.

Edirne mimarisi Osmanli Dénemi’nden bu yana bir kag doneme ayrilir. Birincisi,
Celebi Sultan Mehmet Oncesi ve O'nun ddnemi; ikincisi, Sultan II. Murat Ddnemi,
liciinciisii, Istanbul'un fethinden sonra essiz Beyazid Kiilliyesi ile belirlenen dénem;
dordiinciisii, Selimiye Camisi ile sonlanan Klasik Osmanlt Mimari Donemi; besincisi,
Ekmekg¢ioglu Ahmet Pasa ve Sultan IV.Mehmet Donemi; altincisi, batililagma siirecinin
calkantili olaylarin1 yasamis Neoklasik ¢izgide yapilarla dolu bir donem ve son olarak
Cumhuriyet Donemi mimarisidir Sultan I1.Murat Donemi hem Edirne'nin ger¢ek baskent
olmasi, hem de mimarisinde bir doniim noktasi olmasi yoniinden 6ne ¢ikar. Bu donemde
yapilan Ug Serefeli Camisi, merkezde biiyiik bir kubbenin secilmesiyle eski camilerden
farklilasiyordu. Bu olay, Beylik iken Imparatorluga gecisin bilincini yansitmak olarak

yorumlanmustir.

Dinsel ve toplumsal yapilarin biitiinlestirilmesine benzersiz bir 6rnek 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 gerceklestirilmistir

(http://www.edirnevdb.gov.tr).
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Bunlara Selimiye Camisinin goérkemi katilir. Edirne'de daha sonra yapilan

Ekmekgioglu Ahmet Pasa Kervansarayr ve daha bir dizi yapt bu mimari orgiiyii

tamamlayan birer par¢a olmustur (http://www.edirnevdb.gov.tr).

Edirne 6nemli anitsal ve mimari eserlere sahip yasayan miize kenttir. Bu eserler
camiler kiilliyeler, kopriiler, eski carsilar, kervansaraylar, saraylar, tarihi konut ve

mahalleridir (Erdogan,2006:1).

2.2. Edirne’nin Envanterleri

Edirne’nin “marka kent” olma yolunda ekonomik, kiiltiirel, sanayi, egitim ve
turizm envanteri saptanmali, Edirne’nin “marka iirlinleri” ortaya konulmali, bunun yam
sira markalagma siirecinde yol haritas1 olusturulmalidir. Markalagma siireci tamamlanan
degil, yasayan bir siiregtir. Yaratici bir yaklagimla yasayan bir organizma gibi bu siireg
desteklenmeli, faaliyet ve iiriinler ¢esitlendirilmelidir. Hi¢ kuskusuz yaratilan marka ile
kazanilan katma deger arasinda bagin kurulmasi da bu siirecin yasatilmasi ve
desteklenmesi i¢in gereklidir. Bu nedenle kentin siirekli izlendigi bir “envanter merkezi”

olusturulmalidrr. (Giiler, 2007: 124).

2.2.1. Ekonomik Envanteri

Il ekonomisi tarim agwliklidir. Bununla birlikte ilin Avrupa’yr Istanbul ve
Ortadogu’ya baglayan yol iizerinde olmasi, tarim dis1 etkinliklerin de gelismesini
saglamistir. Edirne, sosyal yasantist acisindan ¢ok gelismis durumda olan bir ilimizdir.
Tarih ve kiiltiir zenginligi, tarimdaki verim ve gelismekte olan sanayi, sosyal yasantiy1

olumlu yonde etkilemektedir.

Gayrisafi Yurtici Hasila (Sabit Fiyatlarla) 2001 yili TUIK verilerine gore
Tirkiye’nin 109,88 katrilyon iken, Edirne ilinde yaklasik olarak 63,5 trilyon TL’dir.
Tiirkiye toplam GSYIH degerinin % 0,6’si Edirne ilinden karsilanmaktadir. Sabit
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fiyatlarla ilin gelisme hi1z1 % -16 olup Tiirkiye icerisinde GSYIH degerleri agisidan 22.

sirada yer almaktadir (Tablo 1).

Tablo 1. Gayrisafi Yurtigi Hasila —(Sabit Fiyatlarla 2001)

(Milyon) TL 11 Sirasi Gelisme Hiz1 % |ilin Pay1 %
Tirkiye 109.885.336 - -7,5 100,0
Edirne 635.871 22 -16 0,6

Kaynak:(www.tuik.gov.tr)

Sabit fiyatlara gore kisi basma diisen Gayrisafi Yurtici Hasila’ya bakildiginda

Edirne 1ili iller sirralamasinda 22.sirada yer almaktadir. Sabit fiyatlarla Edirne ilinin

gelisme hiz1 Tiirkiye ortalamasmin altindadir. Dolar bazinda kisi bagina diisen Gayrisafi

Yurtigi Hasila 2.403 $’dir. Tiirkiye ortalamasi ise ayn1 donemde 2.146 $’dir (Tablo 2).

Tablo 2. Kisi Bagina Gayrisafi Yurti¢i Hasila —(Sabit Fiyatlarla 2001)

Tiirk Lirasi(TL) Dolar($) Gelisme Hiz1 %
Tiirkiye 2 600 082 172 2 146 40,8
Edirne 2910 841 287 2403 28,3

Kaynak:(www.tuik.gov.tr)

Edirne ilinde tarim ise; isglicii katkisi, toplum beslenmesine katki, sanayiye

hammadde temini, imalat sanayinden giibre, ilag, makine vb. girdileri talep etme, ihracat

ve milli gelire katkilar acisindan il ekonomisinde 6nemli rol oynar (inan,2003:39).
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Edirne ilinin Avrupa’yr Istanbul ve Ortadogu’ya baglayan yol giizergahinda
olmasi, tarim ve diger sektorlerin gelismesini saglamaktadir. Bununla birlikte, ilde tarim

sektoriiniin agirhg: daha fazladir (Inan,2003:39).

Edirne’de ¢esitli tarim iirlinleri yetismektedir. Ovalar1 ¢ok bereketlidir ve tarla
tarim1 ¢ok gelismistir. Tahilda bugday, sanayi iiriinlerinde sekerpancar1 ve aygicegi on
siray1 almaktadir. Meyvecilikte kavun, karpuz yetistiriciligi ve bagcilik ileridedir. Son
10 senede tarim tirlinleri bir kat daha artmustir. Bugday, piring, aycicegi, sekerpancari,
fasulye, susam, kolza, domates, patlican, pirasa ve lahana ise ilde yetistirilen baslica
tarim Uriinleridir. Meyve olarak kavun, iiziim, karpuz, elma, armut, erik, kizilcik ve
badem Onemli yer tutmaktadir. Sulama, giibreleme ve modern tarim araglarmni kullanma

hususunda 6nde gelen iller arasindadir (http://www.edirne.web.tr).

Edirne ilinin yiizolglimii 609.791 hektardir. 2008 yili istatistik caligmalar1 3.
tahmin sonuglara gore bu alanin 370.015 hektar1 tarim arazisi, 104.502 hektar1 orman

arazisi ve 57.985 hektar1 cayir-mera arazisidir. tarim dis1 alan ise 77.290 hektardir.

Bunun :
e 370.015 ha’1tarimsal alani,
e 104.501 ha’1 orman alani,
e 57.985 ha’1 ¢ayir-mera alani,
e 77.290 ha’1 ise tarim dis1 alanlardir.

(www.edirnetarim.gov.tr).
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Grafik 1.Edirne Ilinin Yiizél¢iimiiniin Kullanim Alan1 Bakimindan Yiizdelik Dagilim1*

m Tarimsal Alani(%60,68) m Ormanlik Alan(%17,14)  m Cayir-Mera Alani(%9,51)  m Tarim Digl Alanlar(%12,67)

*2008 yil1 3. tahmin sonuglarina gore verilmistir.
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2.2.2. Sanayi Envanteri

Edirne’nin sanayilesme siirecini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri Edirne’nin
1969°da kalkinmada 6ncelikli iller kapsamina alinmasidir. Edirne’nin bulundugu konum
itibariyle yurt i¢i ve yurt dis1 ulasim olanaklarinin genisligi, Istanbul gibi biiyiik bir
sanayi ve ticaret metropoliine yakin olusu, biiyiik sanayi gruplarinm ilgisini ¢ekmis;
ozellikle tekstil konusunda faaliyet gosteren isletmeler 1990’11 yillardan sonra Edirne’de

gelismeye baslamistir.

Ilde bulunan sanayi isletmelerinin biiyiik bir bliimii un, yag ve siit konusunda
faaliyet gosteren isletmelerden olugmaktadir. Ayrica ilde yetistirilen geltigin pirince

islenebilmesi amaciyla ¢ok sayida celtik isleme fabrikalar1 da kurulmustur.

Ildeki sanayilesme Tekirdag ve Kirklareli illerine gore daha yavastir. Ilin en
onemli sektorii tarimsal {iriin isleyen gida sanayidir. Bunlar ¢eltik, un, yag, siit ve siit
iirlinleri vb. tesislerdir. Ayrica ilde son yillarda tekstil sektoriinde de 6nemli gelismeler
yasanmaya baslamistir. Ilin en hizli gelisen ilgeleri ise Merkez ve Uzunképrii ilgeleridir.
Ozellikle Uzunkdprii ilgesinde yag ve celtik isleme konusunda faaliyet gdsteren gok

sayida isletme bulunmaktadir (www.etso.org.tr).

Edirne’de c¢ikarillan baslica maden ise linyittir. Kesan, Demirhanl, Kiiclik
Doganca, Enez ve Meri¢ linyit ocaklarindan linyit ¢ikarilir. Tirkiye ithtiyacinin yarisim
karsilayacak tabii gaz rezervleri Trakya’da bulunmaktadir. Edirne’de tabii gaz ve petrol

aramalarina devam edilmektedir (http://www.edirne.web.tr).

Edirne ilinde One Cikan Sektorler:

» Gida Uriinleri ve Icecek imalati

e FEkmek, taze firm iirlinleri ve taze kek imalati, (DPT Bolgesel Gelisme ve

Uyum Genel Miidiirligii Yaymi,2006:180).
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e Ogiitiilmiis tahil {iriinleri imalati,

e Siithane isletmeciligi ve peynir imalati,

e Peksimet, biskiivi imalati, dayanikli pastane iirlinleri ve dayanmikli kek
imalati,

e Rafine siv1 ve kat1 yaglarin imalati,

e Ham, s1v1 ve kat1 yaglarm imalati.

» Tekstil Uriinleri imalati

e Pamuklu dokuma,
e Dogal ve sentetik pamuk elyafinin hazirlanmasi ve egrilmesi,

e Giyim esyas1 disindaki hazir tekstil irtinleri imalatu.

> Giyim Esyasi1 Imalati; kiirkiin islenmesi ve boyanmasi

e Diger dis giyim esyalar1 imalati,
e I¢ giyim esyas1 imalati,

e Deri giyim esyas1 imalati.

» Madencilik ve Tasocak¢ihigi

e Linyit madenciligi ve briketlenmesi,
e Tagkomiirii madenciligi briketlenmesi,
e Kum ve ¢akil ocakg¢iligi

(DPT Bolgesel Gelisme ve Uyum Genel Miidiirligii Yaym1,2006:180).

2.2.3. Kiiltiirel Envanteri

Folklor, bir milletin hayatinda var olan gelenek ve goreneklerin dili yardimiyla

hafizasinda sakladigi edebiyat ve miiziginin, daha genis anlamiyla, manevi kiiltiir

iirtinlerinin toplamidir (http://www.kir-der.com).
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Folklor, halka ait olan her seyi i¢ine alir. Halkin mali olmus, kaynak olarak
kisisel olsa bile, cogunlukla sozlii olarak nesilden nesile gegen ve bu gecis sirasinda yeni
sartlara gore degisme egiliminde olan edebiyat iirlinleri, halk destanlari, masallari,
tiirkiileri, manileri, fikralari, temsili s6zler, tekerlemeler, hayat ve tabiatin olaylarina ait

inanglar ve buna benzer bir¢ok seyi kapsar (http://www.kir-der.com).

Edirne, konumu nedeniyle tarih boyunca Anadolu’dan Balkanlar’a ge¢is yolu
iizerinde Onemli bir merkez olmustur. Bagkent olunca da Osmanh-Tiirk kiiltiirel
etkinlikleri burada yogunlasmistir. Gogmenlerle gelen kiiltiirel 6gelerin yore kiiltliriine
etkisi belirgindir. Bu etkenlere bagli olarak yorede, Halk Edebiyatinin bilinen usta
orneklerine rastlanmaktadir. Gogleri, bozgunlar1 en yogun bicimde yasayan yore halki
acilarmi, Ozlemlerini, sikitilarin1 Rumeli Tirkileri diye bilinen yanik tiirkiilerle,
yarattig1 sOylenceler, atasozleri, deyimlerle dile getirmistir. Dil 6zelliklerinin belirgin

oldugu manilerde konu, sevdalar ve ayriliklardir. Sosyal boyutlu maniler de vardir.

Edirne; kendini ¢evreleyen topraklarin miizik ve oyun kiiltiirtinden etkilenmistir.
Bu nedenle de kendine 6zgii bir renklilik gosterir. Oyunlar, genellikle bitisik ya da ayrik
diizende oynanir. Ayrik diizende oynananlar karsilama, bitisik diizende oynananlar hora
diye adlandirilir. Edirne Halk Miiziginde makamsal etkinin varligi belirgindir. Tiirkii,
semai, divan, kosma bi¢ciminde smiflandirilan ezgiler, genellikle inici diizendedir.

Ezgiler dogal ve toplumsal olaylardan kaynaklanmstir.

Edirne’de derlenmis iinlii Tiirkiiler sunlardir: Edirne’nin Ardi Beyler, Cifte
Kuburlar1 Caktim Almadi, Kirmizi1 Giil Albayler, Dut Fidan1 Boyunca, Keten Gomlek
Giyer Evlet, Seller Aldim Dermenemin Bendini, Kavak Kavaktan Uzundur, Piiskiil
Pencereden Ugtu, Boyacinin Hanlar1, Ahir Kéyiin Meseleri, Tabaga Koyarlar Can Alim,
Kaymagi Bali, Pmar Basmin Giilleri, Alisimin Kaslar1 Kare, Edirne’nin Kopriisii,
Carsidan Aldim Kestane, Viran Dayler. Edirne ve yoresine ait geleneksel oyunlar da
tarthsel ve dogal konum nedeniyle zengin ve renklidir. Bunlar, Trakya Bolgesi Halk
Oyunlar1 6zelligindedir. Timi, devinim, renk, ezgi, bi¢im yOniinden Anadolu

oyunlarindan ayrilir (http://www.edirnevdb.gov.tr).
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Kasap Oyunu, Zigos, Debreli Hasan, Kazibe, Camko, Mendil, Alaybeyi,
Karsilama en ¢ok oynanan oyunlardir. Citme ve Dim ise, Edirne’ye 0zgii ¢ocuk

oyunlaridir (http://www.edirnevdb.gov.tr).

Tarthi ge¢misi ¢ok eskilere uzanan Edirne, farkli kiiltiirleri biinyesinde
barindirmistir. Diinya ve Tiirk tarithinde 6nemli bir konuma sahip bu il, Osmanh
Imparatorluguna 92 yil baskentlik yapmis ve 18.yiizy1l baslarina kadar ikinci baskent
olma niteligini siirdiirmiistiir. Edirne a¢ik hava miizesi niteligini tasiyan bir ildir.

Kiiltiirel kaynaklarin listesi Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3 :Edirne’nin Kiiltiirel Kaynaklari:

a) Kaleler:
Edirne Kalesi, Makedonya Kulesi, Kesan Kalesi,

Sur kalintilar1, Enez Kalesi.

b) Arkeolijik Degerler:

Enez Antik Kenti ve Dolmenler (Lalapasa),

Tumulisler.

¢) Camiler:
Selimiye, Eski Ug¢ Serefeli, Muradiye, I11.Beyazid,

Gazi Mihal Bey, Yildirim, Sah Melek, Dariil Hadis,
Aysekadin, Sitti  Sultan, Lari Celebi, Kadi
Siileymaniye, Defterdar Mustafa Pasa, Beylerbeyi,
Mezitbey (Yesilce), Sokullu (Havsa), Fatih (Enez),
Hersekzade Ahmet Pasa ve Esbat (Kesan), Alaca
Mustafa Muradiye (Uzunk6prii) Camileri

d) Kervansaravlar ve Hanlar:

Riistempagsa Kervansarayi, Ekmekcioglu Ahmet
Pasa Kervansarayi (Aysekadin),
(Dinger,I.Dinger,Giingdr,2003:103-106).



e) Kopriiler:

f) Carsilar:
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Deveci Hani, Taghan, Kiigiik Riistem Hani.

Gazi Mihal, Yeni (Meri¢), Saray (Kanuni),
Uzun,Yildrim  Beyazit, Sefersah, Ekmek¢ioglu
Ahmet Pasa, Fatih, Mamak-Topcu-Degirmen
Kopriileri, Yalmiz Go6z, Beyazit, Saraghane

(Sehabettin Pasa) Kopriileri.

Ali Pasa Kapali Carsisi, Bedesten, Selimiye
Arastasi.

og)Hamamlar.Cesmeler ve Sebiller:

Sokullu (Ciftte), Tahtakale, Mezitbey, Beylerbeyi,
Gazi Mihal Bey, Ibrahim Pasa, Saray, Topkapi
(Alaca), Yeniceriler Hamamlari; Sokullu Camii,
Ibrahim Pasa, Kosec Balaban, Nazir, Aysekadmn
Camii, Merzifonlu Kara Mustafa Pasa, Sinan Aga,
Valide Sultan, Amcazade Hiiseyin Pasa, Riistem
Bekir Pasa, Tavanli, Yeniceri, Haci Adil Bey
Cesmeleri; Ayse Kadin, Hasan  Celebi,
Ekmekg¢ioglu Ahmet Pasa, Eski Camii, Esat Mubhlis

Sebilleri vs.

h) Saravlar.Kasirlar ve Medreseler:

Saray-1 Atik (Eski Saray), Saray-1 Cedid (Yeni
Saray); Yeni Saray i¢inde bulunan Kasirlar, Adalet
Kasri, Saatli ve Peykler Medreseleri (Dinger v.d.
2003:103-106).



1) imaretler:

i) Sivil Mimari Ornekleri:

j) Tiirbeler:

k) Havra ve Kiliseler:

) Miizeler ve Anitlar:

m) Gelenek El Sanatlar:
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Yildirim Beyazit, Muradiye, Yeni Imaretleri.

Edirne Evleri, konaklar, binalar (Kalei¢i Semti),

Kamusal Yapilar.

Has Yunus Bey (Enez), Serbettar Beyazid, Halife,
Ugler, Kiyak Baba, Karaca Ahmet, Giizelce Baba,
Helvac1 Baba, Eglence Baba, Balc1 Baba, Yatagan

Baba, Tiitiinsiiz Baba Tiirbeleri vs.

Yahudi Havrasi; Sweti George Ortodoks Kilisesi
(Bulgar Kilisesi), Italyan Kilisesi, Bahai Evi,
Enez’deki Sapel ve kilise kalintisi, diger kilise

kalintilari.

Edirne Arkeoloji ve Etnografya, Tiirk-Islam
Eserleri, Siikrii Pasa Aniti ve Balkan Savasi
Miizeleri, Lozan Anit1 ve Miizesi, Sultan I1.Beyazit
Kiilliyesi i¢inde Saglhik Miizesi, Sarayi¢i Balkan
Savas1 Sehitligi, Havsa Kurtbey Aniti, Sirsindigi
Aniti, Jandarma Sehitlik Aniti, Hidirhk Askeri
Tabyalar1.

Ahsap isciligi (Edirnekari), el islemeciligi, aynal
stipiirgecilik, aynali stipiirgecilik, meyve
sabunculugu, talika, Edirne Cinisi, ¢eltik taragi

(Dinger v.d.2003:103-106).
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Edirne ilinin gastronomik acidan en basta gelen iiriinli beyaz peyniridir. Beyaz
peynirin bu kadar lezzetli olmasi, yorede siitiin bol ve kaliteli olmasinin yaninda,
mandiralarinda teknolojiye paralel gelisimi ve bilhassa Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra
karayollarmin siiratle gelisimi sonucu mandiralarin yol kenarlarindan koylere kadar

girmesidir.

Edirne’nin bir diger gastronomik iiriinii de tava cigeridir. Kentin pek ¢cok yerinde
tava cigeri yapan lokantalar sadece Edirnelilerin degil, i¢ ve dis turistlerin de baslica

ugrak yeri olmaktadir.

Beyaz peynir ve ciger tavanin yan sira patlican yemegi olan Mamzama, Ciger
Sarma, Akitma, Badem Ezmesi, Lokma ve Deva-1 Misk tatlis1 Edirne’ye mahsus baslica
yemek ve tatlilaridir. Ayrica Isirgan Yemegi, Borani, degisik tiirde bir peynir tatlis1 olan
Belmus, Misir unundan Kacamak ve Hardaliye il’deki restaurantlarda yer almasina
bilhassa Edirne koylerindeki evlerde yapilan en Onemli beslenme iiriinleridir

(Kiigiikaltan,1990:39).

2.2.4. Egitim Envanteri

Edirne, gerek Osmanli imparatorlugu &ncesinde, gerek imparatorluk doneminde
bir egitim ve kiiltiir merkezi idi. 19. ylizyilin sonlaria dogru ilk, orta ve yliksek dereceli
egitim yapan 47 medrese ve 54 mahalle mektebi vardi. Ayrica ayni donemde Rum,
Ermeni, Yahudi, Bulgar, italyan, Avusturya ve Fransiz ilk ve orta 6gretim kurumlar
bulunmaktaydi. Cumhuriyetin kurulusu ile beraber Edirne'de egitim kurumlar1 da hizh
bir gelisme gostermis, son yillarda Edirne, egitimde gelismislik diizeyi agisindan
Tirkiye'nin 6nde gelen kentleri arasina girmistir. Edirne'de okur-yazar oran1 Cumhuriyet
Donemi boyunca hep Tiirkiye genelinin iizerinde olmustur. Son yillarda gerceklestirilen

kurslarla okur-yazarlik orani %99'a ulasmistir.

2006-2007 ders yili itibariyle 3.450 6gretmen, 61.154 Sgrenci mevcuttur. Ilde

ilkdgretimde 2.017, ortadgretimde 658 derslik mevcuttur (http://www.edirne.gov.tr).
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Edirne ili Yaygin Egitim ¢aligmalari, 9 Halk Egitim ve 3 Mesleki Egitim Merkezi'nde 50
ogretmen, 10 kadrolu usta 6gretici ve 114 ticretli usta 6gretici olmak iizere toplam 176
Ogretmen tarafindan yiiriitiilmektedir. Ilde 5.593 Ogrenci tasimali egitime tabi
tutulmaktadir. il genelinde mevcut dgrenci sayisi, derslik sayisiyla oranlandiginda
derslik basina diisen 6grenci sayis1 ortalamasi merkezlerde 26, kdylerde 15'tir. Ancak
koylerde bulunan ve birlestirilmis smifli 23 okulumuzdaki 609 6grencinin tagimali
egitime tabi tutulacagi ve ikili 6gretim yapilan 2 okulumuzda bulunan 1.059 6grencinin

normal egitime gecirilecegi disiliniiliirse 26 adet derslik ihtiyaci oldugu ortaya

cikmaktadir (http://www.edirne.gov.tr).

Ayrica; Trakya Universitesi, 1982 yilinda Bdlge Universitesi kimligiyle; Edirne,
Kirklareli, Tekirdag, Canakkale illerindeki akademik ve idari birimlerinde, egitim-
Ogretim hayatina baslamistir. Kuruldugu andan itibaren akademik birimleriyle bdlgenin
egitim, ekonomi, sanat ve kiiltiir gelisiminde onemli roller iistlenmistir. Bugiin sadece
Edirne ilinde konuslanmis bulunmasina karsin, Canakkale’de kurulan Canakkale 18
Mart, Tekirdag’da kurulan Namik Kemal ve Kirklareli'nde kurulan Kirklareli

Universitesi’nin temel taslarini olusturmasi bakimindan dnemli bir gérev iistlenmistir.

Avrupa’ya acilan smir kenti Edirne ilindeki birimleriyle egitim-dgretim
faaliyetlerini siirdiiren Trakya Universitesi, basta Balkanlar olmak iizere bir cok Avrupa
iilkesi tiniversiteleri ile bilimsel ve kiiltiirel isbirligini gerceklestirmistir (Trakya

Universitesi Rektorliigii Yaymlar: No:81,2007:467-468).

Sadece bilimsel gelismelerle degil; kiiltiirel, sanatsal ve sportif basarilarla da
adindan soz ettiren Trakya Universitesi, Trakya Bolgesi'nde kara, su, toprak kirliligi
basta olmak {lizere c¢evre problemlerini arastirmak, kontrol etmek, ¢6ziim Onerileri
iretmek amaci ile sanayi ¢evreleri, yerel yonetimler, sivil toplum orgiitleri, kamu kurum
ve kuruluslar ile goriigmelerde bulunan ve Ergene Havzasi Cevre Diizeni Plan1 Projesini
basariyla tamamlayip Cevre Bakanligi’na sunan, Avrupa Konseyi 2004 Yili Avrupa
Miize Odiilii ile miizecilik anlaminda ¢ok ciddi adimlar atan ve {ilkemizin tiim diinyada

adinin duyulmasinda etkin rol oynayan bir tiniversitedir (http://tr.wikipedia.org).
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Trakya Universitesi Tiirkiye'nin en eski {iniversiteleri arasinda yer almaktadir. 7
fakiiltesi, 3 enstitiisii, 4 yiiksekokulu, 9 meslek yiiksekokulu, 1 konservatuari, 1
anaokulu, 16 Arastirma ve Uygulama Merkezi vardir. Trakya Universitesi Tiirkiye'nin

Balkanlarla olan iliskilerinin gelistirilmesinde bolge tiniversitesi roliinii {istlenmistir.

Trakya Universitesi, May1s 2009 itibar1 ile 104 profesdr, 67 dogent, 294 yardimc1
dogent, 173 6g8retim gorevlisi, 88 okutman, 555 arastirma gorevlisi, 34 uzmandan olusan
toplam 1315 akademik personeli ile Ogrencilerin egitimlerini silirdiirmelerini

saglamaktadir (http://personel.trakya.edu.tr).

2.2.5. Turizm Envanteri

Turizm, silirekli yasanan yer digsinda, ticari kazan¢ amacma dayanmayan
nedenlerle yapilan ve yirmi dort saati asan veya en az bir gecelemeden olusan gecici
seyahat ve konaklamalarin ortaya ¢ikardigi ekonomik ve sosyal nitelikli olay ve

iliskilerin biitiiniidiir (Usta, 2001:9).

Turizmin tanimi da dikkate alindiginda kiiltiirel turizmi, “insanlarin ekonomik,
politik ve toplumsal gelisimine dayali duygu, disilince, dil, sanat ve diger yasayis
unsurlarmin izlerini gérmek amaciyla kendi ikdmet ettikleri bolge veya iilkenin disina
gecici seyahat ederek, buralardaki turizm isletmelerinin iirettikleri mal ve hizmetlerden

yararlanmalar1” seklinde tanimlayabilmek miimkiindiir (http://www.trakya.edu.tr).

Edirne ili camileri, kervansaraylari, imarethaneleri, Meri¢ ve Tunca nehirleri
iizerindeki koprileri, cesme ve sebilleri, sivil mimari 6rnekleri, hanlari, hamamlari,
carsilary, kumsallari, sosyo-Kkiiltiirel 6geleri, farkli dinlere ait yapilar: ile 6nemli bir siir
kentidir. Kiiltiirel miras agisindan zengin bir potansiyele sahip bu kent, kiiltiir turistine

yonelik talep agisindan fazla bir gelisme gésterememistir.

I¢ turizm agisindan, yazin kiyilarda ikinci konutlar, ¢adir ve kamping alanlar:

deniz turizmine hizmet vermektedir (Dinger v.d.2003:112-113).
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Kirkpmar giireslerinin yapildigi Haziran-Temmuz aylarinda, bu giiresleri izlemek i¢in
gelen yerli ve yabanci turistler sayesinde otellerin doluluk oranlar1 artmaktadir.
Edirne’ye gelen yerli turistlerin ¢ogunlugu cevre illerden ve Istanbul’dan gelenler
olusturmaktadir. Bahar aylarinda giiniibirlik ¢evredeki il ve ilgelerden gelen yerli
turistler ya acentalarla ya kendi 6zel araglariyla ya da kamu kuruluslarinin diizenledikleri
araclarla Edirne’yi ziyaret etmekte, Sogiitlik ve Karaagac¢’ta piknik yapmaktadirlar

(Dinger v.d. 2003:112-113).
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INL.LBOLUM: MARKALASMA SURECININ EDIRNE’YE ETKILERININ
BELIRLENMESINE YONELIK BIiR SWOT ANALiZI CALISMASI VE
BASLICA ULUSLARARASI MARKA KENTLERLE KARSILASTIRMALI BiR
YAKLASIM

3.1. SWOT Analizi Kavrami Tanim ve Icerigi

Stratejik yonetim agisindan isletme ve c¢evresi arasindaki iligki, iki farkli noktada
odaklasir; ¢evre sartlar1 ile Orgiitiin beceri ve kapasitesidir. Stratejik yonetimin temel
amac1 orglitiin kaynak ve becerileri ile ¢evre sartlarinin arasinda uygunluk saglamaktir.
Cevre sartlar1 meydana gelen siirekli degisiklikler nedeniyle, isletmeyi ya bir firsatla ya
da bir tehditle kars1 karsiya birakmaktadir. Bununla birlikte, her isletmenin sahip oldugu
kaynak ve becerilere bagli olarak iistiin ve zayif yonleri bulunmaktadir. Iste isletmenin
bir biitlin olarak mevcut durumunun ve tecriibesinin incelenmesi, iistiin ve zayif
yonlerinin tanimlanmas1 ve bunlarin ¢evre sartlari ile uyumlu hale getirilmesi siirecine

etkilesim analizi - SWOT analizi — ad1 verilir (Uziin,2000:38-39).

Incelenen kurulusun, teknigin, siirecin veya durumun iistiin ve zayif yonlerini
belirlemekte ve dis ¢evreden kaynaklanan firsat ve tehditleri saptamakta kullanilan bir
tekniktir. SWOT Analizi, ge¢misten gelecege uzanan trendler géz oniine alindiginda bir
taraftan sektoriin sahip oldugu/olabilecegi temel rekabet¢i giiclii yanlar ve rekabet
yariginda dezavantajli konuma yol acabilecek zayif yanlar diger taraftan yapisal
degisimler karsisinda ne tiir firsat ve tehditler ile karsi karsiya oldugunu tespit etmeyi
amaglamaktadir. Boylelikle sahip olunan zayif ve gii¢lii yanlar / firsat ve tehditler bir
arada sektoriin genel bir fotografini verecektir. Genel bir durum tespiti acisindan elde
edilen bu fotograftan hareket ile, yoneticiler zayif yanlarini giderecek, tehditleri bertaraf
edecek, firsatlardan yararlanmayi saglayacak temel sektorel giiclii rekabetci yanlar

gelistirmenin bir haritasini ¢ikaracaklardir. (http://www.student.aku.edu.tr).
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Bu yol haritas1 rekabet avantaji elde etme ve siirdiirmek i¢in neler yapilmasi
gerektiginin referans kaynagi olacaktir. Diger bir ifade ile, SWOT analizi, isletme
iizerinde etkisi olan ya da olabilecek i¢ ve dig faktorler hakkindaki bilgilerin
resmedilmesi ve toplanmasini saglayarak yoneticilerin kararlarinda temel alacagi bilgi
kaynagini olusturur. SWOT analizinde olusturulacak matriste isletme ile ilgili bilgiler ve
durumlar gayet igletme i¢in olumsuz ise zayifliklar hanesine; eger olumlu ise iistiinltikler
hanesine yazilacaktir. Isletme igi ile ilgili olan iistiinliik ve zayifliga “isletmenin
kaynaklar’” da denilmektedir. Cevre ile ilgili bilgiler ise olumlu olanlar firsatlar

hanesine, olumsuz olanlar ise tehditler hanesine yazilacaktir

(http://www.student.aku.edu.tr).

SWOT Analizi; incelenen kurulusla, teknikle, siirecle veya bir durumla ilgili
olarak; Ingilizcede Strengths (iistiinliikler), Weaknesses (zayifliklar), Opportunities

(firsatlar), Threat (tehditler) kelimelerinin bas harflerinden tiretilmis bir kisaltmadir.

Firsatlar, dis cevrenin analizi sonucunda isletme i¢i olumlu yaratabilecek
unsurlardir. Politik, yasal teknolojik, sosyokiiltiirel, demografik ve uluslararasi gevre
unsurlar1 stirekli degisim i¢indedir. Ayrica isletmenin yakin g¢evresinde de (faaliyette
bulundugu sektdrde) miisteriler, tedarikgiler, rakipler, muhtemel rakipler ve ikame
mallar arasindaki karsiliklr iliskiler siirekli degismektedir. Baz1 degisimler isletme i¢in

olumlu sonuglar yaratabilmektedir.

Isletme bu firsatlardan yararlanarak varligmi daha rahat olarak siirdiirebilmekte
ve rekabet istiinligli elde edebilmektedir. Ancak, bu firsat ve olanaklardan
yararlanabilmek icin isletmenin bazi varlik yeteneklerde rakiplerine {istiinliik saglamasi
gereklidir. Aksi takdirde firsatlar kullanilamadan kaybedilir ve bagkalari o firsatlari

kullanir.

Tehditler, firsatlarin aksine ve isletmenin varligimm siirdiirmesine engel
olabilecek veya rekabet iistlinliigiinii kaybetmesine neden olabilecek uzak veya yakin
cevredeki degisimler sonucu ortaya cikan, isletme i¢in arzu edilmeyen olusumlardir.

(Ulgen ve Mirze,2004:160-161).
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Isletme bunlara kars1 da sahip oldugu iistiinliiklerle cevap verebilecek ve mevcut
durumunu siirdiirmeye c¢alisacaktir. Stirekli ve hizli degisen bir ¢evrede bu unsurlari

izlemek, onlara kars1 6nlemler almak yasamsal 6neme sahip konulardir.

Ustiinliikler, isletmenin i¢ cevresinin analizi sonucunda ortaya ¢ikartilan,
rakiplerine kars1 istlinlik saglayabildigi varlik ve yeteneklerini kapsamaktadir. Aksi
takdirde dis ¢evrenin yarattigi firsatlardan yararlanilamaz. Bunun da 6tesinde, isletme
varligimm tehdit eden dis c¢evre unsurlarina dstiinliiklerini kullanarak cevap vermek

zorundadir.

Zayifliklar, isletmenin mevcut ve yetenek kapasitelerinin rakiplerine oranla
glicsiiz ve diisiik oldugu durumlar1 belirtmektedir. Kabul edilecegi iizere, isletmelerde
stratejiler zayifliklar {izerine kurulamaz. Belirlenen zayifliklarin mutlaka giderilmesi
gereklidir. Aksi takdirde isletmenin mevcut durumunu siirdiirmesi miimkiin olamaz.
Isletme varlik ve yetenekleri ag¢isindan rakiplerine gore zayif ise, bu durumda sektdrde
basarili olan isletmelerin uygulamalarmi inceleyerek zayifliklarimi gidermeye calisir.
Maddi varliklarda yatirim olanaklarmin yaratilmasi ile, yeteneklerde ise egitimlerle,
zayifliklarin iistesinden gelinmeye calisilir (Ulgen ve Mirze,2004:160-161). Ayrica
SWOT Analizi tablosu Tablo:4’te gosterilmektedir.
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Tablo:4. SWOT Analizi Tablosu

S incelene_r_| kurulus, teknik, siire¢ veya bir durumun giiclii
Strengths yanlari. (Ustiinliikler)

w incelenen kurulus, teknik, siire¢ veya bir
Weaknesses durumun zayif yanlari (Zayifliklar)

2
3
§
)
§
k)

(o) Giicglii yanlan destekleyen dis gevredeki kosullar (Firsatlar).
Opportunities

T Dis cevreden gelen tehditler.
Threats

Digtan gelen etkiler

Kaynak:(http://www.swotanalizi.com).

3.1.1. Edirne Kentinin SWOT Analizi

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin Tiirkiye Turizm Stratejisi (2023) ve Tiirkiye
Turizm Stratejisi Eylem Plan1 (2007-2013) kapsaminda Adiyaman, Amasya, Bursa,
Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanlurfa ve
Trabzon illeri ile beraber Edirne marka kent oluyor. Marka Kentler Projesi’ne secilen
Edirne, tarihi ve kiiltiirel degerlerini 6ne ¢ikaracak; ¢aligmalar sayesinde adini tiim

diinyaya duyuracaktir.

Ekonomik, sosyo - Kkiiltiirel, teknolojik v.b. acilardan yogun bir degisimin
yasandig1 ve yeni performans kriterlerinin ortaya ¢iktigi giiniimiiz rekabet ortaminda
kentlerin basarili olabilmesi; kentlerin gii¢lii ve zayif yonlerinin belirlenerek, firsatlardan
maksimum fayday1r saglanmasma ve tehditlerin minimuma indirilebilir stratejileri

gelistirmelerine baglhdir.

Kamu, 6zel sektor, liniversite, sivil toplum kuruluslar1 ve kent goniilliiliigiiniin

ortak bir yaklasimla birlestirilmesi saglanarak, yaratilacak marka veya markalar
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sayesinde Edirne’nin ¢ekici 6zelliklerini on plana ¢ikarilacaktir. Edirne ili boylelikle
yatirim ve turizm potansiyeli yiiksek bir kent haline gelecek ve etkin bir bigimde
pazarlanmas1 saglanarak basarili ve dinamik bir turizm kenti olacaktir. Edirne Kentinin

SWOT Analizi Tablo 5’te goriildiigli gibidir.
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Tablo:5 Edirne Kentinin SWOT Analizi Tablosu

i¢ten Gelen Etkiler Distan Gelen Etkiler
Ustiinliikler Firsatlar

o Zengin tarihi ve kiiltiirel varliklar. e  Edirne’de Avrupa Birligi Ofisi’nin bulunmasi.

. Ulusal ve uluslararasi diizeyde bilim, sanat, kiiltir . Edirne’nin Organize Sanayi Bolgesinin bulunmasi.
ve spor alanlarinda lider, tercih edilen ve e  Edirne’de Trakya Universitesi’nin  bélgede
sayginli@ olan bir iniversiteye sahip olmast akademik diizeyde saglik hizmeti veren tek kurum

’ olmast.

. Balkan Kongre Merkezi’nin yapiliyor olmasi. . . .

. o o e  Edirne’nin markalasmas: kentin sosyo-kiiltiirel ve

e  Sultan II. Beyazid Kiilliyesi Saglik Miizesi’nin ekonomik gelisimine olumlu katkilar saglayabilir.
Avrupa’daki 6diillii miizeler arasinda yer almast. e  Edirne’nin Avrupa Birligi’ne iiye tilkelere sinir ve

. Edirne’nin Istanbul’a yaklasik 225 Km. mesafede Balkan Ulkelerine yakin olmasi kent markalasmasi

| i¢in dnemlidir.
olmast.
. Lo . . Koruma altina alinan tarihi Edirne Evleri ve tarihi

* Edime’nin, 648 yildir kesintisiz yapilan Yagh varliklar kent markalagmast igin 6nemlidir.

Giires Sporuna sahip olmasi. . .
. Diinyadaki marka kent sayisinin az olmasi ve

e  Edirne’nin, kiiltiirel mirasin sergilendigi miizelere Edirne’nin markalasmasi halinde kent turizminin
sahip olmast gelisimi i¢in bir firsattir.

. Avrupali Segkin Destinasyonlar Proje'sinde Tarihi M T\/lletropol kargasasinin yasanmadigi bir kent

olmast.
Kirkpmar Yagli Giiresleri birincilik 6diiliine sahip
olmasi e Avrupa-Asya kitalar1 arasinda koprii kent olmast.
. Edirne’nin, kente 6zgii gida ve el sanati iiriinlerine * Edirne’nin Avrup_a Birligi'ne iye dlkelere sinir
kapilarinin  ve Istanbul’a ulagim kolayliginin
sahip olmasi. bulunmast.
Zayfhiklar Tehditler

. Yeterli tanitim ve pazarlamanin yapilamamast.

. Yerel yonetimlerin ilgisizligi.

. Kurumlar arasi iletisim ve koordinasyon eksikligi.

. Kent logosunun olmamast.

. Kentin turistik imajinin zay1flig1.

e  Mevecut tarihi eserlerden turizm tanitimi olmamasi
sebebiyle kazang saglanamamasi.

. Dogal, tarihi ve kiiltiirel degerlerin korunmasinda
yeterli 6zenin gosterilememesi.

. Edirne’nin Selimiye Cami disinda diger tarihi

zenginliklerinin 6n plana ¢ikarilamayist

Uluslararast ulasim yolunun kent digina alinmasi
nedeniyle kentin ugrak yeri olmaktan uzaklagmast.

Kentin i¢ turizme yonelik yapilanmasi.

Tanitim1 profesyonelce yapilmadigindan, yetersiz
kalmast.

Farkli iilke ve bolgelerden gelen (gdgmen) niifus
yapisi nedeniyle kent bilincinin olusmamasi.

Kisin yogun bir hava kirliligi yasanmast.

Istanbul-Cerkezkdy-Corlu-Kirklareli eksenli
yayilan sanayi kuruluslarinin Edirne’ye dogru
yayillma gostermesi ve olusturdugu Kkirlilikten
etkilenmesi.

Istanbul’a benzer tarihi ve kiiltiirel zenginlige sahip
olmasi.
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Tablo 5’te sunulan Edirne Kentinin SWOT Analizi su sekilde detaylandirilabilir:

1) Ustiinliikler: Edirne bulundugu Trakya cografyasinin merkezinde, icinde
barindirdig1 tarihi eserleri ile {ilkemizin Onemli kentlerinden biridir. Osmanli
Imparatorlugu’na 92 yil baskentlik yapmis olan kent, iizerinde birgok devlet,
imparatorluk ve medeniyetlerin izlerini tasimasi sebebiyle, onemli bir kiiltiir ve
uygarlik merkezi haline gelmistir. Edirne’nin tarihsel ve kiiltiirel oldugu kadar, tabiat

zenginligine sahip olmasi da kayda deger diger bir 6zelligidir.

Trakya Bolgesi’nde merkezi Edirne’de bulunan, ulusal ve uluslararasi
alanlarda lider, tercih edilen ve saygmligi olan Trakya Universitesi bilim, saglik, sanat
ve egitim alanlarinda hizmetler sunmaktadir. Tiim Trakya bdlgesine yayilmis birimleri
ile bir bdlge iiniversitesi olan Trakya Universitesi, dgrencilere, arastiricilara, dgretim
iiyelerine, personele ve mezunlara, motive edici ve ilham verici bir entelektiiel ortam

yaratir ve destekler.

Trakya Universitesi Balkan Yerleskesi’nde yapilan Balkan Kongre Merkezi,
kentin ve bolgenin sinirlarini uluslararasi boyuta tasimakta, ulusal ve uluslararasi

kongrelere ev sahipligi yapmaktadir.

Edirne il merkezinde, Edirne Arkeoloji ve Etnografya Miizesi, Edirne Tiirk
Islam Eserleri Miizesi, ikinci Beyazit Kiilliyesi Saglik Miizesi, Vali Fahri Yiicel Kent
Tarihi Miizesi (Hafizaga Konag1), Lozan Anit1 Ve Miizesi ve Siikrii Pasa Anit1 Ve
Balkan Savas1 Miizesi bulunmaktadir. Sultan II. Beyazid Kiilliyesi, mimarisiyle oldugu
kadar Avrupa’daki o6diilli miizeler arasinda yer alan Saglik Miizesi olarak kullanilan

sifahanesi ile de dikkat ¢cekmektedir.

Edirne, Trakya'nin genelinde hakim oldugu tizere, Rumeli Tiirk kiiltiirii ile
yogrulmus bir ildir. 648 yildir kesintisiz olarak diizenlenen Kirkpinar Yagh Giiresleri de
yaz aylarinda bir¢ok yerli ve yabanci turisti geker. Bu donemlerde komsu illerden ve
iilkelerden Edirne’ye gelen insanlarin birbirlerini ve kenti yakindan tanima firsati elde

etmeleri bakimidan bu faaliyet, onemli bir folklorik iglev tasimaktadir.
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Ayrica Kwkpmar Yagh Giresleri’'nin Avrupali Seckin Destinasyonlar

Projesi’nde birincilik ddiiliine sahip olmasi kente olan turistik talebi artirmaktadir.

Folklorik zenginligin diger bir unsuru olan yemek kiiltiirii de Edirne’de dikkat
cekicidir. Edirne’nin adin1 ulusal ve uluslararasi sinirlar digina tasiyan tava cigeri,
Edirne peyniri, badem ezmesi ilk akla gelen yiyeceklerdir. Bunlarin yani sira Edirne
meyve sabunlar1 da Edirne’nin tanitiminda yer almast gereken unsurlar
arasindadir. Ayrica kiiltiiriin ve ekonomin kalbi sayilan Istanbul’a 225 km. mesafede

olan Edirne, giiniibirlik turizmin gelismesi a¢isindan 6nemli bir konuma sahiptir

2). Zayifliklar: Yukarida belirtilen iistiin 6zelliklerin yan1 sira, Valilik, Belediye
Baskanligi, Universite, Sivil Toplum Orgiitleri, Ticaret ve Sanayi Odasi, Esnaf
Odasr’ndan olusturulan planlt ve organize bir olusumun bulunmamasi, Edirne’nin
zengin kiiltir mirasmn1 ulusal ve uluslararasi diizeyde vurgulayacak tanitimimn
yapilamamasma yol agmaktadir. Edirne turizmini dogrudan etkileyen sehir ve komsu
iilkelerde yapilacak tanitim ¢aligmalarinda Edirne’yi1 diger turizm merkezlerinden ayiran
bir semboliin, logosunun olmamasi, kenti c¢agristiran O6zelliklerin sembolize
edilememesi sebebiyle bir kent imaj1 yaratilamamaktadir. Yerel yonetimlerin ve sivil
toplum kuruluslarin ilgisizligi kentin markalastirilmas:  yolundaki ilerlemeyi

geciktirmektedir.

Edirne’nin Selimiye Camii diginda diger tarihi zenginliklerin turizm tanitimin
yeterli degildir. Bulgar Kilisesi, Havra, Italyan Kilisesi, Masathik, Eski Camii, Ug
Serefeli Camii, Muradiye Camii, II. Bayezit Camii, Kasimpasa Camii, Gazi Mihal
Camii, Dar-iil Hadis Camii, Lari Camii ve diger camii, tiirbe ve miizelerin varliklari,
medeniyetlerin bulustugu bir kent olmasi yoniinden Edirne’yi ayricalikli kilmaktadir.
Edirne’de dogal, tarihi ve kiiltiirel degerlerin korunmasinda yeterli 6zen gosterilirse
Edirne’nin ziyaret¢i sayis1 gilinden giine artacaktir. Kentin kiiltiirel ve tarihsel
derinliginin yasatildig1 uluslararas1 standartlarda miize olusturmak, miize kiiltiiriini
gelistirmek, miizelerin internet ortaminda iicretli olarak goriilebilecek, sistemler
olusturarak hem kentin turistik anlamda tanitima hem de ekonomisine katki

saglayacaktir.
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3). Fwsatlar: Edirne’de kurulan Avrupa Birligi Ofisi egitim ve arastirma
alaninda Avrupa Birligi ile biitiinlesme siirecine katkida bulunmak amaci ile yapilan

calismalara, projelere destek vermektedir.

Organize Sanayi Bolgesi, Edirne’ye yerli ve yabanci yatirimcilarin daha fazla
yatirim yapmasinda, igsizligin azaltilmasinda, yeni istihdam alanlarmin yaratilmasinda,
dengeli ve siirdiiriilebilir sosyo-ekonomik kalkinmanin saglanmasinda 6nemli rol

oynamaktadir.

Tiirkiye nin besinci bilyiik referans hastanesine sahip olan Trakya Universitesi
cevre illerden gelen hastalara ve hasta yakinlarma saglik hizmeti vererek Edirne’nin
sosyo-ekonomik gelisimine katki saglamaktadir. Edirne’nin markalasmasinda kentin

sosyo- kiiltiirel ve ekonomik yapisina katkisi tartigilmazdir.

Edirne zengin kiiltiirel mirasi, tarihi gegmisi ve pek cok ozelligiyle birgcok Avrupa
kentinden {stiindiir ancak bir kentin sosyo-kiiltiirel yapisinin gelismesi her anlamda
degisim ve gelisim gostermesiyle olur. Tarihi Edirne Evlerinin (sivil mimarlik 6rnekleri)
restorasyonu ve butik otel olarak projelendirilmesi, yoresel mimari degerlerin korunarak
turizm hizmetine sunuldugu sira dis1 konaklama tesislerinin olusturulmas1 markalagma

icin 6nemli bir unsurdur.

Kaliteli bir iiriin (destinasyon), alt ve ilist yapi sorunsuzlugu, marka kimligi
elemanlarinin olusturuldugu (slogan, logo, renk, miizik vb.), yonetim birimlerinin
uyumlu calistig1 (devlet, yerel yonetimler, dernekler vb.), giivenlik duygusu, alternatif
turizm ¢esitligi, bozulmamis dogal ortam, yore halkinin tutum ve davraniglari, ulasim
kalitesi ve gesitliligi, halkla iligkiler ve reklam ¢aligsmalari, internet, fuarlar ve festivaller
v.b. gibi olanaklarin bir arada bulundugu yerlerin marka kent oldugudur. Bunun
sonucunda insanlarin bu gibi yerleri gezmek ve tanima istegi i¢erisinde bulundugudur.
Edirne bu oOzelliklere sahiptir, 6nemli olan bunlar1 devreye sokmak en iyi sekilde

degerlendirmek ve bunun sonucunda istenen hedefe (turist sayisina) ulagsmaktir.
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Edirne i¢ ice gegmis biiyiik kentlerden ve banliyolerden (¢evre kentlerden) olusan,
Izmir veya Istanbul’a gore merkez sehirlerden olmadig: icin rahathikla gezilebilecek,

goriilecek kentlerden biridir.

Avrupa Birligi’ne iiye iilkelere ve Balkan lilkelerine yakinligi dolayisi ile Edirne,
son yillarda “Avrupa kenti”, “kardes kent”, “smir kenti” gibi adlarla anilmaya
baglamistir.  Balkan cografyasinda ortak tarihsel ve Kkiiltiirel degerleri paylasan
halklarla Edirne halki arasinda baglayan yakinlagma Edirne’nin {iniinii smirlar 6tesine
tastimaktadir. Edirne, diinya capindaki cazibe merkezi Istanbul'a 225 km. yani yaklasik
iki saatlik mesafede, doguyu batiya, batiy1 doguya baglayan ana karayolu iizerinde
turistleri karsilayan ve ayrilislarinda ugurlayan, ilk ve son izlenimlerin edinildigi,

Avrupa ve Asya kitalar1 arasinda bir koprii kent konumundadir.

4). Tehditler: Kapikule smir kapisi her ne kadar ilk bakista bir avantaj gibi
goriinse de siir kapisindan giris yapan insanlarin Edirne’yi transit ge¢is merkezi gibi
gormesi ve genellikle uluslararast ulasimi saglayan c¢evre yolunu kullanmalar1 bu

insanlarm ili yakindan tanima firsatini1 ortadan kaldirmaktadir.

Kenti gezmek icin komsu il ve ilgelerden gelen giiniibirlik turizmde artig
olmasmma ragmen konaklamada yasanan smirhiliklar turizmi olumsuz yonde
etkilemektedir. Dis turizm olanaklar1 ivedilikle gelistirilmeli ve Edirne, dis turizmin
ugrak yeri haline getirilmelidir. Kentin tanitimi, profesyonel kurum ve kuruluslarca
yapilmadigr siirece tanitim yetersiz kalmakta ve istenilen sonuclar elde
edilememektedir. Farkli lilke ve bdlgelerden gelen (go¢cmen) niifus yapist nedeniyle
kent bilinci olugmadig1 gibi kentlilik bilincine yonelik konferans ve egitici paneller
diizenlenmediginden kente gd¢ eden insanlarin hem kent yasamina ayak uydurmada
zorlandiklar1 hem de farkli Kkiiltiirlere sahip diger insanlarla iletisim kurmakta

zorlandiklar1 goriilmektedir.

Hava kirliligi; niifusun artmasi, sehirlesme ve kalitesiz yakit kullanimi, 1s1
yalitimina 6nem verilmemesi, yakma cihazlarinin (soba ve kazanlarmn) standart dis1
olmasi, sanayide eski yakma teknolojilerinin kullanilmasi, baca gazi aritimlarinin

gerektigi sekilde yapilmayisi, trafikten kaynaklanan emisyonlar; halkin ¢evre sorunlari



76

konusundaki bilgi eksikligi ve konunun yeterince Onemsenmemesi sonucunda

olusmaktadir.

Istanbul basta olmak iizere diger kentlerden 6zellikle Cerkezkdy ve Corlu’ya
yigilmaya baslayan sanayi fonksiyonlarinin Ergene Havzasi’nda yol agtig1 kirlilik ve
susuzluk, tarimsal iiretimi olumsuz yonde etkileyen 6nemli bir tehdit olmustur. Tarimimn
uzun donemde negatif yonde etkilenmesi, issizlige ve niifus kaybina, ozellikle kirsal

alanlardan goclere neden olmustur.

Tarihi ve kiiltiirel varliklarmin Edirne’dekilere benzerliginin yaninda ¢oklugu ve
cesitliligi, aligveris ve eglence merkezlerinin, hava, deniz, karayolu ve demiryolu ile
ulagim ve benzeri imkanlarin fazlalig1 nedeniyle Istanbul, turistler tarafindan Edirne’ye
oranla avantajli segenek olarak goriilmektedir. Ancak bu, Edirne i¢in olumsuz bir durum
olarak ortaya ¢ikmaktadir.Edirne’yi tehdit eden tiim bu etkenlerin azaltilmasi1 Edirne’nin

marka kent olma yoniindeki avantajlarini arttiracaktir.

3.2. Edirne Kentinin Uluslararas1 Bashca Marka Kentlerle Karsilastirmah Bir

Yaklasim

Icinde bulundugumuz 21. yiizyilda sadece iiriinler degil, insanlar, kitaplar,
filmler, {ilkeler gibi sehirler de markalagmustir. Sehirlere marka perspektifinden bakacak
olursak; ildeki yoOneticilerin de marka dersi almalar1 gerektigi kanisi giderek

yayginlagmaktadir.

Marka bir katma deger, bir cazibe olduguna gore peki markalagsmis sehrin
cazibesi nedir? Her kentin bir kimligi, konsepti vardir. Ornegin, Las Vegas kumar ve
eglence konseptine, Dubai satafat, Paris 1siklar ve ask sehri konseptine sahiptir. Bazi
kentlerin simgeleri vardir, Paris'in Eiffel Kulesi, Newyork'un Hiirriyet Anit1 gibi. Kimi
kentler etkinlikleriyle ozdeslesmistir, Cannes film festivaliyle, Rio de Janerio
karnavaliyla. Bazi kentler takimlariyla. Orne§in, Manchester'n bir kent olarak hig

bilinmese de Manchester United'r bilinir (http:/www.marasforum.com).
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Anadolu sehirleri markalagsmak i¢in 6ncelikle modern bir kentin ihtiyaci olan

yapilara sahip olmaya ¢alismalidir. Bu yapilar nelerdir diye siralanacak olursa;

e Modern Otogar

e Modern Havaalani

e Modern Stat

e Modern Kapali Spor Salonu

e Aligveris Merkezi

e Alsveris Caddesi

o Kiiltiir Merkezi

e Kiiltiir Caddesi

e Universite

e Genglerin Eglenebilecegi Alanlar

e Organize Sanayi Bolgesi

Bu temel yapilarin higbiri biiylik olmak zorunda degil, ama modern olmak
zorundadir. Mimarisiyle, cevre diizenlemesiyle dikkat cekmeli, tarthe dayaniklhi
olmalidir. Bu temel yapilara sahip kentlerin ekonomisi canlanir, genclerini biiytlik

sehirlere kaptirmazlar (http://www.marasforum.com).

Kiiresellesme siirecini dikkatle inceledigimizde; 1970’li yillardan baglayarak
kentlerin goriiniirliik agisindan incelendiginde iilkelerin oniine gegmeye basladigini, kent
ekonomilerinin ise daha fazla ayirt edilir hale gelmeye basladigini fark ediyoruz. ‘Kent
Turizmi’ gibi kentin tamamini bir {iriin ve hizmet karmasi olarak pazarlamay1
hedefleyen yaklasimlarin, son yillarda popiiler olmasmin arkasindaki neden budur. Pek
cok iinli kenti aslinda ismen bildigimiz, fakat bu kentin hangi iilkede oldugunu
hatirlamadigimiz gézardi edilemeyecek bir gercektir. Kentler arasinda pastadan daha
fazla pay alma yarisinin arkasindaki neden de kentlerin kiiresel ekonomik ve sosyal
yasamin giderek daha da fark edilen u¢ noktalar1 olmaya baslamasindan

kaynaklanmaktadir (http://www.gurcanbanger.com).
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Bu stiregte kent yoneticileri, ulusal hasilaya katki koymaktan daha fazla kendi
kentleri i¢cin daha cok getiri ve daha iy1 yasam kosullar1 aramaya basladilar. ‘Marka
kent’, ‘Diinya markas1 kent’ veya ‘Avrupa Birligi’ne hazir kent’ gibi kavramlar bu

arayigin irtinleridir (http://www.gurcanbanger.com).

Marka Tescili: Bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan, kisi adlari, sézciikler, sekiller, harfler, sayilar
gibi her tiirli isaretlerdir. Bir mal ve hizmetin marka tescili asagida belirtildigi sekilde

yapilmaktadir.

Tirkiye’de tescili yapilmis bir marka, ancak Tirkiye Cumbhuriyeti simirlari
icinde korunur. Smirlar1 asan piyasa diizeni i¢inde, marka korumasmin yalnizca

iilkelerin smirlar1 icinde kalmasi yetersiz kalmistir.

Bu sebeple 1989 yilinda uluslararast Madrid Protokolii kabul edilmis ve 1 Nisan
1996’da uygulamaya baglamistir. Uluslararast marka tescili islemleri, Diinya Fikri
Haklar Orgiiti (WIPO) biinyesinde olusturulan uluslararast biiro tarafindan

yiiriitiilmektedir.

Marka, ulusal ofis tarafindan tescil edildikten veya tescil i¢in bagvuru
yapildiktan sonra, marka sahibi koruma istedigi Anlagsmaya taraf 78 iilkede, tek bir dil,
bir formla ve tek bir licret 6denerek basvuru yapabilmektedir. Madrid protokoliinii

kabul eden iilkeler arasinda Fransa, Hollanda ve Tiirkiye’de bulunmaktadir.

Buna gore uluslararas1 marka tescili yaptirmak isteyenler, 6nce kendi tilkesinde
marka tescili yaptirdiktan sonra veya sadece marka tescil basvurusunda bulunduktan
sonra bu basvuruya dayali olarak wuluslararas1 marka tescil basvurusunda
bulunmalidirlar. Protokole gore uluslararasi tescil iptal edilse bile, bu tesciller tilkeler
bazinda ilk bagvuru tarithi esas alinarak wulusal tescile ¢evrilebilecektir

(http://www.avrupapatent.com).
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Gligli bir marka kendisini diger markalardan ayr1 tutmayir ve farkliligmi
yansitmay1 basarabilen markadir ve marka giicii miisterileri ile kurdugu duygusal ve
kopmaz baglarda aranmalidir. Giiglii markalar, {riinlerini istedikleri fiyat ile
etiketleyebildikleri icin de diger biitlin rakiplerinden ayricalikhidirlar. Giiglii bir
destinasyon markas1 olusturabilmek i¢in, asagidaki ilkelerin yerine getirilmesi
gerekmektedir.

- Kaliteli bir iirtin (Destinasyon),

- Alt ve Ust yap1 sorunsuzlugu,

- Marka kimligi elemanlarmnin olusturulmasi (Slogan, logo, renk, miizik

vb.),

- Yonetim birimlerinin uyumlu ¢aligmasi (Devlet, Yerel Yonetimler,
Dernekler vb.)

- Glivenlik duygusu,

- Alternatif turizm c¢esitligi,

- Bozulmamis dogal ortam,

- Yore halkinin tutum ve davranisglari

- Ulasim kalitesi ve cesitliligi

- Halkla iligkiler ve reklam ¢aligmalari,

- Internet,

- Fuarlar ve festivaller (Doganli, 2006:91).

Diinyada “Marka Kent” olgusunu basar1 ile tasiyan biiyiikli kiigiiklii kentler
vardir. Bu kentlerin gecirdikleri tarihsel ve sosyo-ekonomik siire¢ yaninda, kentlerin
marka olmasi ve bu markanin siirekli yasatilmasi i¢cin birgok girisim sz konusu

olmustur.

Kiiltiirel degerleri 6n plana ¢ikarilarak marka olmus kentlerden Paris ve

Amsterdam incelenmistir.
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3.2.1. Marka Kent Paris

Kiiltiirlii nesiller boyunca Paris, diger biitlin sehirlerin gipta ettigi bir sehir
olmustur. Paris ancak birka¢ sehrin sahip olabilecegi bir tarihe sahip. Demir ¢agi
doneminde Loukteih, simdilerde Paris olarak bilinen alan, M.O. 250 yilinda kesfedildi.
Giizelligiyle, cazibesiyle, ilim ve bilimin merkezi olan Paris ithtisamli tarihiyle diinyaca
iinlii bir sehirdir. Paris, firtinali bir gegmise sahiptir. Paris’te muazzam anitsal ve mimari
yapilar yaninda sehitlerin, azizlerin ve pek ¢ok saygi deger askerin figiirleri ve en iyi

sanat eserleri bulunmaktadir.

Paris’in cazibesi giiniimiizde 19. ylizyildan farkli bir sekilde kendini
gostermektedir. Sehir simdilerde farkl wk ve kiiltiirlerin bir araya geldigi, eskiyle yeniyi
bulusturmay1 basarmis bir sehirdir. Kalabalikk ve yogunluguyla birlikte, Paris hala
gorkemli giizelligini ve stilini korumaya devam etmektedir. Gliniimiizde Paris’ in beste
biri park alani seklindedir. Parklarin yani sira, biiyiik kiliseler, saraylar, sik oturma
yerleri ve sik meydanlar vardir. Mimaride Paris’i tinlendiren eski gelenekler, hayat tarzi,
komsuluk iligkilerindeki atmosfer bugiin hala vardwr. Kiiltiirel ve mimari konutlar ¢ok
sayidadir. Bunlar: Arc de Triomphe, Eiffel Kulesi, Notre Dame, Ste-Chapelle, Sacre
Coeur, The Louvre, The Opera, Des Invalides Otel (bir zamanlar askeri hastaneydi.
Glinlimiizde askeri bir miize ve ayn1 zamanda Napolyon’un mezarina ev sahipligi
yapiyor.), Rodin Miizesi, De La Concorde Mekan1 ve kiy1 yerlerde Versailles, Giines

Krali, 14. Louis’in evi bulunmaktadair.

Paris, 85 miizesi, 83 belediye kiitiiphanesi, 10 orkestrasi, 48 konser salonu,
yaklagik 300 sanat galerisi, 61 tiyatrosu, 32 kafe-tiyatrosu, 95 gece kuliibii, 499
sinemasi, ortalama 10.000 restaurant1 ve kafesi ve 2 sirkiyle hayranlik uyandiracak bir
gorkeme sahiptir. Entelektiiel segkinligi ve gilizel goriinlimiiniin bir armagani olarak
Paris sik stk “Isiklar Kenti” olarak anilmaktadir. Sehir hayatini bir sanat tarzina
dontistiiren Paris, diinyada kozmopolitli§in en giizel 6rnegi olarak taninmaktadir

(Winfield, 2005:39-47).
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Bu konumu ile anilmaya baslandigi andan beri Paris, en 1yi standartlarim
gostermek i¢in, geceleri daha c¢ok i1siklandirilmaktadir. 11.000 cadde 1s1gmnin altina, her

aksam ortalama 155 abide dikilmektedir.

“Giizellik ve Isigin Sehri” olarak tanimlanan Paris, bu yoniiyle marka sehirdir
ve bunu sadece Parisliler degil, Paris’i Paris yapan fiziksel mimari de kanitlamaktadir
(Winfield, 2005:39-47). Paris’in fiziksel mimarisi, her birine has kiiltiirleri, estetik
unsurlar1 ve gorliniimii yansitan Londra ve New York mimarisinden farkhidir (Gold,
2003:222). Bircok sehir Paris’in sik mimari ve biyiileyici tarihiyle sahip oldugu
markalasma avantajlarma sahip degildir. Paris Fransa’nin merkezidir. Avrupa’nin en
canli kiiltiirel, ticari ve iletisim merkezi olarak 6nemini korumaktadir. Paris, oncelikle
moda endiistrisiyle ve liks esya tlretimiyle dikkat ¢ekmektedir. Paris’in merkezinde
kitap basimi ve yayini1 da onemli aktivitelerdendir. Daha agir sanayiler sehrin disinda
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 6nemli unsurdur.

Paris maddi ve manevi yonden Fransa’y1 6teki lilkelerden ayricalikli kilan bir
destinasyon noktasidir. Paris’in merkezindeki endiistrilerin ¢ogu parfiim, kiirk esya,
eldiven, miicevher, oyuncak, giyim, ahsap esya ve yiiksek degere sahip diger mallar gibi
liiks tirtinler tiretmektedir. Paris belki de tiirliniin en giliclii sehir markalarindan biridir.

Bu nedenledir ki; tipk1 caddelerinde parlayan 1siklar gibi parildamaya devam edecektir.

Paris kendine has, kiiltiirli, insanlari, tarihi, ekonomisi, cazibesi ve degerleri ile

stirekli gelistirmekte ve diinyanin saygin markalar1 arasinda yerini almaktadir.

Savas, siyasi g¢ekismeler ve ekonomi gibi yillardir meydana gelen bir¢ok
olumsuzluga ragmen Paris, giiciinli korumay1 basarmakta ve gili¢lii bir markada olmasi

gereken bir¢ok 6zelligi tasimaya devam etmektedir (Winfield, 2005:39-47).
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Paris, marka kent olduktan sonra da bu siireci hep devam ettirdi. Roma ve Paris,
aralarinda imzalanan “Ozel Antlasma” ¢ercevesinde sahip olduklar1 degerleri
paylagsmaktadirlar. 2003’ten bu yana Parisliler Roma’daki belediye miizelerini ya da
Roma’dakiler Paris miizelerini sadece niifus ciizdanlarin1 gostererek iicretsiz bi¢cimde
gezmektedirler. Iki sehir arasinda yapilan bu “ Ozel Anlasma” sayesinde her kiiltiirel
girisimi degerlendirmektedirler. Paris’teki “Nuit Blanche”nm 2004 yilinda Roma’da

“Notte Bianca” olmasi kiiltiirel aligverisin baslica 6rnegidir.

Yapilan “Ozel Anlasma” kapsaminda her iki sehirde turizm, gevre, ulastirma,
belediyeler aras1 baglantilar, sosyal uyum, giivenlik, emniyet gibi bazi ¢agdas kent
sorunlart ile ilgili ortak girisimler gergeklestirilmektedir. Ornegin: iki baskent, yaptiklari
yakin igbirligi dogrultusunda, belediye is¢ilerini, iilkelerine gelen yabancilara nasil
davranmalar1 gerektigi konusunda sosyal, yasal ve kiiltiirel yonlerden egittiler. Buradaki

ama¢ ayn1 zamanda disariya acik kalmaktir.

Paris, sayis1 gitgide artan uluslararasi faaliyetlere ev sahipli§i yapan, yabanci
sanat¢ilarin eserlerini sergiledigi ve ayni zamanda yabanci sanatg¢ilarin Parisli
meslektaglariyla fikir aligverisinde bulundugu, degisik kiiltiirlerin bir araya geldigi canl
bir bagkenttir. Bu yapmin kurucusu Belediye Meclisi, Paris’in dinamizminin ve
uluslararas1 etkisinin gelismesinde yabanci kiiltiirlerin katkismin farkindadir. Paris
Belediyesi, belediye kiiltiir kurumlar: tarafindan her y1l Fransa’da diizenlenen, yabanci

kiiltiir faaliyetlerini desteklemektedir.

Paris’in de 2002 yilinda tiyesi oldugu 113 Avrupa sehrinin liyesi oldugu Avrupa
sehirleri(Eurocities) Paris i¢in: kentsel sorunlarin Avrupa Birligi’nin siyasi giindemine
getirilmesi, iiye sehirlerarasinda isbirligi projelerinin tesvik edilmesi, deneyimlerin
Avrupa sehirleri arasinda paylasilmasi konularinda ii¢ amag belirlenmis ve bu amaglar

dogrultusunda faaliyetlerini stirdiirmektedirler (http://www.paris.fr).

2008 yaz olimpiyatlar1 i¢in reddedilen Fransizlar, hatalarin1 fark ederek, gerekli
degisiklikleri yaptilar ve 2012 yaz olimpiyatlar1 i¢in teklif alma cabasma giristiler.
Sehrin her tarafina spor tesislerini yayginlastirmak yerine, aktivitelerin % 75’ine ev

sahipligi yapacak olan iki aktiviteye yogunlastilar (Winfield,2005:39-47).
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Atletlerin 1siklandirmalariyla iin yapan bu marka sehrin tadini daha 1yi
cikarmalar1 i¢in sehir igine bir olimpiyat koyii kurdular.Paris dyle giiglii bir markaya
sahiptir ki diger sehirlerin yaptig1 gibi yogun bir markalagma g¢abasina girmek yerine
diger Avrupa iilkelerine olan yakinligi, dolayisi ile sehirler arasi seyahat avantajlarinin
gelistirilmesi c¢abas1 desteklenerek markalagsma siirecine daha fazla katki saglandi

(Winfield,2005:39-47).

Paris ile Edirne kenti karsilastirildiginda, Paris’in bir marka kent oldugu,

Edirne’nin ise heniiz yolun basinda oldugu dikkati ¢ekmektedir.

Kiiltiirel yonden diinyanin sayili marka kentleri arasinda olan Paris fiziksel
mimarisi ve kendine has kiiltiirii ile New York ve Londra’nin yapilanmasindan farkl
olmasina ragmen diinya kentleri arasinda yer almayir basarmustir. Gflclii bir idari
teskilata, sanatsal ve tarihsel degerlere sahip olan Paris, M.O. 250 yillarina kadar

dayanan tarihsel yonii ile Edirne i¢in 6rnek bir kenttir.

Oysa Edirne en az Paris kadar zengin bir tarihi mirasa, ¢ogu biiyiik uygarligin
baskenti olmasina, kiiltiirel ve sanatsal ge¢misine ragmen Paris gibi marka kent
olamamustir. Marka kent olma yoniindeki ¢alismalarini siirdiiren Edirne Paris’teki giiclii

idari teskilatlanmaya sahip olmadigi i¢in istenilen seviyeye heniiz gelememistir.

3.2.2. Marka Kent Amsterdam

13. yy. da kurulan Amsterdam'da; sicak, sevecen ve 6zgiir kimligiyle, halen
Ortagag'dan kalma kent dokusunu bulmak miimkiindiir. Bir balik¢1 kasabasi olarak
kurulan kent, 17. yy. da diinyanin sayili ticaret merkezlerinden biri olmustur. Cok sayida
ada ile bu adalarin kanal ve kopriilerle birbirine baglanmasindan olusan kentin yerlesme
merkezi, sehri ikiye bolen Amstel rmagmin iki yaninda kurulmustur. Bu merkez bugiin
de kentin dokusunu olusturmaktadir. Bu bolgede yiizyillardir korunan kimi egik, kimi
genis, kimi dar sivri c¢atili tipik Amsterdam evleri bozulmadan durmaktadir

(http://www.solencol.com).
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Markalasma calismasinin tutarli ve esgiidiimlii olarak yiiriitiilebilmesi icin
Amsterdam Partners (Amsterdam ortaklar1) adi altinda yeni bir kurulus olusturuldu. Bu
kurulusa, belediye departmanlari, Amro Bank, Schiphol Hava Alan1 Otoritesi gibi 6zel
sirketler, seyehat ve turizm organizasyonlar1 ve ¢evre belediyelerin temsilcileri dahil
edildi. Kurulusta icrai islevlerin ylriitiilmesi i¢in ise, Kent Pazarlama Miidiiri,
Etkinlikler-Festivaller Miidiirii, Sirket Isleri Miidiirii ad1 altinda bir yapilanma
gergeklestirildi. Bu yapilanma, festivallerin ve etkinliklerin pazarlanmasma destek ve
danigmanlik, tesvik edici bir ticari yasam, agirlama endiistrisine yeni ve sicak bir
yaklasim, ulusal ve uluslararasi medya ile iliskiler, arastrma ve gelismeleri izleyip
yonlendirme, 4 yillik kent pazarlamas1 devresi (Her dort yilda yeni katk: vereceklerin
tekliflerinin degerlendirilmesi ve fonlandirilmasi) gibi sorumluluklar1 {istlendi.

(http://www.pazarlamarketing.com)

Amsterdam’da bugilin hem sehir turizmi, hem de Kkiiltiir turizmi 6n plana
cikartilarak diinyanin taninan en basarili kent markalar1 arasina girmesi saglanmistir.
Amsterdam’in vaadi is, egitim, yasam ve turizm i¢in sundugu olanaklarin gesitliligi ve
zenginligiydi. Zengin tarihsel miras1 ve kiiltiirli, i¢indeki ticari ruh, degisime agik
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 6nemli miizeleriyle, Amsterdam’in
bir esin kaynagi olmas1 idi. Moda, endiistri tasarim1 gibi hayata renk ve yenilik katan
sektorlerde de Amsterdam Oncii sehirlerden biridir. Tiim bunlarin yaninda ¢ok az sehre

nasip olacak bir sekilde, cevresi suyla ¢evrili bir kenttir.

Markalasma c¢alismasmin tutarli ve esgiidiimlii olarak yiiriitiilebilmesi i¢in
Amsterdam Partners (Amsterdam ortaklar1) adi altinda yeni bir kurulus olusturuldu

(http//www.isaac-project.eu).
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Bu kurulus I'm Amsterdam (Ben Amsterdam) slogani ile Amsterdam’lilarin ve
Amsterdam’1 gezenlerin Amsterdam’1 sahiplenmesini sagladilar ve kentin hali hazirda
zaten giiclii olan ve korunmasi gereken Ozellikleri 6n plana cikartilarak, kentin imaji
yenilendi 2005 yilinda diinyanin en basarili kent markalar1 arasinda 6.1181 elde eden
Amsterdam; artik kiiltiir kenti, kanallar kenti, toplantilar (kongreler) kenti, bilgi kenti, 1s

ve ticaret kenti, yasanilir kent gibi tanimlamalarla hafizalarda yer etmeye baslad:.

Modern ve 6zgiir bir sehir olarak Amsterdam’in tarihi, gelecegi i¢cin 6nemli bir
avantajdir. Amsterdam’in eski ve yeninin birlestigi bir nokta olmasi, Amsterdam’1
benzersiz kilmaktadir. Amsterdam’in sahip oldugu unsurlar1 daha iyi ortaya konulmali

ve bu unsurlara sahip ¢ikilmalidir.

Amsterdam tarihine sahip ¢ikarken yenilikleri kimliginde barmdirmayr da
basarmustir. Eski ve yeniyi kimliginde gururla birlestiren Amsterdam’in bugiinkii
konumuna ulasmasinda, tarihi mekanlarinda yaratici, yenilik¢i ve ticari unsurlarmn
bulunmasi etkili olmustur. Amsterdam 6yle bir sehirdir ki; eskinin yok olmasina izin
vermeyecegi gibi yeni unsurlara da her zaman agik olmustur. Amsterdam bu
ozelliginden dolayr hem tarihi mekanlari, hem de yeni unsurlar1 sanayi yapisinda bir

araya getirebilmistir.

Sehrin pazarlama politikasindaki faaliyetlerden biri, sehri, internette uluslararasi
alanda olabilecek en i1yi goriiniimii kazandirmakti. 2004 yilinda, bu amagla ilk portal

olarak bir web sitesinin ilk versiyonu www.iamsterdam.com adresi olusturuldu.

2009°da alt1 ortagin olusturdugu Turist Kurulu (turizm bilgisi ve hizmetleri),
Etkinlik biirosu (ekinlik biirosu ve hizmetleri), Is cevreleri icin Amsterdam bdlgesel
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 6zel isbirligi giiclinii birlestiren Amsterdam

Kurulu gibi birgok 6nemli olugmaktadir (http//www.isaac-project.eu).
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Bu internet sitesi Amsterdam hakkinda pek c¢ok bilgi vermekte ve
kullanicilarinin Sehre ziyaretleri dncesinde, sirasinda ve sonrasinda Amsterdam’mn her
noktasini kesfetmelerini saglamaktadir. Amsterdam hakkinda mimari, sanatsal tarihsel
yeni bilgiler siteye yliklenmekte ve site giderek daha c¢ok gelismektedir

(http//www.isaac-project.eu).

Sehrin durumu ve gOriiniimii i¢in yapilan programlar kurulan boliimlerin
yaptiklar1 calismalarin gostergeleridir. Amsterdam programlar: giivenlik erisilebilirlik,
saglik, egitim, sosyal bakimlardan daha iy1 yasam ve calisma kosullarin1 hedefleyen
faaliyetleri igerir ve aym1 zamanda ulusal Ozendirme politikalartyla benzerlik
gostermektedir. Hollanda Turizm & Rekreasyon Organizasyonu, Hollanda Krallig1 ve
Amsterdam arasinda etkin bir koordinasyon saglayarak disardan gelen ve i¢te mevcut
olan turizmi destekler. Bu organizasyon, is seyahatlerine, uluslararasi: konferanslara ve
etkinliklere ilgiyi nasil ¢gekecekleri ile ilgili faaliyetlerde bulunurlar. Sehre ait bir {iriiniin
markalagsmasindan ¢ok Hollanda markalagsmast 6n plana c¢ikmasindan dolay1
Amsterdam Onemli bir turist ve is c¢ekimine sahip olmaktadir. Hollanda Goriintim
Calisma Grubu, yapisal durumda uluslararasi iletisimle ilgilenen ulusal kamu ve 6zel
kuruluslardan olusan organizasyonu saglayan gdvde roliiyle bolgede 6nemli bir role
sahiptir. Oyle ki trafik ve ulasimin, bdlgede birlesmesi Amsterdam igin iyi sonuglar
saglamakla beraber sehrin dis diinya ile baglanti kurmasi agisindan da kolaylik
saglamistir. Bu durum, bolge i¢i ve bolge disindan ortak calisma icin tesvik

saglamaktadir.

Bu tegvikler i¢in bolgedeki birgok belediyenin yogunlastirilmis igbirligi ve il
kamu-6zel sektor kuruluslarindaki kaynaklar kullanilmaktadir

(http://www.amsterdampartners.nl).

Sonug olarak sehirler marka olduktan sonra da faaliyetlerini yasayan bir canlh

gibi siirdiirmektedirler.
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Sehirler de markalar gibi islevsel olmalidir. Islevsellik ayrica katma deger de
yaratmaktadir. Yaratilan bu katma deger sayesinde marka kentler her agidan bir ¢ekim
merkezi olmaktadir. Bu anlamda marka bir sehir; is, sanat, kiiltlir, eglence, sanayi ve

ulasim agisindan merkez olmalidir.

Edirne ile Amsterdam birbirine ¢ok benzeyen 6zelliklerine ragmen
Amsterdam’in diinya markast bir kent haline gelmis olmasi, Edirne’nin ise heniiz bu

konuda yetersiz kalmas1 tiziictidiir.

Edirne Osmanli-Tiirk kiiltiirtinii yansitan eserleriyle bir anit kenttir. Doga da
fazlasiyla comert davranmis ve kent ii¢ gilizel nehirle siislenmistir. Tunca, Meri¢ ve
Arda nehirleri tarafindan c¢evrilen Edirne, ¢ok sayida ada ile bu adalarin kanal ve
kopriilerle birbirine baglanmasindan olusan ve sehri ikiye bolen Amstel irmaginin iki

yaninda kurulan Amsterdam’a cografi yonden biiylik benzerlik gdstermektedir.

Amsterdam Partners (Kent Ortaklar)) Amsterdam’mn markalasmasinda onemli
rol oynadi. Kent pazarlama stratejisini hayata gegiren kent ortaklari, sehrin sahip oldugu
ozellikleri yeniden ve farkli bicimde sunup, Amsterdam’in tanitimini uluslararasi alanda

yaptilar ve Amsterdam adini1 markalastirdilar.

Peki Edirne neden bir Amsterdam olmasin? Valilik, tiniversite, belediye, turizm
sektorii temsilcileri, halktan temsilciler, sanayi ve ticaret odalary, sivil toplum
kuruluslari, medya temsilcileri vb. gibi kisi, kurum ve kuruluslarca Edirne’nin biitiin bu
ozellikleri korunarak, sahip ¢ikilarak ve yasatilarak “Marka Kent” olmas1 yoniindeki
arastirmalar, tanitim projesi caligmalar1 hizlandirimalidir

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

3.3. Edirne’ye Bir Simir Kenti Olarak Yambol

Yambol Bulgaristan’n giineydogu kisminda Tunca Irmagmin eski adi Tonzos
kiyilarinda yer alir. Yambol nehir vadisinin verimli topraklarma c¢ok eski zamanlarda
yerlesmistir. Yambol’un merkezinde XV. yiizyilinda yapilan Bedesten ve Eski Camisi

ile harika iki mimari eser bulunmaktadir (http://pghtt-yambol).




88

Ayrica Osmanli doneminden kalma “Aya Georgi ” ve “Aya Troitsa” kiliseleri
gezilecek yerlerden bir ka¢ tanesidir. XX. yiizyilin basinda Yambol hamam ve
kaplicalari, essiz at tramvayi, siiliin yetistirme kooperatifi ve baska goriilecek yerleriyle

iinlii olmustur (http://pghtt-yambol).

Yambol konumu, var olan tarihi geg¢misi ve tarihsel varliklari ile Edirne’ye

biiyiik benzerlikler gostermektedir.

Bulgaristan’in AB’nin iiye olmasi ve Tiirkiye ile katilim oncesi miizakerelerinin
baslatilmasindan sonra iki iilke arasinda smir otesi isbirligi siireci yeni bir doniim
noktasma gelmistir ve yeni sorumluluklarla karsi karsiyadir. Bu miisterek kalkinma

formuliiniin tesvik edilmesi AB bolgeler politikasiyla uyum i¢indedir.

Yeni sorumluluklardan birisi bolgesel planlamada yerel 6zellikler dikkate
almarak sinir 6tesi igbirligini yenilik¢i yaklasim gibi degerlendirmesi miimkiin ve dogru
olmustur. Bu yontem yardimiyla komsu tilkelerde “bireysel” kalkinma modelleri ve
politikalar1 birlestirilir. S0z konusu yaklasim smirlarin roliinii tamamen degistirir.
(Komgu iilkeleri ayiran bariyerler yerine komsuya acilan kapi, bulugsma alami ve

karsilikli refah simgesi gibi)

Bulgaristan’mn ve Tiirkiye’nin smnir bdlgelerinin arzu edilen kalkinma ve hizl
ekonomik ve sosyal gelisim politikasin1 hayata gecirmek tizere bolgesel kalkinmaya ve
kalkinmanin ydnetimine yakin ilgisi olan yerel ekonomiler, idari diizen ve kurumsal

yapilarmnin tanimasi gerekmektedir.

Biitiin bunlar Bulgaristan ve Tiirkiye smir bolgelerinin gelismesinde kilit
sorunlari, katilimcilar1 ve yerel ihtiyaglari azami bir sekilde dikkate alan bolgenin
ekonomik potansiyelinin siirdiiriilebilirli gelisimini desteklemek {izere etkili bir aracin
yaratilmasina baghdir.Sinirin her iki tarafinda partnerler arasinda yapilan yogun
temaslar ve danigsmalar, ortak sorunlar1 ve ¢oziim yollarmin belirlenmesi, hazirlanan
ortak bakis smnir 6tesi bolgesinde miisterek bolgesel politikasinin gelismesine bir temel

olusturmaktadir (http://www.yambol-edirne.org).
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Bu anlamda; Bulgaristan-Tiirkiye Sinir Otesi Isbirligi Programi’nin Insandan
Insana Faaliyetler Tedbiri’ne yonelik acilan Avrupa Komisyonu Genel Biitgesi’nin
22.020401 no’lu kaleminden finanse edilen Ortak Kiiclik Projeler Fonu IV. Teklif
Cagris1 sonucunda “Marka Kent Olgeginde Edirne ve Yambol” isimli proje hibe almaya

hak kazanmustir.

Projenin genel amaci; smir bdlgesinde is birligi imkanlarmnin artirilmas: yoluyla
turizm sektoriiniin canlandirilmasi ve bu sektoriin, bolgenin ekonomik ve sosyal a¢idan
kalkinmasina katkisinin artirilmasi araciligiyla iki kentin Turizm Destinasyonunda

Marka Kente doniismelerinin saglanmasidir.

Yambol Bolgesel Kalkimma ve Yatwrim Ajans’'nin (ARDI) ortakliginda
yiiriitiilen projenin hedef grubu ise her iki bdlgenin turizm agisindan kalkinmasini
saglayacak olan kurumlardir. Projenin istirak¢i kurumu ise Edirne Kiiltiir ve Turizm I1

Miidiirligi’ diir.

Proje ¢ercevesinde Edirne’de bir Marka Kent Genel Merkezi kurulacak ve kalict
olarak bdlgenin ekonomik canlanmasina katki saglayacak bir merkeze doniismesi
saglanacaktir.12 tanesi Edirne 3 tanesi Yambol’da olmak iizere toplam 15 tane Marka
Kent Ag Toplantist yapilacak, biitiin hedef gruplar: ile birlikte Edirne ve Yambol’un
stratejiler belirlenecek ve bu stratejilerin uygulanmasimna katki saglanacaktir. Ayrica
Edirne ve Yambol’da yer alan firmalarin adres, telefon, web adresi, isletme alani,
dretilen Uriin veya turizm hizmetleri gibi temel bilgilerini iceren bir veri tabani

calismasi yapilacaktir.

Bolgenin turizm potansiyelinin ve sektdr igerisinde iretilen {iirlin ve
hizmetlerinin uluslararas1 bazda tanitilmasi i¢in kullanilacak ikinci veritabani
calismasinda ise Onceki veritabaninda bulunan kurumlara her tirlii turistik faaliyet,
tanitim brosiirleri ve tanitim filmi gibi materyaller saglanacaktir. Bolgenin mevcut
turizm potansiyelini 6l¢mek icin hedef gruplarinin ihtiyaglar1 belirlenecek; smirin her
iki yakasinda da bulunan turistik pazarlanabilir arastirma ¢alismasi yapilacak ve tiim
bilgileri iceren kitapciklar basilacaktir (Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi Brosiirii:2009).
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Smir bolgesi ile ilgili temel arastirma g¢alismalarinin ardindan elde edilecek
bulgular 151g1nda sinir 6tesi is birligi ortaminin olusturulmasi ve bilgilerin her iki tarafin

ortaklig1 ile kullanilmasi igin Tiirkiye’de Ag Isbirligi Toplantis1 gerceklestirilecektir.

Bu ¢alismalarm yan1 sira gergeklestirilecek diger 6nemli proje ¢iktilar1 asagida

belirtilmistir.

-Marka Kent Genel Merkezi tarafindan bdlgenin turistik ve kiiltiirel 6zel

ozelliklerinin tanitildig1 Tiirkge-Bulgarca-ingilizce bir tanitim filmi hazirlanacaktr.

-Yeni turizm tirtinlerinin gelistirilmesi ve pazarlanmasi ¢ergevesinde; bolgedeki
dogal, tarih ve kiiltiirel 6zellikler 6n plana ¢ikartilacaktir. Edirne ve Yambol Kentlerinin

onemli turizm 68e ve degerlerini yansitan tanitim brostirleri hazirlanacaktir.

-Edirne ilinin Marka Kent 6l¢eginde kullanacagi bir logo tasarlanacaktir. Bunun
icin ulusal bir logo tasarimi yarigsmasi acilacak ve kazanan logo tiim turizm tirtinlerinde

yer alacaktir (Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Brosiirii:2009).

1 Aralik 2008’de baslayan Marka Kent Olceginde Edirne ve Yambol isimli
projenin uygulama siiresi 30 Kasim 2009°da sona erecektir. Proje sonrasinda ise kurulan
Marka Kent Genel Merkezi, Trakya Universitesi’nin destegi ve Proje Koordinatorii ve
Marka Kent Genel Merkezi Miidiiri Prof. Dr. Derman Kii¢iikaltan tarafindan

faaliyetlerine ara vermeksizin devam edecektir

Bu proje sonuclanmadigindan projede elde edilecek veriler tez calismasina
aktarilamamistir. Ancak bu proje tamamlandiginda Edirne’nin Marka Kent olma
yolundaki hedefine daha da yakinlasacaktir (Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Brosiirii:2009).
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Diinya orneklerine bakildiginda Londra, New York, Paris, Prag, Barselona,
Sydney ve Moskova, Dubai gibi kentler markalasan kentler agisindan dogrudur. Tiirkiye
Turizm Stratejisi kapsamimnda iilkemizde Istanbul, Ankara, Izmir ve Antalya gibi
kentlerde sehir turizminin, Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya,
Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanlurfa ve Trabzon illerinde ise
kiiltiir turizminin canlandirilarak marka kiiltiir kentlerinin olusturulmasi1 6ngoriilmektedir

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

Tiirk Islam Eserleri, Balkan Savas1 ve Saglik Miizesi, Selimiye Camii, Eski
Camii, Ug Serefeli Camii ve Sultan I1.Bayezid Kiilliyesi ile kiiltiir ve inang turizminin,
Kirkpmar Yagli Giiresleri ile sportif amacgl turizm faaliyetlerin, Kesan ve Enez
ilcelerinde yer alan plajlar ile kiyr turizminin, simirda bulunmasi nedeniyle komsu
iilkelerle yapilacak olan fuar ve kongre turizminin 6ne ¢iktig1 Edirne’nin marka kent
olma yolundaki tespitlere gore eski bir baskent olarak giiclii yanlari: Osmanli
Imparatorlugu’nun en nadide eserleri, sivil mimarlik 6rnegi evler, diinyanin en eski spor
organizasyonlarindan Kirkpmar Yagl Giiresleri, miizeler, egitim ve saglik hizmeti veren
bolgenin en bilyiigii olan Trakya Universitesi’dir. Edirne, smirda bir kent olmasi

sebebiyle Balkanlara agilan noktada bir ticaret merkezidir.

Ug nehir ve ii¢ iilkenin kesistigi yerde olan Edirne’de turizm igin yeterli alt yap1
vardir Edirne, 6rnek marka kent olmus Paris, Amsterdam gibi diinyanin belli bagli marka
kentlerinde var olan zengin tarihsel miras1 ve kiiltiiri, icindeki ticari ruh, degisime agik
altyapisi, yasanabilirligi ve yenilik¢iligiyle var olan biitiin 6zelliklere sahiptir. Ancak
heniiz Edirne’nin marka kent kimligini yansitacak bir logoya sahip olmamasi, Edirne’ye
ait pek cok lirtiniin tanitiminda, tanitim faaliyetlerinin yeterince gelistirilememis olmasi
Edirne’nin marka olabilecek 6zelliklerinin daha genis kitlelere duyurulmasinda bir engel

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Peki Edirne’nin marka kent olabilmesi i¢in atilmasi gereken adimlar nelerdir?
Marka Kent olmak i¢in Oncelikle Edirne’yi disa agmak gerekmektedir. Edirne’li

olmayan yatirimcilari, alicilart ve turistleri siirekli artan bir ivme ile sehre ¢ekebilmek

gerekmektedir (http://www.edsiad.org.tr).
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Insanlarm Edirne’yi merak etmeleri saglamalidir. Basinda, televizyonda ve
internette kentten cesitli vesileler ile bahsedilmelidir. Fisilt1, sehri ziyaret eden yatirimci,
alict ve turistlerin lobisi, agizdan agza pazarlama, tavsiye vb. gibi yontemler kentin

tanitiminda etkili olacaktir.

Edirne’nin ilgi ¢ekici yonleri siirekli glindeme getirilmeli, diinyada ilk akla gelen
100 sehirden biri olmalidir. Ornegin, bir kentin adim Google’a girdiginizde karsmiza
gelen sayfanm en basinda valili§in ve belediyenin sitesi goriilmektedir. (Istisnasiz tiim
illerimiz i¢cin bu gecerlidir) Bu siteler genellikle kendine 6zgiin tasarimiyla sikici
sitelerdir. (Sehri merak eden yabanci birisi bu sitelere girdiginde merakinin yersiz
oldugunu diislinecektir. Genellikle bir turistin kentle ilgili aradigi bilgi daha cok

konaklama, ulagim, beslenme ve eglenceye yoneliktir.)

Bir kentin markalasma siirecinde atilacak adimlardan birisi, o kentin yerel
potansiyelini, var olma amaglarin1 ve tabii ki farkliliklarimi kentli yurttaglar ve

ziyaretgiler icin acik ve bilinir hale getirmektir.

“Kent Markasi’n1 bir kentin sahip oldugu kiiltiirel, tarihsel, dogal ve toplumsal
ozellikleriyle biitiinlestirerek ve diger kentlerden ayirt etmek amaciyla kendine 6zgii bir
isaretle destekleyerek yasama gecirilen bir tanima-imaj projesi” olarak tanimlayan
Prof.Dr. Derman Kiiciikaltan Markalama, Marka Arkalama, Marka Isimleri gibi
asamalar1 bulunan markalagsmaya yonelik oncelikle bir logo olusturularak kentte iiretilen
iirlin ve hizmetlerin sunumunda bu logonun kullanilmasi gerekliliginin 6nemine dikkat

cekmektedir (http://www.edsiad.org.tr).

Peki nedir markalasmanm &l¢iisii? Ornegin kente gelen turist sayis1 markalasma
Olgiisii olarak kabul edilebilir. Nereyi markalastrmali? Bir ilin tamamimi m1? Bir ilin
tamaminm markalasmasi olgusuna heniiz yeryiiziinde 6rnek yok. ilin herhangi bir
kosesindeki doga harikasini m1 veya tarihi (antik) zenginliklerini mi? Tarihi ve dogal
gilizelliklerine  turist c¢eken ama markalasamayan binlerce kent/il  vardir

(www.muratsaylan.blogcu.com).
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[lin merkez ilgesini (kenti) mi? Marka Kent kavranu veya sehri markalastirmak
kavramlar1 ilin metropolii ile ilintilidir. Bir ilin sinirlar1 igerisinde tiim diinyanin gérmek
isteyecegi dogal ve tarihi yerler bulunabilir. Bu lokasyonlar diinyada ilgi goriiyor ve bol
turist ¢ekiyor olabilir. Boyle oldugu halde ilin metropolii (kent) bu ilgi ve turistten
faydalanamiyorsa “Marka Kent” olgusundan bahsedilemez. Il simirlar1 igerisine turist
cekmeyi basarmis, fakat metropoliine (kentine) turist ¢ekmeyi basaramamis bir stirii il

vardir. Kapadokya-Nevsehir, Pamukkale-Denizli, Bodrum-Mugla buna 6rnektir.

“Marka Kent” kavramu tiim ile degil, ilin merkezine (kente) yatirimei, alic1 ve
turist gekmeye odaklanir. Bu sebeple “Marka Kent” olmaya calisan illerin kent diginda
ama il smirlar1 igerisinde olan yerlere yatirim yapmas: tath bir girisimden Oteye

gecemez. Bu tip girisimler “Marka Kent” projesine ¢ok az katkida bulunur.

Tabi ki bir sehrin Valisi, Belediye Baskanm1 ve diger sehir ileri gelenleri il
sinirlarindaki her yerin giizellesmesini ve diinyaca ilgi ¢ekmesini isteyebilir. Bunun i¢in
plan ve projeler yapabilir veya yapilan plan ve projeleri destekleyebilirler. Ama Marka
Kent olma iddiasinda iseler, gilizellestirmeye ve diinyanin ilgisini ¢ekmeye kentten

baslamalidirlar.

Bir ilin kentini markalastirmaya calismak o ilin dort bir yanma dagilmig tiim
Ozelliklerini markalagtirmaya c¢alismaktan daha kolay ve hesaphdir. Kentlerin
markalagmak icin daha fazla avantajlar1 vardir. Ornegin; Kente havaalani yapilabilir, iyi
oteller insa edilebilir, kentin gece ve sosyal hayati zenginlestirilebilir ve gii¢lii resmi
kurumlar kente kazandirilabilir. Peki kentler neden markalasmak ister? Kendi yagiyla
kavrularak elde ettigi biiyimeden memnun olmayan kentler markalagsma c¢abas1 i¢ine

girmelidir.

Sehirde yasayanlara daha yliksek yasam kalitesi sunmak i¢in etraftaki ve
diinyadaki marka kentler ile rekabet etmek gerektigi ihtiyacini hissetmek, Marka Kent

olma bilincinin ilk agsamasidir (www.muratsaylan.blogcu.com).




94

Edirne Valiligi, Trakya Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ile Edirne
Ticaret ve Sanayi Odasi tarafindan 16 Nisan 2007 tarihinde ortaklasa diizenlenen
"Turizmde Destinasyon Gelistirmek ve YoOnetmek" konulu konferans kapsaminda;
konusmacilar Edirne’nin marka kent olma yoniinde atmasi1 gereken adimlari

degerlendirmislerdir.

Prof.Dr. Derman Kiiciikaltan’a gore; “Marka kent projesinden beklenen sinerjiyi
yakalayabilmek, kentteki kiiltlir 6gelerinin turizme entegrasyonu ile de paralellik
tastmaktadir. Ornegin Kalei¢i semtindeki eski Edirne evlerinin restorasyondan sonra

“Safranbolu evleri” tarzinda konaklamaya acilabilmeleri bir zorunluluktur.

Buna gore Edirne 5 yildizli otel mi? tarihsel dokuya uygun butik otel mi?
paradoksunu bir an dnce asabilmeli, kiiltlir kenti imajina dayali iirlin olusturabilmenin
gerekliliklerini yerine getirmelidir. Bir bagka sdylemle Edirne kiiltiir turizminde bir
marka olacaksa fiziksel 6zellik baglaminda turizm iirliniiniin modern veya geleneksel
hangi eklenmis degeri tasiyacagina karar vermek zorundadir. Marka kent imajina sahip
olabilmenin biiyiik bir finansmani beraberinde getirdigi de unutulmamalidir. Ornegin
Moskova bu imaja sahip olabilmek i¢in 2007-2009 doneminde 27 milyon dolarlik bir

biitge olusturmustur.

Edirne gibi gerek altyapi, gerekse konaklama isletmeleri, kongre merkezleri gibi
iist yap1 olanaklar1 agisindan atilmasi gereken adimlarin pek ¢ok oldugu bir kente kiiltiir
turizmi acisindan marka kent imaji kazandwrabilme c¢abalarinin, rakip diger 14 il
(Adiyaman, Amasya, Bursa, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir,
Kars, Mardin, Sivas, Sanlrfa ve Trabzon) ile karsilastirildiginda kiiltiirel potansiyel ve
ulagilabilirlik agisindan ¢ogu ilden avantajli olmasina ragmen bu biiyiikliikteki bir kent
icin uzun siirecli bir proje olacagi endisesi akla gelmektedir. O halde Edirne’yi uzun
siireci gerektiren ve daha ileri bir asama olan “marka kent” olarak pazarlamanin
oncesinde, zengin kiiltiirel dokusunu one c¢ikaran, Bilbao O6rnegindeki gibi yine bir
kentsel pazarlama olgusu sayilan “vitrin kent” olarak kiiltlir turizmi imajmna yonelik
pazarlama c¢abalari, kent icin bir baska ag¢ilim olarak diistiniilmelidir

(http://basin.trakya.edu.tr).
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Markalasmanin  kosullarindan  olan  rekabeti  (kentlerararasi  rekabet)
gerektirmeyen, bu nedenle de daha ekonomik bir 6n siire¢ olan “vitrin kent” projesi,

ilerleyen agsamada Edirne’nin “marka kent” olma stirecinin de altyapisini olusturacaktir.

Sonu¢ olarak; Edirne gibi tarihsel ozellikli kentlerin, bu potansiyelleri iyi
degerlendirildiginde ve bir eklenmis deger olarak gelenekselligi turizm iiriinii konsepti
icinde pazarlandiginda, diinyada trendi giderek artan uluslararasi (ve dogallikla da

ulusal) turizm talebinden daha ¢ok pay alacaklar1 aciktir” (http://basin.trakya.edu.tr).

Diinyadaki pek ¢ok marka kent ile karsilastirildiginda Edirne’nin de marka kent
olabilmek i¢cin pek ¢ok avantajinin bulundugu goze c¢arpmaktadir. Uluslararasi
deneyimler ¢ercevesinde Edirne, s6z konusu “marka kent”lerin yasadigi deneyimlerden

yararlanmak durumundadir.

Edirne’nin hem tarim, turizm ve sanayi alanlarindaki potansiyeli agiga
cikarilmali; hem de tarihi, kiiltiirel ve dogal varliklar1 yeniden canlandirilarak marka

kent olma yolunda 6nemli adimlar atilmalidir.

Ulkemizde son zamanlarda marka kent faaliyetleri giindeme gelmeye baslad.
Istanbul, Antalya, Izmir ve Gaziantep ile baslayan ve Tiirkiye nin biitiin illerine yayilan
“marka kent” olusturma cabalar1, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 15 kenti marka kent
olarak se¢gmesinin ardindan hiz kazandi. Bu 15 kentin igerisinde yer alan Edirne’de de
son zamanlarda gerek yoneticilerde, gerekse Edirne halkinda ciddi anlamda bir

bilinglenme goze ¢carpmaktadir.

Markalagsma stirecinde kentin biitiin paydaslar1 (valilik, iiniversite, belediye,
turizm sektorii temsilcileri, sanayi ve ticaret odalari, sivil toplum kuruluslari, medya
temsilcileri vb.) Edirne’nin avantajli yonlerini 6n plana ¢ikartarak Edirne’ye 6zgii, kenti
cagristiran, akilda kalici, gbéze-kulaga hitap eden bir slogan ve logonun iizerinde
calismalidir. Bunun, Edirne’ye gelecek olan hedef kitleye ulastirilacak reklam, halkla
iliskiler ve tanitim ve hizmet organizasyonu ile planlamasi, bu siirecin saglkli

asamalarmi olusturmaktadir (Giiler,2007: 16-18).
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3.4. SONUC VE ONERILER

Gilintimiizde, gittikce agirlasan rekabet kosullar1 ve degisen tiiketim kaliplar
piyasalarda pazar hakimiyetini korumak i¢in, kamu kurum ve kuruluglar1 ile o6zel
sektordeki isletmeleri daha fazla katma deger ve daha fazla pazar payr anlamina gelen
gliclii ve bilinen markalar yaratmaya zorlamaktadir. Diinya ekonomisinde de yasanan
liberallesme, kiiresellesme ve rekabet olgusu, tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de
“markalagsmanin” gerekliligini 6n plana ¢ikartmistir. Sanayi devriminden sonra reklamcilik
ve pazarlama stratejilerinde yasanan gelismeler, iirlinlerin iyi bir marka ile pazara

aktarilmas1 markalagma siirecini de hizlandirmistir.

Bu ¢aligmada Edirne Kentinin SWOT Analizi yapilarak, var olan potansiyellerin
daha verimli olarak nasil degerlendirilebilecegi tespit edilmeye calisilmistir. Edirne
kentinin zayif yonlerine karsilik istiinliikleri, tehdit unsurlarina karsilik firsatlari

bulunmaktadir.

Edirne’nin zengin tarihi, kiiltlirii ve tabiat varliklari, iklimi ve bozulmamis
cevresi ile cografi konumu itibariyle ana pazarlara yakin olmasi, giiclii yonlerini 6n

plana ¢ikarmaktadir.

Edirne Kenti’nin zayif yonleri {istiin yonlerinden daha azdwr. En zayif yonii
tanitim ve pazarlama eksikligidir. Zayif yOnlerine ragmen cesitli firsatlar1 da
bulunmaktadir. Kentin en biiylik firsatlari, koruma altina alian tarihi Edirne Evleri ve
tarthi varliklari, Avrupa-Asya kitalar1 arasinda koprii kent olmasi ve Edirne’nin bir

iiniversite kenti olmas1 markalasma acisindan bir firsattir.

Edirne’ de gerek kiiltiir mirasinin ¢esitliligi, gerekse turizm alternatiflerinin ¢ok
cesitli olmasi1 nedeniyle, bizlere uzun yillar ekonomik yararlar elde etme imkani da
sunmaktadir. Ustelik kiiltiir turizmini yerel ve ulusal sermaye eliyle gelistirip biiyiitme
imkan1 vardir. Kiiltiir varliklarina yapilacak yatirim, Edirne’nin kalkinmasina ve

istthdam sorununa ¢6zlim bulacak en etkili ve kisa yoldur.
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Tarih ve kiiltiirtin baskenti Edirne’nin turizm, sanayi, tarim ve egitim olmak
iizere var olan zenginliklerini yeterince Tiirkiye ve diinya giindemine tasityip tanitimmin
yapilamamasi, bircok alanda var olan tarihi ve kiiltiirel degerleri giin yiizline ¢ikarip

isletemeyen Edirne ne yazik ki, yeterince degerlendirilememektedir.

Bir an once yerel ve genel idariciler, is adamlari, sivil toplum kuruluslar: ve
Universite ile el ele vermeli, biitiin bu tarihi ve kiiltiirel donanimlarina ragmen milli
gelirden hak ettigi pay1 alamayan Edirne ilini, bdlgenin, hatta Tirkiye ile diinyanin

yildiz1 yapacak projeler konularinda uzman kisilerce hazirlanarak hayata gecirmelidir.

Bulundugu Trakya cografyasinin merkezinde, i¢inde barindirdig: tarihi abideleri
ile {ilkenin énemli kentlerinden biri olan Edirne’nin, Osmanli Imparatorlugu’na 92 yil
baskentlik yapmasi, lizerinde nice devletlerin ve imparatorluklarin medeniyet izlerini
tagimasi, 6nemli bir kiiltiir ve uygarlik merkezi olmasi nedeniyle sahip oldugu gercek ve
tahrip edilmemis yasam olanaklarinin turizme sunulmasi Edirne’yi diinya capinda
yarigilabilir bir turizm kenti yapmaktadir. Altyap1 sorunlar1 halledilmis bir Edirne’nin

yerel ve yabanci yatirimcilar i¢in ¢ekici hale gelecektir.

Arz edildigi pazarlarda satin alinma giicii yiiksek olan ve goriildiiglinde biitiin
ozellikleriyle Edirne’yi ¢agristiran {iriinler yaratmak, Edirne i¢cin her seyi ile giivenilen
bir imaj yaratmak marka kent olma yoniinde adim atan Edirne’nin gelecegine ayr1 bir

yon verecektir.

Bunlarin yani1 swa ziyaretcilerin misafir statiisinde agirlandigi, gelenlerin
sikilmadan bilgi ve birikimlerini arttirarak ayrildigi, gérmeyenlere goriilmesi gereken
yer diye tavsiye ettigi bir kent olusturmak; Edirne adiyla, insanlarda kiiltiir, tarih, egitim
ve seyahat diirtiisii olusturmak, Edirne’nin gelisimine Edirnelinin katilimimni saglamak
Edirne’nin turizm potansiyelinin daha i1yi degerlendirilerek 2023 Tiirkiye Turizminin

hedeflerine ulasmasi desteklenecektir.
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Yerel ve genel dlgekte topluma isgiicii imkanlart olusturmak, tilkenin yurtdisi
tanitim ve pazarlamasinda Edirne’yi etkin kilmak da wuluslararasit igbirliginin

gelistirilmesinde rol oynayacaktir.

Biitiin bu unsurlarin tamamlanmasinin ardindan denilebilir ki; kiltiiri, tarihi
gecmisi, tarihi dokusu, dogasi, 6zgiin mimari 6rnekleri, nehirleri ve bunlara bagl turistik
faaliyetleri ile bir “Marka Kent” olmus Edirne, turizmde artik yeni bir segenek haline

gelecektir.
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