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MAVI OKYANUS STRATEJISI ILE KAMU HiZMETi SUNMADA YENILIKCi
BiR YAKLASIM: BESIKTAS BELEDIYESI ORNEGI

Turan YEL

Isletme Yiiksek Lisans Programi
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Yenilik ve yaraticih@in farkli bir yonii olan inovasyon, iilkelerin ekonomik yapilarinin
gelismesinde ve siirekli olarak yenilenmesinde onemli bir yere sahiptir. Bu durum
topluma hizmet konusunda da énemini korumaktadir. Bu baglamda topluma hizmet
saglayan kurumlar rekabet avantajlarini siirekli hale getirebilmek igin inovasyona
ihtiyag duymaktadirlar. Kamudan hizmet alan insanlar ise kamu kuruluslarinda
seffafligi, islerinin cabuk bitmesini ve hizi 6nemsedikleri i¢in, eski sistemi reddetmeye
baslamiglardir. Bu durum hiikiimetlerin yeni ¢oziimler gelistirmesini gerektirmistir.
Kamu kurumlarint yeniden yapilandiran iilkeler genel olarak inovatif faaliyetlerde
belirli bir basar1 kazanmaktadirlar. Tiirkiye’de bu hedefler dogrultusunda yeni stratejiler
gelistirmektedir. Tiirkiye’nin “Vizyon ‘2023 stratejisi bu projelerden birisidir. Buna
gore kamuda stratejik yonetim 6n plana alinmis ve performansa dayali ¢alisma prensibi
benimsenmistir. Renee Maoborgne ve W. Chan Kim tarafindan gelistirilen kurumlara
daha yenilik¢i ve yeni bir yaklasim kazandirmay1 saglayan Mavi Okyanus Stratejisi
rekabetsiz bir pazar ortami olugturmayr ve kurumlarin biitiin organizasyonlarini birbiri
ile uyumlu bir hale getirmeyi amaglamaktadir. Bu ¢alisma kamu kurumlarimin yenilik
faaliyetlerine ihtiyag duyma sebepleri ve inovasyonun siirdiiriilebilir hizmet agisindan
onemini mavi okyanus stratejisi baglaminda ve Istanbul Besiktas Belediyesi drneginde
ele almaktadir. Bu yeni sisteme gore; verimli ve kar getiren bir pazar ortami meydana
getirmek kademeli yenilik ile olabilir.

Anahtar Kelimeler: Inovasyon, Strateji, Vizyon, Hizmet, Mavi Okyanus



ABSTRACT

AN INNOVATIVE APPROACH TO OFFER PUBLIC SERVICE WITH BLUE
OCEAN STRATEGY: BESIKTAS MUNICIPALITY EXAMPLE
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Master of Business Administration

Thesis Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Ahu ERGEN

April 2020, Page 69

Innovation, which is a different aspect of creativity, has an important role in the
development and continual renewal of countries' economic structures. This situation
maintains its importance in terms of service in the society. In this context, institutions
that provide services to the society need innovation in order to sustain their competitive
advantages. Public servants have started to reject the old system because they care about
the transparency, fast completion and speed of public institutions. This situation
requires governments to develop new solutions. Countries with the restructured public
institutions generally have a certain success in innovative activities. Turkey as a
developing new strategies is in the line with these targets. Turkey's "Vision 2023"
strategy is one of these projects. Accordingly, strategic management in the public has
been prioritized and the principle of performance-based work has been adopted. The
Blue Ocean Strategy, developed by Renee Mauborgne and W. Chan Kim, provides a
more innovative and new approach to institutions, which aims to create an
uncompetitive market environment and harmonize all the organizations of the
institutions. This thesis study addresses the causes that lies behind why public
institutions need innovation activities and the importance of innovation regarding
sustainable service in the context of the blue ocean strategy in the case of Istanbul
Besiktas Municipality. According to this new system; creating an efficient and
profitable market environment could be accomplished through a gradual innovation.

Keywords: Innovation, Strategy, Vision, Service, Blue Ocean
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1.GIRIS

Bu calisma genellikle 6zel kurumlarda uygulanan mavi okyanus stratejisinin kamu
kurumlarinda uygulanmas: durumunda nasil bir katki saglayacagi, 6zel kurumlardaki
gibi bir bagar1 getirip getirmeyecegi sorusuna yanit bulmak amaciyla hazirlanmistir.
Calisma igerisinde sehir pazarlamasi, inovasyon ve mavi okyanus stratejisi konulari
arastirilip, sonunda yerel yonetimlerde farkli bir uygulama olan Besiktas Belediyesi

fletisim Ofisi vakas1 incelenmistir.

Sehir pazarlamasi, bir sehrin hedef odakli gelistirilmesi ve pazarlanmasi yaklasimidir
(Isen 2013, s. 28). Sehir pazarlamasi; mevcut ve potansiyel tiiketici ve miisterilerin
ihtiyag¢ ve arzularinin belirlenip bu eksen {izerinde adimlar atilip, yeni yollar gelistirerek
mevcut sehrin digerlerinden ayirt edilebilir hale gelmesini amaglayan faaliyetler
biitiiniidiir (Sevim 2019, s. 8). Yenilik ise AB ve OECD literatiiriine gore, siire¢ olarak,
bir fikri pazarlanabilir bir iirlin ya da hizmete, yeni ya da gelistirilmis bir imalat ya da
dagitim yonetimine ya da yeni bir toplumsal hizmet yontemine doniistiirmeyi ifade eder
(European Commission 1995, s. 34). Yenilik¢i ¢aligmalarla beraber sehir pazarlamasi
daha ¢ok Oonem kazanmis ve akilli sehirlere yonelik adimlar atilmistir. Yenilik¢i
uygulamalarla artik sehirler kendilerini daha c¢ok ifade etme alani bulmustur. One
cikartilmak istenen, turistik, tarihi, eglence, finans vb. alanlarin hangileri 6n plana

cikartmak istenilirse stratejiler de bunun lizerine degismeye baglamistir.

Mavi okyanus stratejisi ise genellikle 6zel sektdrde uygulama alani bulan bir stratejik
diisiince gelistirme aracidir. Besiktas Belediyesi 6zelinde yapilan ¢aligmada bir mavi
okyanus uygulama 6rnegi sayilabilecek olan Besiktas iletisim ofisinin ¢alisma alanlari,
gorev ve sorumluklari, kullandig iletisim yontemleri, veri hazirlanmasi ve kullanimi
konular1 yer bulmustur. Besiktas Iletisim Ofisi belediyeler igerisinde ¢ok daha yeni bir

uygulama olup bu Ornek Ozelinde, mavi okyanus stratejisinin kamu kurum ve



kuruluglarinda 6zel sektordeki gibi benzer olumlu sonuglari beraberinde getirmeye

elverigli olup olmadig irdelenmistir.



2. SEHIR MARKALAMA, INOVASYON VE MAVI OKYANUS STRATEJISI

Bu boéliimde sehir pazarlamasi, marka sehir yaratmak kavramlari incelenerek, kamu
kurumlarinin  yenilik faaliyetlerine yonelmesi ile mavi okyanus stratejisinin
uygulanabilirligi konular1 arastirilmistir. Ornek uygulamalarla beraber inovasyon ve

mavi okyanus stratejisi alanlarina deginilecektir.

2.1 SEHIR PAZARLAMASI VE SEHRIN MARKALASMA SURECI

Sehir pazarlamasi, sehrin potansiyellerinin ortaya ¢ikartilmasi ve bu potansiyelleri yerel
ve ziyaret eden halkin, sehrin etkin bir sekilde kullanilabilmesi ig¢in énemli faydalari
igerir (Deffner ve Liouris 2005, s. 21). Kotler’e gore (1999) pazarlama; ihtiyag duyulan
mal ya da hizmetlerin meydana getirilmesinden sunumuna kadar gecen siirecte
organizasyonel olarak siiregelen yonetsel bir siiregtir. Amerikan Pazarlama Dernegine
(American Marketing Association) gore ise miisteriler, tiiketiciler, ortaklar ve paydaslar
icin deger olusturma bu degeri tanitma, sunma ve ulastirmayi igine alan her tiirli

faaliyetler biitlintidiir.

Pazarlama, zaman igerisinde teknolojinin beraberinde getirdigi degisim ve ilerleme
stireglerinden etkilenir. Degisime iligkin siire¢ temelde; Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0,
Pazarlama 3.0 ve Pazarlama 4.0 olmak iizere dort gelisim evresinden olusmaktadir.
Pazarlama 1.0 olarak ifade edilen donem Sanayi Devrimi donemini simgelemektedir.
Bu donemde pazarlama faaliyeti tiriin odakli olup, iretilen iiriinlerin satilmasi ve daha
biiyliklerinin {iretilmesi amacglanmisti. Pazarlama 2.0 olarak adlandirilan siirecte,
teknolojik gelisimlerinin meydana gelmesi ile birlikte ftriin skalast genislemis,
tilketiciler bilgilenmis ve rakip firmalarla kiyaslamalar yapabilecek bilgi seviyesine
ulasmistir. Bu sebeple bu doneme tiiketici odakli pazarlama denilmektedir. Pazarlama

3.0’a gelindiginde ise tiiketici odakli pazarlamanin hakim oldugu sistemden (Pazarlama



2.0’dan) tiiketicinin ayn1 zamanda duygulara sahip olmasi da goz Oniinde
bulundurulmus ve buna uygun olan pazarlama stratejileri gelistirilmistir. Boylelikle,
tiikketici davraniglar1 daha fazla incelenmeye baslanmis ve elde edilen veriler, pazarlama
stirecinde etkili olmustur. Pazarlama 4.0 ise, Pazarlama 3.0’1n iizerine eklenen bir siireci
ifade eder. Bu donem teknolojinin getirdigi yeniliklerin, pazarlama unsurlariyla entegre

edildigi bir sistem olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sevim 2019, s. 5-6).

Kent, zaten kendi dinamikleri ile bir pazar icerir. Kentsel pazar olarak adlandirilan bu
pazar, 6zel sektor veya kamu sektoriiniin sunacagi faaliyetler araciligiyla genisletilebilir.
Boylelikle, sunulan faaliyetler schrin degerini yiiceltebilir. Bu durum da kent
pazarlamacilifinin aktorlerini incelemeyi gerekli kilar. Temel olarak sehir pazarlamast,
iireticiler ve tiiketiciler arasinda belli bir iliskinin kurulmasin icerir. Uretici ve tiiketici
arasindaki bu iliski yakin olmakla beraber kalicidir. Kentin pazarlamasina iliskin kalici
nitelik tasiyan siireg, kentin mekéansal ve organizasyonel yapisinin incelenmesi ile
mimkiindiir. Boylelikle ortaya konan iiriin, tiiketicilere sunulabilir. Ortaya konan
trlinlin yani1 sira, piyasa davranist ve belirlenen ihtiyaglar tiiketiciler tarafindan
kullanilir ve tiriin devamlilig: tiikketicinin davraniglari referans alinarak siirdiirtilebilir hal

alir (Ashworth ve Voogd 1988, s. 65-79).

“Sehir Pazarlamasi” kavrami ise ilk kez Kotler ve Levy’nin (1969, s.10) kaleme almis
oldugu “Pazarlamanin Genisletilmis Teorisi” adli makalede ifade edilmistir. Bu terimin
cokea duyulur hale gelmesi ise 1980’lerden sonra olmustur. Sehir Pazarlamasi kavrama;
konum pazarlama, mekan pazarlama ve yer pazarlama olarak da literatiirde cesitli ifade
sekilleriyle dile getirilmektedir. Pazarlama kavraminin igeriginin ve alanmin gelisim
gostermesi ile birlikte yeni bir pazarlama alani olarak Sehir Pazarlamasi karsimiza
cikmaktadir. Gelisen teknolojiler ve kiiresellesmenin beraberinde getirdigi yenilikler ve
ilerlemeler tlkeler arasindaki rekabeti sehirlere indirmistir. Bunun sonucu olarak ise
sehirler iclerinde mevcut olan dogal kaynak, dogal giizellik, tarihi yap1 vs. gibi
imkanlarini ve ayricaliklarini gdstermek ve rekabet giiclerini artirmak i¢in ¢esitli yenilik
ve caligmalara girmislerdir. Bunun dogal bir sonucu olarak ise bir¢ok Avrupa sehri,

sehrine gelen turist sayisini artirmak ve adindan sz ettirebilmek i¢in pazarlama
4



bilimine 6nem vermistir. Sehir pazarlamasi en iyi sekilde tanimlanacak olursa; mevcut
ve potansiyel tiiketici ve miisterilerin ihtiya¢ ve arzulariin belirlenip bu eksen iizerinde
adimlar atilip, yeni yollar gelistirerek mevcut sehrin digerlerinden ayirt edilebilir hale

gelmesini amaglayan faaliyetler biitiiniidiir (Sevim 2019, s.8).

Sehir Pazarlamasi1 1980’lerin sonlar1 ve 1890’larin baslarinda ortaya ¢ikmast ile birlikte
Ingilizce konusulan iilkelerde yaygmlik kazanmaya baslamis ve literatiirde yeni bir
caligma alan1 olarak popiilaritesini artirmig ve iizerine birgok calisma yapilmistir.
Mekan pazarlamasi giindeme geldiginde kentsel ve kirsal alanlarda farkli donemler
ortaya ¢cikmistir. Bu donemlerin ilki, atil bolgelerin yasanabilir hale geldigi yerlesik
tarimsal koloni alanlarinin oldugu sémiirge doénemidir. Ikinci dénemi; gayrimenkul
sirketleri, demiryollari, pazarlama ve reklamcilik faaliyetleri ciddi bir sekilde
uygulanarak kentsel alanda yasayan bireyleri ve c¢iftgileri kendi yasadiklar1 bolgelere
¢ekmek amaglanmistir. Son asamaya gelindiginde ise sehirlerin belirli islevsel
ozelliklerinde degisiklikler yapilarak kentsel doniisiime gidilmistir. Tiim bu ¢aligmalarin
sonucu olarak 1990’1 yillara gelindiginde c¢ok fazla sayida makalede 6rnek olay
incelemesi olarak sehir pazarlamasi kavrami konu alinmig ve kitaplarda da adi gegmeye

baglamistir (Kozma 2009, s. 62-67).

2000’11 yillara gelindiginde ise sehir pazarlamasi kavraminin bir uzantis1 olarak “Sehir
Markalagmas1” kavrami da literatiirde yerini almistir. Sehirler iizerinde yapilan tiim
caligmalarda, bireylerin sehirler iizerindeki sahip olduklari algilarinda olumlu imaj
yaratmak ve bu siirecte sehirlerin deger yaratma ve marka olusturmasina vesile olmak

amaglanmistir (Kavaratzis 2007, s.700-703).

Sehirlerde markalagsmanin ¢esitli ilkeleri vardir. Bunlardan ilki sehirlerin markalagmasi
adina halkla iliskiler ve reklamcilik faaliyetlerinin koordineli ve etkili bir bigimde
uygulanmasidir. Halkla iliskiler kavrami Ingilizce terminolojide “public relations”
olarak ifade edilir. “Public” kelimesi dilimize “halk” olarak uyarlandigindan kavram

halkla iliskiler olarak yaygimlasmistir. Ingiltere Halkla Iliskiler Enstitiisii (IPR) halkla

5



iligkiler terimini; ‘toplum ve kurumlar igerisinde interaktif olarak hosgorii ve giiveni
saglamak adina gerekli ¢calismalar: organize eden ve devamliligini saglayan faaliyetler
toplamidir’ seklinde tanimlamaktadir. Halkla iligkiler, s6z konusu markayla potansiyel
ve mevcut misteri ve tiiketiciler arasindaki diyalogu kuran ve destekleyen bir yapidir.
Ikinci basamaga gelindiginde ise karsimiza akilli telefonlar ve internet ¢ikmaktadur.
Dijitallesmenin getirdigi yenilikler ve ilerlemeler sayesinde bireyler arasi iletisim ve
bilgiye ulasma imkan1 olaganiistii diizeyde gelismistir. Bu sayede turistler gidecekleri
yer hakkinda internet ve sosyal medya araciligiyla onceden bilgi edinip buna gore
tercihlerini yapmaktadirlar. Son olarak ise sehirlerin markalagmasinda festivaller ve
fuarlar biiylik 6nem arz etmektedir. Etimolojik olarak Latince “feria” dan tiireyen fuar
kelimesi Tiirkge’ ye Fransizcadan gegmistir. Fuarciligin baslangici olarak Mezopotamya
toplumunun sosyal ve ticari yagamlarindaki etkinlikleri kabul edilmektedir. Fuarciligin
19. ylizyildaki ilk ornegi 1851 yilinda Londra Hyde Park ve Crystal Palace’ta
diizenlenen fuar “Grand Fair-Great Exhibition” olarak adlandirilmistir. 1889 yilinda
Fransa’ da diizenlenen ilk fuar ise Fransiz Devrimi’nin 100. yili anisina Fransa’da
yapilmustir. Gustave Eiffel bu fuar adina Eiffel Kulesi’ni yaptirmigtir. Diinyadaki ilk
ornekler olarak nitelendirilen bu fuarlar milyonlarca ziyaret¢iye ulagmistir. Fuarlarda
temel amacg belirli tarihler arasinda stantlar agip burada ziyaretcilere iriinlerin ve
hizmetlerin sunumunun yapilarak tanitilmas: ve yeniliklerin reklaminin yapilmasidir.
Yasadigimiz bu yiizyilda fuar ve festivaller sehirlerin markalagmasi adina ¢ok biiyiik
deger arz etmektedir. Tiirkiye’deki ornekleri olarak; Antalya’da diizenlenen Altin
Portakal Film Festivali, Izmir Fuari, Istanbul Caz Festivali 6rnek olarak gosterilebilir.
Diinyada ise Brezilya’nin ikinci biiyiik sehri olan Rio De Janeiro’da diizenlenen Rio
Karnavali 6rnek olarak gosterilebilir. Fuar ve festivallerin isim yapmas: ile birlikte
sehirlerin de isimleri duyulmaktadir. Bu agidan sehirleri simgelemekte ve temsil

etmektedir (Civelek 2016, s. 61-67).

2.1.1 Sehir Pazarlamas1 Amaclar1 Ve Onemi

Liourius ve Deffner’ e (2005, s. 3-4) gore; kisiden kisiye degisebilecek bir alan olan

sehir pazarlamasi, gilincel ve yeni bir bilimsel alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cogu
6



kisi sehir pazarlamasini sehirlere ait olan mevcut lriinlerin potansiyel miisterilere

satilmasi olarak diisiintirken, esasen buradaki amag; sehrin toplamda biitiiniiyle insanlar

tizerinde bir imaj olusturulup bunun pazarlanmasidir.

Buradan hareketle bir sehirde mevcut bulunan soyut ve somut unsurlar sayesinde, s6z

konusu sehrin halkina fayda saglayacak sekilde yonetilmesi, sehir pazarlamasi araci

olarak onemli bir misyon iistlenmektedir. Sehir pazarlamasinin gerekliligine dair

unsurlar asagida siralanmistir (Isik ve Erdem 2015, s. 28).

f)

9)

h)

)

K)

Sehrin bilinirliligi artirmak,

Farkli sehirlerden is imkanlar1 yaratmak,

Yapilan yatirnmlar1 genis ¢apli hale getirerek sirketlerin ihracat yapmasina
imkan yaratmak,

Var olan is sahasini1 daha iyi getirmek ve alanin1 genisletmek,

Var olan is sahalarinin devamliligini saglamak ve ileriye tasiyabilmek i¢in sehir
pazarlamasi yapmak 6nemlidir.

Sehir pazarlamasinda onem arz eden unsurlar ise asagida yer almaktadir.
(Kavaratzis ve Ashworth 2008, s. 151):

Pazarlama yapisi itibari ile bircok fonksiyonu i¢ine aldigindan, bu fonksiyonlar
parca parga degil diizenli bir sekilde sirasiyla yerine getirilmelidir.

Sehir pazarlamasi kavrami bu konu iizerinde ¢alisan tiim kisilerce tam olarak
anlasilmali ve bu kapsamda sehir pazarlamasi kavramina deger katabilmek i¢in
yogun ¢abalarin sarf edilmelidir.

Sehir pazarlamasi {izerinde c¢alisanlarin ortaya koyduklar1 c¢alismalar ile
pazarlamanin sadece sehre degil, farkli alanlara da etki yapmas1 s6z konusudur.
Sehir pazarlamasina iliskin ¢alismalar diizenli bir bigimde kontrol edilmeli ve
genis ¢apli bir is birligi olusturularak verilen yetkilere sinirlar ¢izilmelidir

Ilgeler ve mahalleler icerisinde meydana gelen rekabet incelenmeli ve rekabetin
beraberinde getirecegi pozitif etkiler, géz ard1 edilmemelidir.

S6z konusu sehirlerde yasayan bu halkin gereksinim ve arzular1 biiyiik bir
titizlikle dikkate alinmali ve pazarlama g¢abalarima katilimlarinin saglanmasi

gerekmektedir.



m) Pazarlama calismalarinin sonuglari degerlendirilerek yorumlanmalidir.

Pazarlama calismalari, sehirlerin biinyelerinde zaten bulunan kendine 06zgii dogal
giizellik veya manevi deger gibi birgok 6zelligi su iistiine ¢ikarir, ki bu durum da yerel
halk tarafindan oldukga takdir edilen bir durumdur. S6z konusu pazarlama g¢alismalari
sayesinde bu sehirlerin cazibeleri ve tercih edilirligi de artmaktadir. Daha iyi ve kaliteli
bir hizmet sunmak adina sehirlerin performansini etkileyebilecek olan unsurlar1 goz ardi
etmemek gereklidir. Yasadigimiz ylizyilda rekabetin getirdigi bir sonug olarak sehirlerin
markalagmasit olduk¢a sik duyulur bir hale gelmistir. Bunun bir sonucu olarak ise var
olan ve olabilecek sorunlar karsisinda pratik ¢oziimler iiretme, ekonomik refah ve
gelisimi pozitif 6zellikleri olarak gostermek miimkiindiir. Markalagma ve sehir
pazarlamasi kapsaminda diinyaca taninan bir¢ok sehrin basarili ¢aligmalari ciddi oranda
artis gostermektedir. Pazarlama alanini1 ciddiye alarak bunu O6nemseyen ve maddi
anlamda da yatirim yapan sehirler yatirimei, turist ve ziyaret¢i ¢ekebilmek adina gesitli
is ve istihdam alanlar1 meydana getirmislerdir. Bunlara 6rnek olarak Tiirkiye’den
Istanbul ve diinyadan Helsinki, Edinburgh, New York ve Glasgow gibi bilindik
kentlerin maddi anlamda imkanlarin1 artirmalarinin arkasinda yatan faktor olarak sehir
pazarlamasi departmani olusturmalar1 gosterilebilir. Cok fazla sehir bilinme ve taninma
konusunda arka planda kalmaktadir. Bunun sebebi olarak ise sehir pazarlamasina
gereken Onemin verilmemesi gosterilmektedir. Aslinda her sehrin kendine ait bir
gecmisi ve temsil ettigi 6zellikleri mutlaka bulunur. Onemli olan nokta bu séz konusu
olan ozelliklerin ortaya ¢ikarilmasi ve bunlar ortaya cikarilirken hangi yontemlerin
uygulandigidir. Bir sehrin imajinin olusturulmasinda ve {in kazanmasinda 6nemli olan
faktorler; s6z konusu sehirde uygulanan pazarlama yontemlerinin s6z konusu sehrin
zihinlerde agik bir anlam olusturmasi ve bunu kisilere aktarabilmesidir. Ayni zamanda

da insanlar tarafindan bilinirliginin artmasidir (Ergin 2019, s. 12).

2.1.1.1 Sehir pazarlamasi bilesenleri

Sehirler de iirtinler gibi pazarlanmasi miimkiin varliklardir. Sehir pazarlamasinin

miimkiin olabilmesi {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma gibi pazarlama karmasi
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unsurlarimin ~ gehirlere  uyarlanmast  gerekir. Sehir pazarlamasi yontemlerinin
uygulanacagi sehrin bilesenleri ve uygulanan yontemlerin birbirleriyle iliskili olarak
yiiriitiilmesi basariya ulagsma agisindan olduk¢a Onemlidir. Bu siire¢ incelenecek
oldugunda sehir pazarlamasi kavraminin aslinda bir¢ok faktoér ile i¢ ige oldugu
goriilmektedir. Bu faktorler: insan, iilke, sehir, iirlin, fikir, hizmet gibi biitiin bu
faktorleri icerisine alan genis ¢apli bir uygulama alanidir. Sehirlerin diizenli bir sekilde
varhigim1 siirdiirmesi acisindan sehir pazarlamasi gelecege doniik bir faaliyetler
biitiiniidtir. Sehir burada; tiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma kavramlari ekseninde ele

aliacaktir (Karatag 2017, s. 18).

2.1.1.1.1 Uriin olarak sehir

Uriin; pazarlamada en 6nemli unsurlardan biridir. Sehir pazarlamas: incelendiginde
tutum, yaklasim ve davranislar biiyiik 6nem tasimaktadir. Ayni fiziksel yer genellikle
degisik zamanlarda ¢esitli kisilere sunulmaktadir. Pazarlama siirecinin sonunda tiiketici,
kural olarak ya bir {riinii miilkiyetine gecirir ya da iirlinii kiralamis olur. Bunlarin
disinda sunulan hizmetin kullanilmast da s6z konusu olabilir. Oysa sehir
pazarlamasinda, kiralama ya da miilkiyete ge¢irme gibi durumdan s6z edilemez. Bu
pazarlama siirecinin sonucunda kisilere sunulan, sehri deneyimleme firsati sunmaktir.
Herhangi bir turistin otel odasi rezerve etmesi ya da gittigi yerden hediyelik hatira
almas1 sehir pazarlamasi1 sayesinde meydana gelmektedir. S6z konusu iiriin olarak
pazarlanan sehirlerin nitelik ve kalite olarak tistiinliigli bu anlamdaki basarisinda biiytik
onem arz eder. Londra’nin finans merkezi olusu, Giiney Almanya’nin otomotiv giicii ve
Paris’in turistik anlamdaki cazibesi marka anlaminda ¢ok degerlidir (Karatas 2017,s. 18-
19).

2.1.1.1.2 Sehir ve fiyat

Sehir pazarlamasinda fiyat, pazarlama karmasindaki en karmasik unsurlardan birisi

olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sehirler genel olarak maddi olarak siniflandirilmaya tabi
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tutulmaz. Sehirde yasayan insanlar ve disaridan gelen insanlar i¢in ayni degeri
tasimamasi fiyat1 da etkilemektedir. Sehir pazarlama faaliyetini olustururken Ashworth
ve Voogd (1990) maliyet kistaslarini asagidaki gibi belirtmislerdir. Bunlar1 asagidaki
gibi siralamak miimkiindiir (Ergin 2019, s. 27-28):

a) Mekansal maliyetler ve faydalar
b) Finansal maliyetler ve faydalar
c) Psikolojik maliyetler ve faydalar
d) Isitsel maliyetler ve faydalar

e) Zamansal maliyetler ve faydalar

2.1.1.1.3 Dagitim

Dagitim kavramina gelindiginde; sehir pazarlamasinda iiniversiteler, turizm acenteleri,
biiyiikelgilikler, fuarlar ve arastirma kurumlar1 gibi ¢ok sayidaki disaridaki ve icerideki
etkin rol oynayan etkenlerle iletisim kurulmali ve siire¢ odakli anlagsmalar
gergeklestirilmelidir. S6z konusu olan sehir imajin1 korumak ve siirdiirebilmek adina
mevcut pazarlar da varlik gostermek ve bu imkanlar saglayan kisilerle olumlu iligki

kurabilmek bu siirecte biiyiik 6nem arz etmektedir (Belli 2018, s. 22-23).

2.1.1.1.4 Tutundurma

Tutundurma bir isletme veya kurulusun trettigi hizmeti, markay: veya triinii hedef
kitlelere ulagmas1 i¢in gorsel ve metinsel tanitim yaparak onun hakkinda miisterilerde
talep olusturmak i¢in kullanilan her gesit pazarlama faaliyetleridir (Kavaratzis 2007, s:
697). Tutundurmanin amaci iiriin veya hizmet hakkinda hedef kitleler igin farkindaligi

artirmak, ilgi yaratmak, satis veya marka sadakati yaratmaktir.
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Uriinler igin yapilan tutundurma rakiplerle ilgili olarak iiriinlerinin baslica 6zellikleri ve
faydalarini agiklar, tirlinlerin satis lokasyonlarini anlatir, satig1 yapilan triinler ile ilgili
miisterilerin sorularini yanitlar ve yeni iirinler sunulmasinmi saglar. Tutundurma farkl
sekillerde yapilabilir (Lee ve Hoffman 2015, s. 11). Tutundurma faaliyetlerinin reklam
ve tanitim diginda her ¢esit pazarlama faaliyetlerini igerir. Tutundurma faaliyetlerinin ii¢

ozelligi vardir (Lee ve Hoffman 2015, s. 11):

a) Genellikle kisa vadeli faaliyetler.
b) Bir satis i¢in veya satin alma igin farkl: tegvikler sunar.

c) Ureticiler, toptancilar, perakendeciler ve tiiketicilerle c¢esitli tamitim

kanallarinda basariyla kullanilabilir.

Tutundurma faaliyetlerinin basarili olmasi igin reklam ve yukarida bahsedilen
onerilerden faydalanmak gerekir. Bununla ilgili bilinmesi gereken AIDA ismi ile anilan
bir iletisim modeli gelistirilmistir. AIDA firma ve sirketler tarafindan tutundurma
yapilan hizmet veya lriinlerin planlama, yaratma, ve yonetmek i¢in kullanilan bir
iletisim modeli olarak tanimlanmaktadir (Mohammadi, Esmaeily ve Salehi 2012, s.
1672). AIDA adimlari olarak bilinen bu basamaklar asagidaki gibidir (Mohammadi,
Esmaeily ve Salehi 2012, s. 1672):

a) Dikkat ¢cekme. Tutundurmanin ilk basamagi sunulan hizmetler veya iirlinlerin
sunulmasinda potansiyel miisterinin miisterilerin dikkatini ¢ekmektir.

b) Ilgi. Insanlarin dikkati gekildikten sonra ilgilerini tutmak gerekir. Miisterilerinin
ilgilerini tutmak i¢in {irtinlerin ozellikleri ve faydalarina dikkat g¢ekilmesi
gerekir.

c) Isteme. Bu basamakta iiriinlerin istenilmesi veya arzu edilmesi icin neler
yapilmasi gerektigine karar vermektir.

d) Satin alma. Son basamakta miisterilerden harekete gegmeleri ve triinleri satin

almalaridir. Bunun i¢in miisterilere dikkat ¢ekici sebepler sunulmalidir.
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2.1.2 Sehir Pazarlama Siireci

Sehir pazarlamasi siirecinde SWOT ve PEST analizleri 6nemlidir. SWOT analizi bu

baglamda iki basamak olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 11k basamak kamu sektoriiniin 6zel

sektorlerle olan diyalog ve is birliklerinde gelistirdikleri ¢alismalart uygulama basarilar

ve ikinci basamak ise, kamu kurumlari arasindaki iliski kabiliyetinin analiz edilmesidir.

Sehir pazarlamasi kapsaminda SWOT analizinin amaci; sehirlerin dogal olarak ortaya

cikan Ozelliklerini ortaya ¢ikarmak ve bunlari degerlendirmektir. S6z konusu olan bu

stirecte ise asagidaki stratejik etkenlerin yerine getirilmesi gereklidir. Bu etkenler

(Deffner ve Lourius 2005, s. 10):

b)

d)

f)

9)
h)

)
K)

Muhtemel pazarlar1 belirlemek ve global olarak pazar arastirmasi yaparak
siniflandirmak,

Yerinde taktikler ile olas1 durumlar i¢in acil durum senaryolar1 olusturmak,

S6z konusu sehirde bir amag dogrultusunda strateji gelistirmek,

Yapilan c¢aligmalarin sonuglarin1 kontrol edecek; olumlu olup olmadigini
degerlendirecek bir sistem olusturmak,

Sehrin gelismesi istenen noktalar1 i¢in amaglar olusturmak,

SWOT analizinin gereklilikleri bu sekilde siralanabilir. Metaxas’ a (2002: 15-
18) gore sehir pazarlamasinda basarili olmak igin asagidaki siirecler
izlenmelidir.

SWOT ve PEST analizinin yapilmasi,

S6z konusu sehrin ayirt edici 6zelliklerinin belirlenmesi,

S6z konusu sehir i¢in vizyon olusturmak,

S6z konusu halkin sehir pazarlamasini1 benimsemesi,

Yatirimcilar, halk ve s6z konusu sehrin otoriteleri igerisinde diyalog ve isbirligi
olusturmak,

Bu amac1 gergeklestirmek icin maddi imkanlar olusturmak,
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m) Sehrin ekonomik olarak denetime tabi tutulmasi,

n) Sehir i¢in imaj olusturma ve bu dogrultuda bunu ilerletmek,

0) Sehrin i¢ gevresi pazar arastirmasi ile denetlenmesi

p) Sehrin dis ¢evresi pazar arastirmasi ile denetlenmesi,

g) Gergeklestirilmesi gereken amaglarin gereklilik ve Onem sirasina gore
siniflandirilmasi,

r) Hedef olan pazarlari igsel olarak siniflandirma,

S) Hedef olan pazarlar1 digsal olarak siniflandirma,

t) Metodolojiler kullanarak (beyin firtinasi, fayda maliyet analizi vb.)) etkili
yontemler olusturma,

u) Stratejik baglamda planlamalar olusturmak (alternatifler aragtirma, geri bildirim,
pazarlama stratejileri vb.,),

V) S6z konusu sehrin sahip oldugu 6zellikleri tizerinden bunlarin reklamini yaparak
pazarlama ve tanitiminin gerceklestirilmesi (festivaller, fuarlar, medya, halkla
iliskiler ve internet),

W) Sehir pazarlama politikalar tizerinde degerlendirme aktivitelerin yapmak ve geri

bildirim {izerine ¢aligmalar diizenlemek.

2.1.3 Marka Sehir Yaratmak

Herhangi bir iirlin ya da hizmetin ifade edilmesi, rekabet icerisinde olunan diger
firmalarin mal ve hizmetleri ile ayrima gidilmesinde ¢esitli logo, isim, terim ve dizayn
hususlarinda biitiinliigiin saglanmasi, marka kavramini ifade eder. Boylelikle sunulan
hizmet ve iirlinler birbirinden ayirt edilebilmektedir. Alternatif markalarin varlig
potansiyel miisterinin karar verme siirecini hizlandirir ve kolay tercih yapabilme
imkanim saglar. Kendini ispatlamis markalar1 tercih eden insanlar s6z konusu olan
markaya giiven duyduklari i¢in bu markay1 alirken daha hizli karar verirler. Bireylerin
tirtinleri tercih ederken daha ¢abuk karar vermelerinde daha 6nce zihinlerinde yer alan
algilayiglarin da yeri biiyliktlir. Olumlu bir imaj bu siiregte o markanin tercihine olumlu
katk1 yapacaktir. Yine bu noktada markalar adina yapilan reklamlar, halkla iligkiler

caligmalari, sahsi faktorler, toplumsal ve kiiltiirel faktorler markalarin tercih edilirligi
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noktasinda biiylik rol oynamaktadir. Herhangi bir sehrin markalasma asamasina yon
verebilmesi i¢in; konumlandirma, marka kimligi ve imaj yonetimi siire¢lerini pazarlama
stratejileri adina goniillii olarak destek olmasi gerekmektedir. Mekanlar da mal ve

hizmet gibi pazarlanabilirler ve markalasabilirler (Rainisto 2003, s. 3).

Sehir markalagmasi; marka kimligi olusturmak igin sehirlerin cazibelerinin artirilmasini
hedefler. Mekanlar markalasma yolunda dogru adimlar izlediginde, bu anlamda
yetkinlik ve popiilerlik kazandiginda marka ismi i¢in ¢ogu zaman sehrin ismi tercih
edilir. Markalasan sehir iletisim kurmayir amagladigi hedef kitle ile bu etkilesime
ulasarak basariyr yakalamis olur. Tiim bu olumlu etkilesimler; sosyal anlamdaki
faaliyetleri etkileyerek, algilayislart dogru bir hale getirerek, niianslar1 kuvvetlendirir.
Bir sehrin markalasmasinda s6z konusu yerin cazibe kenti hale getirilmesi ve bunlarin
dogru bir bicimde ifade edilmesi olduk¢a dnemlidir. Markalasan sehirler; biinyelerine is
adamlarini, yatirimeilari, yeni ve farkli isletmeleri, dis sermayeleri kendilerine ¢eker ve
bu anlamda tam bir basar1 saglamis olur. Kiiresel anlamda belirli bir mekan farkli bir
marka ile daha genis capl iiriinler temsil edebilir. Ornek olarak; “Paris’in Chanel
Parfiimii”, “Cenevreli Rolex”, “Italyanlarin deri iiriinleri”, “Isvigre’nin saatleri” ve

“Almanlarin arabalar1” gosterilebilir (Rainisto, 2003: 46).

Bir sehrin marka olabilmesi igin destekleyici baz1 etkenler gereklidir. Ozellikle de s6z
konusu sehrin kendisini digerlerinden farkli kilacak dinamikleri biinyesinde
bulundurmasi gerekir. Modern bir sehirde bulunmasi gereken temel yapilar asagidaki

gibi siralanabilir:

a) Kiiltiir merkezi

b) Universite

C) Organize sanayi bolgesi
d) Modern otogar

e) Modern havaalan

f) Modern stat

9) Modern kapalr spor salonu
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h) Alisveris merkezi
1) Alisveris caddesi
i) Universite égrencilerinin eglenebilecegi alanlar

K) Kiiltiir caddesi

Sehirlerin markalagma stireci belirli bilesenlerden meydana gelmektedir. Bunlar;
“gastronomi”, “turizm, kongre ve aktiviteler”, “spor, egitim ve sanat”, “dil, tarih, kiiltiir
ve dogal giizellikler” olarak siiflandirilabilir. Bu bilesenleri inceleyelim: Turizm,
kongre ve aktiviteler; turizm talebi olusturma baglaminda festivaller, fuarlar,
karnavallar, senlikler ve kongreler ¢ok onemli olusumlar arasinda yer almaktadir.
Ulkelerin gesitli sehirlerinde diizenlenen eglence etkinlikleri vasitastyla adini duyurup
{in yapan ve bu vasitayla bu alanda marka olan ¢ok fazla sehir bulunmaktadir. Ornek
verilecek olursa; Barcelona’da diizenlenen boga giiresleri ve Rio de Janeiro’da
diizenlenen Rio Karnavali sayesinde bu sehirler bu alanlarda markalagmislardir.
Sehirlerin markalagmasinda ciddi anlamda etkili olan logolar gorsellik imajiyla

kongrelerin gergeklestirilecegi sehirlerin tanitilmasi esnasinda sehre biiyiik katki

saglamaktadir.

Gastronomi; s6z konusu sehrin sahip oldugu yoresel ve geleneksel tatlara sahip olmasi
ve bunlarin gelen turistlere onlara hitap edecek sekilde ve licretle sunulmasi sehrin
temsili ve gelecegi agisindan biiylik 6nem arz etmektedir. Buradan hareketle yeme-
igmeye dontik faaliyetler sehir markalasmasi acisindan 6nem tasimaktadir. Spor, egitim
ve sanata gelindiginde ise; bir sehrin biinyesinde iinlii sporcular, sanat¢ilar ve spor
kuliipleri ve nitelikli egitim kurumlart barindirmas: o sehrin digerlerine oranla orijinal

ve kalifiye oldugunun gostergesidir.

Son olarak sehirlerin ¢ekici bir hale gelmesine etki eden faktorleri tarih, kiiltiir ve dogal
giizellikler olarak ifade edebiliriz. Bunlar; bir sehri digerlerinden ayirt eden sehri

“marka sehir” konumuna getiren 6nemli unsurlar arasinda yer alir. Sehrin sahip oldugu
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kiiltiirel miras, mimari yap1 s6z konusu sehrin ingasiyla ve tarihiyle biitiinlestigi igin bu
sayede etkileyici ve ¢ekici bir sehir ortaya ¢ikar. O sehirde dogan sonradan iinlii olan bir
kisi ya da bir spor takimi, iin yapmis bir miize sonug olarak tiim bunlarin modern bir
sehrin tanitilmasinda yaraticiligin etkin olarak kullanilmasi sehirlerin markalasmasinda
ve lin yapmalarinda 6nem arz eden hususlardir. Simdiye kadar anlatilan tiim bu stirecler
sehir markas1 bilesenlerini olusturmaktadir. Bir sehrin markalagsmasi siirecinde basari
yakalanmak isteniyorsa bu siire¢lerin eksiksiz olarak yerine getirilmesi gerekmektedir

(Yildiz 2017, s. 29-31).

Sehrin markalagsma siirecine iligkin olarak ortaya konan kavramlar, temelde markanin
olusumuna iligkindir. Yukarida belirtilen dgelerin, s6z gelimi en basitinden bir sehir
festivalinin bile her yil diizenlendiginde, sehirde yasayanlar ya da sehri ziyaret edenler
icin cazibe tagimasi bunlarin siirekli bigimde yenilesmesi ile miimkiindiir. Sehrin marka
statlisiinii korumasi1 ve pazarlama siirekliligini vurgulamak i¢in ¢aligmanin devaminda,
yenilesmeye hizmet eden yenilik kavrami, inovasyonlarin kamu kurumlarinca

sunulmasi ve siirdiiriilebilirligi izerinde durulacaktir.

2.2 KAMU KURUMLARININ HiZMET SUNUMUNDA iNOVASYON
IHTIiYACI

2.2.1 Inovasyon Kavram

Ulke ekonomilerinin gelismesindeki onemli unsurlar arasinda; iilkelerin mevcut
sistemlerinin, pazarlama stratejilerinin ve insanligin devamli halde yenilenmesini

onemseyen yenilik-yenilikgilik kavrami yer almaktadir (Kavak 2009, s. 617).

Inovasyon; hi¢ kimse tarafindan kullanilmamus bir iiriin ya da fikrin ortaya konmasinda,
mevcut olanin diizenlenerek ve tekrar yapilandirilarak kisi ve toplumun yararina olacak

sekilde yeni bir iiriine doniistiiriilmesidir (Fisher 2001, s. 210). isletme ici
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uygulamalarda, igyeri organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni veya 6nemli derecede
tyilestirilmis bir {iriin (mal veya hizmet), veya siire¢, yeni bir pazarlama yontemi ya da

yeni bir organizasyonel yontemin gergeklestirilmesidir (OECD 2006, s. 6).

Bir toplumun kalkinmasinda yaratim siirecinin baslamasi igin, gecerliligini yitirmis
geleneksel kaliplarin  tekrar diizenlenmis yenilikgi fikirlerle degistirilmesi fikri
onemlidir. Bunun i¢in topluma hizmetin, temel ilkelerinden biri olan yeni
giiclendiriciler ve yeniligi destekleyen gruplar olusturmada ilk olarak o toplumda
yasayan bireylerin ihtiya¢ ve problemleri incelenerek yeni fikirlerin toplumun yararina

olacak sekilde diizenlenmesi oldukg¢a 6nemlidir (Alan ve Yeloglu 2013, s. 13-18).

2.2.1.1 Inovasyon kavraminin 6nemi

Inovasyon; hem isgiiciiniin daha pahali olmasi, hem de iiretim teknolojisinin yeterli
derecede hizli ve verimli olmamasi nedeniyle ayni kalitedeki iiriiniin daha yiiksek
fiyatlarla tiiketiciye sunulmasidir (Osburg 2013, s. 84). Firmalarin dlgekleri ne olursa
olsun rekabet giiciinii korumalar1 ve ayakta kalabilmeleri i¢in siirekli olarak inovasyona
ihtiyaclart vardir. Gilinlimiizde ancak uyguladiklar1 yeniliklerle tiiketicilerin artan
ihtiyaclarina cevap verebilen firmalar rakiplerinden bir adim Gteye gegebilir hale
gelmislerdir. Firma kiiltiirtiniin olusturulmasinda yenilik¢i faaliyetlerin devamli hale
getirilmesi bir yenilik politikasidir (Isik ve Keskin 2013, s. 44). Degisim siirecinin bir
sonucu olarak hizla artan rekabet ortami igerisinde tliketiciler siradanliktan uzak,
yaratici, artt bir deger sunan ve gorsel yonleriyle 6n plana ¢ikan yeni ¢alismalara ilgi
duymakta ve en dnemlisi, isteklerini de ani ve hizli degisimlerle ifade edebilmektedirler

(Kilig 2018, s. 1).

ABD’de Stanford Research Institute tarafindan varliklarini giicliikle siirdiirebilen
isletmelerle hizli gelisen isletmeler {izerinde yapilan arastirmalarda, yenilige ve
degisiklige acik isletmelerin daha hizli gelistigi ve sektorlerinin liderleri olduklar
gozlenmistir. Bu arastirma yeniligin; biliylime, gelisme, varligimi siirdiirme, rekabette
stiinliik saglama ve sektoriiniin lideri olmadaki roliinii ortaya koymaktadir. Bununla
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beraber yenilik, isletmenin yetkin calisan ve miisterinin o isletmeye bagimliligini
arttiran ve miisteri memnuniyetini saglayan bir durumdur. Isletmelerin zamana ve
mekana uyum saglayabilmesi inovasyonla miimkiindiir. Yenilikleri takip edemeyen
firmalarin gelisimi ve ayakta kalmasi giin gectikce giiglesecektir. Inovasyonun
isletmelere kazandirdig: artilari, verimliligin artmasi, rekabette {stlinlik saglanmasi,
O0demelerdeki inis c¢ikislarin giderilmesi, sadik miisteri kitlesinin kazanilmast,
kurumsallasma ve markalasmayr saglamasi ile isletmeleri Ar-Ge calismalarina

yonlendirmesi olarak siralayabiliriz (Gokge 2010, s. 2).

Kurumlar agisindan yenilik ¢aligmalarinin énemi soyle belirtilmistir: (Cetin ve Gedik

2017, s. 162):
a) Verimliligin artmasi
b) Rekabet iistiinliigiiniin saglanmast
¢) Odemeler dengesizliginin azaltilmasi
d) Sosyal sorumluluk bilincinin gelisimi
e) Sadik miisteri olusturma
f)  Kurumsallagma ve markalagma

Q) Arastirma ve gelistirmeye katkr saglama

Westland’e (2008, s. 18) gore, yenilik, icat etme ve ticari basarinin toplamidir. Trott‘a
(2005) gore, yenilik, teorik bilgi, icat ve ticari bagarinin toplamidir. Her iki tanimda da
yeniligin, degisimin ka¢inilmaz oldugu ve ticari faydanin bir deger olusturuldugu

goriilmektedir (Cetin ve Gedik 2017, s. 162).

2.2.2 Hizmet Kavram ve Kamu Hizmeti

Hizmet kavramimi tanimlarken hangi hizmet sirketi tarafindan sunulan hizmet olursa

olsun, hizmet sirketleri, sunulan hizmetin hedef pazar boliimlemesini, genel piyasasini,
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calisan ve personel farkindaligini g6z oniinde bulundurmalidir. Bu anlayis gozetilerek
yiriitilen hizmetler sadece tliketici ihtiyacin1 cevap vermekle kalmaz, calisan
memnuniyetiyle de hizmet kavramina yeni bir anlam katmis olur. Hizmet kavrami
tizerindeki en 6nemli tanimlamalardan bir tanesi de sehirlerin gelismesinde 6nemli rol
oynayan kamu sektoriidiir. Kamu hizmetleri iizerine farkli kisilerin farkli tanimlari

bulunmaktadir (Sezer 2012, s. 149).

Kamu hizmeti kuraminin tilkemizdeki kurucusu olan Siddik Sami Onar (Onar 1942, s.
57) kamu hizmetinin; genis anlamda; “Deviet veya diger kamu tiizel kisileri tarafindan
veya bunlarin gozetim ve denetimleri altinda genel ve isbirlik¢i gereksinimleri
karsilamak, kamu yararmi saglamak icin kamuya sunulmug stirekli ve diizenli
faaliyetler”, dar anlamiyla ise “kamu idare veya miiesseselerinin kamu hukukuna ait
yontemler ¢ercevesinde ve bu hukuktan dogan yetkilere dayanarak gosterdigi faaliyetler
ve yaptigi hizmetler” seklinde tanimlandigina deginmekte ve fakat kamu hizmeti

kavraminin, a¢ik olmadigini da eklemek istemektedir.

Kamu hizmeti kavramindaki en 6nemli unsurun yonetim sekli olmayip, amaci ve bunun
sorumlulugunu {iistlenen organin niteligi oldugu diisiincesiyle hareket eden Duran
(1982) ise, kamu hizmetini su sekilde tanimlamalar: ‘‘Kamu hizmetleri, Devletin veya
diger kamu tiizel kisilerinin, halkin veya umumun ya da topluluklarin genel ortak
ihtiyaglarint  geregi gibi karsilamak amaciyla ele alip yerine getirdigi kendi
sorumlulugu altinda baskalarina yaptirdigi her tiirlii faaliyetlerdir’® (Cal 2007, s. 606-
607). Ozay’a (1998, s. 295) gore ise, kamu hizmetlerine ihtiyact doguran unsurlar su ii¢

maddeden olusmaktadir:

a) “Ortak ve genel karsilanmamugs bir ihtiyacin bulunmasi;
b) Bu ihtiyacin bir kere giderilmekle tiikenmeyip siireklilik gostermesi ve

C) Toplum hazzi giderilmedigi takdirde de bir huzursuzlugun bas gosterecegi ve

boylece kamu diizeninin bozulabilecegi ongoriisii’’
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Inovasyon ve kamu hizmeti kavramlar1 hakkinda bu tanimlamalarin devaminda, yenilik
kavramimin ortaya c¢ikist ve kamu hizmeti niteligi tasiyan faaliyetler sahasinin

inovasyonlara agik olup olmadig1 ele alinacaktir.

2.2.2.1. inovasyon ve kamu hizmetleri

Yenilik kavrami, her ¢agda varligimni siirdiiren girisimciligi farkli bir konuma getirme
diisiincesiyle ortaya c¢ikan c¢abadir. Bununla birlikte iilkelerin ekonomisine 1s1k tutan
iktisateilarin, girisimcilige yeni bir diizen kazandirmak i¢in inovasyonun sart oldugunu

belirten birtakim ¢alismalarda bulunmuslardir. (Oguztiirk 2003, s. 58).

Yeniligin girisimcilik ve iilkelerin ekonomisi lizerinde etkin rol oynadigimi savunan bir
diger diistiniir Schumpeter (1930) ise, ekonomide yeni bir iiriiniin dogus basamaklarini
lic sekilde analiz eder. ilk basamak, yeni diisiincelerin dogus (kesif) asamasidir. Ikinci
basamak, bu yeni diisiincelerin pazara ¢ikarilabilir {iriin ve siirecler haline getirildigi
yenilik asamasidir. Yenilik, bulusun pazarlanabilmesi igin ilk ticari uygulama
basamagidir. Uglincii basamak ise yeni iiriin ve siireglerin pazarlamanin yapilacag

pazarlara yayildigi basamagidir (Er, 2013: 80-81).

Klasik iktisatgr Adam Smith’in (Smith 1998, s. 10), degisim ve yenilik konularinda
onemli gorisleri bulunmaktadir. “Uluslarin Zenginligi” isimli kitabinda, makinelerin
yenilenmesi ve is boliimiiniin yeni icat ve yenilikleri ortaya ¢ikardigini agiklar . Ona
gore, yenilik is hayatinda iretkenligin en Onemli sebebidir. Smith, kullanilan
makinelerin yenilenmesinin bu makineleri yenileyen kisilerin basarilarinin bir eseri
oldugunu belirtir. Adam Smith, bdylelikle ekonomide ise yarar bilginin kullanilmasina
tesvik eden yeni bir uzmanlar kadrosuna oOnemle deginir. Smith zenginligin ve
kalkinmanin alt yapist olarak birikim stokundaki artig1 ve yeni bagarili uzman kadronun
dogusunu gérmiistiir (Er 2013, s. 80-81).
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Kamu sektoriinde yenilesme cabalart 20. yilizyil ortalarindan itibaren goriilmektedir.
Ikinci Diinya Savasi’mi takip eden yillarda Avrupa’daki kamu hizmetleri giiclii,
kurumlar tarafindan verilmeye baslanmistir. Bu sekilde baslayan ve gelisen “refah
devletleri” ve onlarin kamu yonetimi semasini olusturan “klasik/ Weberyen” biirokrasi
asir1 kuralcl, hiyerarsik ve merkeziyet¢i bir yapiya biirlinmiis olmakla ve toplumun

taleplerine cevap verememekle suglanmistir (Demir 2016, s. 145).

1980’lerden sonra Ozellikle Amerika Birlesik ve Birlesik Krallik® ta etkili olan “yeni
liberal” veya “yeni muhafazakar” olarak adlandirilan politikalar araciligiyla kamu
yonetiminin seklini degistirmeye yonelik kapsamli ¢abalar olmustur. “Yeni Kamu
Yonetimi” olarak agiklanan bu anlayis, finansal krizlerin de etkisiyle, devletin roliinii
siirlandirmaya girismistir. Kapsamli 6zellestirme politikalari, biirokrasinin yapisinda
da kalict degisiklikler yapmaya ¢alismistir. Piyasa, yari-piyasa, kurumlar arasi rekabet,
dis kaynak kullanimi, performans yonetimi sistemlerinin uygulamaya konmasi gibi
kavramlar bu dénemi ifade eder. Ozellikle elektrik, su, toplu tasima gibi temel hizmetler
Ozellestirme yoluna gidilmis, birtakim hizmetler ise kamu-6zel sektor ortakliklari

seklinde yiiriitiilmeye baslanmistir (Demir 2016, s. 145.).

Diinyanin giindeminde olan ve artik yenilik¢i uygulamaya ihtiya¢ duyulan alanlarda
basta belediyeler olmak iizere kamu kurumlarimda c¢alismalarini bu yonde
sekillendirmeye baglamistir. Yenilenebilir enerji, karbon ayak izi bilgilendirmeleri,
yagmur suyu geri kazanimi, gida gilivenligi, saglik, yash niifus ile ilgili alanlarda

caligmalara yonelerek bu alanlara inovatif ¢alismalar uygulanmaya baslamistir.!

Ancak inovasyon ve yapilan yeniliklerin yayginlastirilmasi, Orgiitsel sorunlar ve

gorliniirlik problemleri gibi ciddi engeller ile karsilasilmaktadir; yeniliklerle ilgili

! http://www.tepebasi.bel.tr/
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tedarik faaliyetlerinin ¢ercevesinin ve sézlesmelerin dogru tasarlanip yonetilmemesi de
bu sorunlara dahildir. 2009 yilinda yaymlanan bir TrendChart raporu (Kanerva,
Hollanders ve Arundel 2008, s. 38), kamu sektoriinde yenilik alanlarini alti gruba

ayirmaktadir:
a) E-devletile ilgili olanlar
b) Idarenin basitlestirilmesi
c) Kamu ihaleleri
d) Yenilik¢i kiiltiiriin yayginlastirilmast,
e) Kamu sektorii performansinda iyilestirme,

f) Farkly aktorler arasinda igbirligi ve kamu hizmeti siire¢lerine katilimin

artirtlmasi.

Kamu alaninda inovasyonun tanimlanmasi zordur. Kamu kurumlarinin yapisi
distintildiiginde, 6zel sektore ait gibi goziikken “yenilik” sozciigli anlasilmayabilir.
Kamu sektoriinde yeniligin bazen yeni yasalar veya kamu hizmetleriyle ilgili oldugu
diistiniilmektedir; fakat orgiitsel gelismeler, performans yonetimi, planlama, insan
kaynaklar1 yonetimi gibi kavramlarla ilgili ¢aligmalar zaman zaman “yenilik” olarak
tanimlanmaktadir (Demir 2016, s. 147).

2.2.2.2 Hizmet kurumlarinin inovasyon ¢alismalarina yonelme sebepleri

Inovasyon, gelecege yon vermekte ve bu islevi gergeklestirirken gectigi her adimda,
katki sagladig1 her siirecte faydayi, etkinligi, verimliligi beraberinde getirmektedir. Bu
iyilestirmeler kurumlar igin rekabet edebilme, karlilik, verimlilik, maliyetlerde azalma,
miisteri memnuniyeti ve isletmenin sektorde adindan s6z ettirmeyi ifade etmektedir.
Yeni dretim ile hizmet teknikleri uygulayan kurumlar lider konuma ge¢mekte, rekabet
ortaminda basar1 elde etmektedirler. (Dinger 2009, s. 15). Giiniimiizde artan rekabet

kosullart kurumlarin devamliligi ve karliligt acisindan zorlu kosullar1 beraberinde
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getirmistir. Artan rekabet kosullarinda benzer mal ve hizmet sunan kurumlarin bir adim

ontinde bulunmak giiniimiizde ancak inovasyon sayesinde gerceklesebilmektedir.

Firmalarin bir sanayide en iyi sekilde rekabet edebilmesi i¢in daha verimli iiretim
yontemleri bulup uygulamaya koymasi gerekmektedir. Inovasyon calismalarina agirlik
veren firmalar, rekabet ortamindan en iyi sekilde faydalanir yani miisterileri tarafindan
tercih edilir konuma gelirler (Akinci 2011, s.1). inovasyon yapma ihtiyac1 sdyle
belirtilebilir (Yapar 2015, s. 117) :

a) Miisteri isteklerinin karsilanmasi

b) Inovasyon diizeyi yiiksek firmalar buna bagh olarak yiiksek ihracatlar yapar
C) Yeni pazarlar yaratiimasi

d) Is¢i maliyetlerinin diisiiriilmesi

e) Pazardaki paymin artirilmasi

f) Enerji tasarrufu

P&G yenilik konusunda 6nde gelen firmalardandir. P&G’ de yenilikgiligin tanimini
kisaca, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina cevap veren ve beklentilerinin de 6tesinde {iriin
ve hizmetlerin gelistirilmesi; tiiketicilerin istekleriyle, arastirma ve bilimin verdigi
imkanlarin bulugsmasi seklinde agiklamaktadir. P&G, bunun igin 27 tane arastirma ve
gelistirme merkezinde, tiim diinyada 8 bin civarinda bilim adamu ile ¢alistyor. 36 binin

tizerinde aktif patenti, 60 binin lizerinde marka tescili vardir.

Kamu kurumlarim1 yeniden sekillendiren iilkelerde elde edilen basarili sonugclara,
gelismekte olan iilkeler ilgisiz kalmamis ve boylece, farkli bigimlerde de olsa tiim
diinyada kamu yonetiminde bir yeniden yapilanma siirecine girilmistir. Kamu
inovasyonunu tanimlamak diger sektdrlerde oldugu kadar kolay degildir. Inovasyon
devamliligi oldugunda basarili bir uygulama olur. Basarili bir c¢alismayla yenilik

arasindaki farki aciklayan kavram ise yeniliktir (Aksoy, 2007, s. 5).
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2.3 INOVATIF BiR STRATEJIK DUSUNCE ARACI: MAVi OKYANUS

Renee Maoborgne ve W. Chan tarafindan Harvard ve Insead Universitelerinde
gelistirilen Mavi Okyanus Stratejisinin 6zilinde; sirketlerin diger firmalarla rekabet
etmeleri yerine onlarin yariglarimi anlamsiz kilacak fikirler {iretmek ve bunlar
uygulamak vardir (Kalkan 2009, s. 11-12). Bu strateji sirketlere sihirli bir formiil
sunmamakla birlikte mavi okyanusa giden yolun, miisterinin neyi sevdigini, neden
hoslandigint ve neden hoslanmadigini iyi anlamayi, giliglii sezgileri, agik fikirliligi,

yenilikgilige agik olmay1 gerektirdigi ifade edilmektedir (Motley, 2008).

Mavi Okyanus Stratejisini gelistirmek i¢in Kim ve Mauborgne, 150’ye yakin 6nemli
stratejik adimlar atan isletme incelenmistir. Yaptiklart bu calismalarda isletmelerin
rekabetsiz ve miicadelesiz pazar ortamlarinda yani Mavi Okyanusta verimli ve basarili
olabileceklerini gosterdiler (Baltas, 2020). Isletmeler artik rakip firmalarla basa bas bir
rekabet ve miicadele igerisinde olmak istememektedirler. Bu noktada Mavi Okyanus
Stratejisi etkileyici sonuglar elde edilecek bakir alanlarda farkli ve gesitli yeni iirlinler
tasarlayip bu mal ve hizmetleri potansiyel miisteri ve tiiketiciye sunma noktasini ele
almaktadir. Mavi okyanus stratejisi; rekabetsiz bir pazar ortami olusturmayr ve bunu
anlamsiz hale getirmeyi ve isletmenin biitiin organizasyonlarini birbiri ile uyumlu bir
hale getirmeyi amaclamaktadir. Bu hedefin bir sonucu olarak mavi okyanus stratejisini

uygulayan igletmeler tarafindan rakipsiz bir pazar olusturulabilir.

Boylece yeni bir pazar olusabilir ve eskisinin tamamen ortadan kaldirilmasi ile yerine
yeni diisiince sisteminin yerlestirilmesi temel alinir. Bu yeni sisteme gore; verimli ve
kar getiren bir pazar ortami meydana getirmek kademeli yenilik ile olabilirken sirketin
pazar cevresi ve yeni pazarlar olusturmak igin kokten degisiklikler yapilmasi
gerekmektedir. Mavi okyanus stratejisini uygulayan isletmelerin yoneticilerinin

igsellestirmesi gereken yedi faktor asagidaki gibidir (Kalkan ve Alparslan 2009, s. 8):
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a) Isteklerin ilerisine gidebilmek,

b) Yeni pazar simirlart kurmak,

¢) Uygulama kismini hayata gecirmek,

d) Baltalayici unsurlarin iistesinden gelmek,

e) Rakamlara takilip kalmamak,

f)  Biitiin departmanlara ayri ayri nitelik vererek deger olusturmak,

Q) Liderlik yaparken dogru ve énemli siralamaya ulasmak.

Mavi okyanus stratejisini basarili bir bigimde uygulayarak kendi pazarmi meydana
getiren sirketlere bir 6rnek olarak Starbucks’i vermek ¢ok yerinde olacaktir. Starbucks;
Jacobs ve Nestle gibi giiclii firmalarla yarisa girmeyip kizil okyanusta miicadele etmek
yerine kendi firmasi ile kendi adiyla markalasip basariy1 yakalayan isletmelerin basini
cekmektedir. Bu sayede Starbucks kendi markasmi yiiceltmek yerine miisterilerini
kendisine duygusal olarak baglayarak rakip firmalarin kendisiyle yarisamayacagi bir

pazar sahast meydana getirmistir.

Mavi okyanus stratejisi daha yenilikci ve simdinin Gtesinde bir yaklasim
kazandirmaktadir. Mevcut pazarlarin ¢ok kalabalik olmasi ve bu sebeple isletmelerin
sinirlarint  genigletmelerinin zorlasmas1 radikal degisimler ile birlikte farkli bakig
acilari gerekli kilmistir. Artik sirketler rakipleri ile kanli bir miicadele igerisinde
olmak yerine rekabete ihtiyacin duyulmadigi yeni bir yontem ile farkli bir imaj
olusturarak ve daha az iicret politikasini uygulayarak bu stratejiyi benimsemislerdir.
Deger yenilik¢iligi ile sirket var olan firma ve bolimii degistirerek icerisinde rekabet ve

miicadelenin yer almadig1 yeni bir pazar alani olusturabilir (Kazdal 2013, s. 78).
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2.3.1 Mavi Okyanus Stratejisinin Tarihsel Gelisim Siireci

Mavi okyanus stratejisi, kizil okyanusta yer alan kiran kirana bir miicadeleyi ve yaris
ortamini1 geride birakarak aslinda hi¢ rekabet ortaminin olmadigr yani bu ortamin
ortadan kalktig1 herkesin kendi pazarimi olusturarak bu ortamda c¢alismalarina 6nem
verdigi yeni bir alandir. Mavi okyanus ortamlari aslinda fiziki olarak su an var olmayan
pazarlart ve endiistri ortamlarint hedef almaktadir. Mavi okyanus bir yandan da
maliyetlerin diismesi gerekliligine vurgu yapmaktadir. Mavi okyanus stratejisine gecis
yapmay1 gerekli kilan etkenler arasinda internetin beraberinde getirdigi dijitallesme ve
diinyada sinirlarin ortadan kalkmasina imkan veren kiiresellesmedir (Mauborgne ve
Kim 2014, s. 191-192).

Mavi okyanus stratejisini zorunlu kilan bazi itici gligler vardir. Bunlardan biri teknolojik
ilerlemelerin sanayide verimlilik artisina neden olarak piyasaya eskiye gore daha fazla
irtin ve hizmet sunma imkani1 vermesidir. Sonugta bir¢cok sanayide arz, talebi gecerek
bolluk ekonomisini ortaya ¢ikarmustir. Ikinci olarak, kiiresellesme ile birlikte sinirlar ve
bolgeler arasindaki ticaret engelleri ortadan kalkmasi, {iriin bilgisi alma ve iletisim
olanaklar1 artmasi, kiiresel trlinlerin siirekli olarak bulunmasi ve uygun fiyata satin

alinabilir olmasidir (Tagkin 2010, s. 41-42).

Mavi okyanus stratejisi sayesinde Dubai, attigi adimlarla bugiine kadar tarihte esi
benzeri goriilmemis derecede karli bir biiyiime siireci yakalamistir. Dubai’nin bugiinkii
basarisinin 30 y1l dncesinde hayali miimkiin degil idi. Amansiz ¢6llerinde beton yapilar
yoktu. Is imkanlar1 yetersiz ve saglik hizmetleri ¢ok kétii idi, ne var ki emirligin
liderlerinin stratejik kararlar1 sayesinde Dubai, yapisal dezavantajlarinin iistesinden
gelmeyi bilmistir. Politik ¢alkantili bir bdlgede bir istikrar adasi olmustur. Bugiin
gelirlerinin sadece % 5’1 petrol ve dogal gazdan gelmektedir. Oysa on yil 6nce bu oran
% 30 1di. Gergekten de Dubai, kiiresel ekonomi ile giiclii bir biitlinlesmeyi basarmis tek

Arap ekonomisidir (Kalkan ve Alparslan 2009, s. 5).
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2.3.2 Mavi OKyanus Stratejisinin Ilkeleri

Kirmiz1 okyanuslar bugiin var olan tiim sektorleri temsil etmektedir. Bunlar, bilinen

pazar alanlaridir. Bilinmeyen pazar alani ise mavi okyanuslardir. Mavi okyanus

stratejisinin temel yapi taslar sunlardir (Kim ve Mauborgne 2005, s. 106-111):

a)
b)

c)
d)

e)

Bir sirketin olumlu yonde hareket ettigi bolgede deger yaratilir.

Sektoriin hi¢ sahip olmadig1 unsurlart yiikselterek ve yaratarak alici degerleri
yiikseltilir.

Hem maliyet yapisin1 hem de alicilara yonelik olan deger oranini etkiler.

Bir endiistri faktoriinii ortadan kaldirarak ve azaltarak maliyet tasarrufu yapilir.
Zaman igerisinde Ol¢ek ekonomileri sayesinde {iistiin deger yaratan satis

hacimleri ile maliyetler daha da azalir.

Mavi okyanus stratejisinin temelinde mevcut pazarlarin disina ¢ikarak kendine ait yeni

bir pazar olusturma hedefi vardir. Alparslan ve Kalkan mavi okyanus stratejisinin esas

ilkelerini asagidaki gibi siralamiglardir (Agras, Atbas ve Seyba 2017, s. 131-132):

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Kiiciik bir alan degil tiim tabloya odaklanilmasi gerekliligi,
Yeni piyasa ve Pazar alanlariin olusturulmasi gerekliligi,
Yerinde bir gérevlendirme dagiliminin yapilmasi gerekliligi,
Atilacak adimlarin yeniden gozden gegirilmesi,

Taleplerin daha ilerisine gidilebilmesinin gerekliligi,

Organizasyonel anlamda baglayici unsurlarin ¢oziilmesi gerekliligidir.

Mavi okyanus stratejisinin ilkeleri ile pazar sahasi tekrar olusturulabilir. Bu siire¢ alt1

basamakta meydana gelir. Bunlar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Cengiz, 2013,

S. 46):
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d)

f)

Ikame iiriinler ve olas1 hizmet teklifleri durumu diisiiniilmesi gereken durumlar
arasindadir,

Pazarda yer almasi olasi olan alternatif mal ve hizmet sunabilecek olan firmalar
incelenmelidir,

Kiiresel anlamdaki yenilikler ve ¢evresel faktorler gz oniinde bulundurularak
dogru vaktin arastirilmasi gereklidir,

Sanayideki 6nemli ekipler arastirilmalidir,

Firmamaizla ilgilenen sektorlerin ve sirketlerin kimler oldugu belirlenmelidir,

S6z konusu alict firmalarin duygusal ve islevsel taraflari belirlenerek goz

ontinde bulundurulmasi gereklidir.

Mavi okyanus stratejisinin diger bir sdylemi de “yenilik¢i olma yaklagimi” dir. Bu

amacin gergeklestirilebilmesi ic¢in sirketlerin yenilik¢i olma fikrini benimsemeleri

gerekmekte, yenilik fikrinin organizasyonun ve yoOnetimin temel amaglari olmasi

gerekmektedir. Yenilik fikrinin olugsmasinda 6nemli olan faktorler asagida siralanmistir

(Agras, Atbas ve Seyba 2017, s. 131-132):

a)
b)

c)
d)

e)

Biiyiik kii¢iik denmeden tiim basarilarin takdir edilmesi,

Meydana gelen basarisizlik durumlarini hos gorerek yeni diisiinceler iiretmeye
yiireklendirmek,

Yeni alinan ve alinacak olan kararlara ve prosediirlere personelin dahil edilmesi,
Calisanlarin  kisisel olarak sahip olduklar1 kabiliyetlerin sirket yeniligi ve
hedefleri dogrultusunda kanalize edilmesi,

Yonetici, yonetim ve ¢alisanlar arasindaki diyaloglarin ve etkilesimin dogal bir

stire¢ haline getirilmesidir.

2.3.3 Mavi Okyanus Stratejisi Araclar

Mavi okyanus stratejisi araglarindan one ¢ikanlar “deger yaratma ve yenileme” ile

“dortlii faaliyet cercevesidir”. Deger yaratma ve yenileme olarak ifade edilmesinin
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nedenleri arasinda pazarda yer alan yaris1 kazanmak yerine sirketler kendileri ve
potansiyel miisterileri i¢in yeni bir deger olusturarak pazarda yer alan miicadele ve
rekabeti yok etmeyi amag edinmislerdi. Bu sayede yeni bir strateji gelistirerek rakipsiz
ve rekabetsiz bir ortam olusturmayi hedefliyorlardi. Deger yenileme kavrami olarak
ifade ettikleri bu anlayis igerisinde yenilik ve deger olusumunu barindiriyor. Deger,
yenilik ifade eden bir sistem olmasa da olusturulabilir ancak sadece bunun olmasi
piyasada on planda yer almada yetersiz kalabilir. Bu agidan yenilik ve deger kavramlari
birbirlerini ylicelten ve tamamlayan unsurlardir. Yalnizca dijital olarak yapilan bir
yenilikte deger ifade etmedigi siirece kalict olamaz. Deger yaratma siirecini, Kurtuldu

(2007, s. 100) “tiiketici-pazar-firma” ti¢liisiinii i¢ine alacak sekilde ifade ediyor.

Tiiketici ve firma bu deger olusturma siirecinde ortak ve ekonomik bir varlik, deger
olustururken ise rekabetc¢idir. Pazar; belli bir anda kisinin rakipsiz bir deger olusturma
tecriibesinin harmanlanmasidir. Bu silirecte ayni zamanda Aggerholm (2011) deger
olusturma siiregleri olarak kurumsal olarak sosyal sorumluluk, markalama ve insan
kaynaklart yonetiminin etkinligini de vurgular (aktaran Giines 2011, s. 71). Dortli
faaliyet cercevesine gelindiginde ise dort soru ile soz konusu faaliyet cercevesinin
olusturulmas: temeldir. Kimi sektorlerde alicilar ve misterilerin deger atfettikleri
unsurlar degiskenlik arz eder. Diger firmalarla kendini oOlciistiiren sirketler bunu
algilayamaz. Az Once bahsedilen dort soru burada devreye girer. Sirketler kendilerine
bu sorular1 sorarak cevaplarini aramahidirlar. Sirketlerin rekabet ettikleri durumlar yok
edilerek sunduklari mal ve hizmetler {izerinde degerlendirme yapilmasi gerekmektedir.
Bu siirecte sirketler mali acidan sikintiya girebilir ve burada asagida bahsedildigi gibi
“ele-azalt” yontemi esas alinmalidir. Maliyet azaltma yontemi sirketleri giiclendirirken
misteri degerlerinin yiikseltilerek “arttir-yarat” politikas1 ile talep olusturma ortami

saglar. Burada deginilen sorular agagidaki gibidir (Ergen, 2011):

a) Endiistri standardizasyonun {izerinde olan hangi unsurlar arttirilmalidir?
Yarat

b) Endistrinin normal gérdiigii hangi unsurlar ortadan kaldirilmalidir?
Ele/Yok et
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c) Endiistrinin 6nceden tavsiye etmedigi hangi unsurlar arttirtlmalidir?
Arttir
d) Endistri standardizasyonun asagisinda kalan hangi unsurlar azaltilmalidir?

Azalt

2.3.4 Mavi Okyanus Stratejisine Hizmet Sektoriinden Ornekler

Itunes’ un piyasaya siiriilmesiyle birlikte, Apple, dijital miizikte yeni bir pazar alaninin
mavi bir okyanusunun baslangicini yapmis oldu. Apple, 1990’larin sonunda baglayan
yasadist miizik paylasiminin oldugunu goézlemledi. 2003 yilina kadar her ay iki
milyondan fazla yasa disi miizik dosyasi ticareti yapiliyor ve yasadisi dijital miizik
indirme islemi biiylimeye devam ediyordu. Firma sikintiyr gordii ve bir deger 6nermesi
ile fark yaratmak i¢in kollar1 sivadi. BMG, EMI, Sony, Universal ve Warner Brothers
Records gibi bes biiyiik miizik sirketi ile anlasarak yasal, kullanimi kolay ve esnek
alakart sarki indirme 6nerdi. Diger ¢evrimi¢i magazalar bu pazarda biiyiidiikce, Apple
on yildan fazla bir siiredir mavi okyanusa egemen olarak karli bir 6rnek sergiledi

(Agras, Atbas ve Seyba 2017, s. 131).

ABD merkezli finansal bilgi saglayicist olan Bloomberg, on yildan uzun bir siiredir
diinyanin en biliylik ve en karli isletme bilgi saglayicilarindan biri haline geldi.
Bloomberg, hangi alict grubun hedeflenecegi konusundaki endiistrisinin geleneksel
bilgeligine itiraz ederek finansal bilgi hizmetleri sektdriinde mavi bir okyanus yaratt.
Bloomberg, her giin igverenlerine milyonlarca dolar kazandiranin analistler degil, IT
yoneticileri oldugunu goérdii. Kar imkanlari farkliliklarina baghidir dediler. Piyasalar
aktifken, insanlarin hizli kararlar verme ihtiyacini ¢ok iyi analiz ettiler. Dolayisiyla
Bloomberg, trader’lara, kullanimi1 kolay terminalleri ve tanidik finansal sartlarla
etiketlenmis klavyeleri ile deger atilimi sunmak i¢in 6zel olarak bir sistem tasarladi.
Sistemlerde ayn1 zamanda iki adet diiz panel monitdr bulunuyor; boylece kullanicilar bir
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anda ihtiya¢ duyduklari tiim bilgileri gorebilir ve bir diigmeye basilarak analitik
kapasite olusturulabilir hale geldi. Bloomberg, kullanicilara odaklanarak, giiclii ve karh

bir biiylime mavi okyanus yaratmay1 basardi (Chakrabarti 2014, s. 68).

Ralph Lauren, Polo’yu yaratirken modadaki iki stratejik grubun en g¢ekici 6zelliklerini
birlestirdi; haute couture ve klasik ¢izgiler. Tasarimci adi, magazalarinin zarafeti ve
malzemelerin liikksii, ¢cogu miisterinin haute couture’daki deger beklentisi ile rekabette
fark yaratti. Ayn1 zamanda, giincellenmis klasik goriiniimii ve fiyat1 ile de Brooks
Brothers ve Burberry gibi klasik cizgilerin en iyilerini yakalamay1 ¢ok iyi basararak
farkli bir deger Onermesi sunmus. Her iki grubun belirleyici etkenlerini birlestirip,
gereksiz olan her seyi ortadan kaldiran ya da azaltarak Polo Ralph Lauren sadece iki
stratejik grubun payindan degil ayn1 zamanda bir¢ok yeni miisteri kazanmis. Polo Ralph
Lauren’in mavi okyanus stratejik hareketi, bir sektordeki stratejik gruplari, mavi
okyanusta stratejinin dort yolu g¢ercevesinde yol izleyerek yeni pazar alani yaratma
potansiyelini gostermektedir (mavi-okyanus-stratejisi-uygulayan-
sirketler.ntml.17.04.2020).

Giresun’da 1997 yilinda maden suyu pazarina giren Fresa, Tiirkiye’de ilk meyveli
maden suyu lireten firma olmustur. Sodanin o ac1 tadini degistirerek rahat igilen ve ayni
zamanda serinletici Ozelligi bulunan meyveli sodayr 15 milyon sise ile satisa
cikartmistir. Adet bazinda %222 oraninda bir artis yasanarak Fresa, saatte 165 bin adet
sise maden suyu tiretir duruma gelmistir. Fresa soda pazarinda, meyveli soda iireterek

rakiplerine kars1 onemli bir istiinliik elde etmistir (Agras, Atbas ve Seyba 2017, 5.128).

Besiktas Belediyesi’nde, 2019 yilinda Belediye biinyesinde var olan Isletme
Midirliigiiniin islevsizligi dikkate alinarak ne yapilabilecegi ile ilgili bir calisma

yapilmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda bu miidiirliiglin varligina son verilerek, isletme
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miidirliigiiniin yerine, ihtiya¢c oldugu tespit edilen kadin ve aile miidiirligi kuruldu.

(http://besiktas.bel.tr/MeclisKararlari).
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3. VERIi VE YONTEM

Bu béliimde tez ¢alismasinda uygulanan yontemler ve veri toplama yaklasimlar1 kisaca
Ozetlenmistir. Arastirma sorulart listelenmis ve veri tiirleri belirtilmistir. Bolimiin son

kisminda ise elde edilen bulgular degerlendirilmis ve sunulmustur.

3.1 ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Bu tez ¢alismasinda Kim ve Maugorgne tarafindan 2004 yilinda ortaya atilan ‘mavi
okyanus stratejisi’ ile ilgili literatiirdeki arastirmalarin sonuglari incelenmis. Sonrasinda
ise bu strateji Istanbul Besiktas Belediyesindeki yenilik¢i uygular baglaminda

degerlendirilmis ve tartisilmistir.

Bu arastirmada Besiktas Belediyesi biinyesinde bulunan Besiktas Iletisim Ofisinin
(BIO) yeniliklerinin yer aldig1 durum c¢alismasi incelenmistir. BIO, belediye baskanlik
ofisi ¢atis1 altinda hayata gegen ve iletisime biitiinsel bir perspektifle yaklasan
profesyonellerin bir araya gelmesiyle kurulan bir ofistir. Bu ofis, oncelikle belediye
icerisindeki ve disindaki (vatandasla ve diger paydaslarla) olan iletisimin artirilmasini
saglamaktadir. Bu ofis ayrica belediyenin vatandaslarin onerilerini ve sikayetlerini hizli
sekilde cevap verilmesi i¢in gereken hizmetleri saglar. Bu ofiste, Besiktas’taki ikamet
eden vatandaglar ile iletisim kiltiriiniin gelistirilmesi igin AR-GE ¢alismalar1 hayata

gecirilmistir.
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Bu ¢alismada incelenen uygulama ile ilgili asagidaki 3 arastirma sorusu cevaplamak

amacini tagimaktadir:

1- Mavi Okyanus Stratejisi yerel yoOnetimler kapsaminda kamu alaninda nasil

uygulanabilir?
2- Yerel yonetimlerde gerceklestirilen iletisim alanindaki uygulamalar nelerdir?

3- Mavi Okyanus Stratejisi uygulamasini benimseyen birimlerin 6zellikleri nelerdir?

3.2 ARASTIRMA TURU VE VERI TOPLAMA

Arastirmanin temel amaci dahilinde Besiktas Belediyesi tarafindan uygulanan mavi
okyanus uygulamalari nitel aragtirma ydntemlerinden vaka analizi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Vaka calismasi genellikle sosyal ve insani bilimlerde kullanilan
nitel arastirma yaklagimidir (Akarsu ve Akarsu 2018, 92). Belirli bir vakanin
derinlemesine, yakindan ve ayrintili incelenmesini igeren bir arastirma yontemidir
(Biiylikoztiirk vd., 2008: 123). Vaka caligmalarindan incelenen vakalar bir kisi veya
grup olabilecegi gibi kurumlar ve uygulamalarda olabilir (Biiyiikoztiirk vd., 2008: 123).

Caligma verileri goriisme ve gozlem ile toplanmistir. Birimde gérev yapan yoneticiler
ve diger calisanlar ile goriismeler yapilmis ve birimdeki uygulamalar hakkinda detayli

bilgiler alinmistir. Ayrica, yapilan uygulamalar gézlemlenmistir.

Yin (1984) veri toplama siirecinde 6 kaynaktan bahsetmektedir: Dokumanlar, arsiv
kayitlari, goriismeler, direkt gozlemler, katilimci gozlemleri, ve fiziksel yapilar
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(teknolojik aletler, sanat eserleri ve calismada kullanilabilecek diger fiziksel kanitlar)

(aktaran Subasi ve Okumus 2017, s. 419-426).

Veri toplama i¢in yapilan goriismeler Besiktas Belediyesi baskani, belediye meclis
iyesi (ve BIO Koordinatorii) ve BIO iletisim uzmam ile gerceklestirilmistir.
Gortigmeler katilimcilarin makam odalarinda yapilmistir. Her bir goriisme yaklasik 30
dakika siirmiistiir. Gortismeler Kasim 2019 ile Subat 2020 tarihleri arasinda yapilmis ve

yaklasik 4 aylik bir siirede toplanmustir.

Belediye bagkani ile yapilan goriismede Besiktas iletisim Ofisinin nasil kuruldugu, ekip
tiyelerinin nasil se¢ildigi, belediye biinyesinde yapilan uygulamalar sirasinda hangi gesit
sorunlar ile karsilagildig1 ve ¢oziildiigii, uygulamaya dahil edilen paydaslarin se¢imi, ve
belediyedeki diger miidiirlikler ile hangi hiyerarsik bir yonetim ile yonetildigi

konularinda sorular yonetilmistir. Bu sorular;

a. Besiktas iletisim Ofisi ekibi nasil kuruldu?

b. Ekip iiyelerini segerken dikkat edilen hususlar nelerdi?

c. Belediye biinyesinde farkli bir uygulama olmasi sebebiyle ilgili
miidiirliiklerle calisirken aksakliklar yasandi m1? Bu siire¢ nasil asildi1?

d. Calisilacak paydaslara nasil karar veriyorsunuz ?

e. Belediyenin diger miidiirliiklerinde oldugu gibi hiyerarsik bir yonetim
sekliyle mi yonetiliyor?

f. Proje fikirleri nasil ortaya ¢ikiyor ?

g. Gelen talepler, projeler hangi asamalardan gegiyor?

h. Iletisim Yontemin de dikkat ettiginiz konular nelerdir ?

I. Ekip arasindaki iletisim nasil isliyor? Daha efektif ilerlemesi igin iist
yonetimden destek aliyor musunuz?

j. BIO’nun Besiktas belediyesinin ilge belediyeleri arasindaki marka

kimligine nasil katki sagladigini diisiiniiyorsunuz?
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Proje koordinatore ile yapilan goriigmede ise belediye baskanina sorulan sorulara
ilaveten BIO kurulum basamaklar1 ve miidiirliikte ortaya ¢ikan sorunlarn ¢dziime ile
ilgili sorular ydneltilmistir. Son olarak BIO iletisim uzmani ile yapilan miilakatta ise
proje firiklerinin nasil ortaya ¢iktigi, gelen talepler ve projelerin nasil olusturuldugu,
iletisim yontemlerinde dikkat edilen hususlar, ekipler arasi iletisimin ve yonetimsel
desteklerin nasil oldugu ve paydaslar arasinda iletisim siireglerinin nasil yapildigi

konularinda sorular sorulmustur.

BiO projeleri ile ilgili uygulamalar sirasinda yapilan gézlemler miilakat igin belediye
binasina gidildiginde gergeklestirilmistir. Gozlemlerde 6zellikle projelerin isleyisleri,
proje paydaslart ve yapilan uygulamalar gézlemlenmistir. Projede verilen hizmetlerden
bazilar1 daha detayli incelenmis ve raporlandirilmistir. Elde edilen verile sonrasinda bu
tez calismasinda sonucunda bulgular ve sonucglarda sunularak tartisilmis ve mavi

okyanus stratejisi perspektifinden degerlendirilmistir.

Vaka ¢alismasinin baz1 6nemli 6zellikleri vardir. Oncelikle ¢alismaya konu olan kisiler
ve kurumlarin sayisi azdir (Biiyiikoztirk vd., 2008: 123). En 6nemli ozelligi ise
incelenen vakanin derinlemesine inceleme yapabilmeye olanak tanimasidir
(Buyiikoztirk vd., 2008: 123). Veri toplama yontemleri uzun siirdiigii i¢in genis zaman

dongiilerini kapsar ve bu sekilde siireklilik icerir (Giirbliz & Sahin, 2016: 84).

3.3. BULGULAR

Arastirma amacindan ve arastirma sorularindan yola cikarak Besiktas Iletisim Ofisi

vakasi analiz edilmis ve bulgulara bu boliimde yer verilmistir.
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Mavi okyanus stratejisi teorik olarak belediye gibi rekabetin olmadig1 veya ¢ok az
rekabetin olmadig1 pazarlar i¢in ideal bir yontemdir. Cok fazla firmanin oldugu ve fiyat
baskisinin olmadigi bir isletmeyi arastirmaktadir. Bu baglamda o6zellikle g¢evresel

faaliyetler yayginlikla kullanilmaktadir (Lohtander vd., 2017: 2040).

3.3.1. Mavi Okyanus Stratejisinin Kamu Alaninda Uygulanmasi

Besiktas Belediyesi, mavi okyanus stratejisini uygulamis ve bazi basarili projeleri
gerceklestirmistir. Bu kisimda basariyla yapilan ve ¢alismasi devam eden projelerden
ikisi kisaca analiz edilmistir. Birinci proje “Cevre Koruma ve Kontrol Midirliigi”
tarafindan gergeklestirilmistir. Projenin konusu proje kapsaminda olusturulan Besiktas
fletisim Ofisi Veri Toplama Ekibi yaptig1 anket calismasinda Tiirkali ve Sinanpasa
Mahallelerinde en fazla sikdyet edilen konularinda ¢6p ile ilgili oldugunu
belirlemislerdir. Bu kapsamda, ¢0p toplama ve c¢evre temizlik saatlerinin Yyeterli
olmadigi, cok fazla isletme ve insan yogunlugunun olmasi sebebiyle ¢op atilma

oranlarinin diger mahallelere gore daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Birinci projenin paydas1 “Besiktas Iletisim Ofisi ve Cevre ve Sokak Hayvanlari
Dernegi” olarak belirlenmistir. Cevresel sorun i¢in yapilan projede bu birim ile ¢alisan
mudiirlik atiklarin diizensiz saatlerde yapilmasi, insanlarin bilingsiz davranislarinin
etkisiyle arttigini tespit etmistir. Bunun neticesinde bu iki mahallede ikamet edenler
bilgilendirilmis ve ¢evre ve sokak hayvanlari dernegi bir giin boyunca farkindalik
yaratmak adina goniilliillerle cevre temizligini yapmustir. Isletmelere ¢dp ¢ikartma
saatleri ile ilgili diizenleme yapip en fazla ihtiya¢ duyulan saatlerde bu hizmeti vermesi
organize edilmis ¢oplerin ayr1 ayr1 paketlenip geri doniisiim destegi saglanmasi igin ¢op
konteynerlerinin diizenlenmesi yapilmistir. Uygulanan sokak hayvanlar ile ilgili proje
cevresel agidan yapilan Onceki calismalarda (Serensen 2008: 98) incelenen hayvanat

bahgesindeki hayvanlarin doga ile biitiinlesmesi ve benzer ¢alismalarin artirilmast ile
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ilgili sonuglar sunmaktadir. Bu sekilde daha once yapilan g¢alismadakilere benzer

uygulamalar gerceklestirilmistir.

Ikinci proje ise “Besiktas iletisim Ofisi ve Sosyal Yardim Isleri Miidiirliigii” tarafindan
yirlitilmistiir. Proje konusu Besiktas smirlarinda bulunan iiniversiteler de 6grenim
goren Ogrenciler, temel ihtiyaclarindan biri olan beslenme ihtiyaclarinin karsilanmasi
amaciyla bir ¢alisma yapilmistir. ’Ogrenci YE> uygulamasi sayesinde ilgede anlasma
saglanan restoranlarda iicretsiz yemek yiyebileceklerdir. Onceki yillarda IKEA gibi
kurumlarda yemek sektorii ile ilgili ¢aligmalarda benzer konular islenmis ve bazi 6rnek

sorunlarina deginilmistir (LU and Thawatthatree, 2011).

Projenin paydasi “Turizm Restoran Yatirimcilar1 ve Gastronomi Isletmeleri Dernegi”
olarak belirlenmistir. Proje kapsaminda gergeklestirilen ¢alisma sonucunda iiretilen
mobil uygulama ile sadece ogrencilerin giris yapabildigi bir alan agilmistir. Bu
uygulamaya giris yaptiklarinda gitmek istedikleri restoran iizerinde segimlerini yapip
yemeklerini iicretsiz yiyebileceklerdir. Devlet okullarinda okuyan &grencilerin
tamamina, 6zel liniversitede okuyan 6grencilersin ise ylizde 50, ylizde 75 ve ytlizde 100

burslu olan biitiin 6grencilerini kapsamaktadir.

3.3.2. Yerel Bir Yonetimdeki iletisim Yontemleri

Yerel yonetimlerde mavi okyanus stratejisi kapsaminda olusturulan iletisim merkezi
bulunmaktadir. letisim, bilginin, diisiincelerin, duygularin, yeteneklerin, cesitli
simgeler yoluyla iletilmesidir. Iletisimi anlam aramadir ve insanin baslatti1, ¢evresinde
yonlendirecek ve gereksinimlerini karsilayacak sekilde uyarilart ayirt etmeye calistigi
yaratict bir beceridir (Mutlu, 2012: 148). Stratejik iletisim ise genel anlamda planl
iletisim i¢in kullanilan bir tanimdir. Genelde devlet, hiikiimet veya yapisal bir grup
tarafindan da yiiritiliir (Cinarli, 2009: 5)
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Stratejik  Iletisim  Yonetimi, "iletisim politikalarmin"  belirlenmesine  ve "yol
haritas1" ¢izilmesine yardim ettigi i¢in énemlidir. Hedef kitleye verilecek mesajin igini
doldurarak "ne" sdylenilecegini saptamakta ve "neyi", "nasil" ve "ni¢in" yaptigini
belirlemektedir. Kiiresellesme siirecinde kitle iletisim araglarinin gelismesi, kitlelere
ulastirilan mesajlarin sekil ve igeriginde degisikliklere sebep olmustur. Stratejik Iletisim
Yonetimi, daha uzun vadeli ¢galismalar amaglamaktadir. Hedef kitleye verilen mesajlarin
etkinligini 6lgmekte, algilanma oranlarini belirlemekte, yanlis anlasilan ya da yeterli
olmayan soylemleri degistirerek, hedef kitlenin yanlis bir algilama igine diismesini

onlemektedir.

BiO profesyonellerden olusan bir ekip olarak kurulmustur. Etkin bir iletisim modeliyle
hareket eden yerel yoOnetimlerin, toplumsal hayatin donilisiimiine Onciilik etmesi
gerekmektedir. Bu nedenle belediyenin vatandas 6zel sektor ve kendi birimleriyle
etkilesim gerektiren siirecleri yonlendirmektedir. Arastirmacilar mahalle temsilcileri,
halkla iligskiler uzmanlar1 ile beraber Besiktaslilar1 dinleme, anlama ve harekete
gecirmek icin ¢aligmaktadir. Belediyenin diger kurum ve bireyler ile kuvvetli baglar
kurmasini saglamay1 amaglamaktadir. BIO’da 4 temel iletisim gorevi vardir. Bunlar,
“Belediyenin vatandas, Vatandasin belediye, Belediyenin kendi birimleri ve

Belediyenin 6zel / tiizel kigiler” ile iletisim kurmasini saglamaktir.

Iletisim ile daha katilime: bir siire¢ ydnetimi saglanmasi amaclanmaktadir. BIiO, iletisim
yontemiyle kurum i¢i problemlerin Oniline ge¢meyi, paydaslart siirece dahil etmeyi
amaclamaktadir. Bu sayede, katilimci, seffaf ve engellere takilmadan projeler hayata

gecirilmektedir.

2 http://kamudiplomasisi.org/makaleler/makaleler/65-tuerkiyeninstratejik-

letiimyoenetimine-htiyac-var- E.T 20.04.2020 15:30
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BiO’da kolektif ve isbirligi ile galisir. Birimler ve kisiler aras1 yardimlasma kiiltiirii
onemlidir ve yapilan projelere daha saglam hazirlanmasi amaclanir. Besiktas
Belediyesi’nin 360° iletisim ofisi olan ve sektoriiniin profesyonellerini toplayan ekibin

uzmanlik alanlarini kisaca inceleyelim.

Kurumsal Iletisim Koordinatérii, BIO ekibini koordine eder, birim ve miidiirliiklerle
iletisim ve koordinasyonunu saglar. Ajans ile iletisimi saglayarak proje talimatlarini
verir ve siireci kontrol eder. Ayrica, kurumsal kimlik ve etkinlik ¢alismalarinin
yiiriitmek, kurum ici iletisim faaliyetlerini organize etmek ve tiim medya Iliskilerinin
koordinasyonunu saglama gorevleri vardir. Diger gorevleri soyle siralanabilir: Dijital
projeler liretme ve hedef kitleye ulagma; sosyal sorumluluk, etkinlik, reklam ve
sponsorluk projelerini yonetme; Besiktas sinirlar1 iginde gergeklesen fuar, kongre,
konferans gibi etkinlik ve organizasyonlar icin is birligi iginde calismak. Bunlara
ilaveten, etkinlikler, faaliyetler ve takim g¢alismalarin1 planlama ve uygularlar. Sivil
toplum kuruluglar1 ile is birlikleri saglamak ve belediye adma iliskiler kurmada
sorumludur. Caligmalar1 kurumsal kimligine uygun olarak hazirlanip hazirlanmadiginin
denetler. Belediyesi’nin medya planlama ve medya satin alma siireglerini ilgili
midirliikler ile birlikte yonetir, {ist yonetime sunar, onay ile plana uygun olarak hayata

gecirir ve BIO nun iletisim faaliyet raporlarmin hazirlanmasini yonetir.

Dijital iletisim alaninda c¢alisan uzmanlarin bazi sorumluluklari bulunmaktadir. Samimi
olmalhidirlar. Belediyenin sosyal medyada “bizden biri” gibi diisiiniilerek, dinamik,
arkadasga ve kucaklayici sekilde ile hareket ederler. Cift yonlii iletisim kapsaminda
Facebook, Twitter ve Instagram’ daki geri doniisler incelenerek yanitlanir. Besiktas
odakli bir iletisim plan1 yapilacak ancak lilke giindemi de dikkate alinir ve iletisim

odakli olarak paylagimcidir.
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Besiktaslilar ile sosyal medyadan giiniin her ani ulasabilir. Besiktas Belediyesi'nin
sosyal medya hesaplari araciliiyla ulasanlara hizmet verilir. Sorun miimkiin oldugunca

cabuk bir sekilde ¢oziiliir.

Birimde gorev yapan “Sosyal Medya Analisti” Belediye hesaplarinda yapilan
paylasimlardan, yorumlardan ve 6zel mesajlardan ile talepleri belirler ve sosyal medya
uzmanina iletir. Sosyal medyaya dair tiim siiregleri analiz ederek etkin ve verimli hale
getirecek projeler fretir. Siire¢ ic¢indeki gereksinimleri belirler. Gelen yorumlari,
retweetleri ve cevaplari analiz eder. Aylik erisim, etkilesim, profil ziyaret sayisi, takipgi

artis1 ve girilen icerik miktar1 gibi verileri raporlar.

Siber Giivenlik Uzmani, mevcut giivenlik sistemlerini analiz eder, degisiklik veya
iyilestirmeler yapar. Bilgisayar aglarin1 ve sistemleri yonetir. Moderasyon ve Takip
Uzmani, Belediyenin sosyal medya hesaplarini anlik olarak kontrol eder. Flex sistemine
ilgili istegi girer ve bagl birim ya da miidiirliikler ile birlikte siireci takip eder. Ayrica,
kullanicilarin demografik bilgilerini raporlar. Sosyal medyada giindem olan konulari
takip eder. Real time marketing ¢alismalarin1 yonetir. Facebook, Twitter ve Instagram
hesaplarina gelen yorum, mention ve mesajlar1 cevaplar. Web siteleri, forumlar vb.

platformlarda belirlenen kelimeler hakkindaki paylagimlari arastirir.

Cagr1 Merkezi Yoneticisi, personele egitim verir ve kogluk yapar. Hizmet kalitesini
tyilestirmek, hatalar1 en aza indirmek ve operatif performansi 6lger. Ekip toplantilarina
liderlik eder ve operatorlerin ¢agri merkezi beklentilerini daha iyi anlamasini saglar.
Kaynaklarin uygun sekilde tahsis edilmesini saglar, verimlilii ve vatandas

memnuniyetini en {ist dlizeye ¢ikarmay1 amaglar.
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Telefon Personeli ve Mail Personeli, belediye ve vatandas arasindaki iletisimi saglar.
Vatandaslarin  islemlerini  gizlilik ilkesi rehberliginde gergeklestirir. Miisteri
sikayetlerini dinler ve hem anlik hem de kapsamli ¢oziimler iiretebilir. Belediyenin
telefon hatlar1 ve mail hesaplarina anlik geri doniis saglar ve sorun yasayan kisilere

miimkiin oldugunca hizli ulasmaya calisir.

Halkla Iliskiler Medya filiskileri Sorumlusu, basm toplantilarmi ilgili medya
katilimcilart ile birlikte organize eder. Belediye bagkaninin basin agiklamalarini
organize eder. Geleneksel ve dijital medya kanallarinda Besiktas Belediyesi’nin
sorumluluklarin1 kapsayan haberleri raporlar. Belediye faaliyetlerini Basim Yayim
birimi ile ortaklasa diizenler ve belediye baskaninin basin biiltenlerini hazirlar. Gorsel
ve yazili basin iliskilerini takip eder, gereken iletisimi saglar, internet {izerindeki

kurumsal yayinlari takip eder.

Mahalle Temsilcisi, mahallelerin sakinleri ile goriisiip kayit alir, haftalik ve aylik
raporlar hazirlayarak mahalle sorunlar1 hakkinda belediyeyi bilgilendirir. Basim Yayim
Atdlye Sefi, BIO yapisindaki tasarim siireclerinin hatasiz ilerlemesi i¢in ¢alisir. Basili
materyallerin belirler ve c¢alismalarin belediyenin kurumsal kimligine uygun

iiretilmesini amaglar.

Grafiker, tasarimlar1 Photoshop, Illustrator, InDesign programlariyla hizli ve estetik bir
sekilde olusturma gorevi vardir. Web siteleri, reklamlar, kitaplar, dergiler, posterler,
afigler, kurumsal iletisim ve kurumsal kimlik gibi ¢esitli {iriin ve faaliyetlerin konsept
uyarlamalarin1 yapar ve aski siireglerini yonetir. Prodiiksiyon Fotograf¢i, Baskana ve
belediye personellerine refakat eder. Kamera, objektif, aydinlatma ve uzman yazilimlar
da dahil olmak tizere genis bir yelpazede teknik ekipman kullanir. Photoshop veya diger

fotografcilik yazilimlarimi kullanarak goriintiileri gerektigi gibi miidahale eder. Grafik
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tasarimcilar, galeri yoneticileri, resim arastirmacilari, editorler ve sanat yonetmenleri ile

birlikte galisir.

Video Tasarimcisi, Kayit 6ncesi ¢ekim konseptini ve ihtiyaglarii belirler ve ekipmanin
kurulumunu ve konumlandirmasini yapar. Cekimi gergeklestirmek ve kaydedilen
videolar1 diizenler ve uygun ekran metni, miizik, efekt veya grafikler olusturur.

Videolar1 sosyal medya ve reklam calismalari i¢in hazirlar.

Ajans Kreatif Direktor, tim kreatif ¢alismalari degerlendirir. Kreatif ekibi brief
perspektifinde yonlendirir ve fikir {iretir. Ajans igi hiyerarsiyi yonlendirir ve ekibin
uyumlu ¢aligmasini saglar. Fikrin ortaya atildigi andan yayina girdigi ana kadar diimeni
kontrol eder ve gegmis tecriibelerinin de yardimiyla en etkili iletisim yolunu olusturur.
Stratejik iletisim planlar1 gelistirir ve kampanya sonuglarini analiz ederek iletisim
planin1 gbézden gegirir. Marka Yoneticisi, Pazar arastirmalar1 yapar ve Verilere gore
reklam, halkla iliskiler ve diger iletisim ¢alismalarini degerlendirir. Rutin veri akigini
kontrol eder ve gerekli raporlar diizenler. Belediye ve ajans arasindaki iletisimi yonetir.
Miisteri beklentilerine uygun brief hazirlar. Giindemdeki konularin projelerini yapar ve

kampanyalarla ilgili raporlar hazirlar.

Sosyal Medya Uzmani, Sosyal medya stratejisi dogrultusunda dijital mecralardaki
kanallarin igeriklerini olusturur. Sosyal medya kampanyalarini planlama, diizenleme,
stiregleri yonetme ve isleyisi takip etme gorevi yapar. Dijital gelismeleri takip etme ve
belediye hesaplarina uygun bir sekilde uyarlama yapar. Yazar, kreatif ekiple ve strateji
ekibiyle c¢alisir. Fikir bulmak ve fikrin ortaya ¢ikma siirecine yon verir. Fikrin
senaryosunu olusturur. Yazacagr konu hakkinda dnceden arastirma yapar. Kullaniciy1

bilgilendirmek ve merakta birakmak i¢in 6zenli igerik olusturur.
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Biitin bu uzmanlik alanlarimi i¢inde barindirmasi kamu kurumlarinda pek yaygin
goriinmeyen bir ¢alisma sistemini gostermektedir. Belediyelerin bazen disardan
danmismanlik hizmeti olarak aldig1 bazi hizmetleri de i¢ biinyesinde toplayarak
maliyetlerde azalma, takibi kolay bir ¢alisma sistemi, ve hatalara daha hizli miidahale
edilebilmektedir.

Besiktas Iletisim Ofisi calismalarini yaparken her asamasinda kentin igindeki
dinamiklerden faydalanacak yollar1 izlemektedir. Bunun i¢in kentin i¢inde bulunan sivil
toplum oOrgiitleri, meslek odalari, esnaflar, egitim kurumlar1 ve halkin katilimini
saglayacak bir sistem gereklidir. BIO verilerin yonetimini ve dijital doniisiimii saglarken
ihtiyaglar1 gidermektedir. Arastirma sonucu ortaya ¢ikan verilerdeki ihtiyag¢ ve istekleri,

bu belirtilen paydaslarla projeyi yiiriitiip hayata gecirmektedir.

Besiktas lletisim Ofisinin ¢alisma kapsami baglaminda olusturulan iletisim
calismalarina benzer daha once yapilan caligmalarda (Kim, Yang, Kim, 2008: 525;
Butler, 2008: 171) bilgi teknolojisi ve iletisim yontemi ile beraber firmalarin rekabet

durumlarinin daha ytiksek olmasini saglayacagini belirmiglerdir.

3.3.3. Mavi Okyanus Stratejisini Benimseyen Birimin Ozellikleri

Bu arastirma kapsaminda incelenen Besiktas Iletisim Ofisinin (BIO) en énemli amaci
bolgede ikamet eden vatandaglari dinlemek ve bolge i¢in faydali yaratici fikirleri hayata
gecirmektir. Bu tiirden birimlere iilkemizdeki yerel yonetimlerde fazla karsilasiimadig
icin, s0z konusu birim hayli 6nem arz etmektedir. Bu birim dogrudan belediye
baskanina bagli olmas1 ve diger birimler ile ¢cok hizli bir sekilde iletisime gectigi icin

daha hizli hareket edebilmektedir.
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Bu birimde goérev yapan kendi alaninda uzman olan c¢alisanlar ilgenin Oncelikli
ihtiyaglarini, vatandaslarin tercihlerini ve ilgedeki konu uzmanlarindan aldig: fikirler ile
bilgi havuzu olusturmaktadir. Veri havuzu ile bodlgede ikamet eden vatandaslarin
sorunlara yonelik yonelik belirtikleri ¢oziim Onerileri géz oniinde bulundurularak ve

tiim katilimcilarin memnuniyeti gozetilerek ¢oziimler tiretilmektedir.

Ayrica, iletisimin giiclendirilmesi amaci bulunan BiO, belediye ve vatandas arasinda bir
koprii gorevi yapmaktadir. Ornegin, muhtarlar, kent konseyi, genglik meclisi, kadin
meclisi, ve mahalle meclisi gibi orgiitler vasitasiyla belediye ve vatandas arasindaki

iletisim saglanmaktadir.

Tiirkiye’de bulunan yerel yonetimlerden ayrisan bu yonleriyle kamu kurumlari
icirisinde kendi mavi okyanus stratejisini olusturmay: basarmistir. Kamu kurumlarinin
projeleri hayata ge¢irirken yasamis oldugu aksakliklar ve biirokratik engeller, bu birim

vesilesiyle minimum seviyeye indirilerek hizlica hayata gegirilmesi saglanmistir.

Benzer sekilde daha onceki caligmalarda ortaya ¢ikan sonuglarda (Tabari vd., 2014:
1616; Alam ve Islam 2017: 3) calisanlarin performanslari ve birimlerin verimliligi
degerlendirilmis ve uygulamalarin dneminden bahsedilmistir. Alam ve Islam (2017: 8)
giiniimiize kadar kar amaci giiden isletmeler ile kar amaci gilitmeyen kurumlar ile
gerceklestirilen caligmalart incelemislerdir. Mavi okyanus stratejisi ayrica bazi
sinirlandirmalar ve risklere de dikkat ¢ekmistir. Oncelikle mavi okyanus stratejilerinin
kabulii i¢in gegerliligi ve giivenilirligi olmalidir. Temelinin ¢ok zayif olmasi
giivenilirligi ciddi bir sorun teskil etmektedir. Kuruluslar mavi okyanus stratejilerinde
bulunan analitik aracin biitlinliigli yeniden olusturulmali benimsenmesi igin konu
uzmanlarma danisilmali strateji ile ilgili SWOT analizinin yapilmasi ile analiz edilmesi
gerektigine dikkat ¢ekilmektedir. Son olarak, analiz edilen strateji mevcut rekabetei is
diinyasindaki biiytik ¢ekiciligi i¢in tekrar gerek¢elendirilmelidir.
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3.3.4 Besiktas Iletisim Ofisinin Kentin Marka Kimligine Katkis1

2000’11 yillara gelindiginde ise sehir pazarlamasi kavraminin bir uzantisi olarak “Sehir
Markalagmas1” kavrami da literatiirde yerini almistir. Sehirler iizerinde yapilan tiim
calismalarda, bireylerin sehirler iizerindeki sahip olduklari algilarinda olumlu imaj
yaratmak ve bu siirecte sehirlerin deger yaratma ve marka olusturmasina vesile olmak

amaglanmistir.(Kavaratzis,2007:700-703).

Bio’nun calismalar1 neticesinde Besiktas Belediyesi markasinin bilinirliligini artirmak
icin bir ¢ok mecra kullanilmaya ve yenileri hayata gegirilmeye baglamistir. Sosyal
medya hesaplar1 haricinde en 6nemlisi Besiktas web tv’nin kurulmasidir. Coklu iletisim
kanallarini kullanarak taninirligin artirllmasi saglanmaktadir.Besiktas web tv sayesinde
diizenli olarak bilgilendirme yayinlar1 yapilmaktadir. Besiktas iletisim ofisinin yapilan
ve planlanan caligmalar1 Besiktas kentinin hem daha genis kesimleri ulasmasini
saglamayr amaglamakta ayni zamanda kentin marka kimligine olumlu etki ettigi

goriilmektedir.

Planlanan projelerden birisi de Besiktas Gastronomi Merkezi projesidir. Besiktas ilgesi
turist ziyaretlerinin, 6grenci yogunlugunun ve giinliik insan trafiginin sik oldugu bir
bolgedir. Gastronomi merkezi ile yeme i¢cme sektdriinde Diinya mutfaginin 6nde gelen
isimleri bu merkezde bir araya getirilerek farkli kiiltiirlere ait farkli lezzetlerin
kentlilerle ve ziyaretgileriyle bulusmasimi planlayan bir projedir. Bu ve benzeri

calismalarla Besiktas kenti bir cazibe merkezi haline getirilmesi amaglanmaktadir.

llge smrlarinda 9 adet iiniversitenin bulunmasi akademi diinyasinin da kentin
yonetimine katilmasini kaginilmaz hale getirmektedir. Bu ve benzeri paydaslarla hem
projeler daha saglikli adimlarla hayata gecirilmekte hem de katilimci demokrasinin bir
gostergesi olarak geleneksel yonetim metotlarindan ayrigarak basarili bir marka imajt
sergilenmektedir.
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Bahsetmis oldugumuz 6rnek projelerin yani sira ilge ile ayrilmaz bir parca olarak kabul
edilen Besiktas Jimnastik Klubii, sivil toplum orgiitleri ve vakiflarla beraber kamunun
faydasina olacak projeler i¢in kolektif bir ¢alisma yapilmaya ¢alisilmakta bu ¢aligmalar

neticesinde de Besiktas kentinin marka kimligine katki verilmesi amaglanmaktadir.
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4. SONUC

Kamu hizmetleri alaninda mavi okyanus stratejisinin devreye sokulmasi imkaninin
analiz edildigi ve bu cger¢evede Besiktas Belediyesi’nde uygulanagelen orneklerin

gozlemlenmesi ile elde edilen verilerin de aktarildig tezde su sonuglara ulagilmistir:

Inovasyon kavrami gerek ekonomik amaclara gerekse ortak sorunlarin giderilmesi
amacina yonelmis olan faaliyetin daha etkin sonuglar vermesine hizmet etmektedir.
Sozii edilen etkin sonuglar; faaliyetin amacina bagli slirlimiinii artirmak yoniinde
olabilecegi gibi, faaliyetin yiiriitiilmesi amacimi daha c¢agdas, teknolojiye ayak
uydurabilir versiyona tagima seklinde de gergeklesebilir. Faaliyetlerin konusundaki
cesitlilikten de yola ¢ikilarak, 6zel sektorde karsilik bulan yenilik uygulamalarinin,
kamu hizmeti sunan kurum ve kuruluslar bakimindan da olusturulmasimin ve

uygulamasinin 6niinde bir engel bulunmamaktadir.

Ozellikle ticari sirket bigiminde orgiitlenen girisimcilerin, sirket ortaklarmin yam sira
calisanlariin da yenilik¢i yaklagimlarini dikkate aldiklari ve uygulama neticesinde ilgili
kisi veya kisileri ikramiye, prim gibi araglarla ddiillendirdikleri tespit edilmektedir. Bu
cergevede, kamu hizmeti sunan kamu tiizel kisilerinin yalnizca yasalarca 6ngoriilmiis
katt  kurallar c¢ercevesinde inovasyonlarin  6zel sektordeki gibi  orantili
odiillendirilemiyor olmasi bu faaliyet alaninda yenilesme olgusunun viicut bulmasini

etkilemektedir.

Kamu kurum ve kuruluslarinda inovatif yaklagimlarin karsilik bulabilmesi amaciyla,
ozel sektérde son donemde oldukga taraftar toplayan ve uygulanagelen mavi okyanus
stratejisi incelenmistir. Bu strateji temelde bilinmeyen endiistrilerin kesfedilmesi ve
bunlara iligkin taleplerin simdiden olusturulabilmesinin miimkiin oldugunu
vurgulamaktadir. Boylelikle mevcut sektordeki rekabet ortamina girerek bundan yara
alma ihtimali bu strateji uyarinca bertaraf edilir ve ayn1 zamanda sektore yeni bir soluk
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getirerek, rekabete girilseydi elde edilecek talepten daha cogu elde edilebilmektedir.
Calismamizda detayli bigimde ortaya konulan bu noktalar, kamu sektoriinde de mavi

okyanus stratejisinin uygulama bulmasina imkan tanimistir.

Temelde yenilik kavrami ile mavi okyanus stratejisinin, kamu kurum ve kuruluslarinda
devreye sokulmasinin miimkiin olup olmadig1 da ¢alisma kapsaminda hem teorik olarak
hem de Besiktas Belediyesi 6zelinde ele almmistir. Oncelikle belirtmek gerekir ki,
kamusal faaliyetlerin yliriitiilmesi ilk bakista rekabet ortaminin disinda goriilebilecek
olsa da aym1 kurum altinda benzer faaliyetleri sunmay1 {istlenen birimlere sikca
rastlanabilmektedir. Ayrica kamu kurum ve kuruluslar, yiirittiikleri faaliyetleri
kendilerine tahsis edilen sinirli biit¢eleri yoneterek yliriitiirler. Dolayisiyla kamu tiizel
kisileri i¢in, biitce asilmaksizin faaliyetlerin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi 6nem
tasimaktadir. Keza, bu da mavi okyanus stratejisinin igaret ettigi maliyetlerin

azaltilmasina tekabiil etmektedir.

Kamu hizmetinin sunulmasinin yaninda bu hizmetin olusturulmast ve halka
sunulmasina dair birimlerin kurulmasi ve isleyis stratejilerinin belirlenmesinde daha
once kurulmamis komisyon veya birimler tiretmek mevzuatlar c¢ergevesinde
miimkiindiir. Kamunun sahip oldugu ¢esitli birimler ve departmanlar olusturabilme erki
de mavi okyanus stratejisinin, kamu hizmetinin yiriitiildigli alanlarda uygulama alani

bulmasini pekald miimkiin kilmaktadir.

Mavi okyanus stratejisinin uygulama alani buldugu Besiktas Belediyesi biinyesinde yer
alan Besiktas Iletisim Ofisi bunun dogru bir 6rnegi oldugunu gostermektedir.
Belediyeler biinyesinde farkli bir girisim olan bu birim sayesinde veriler daha iyi analiz
edilip ihtiyaclara daha kolay miidahale imkani tanimaktadir. Ornek olarak bu birim
sayesinde ilce sinirlart icerisinde bulunan bir mahallede kamuya ait olan bir araziye
yapilacak yapinin ne olacagina karar verirken geleneksel drneklerde oldugu gibi iktidar
olan yonetimin dayatmasiyla degil orada yasayan halkin katilimi, akademik bir

danisman grubu ve yoneticilerin ortak ¢alismasi sonucu karar verilmistir. Bu sayede
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hem katilimer bir yonetimin 6rnegi verilmis olup hem de yasayan bolge halkinin istegi

yerine getirilmistir.

Mavi okyanus stratejinin yerel yonetimlerde ilk sayilabilecek 6rnegi olan Besiktas
lletisim Ofisi 6rnegi iizerinden bu stratejinin kamu kurumlarinda faydali isleri
beraberinde getirdigi, siireclerin daha hizli ve etkin yonetildigini gdstermistir. Ornek
olarak kurum icerisinde atil bulunan Isletme Miidiirliigiindeki kaynaklarin Kadin ve
Aile Miidiirliigii kurularak buraya aktarilmas1 ve Isletme Miidiirliigiiniin varligina son
verilmesi saglanmistir. Bu ihtiyacin belirlenmesinde vatandasin ve kamu y6netiminin

taleplerinin ortak paydada bulusmasiyla saglanmistir.

Elde edilen verilerin toplanmasinda kullanilan arastirma yontemleri artirilabilir. Sadece

anket ve paydaslarla goriisme disindaki arastirma yontemleri de katki saglayacaktir.

Besiktas Iletisim Ofisi Tiirkiye’deki tiim diger yerel yonetimlerden ayrisan yonleriyle
kamu kurumlar i¢irisinde kendi mavi okyanusunu yaratmayr basarmistir. Kamu
kurumlarinin projelerini hayata gecirirken yasamis oldugu aksakliklar ve biirokratik
engeller, bu birim vesilesiyle minimum seviyeye indirilmis ve projelerin hizlica hayata

gecirilmesi saglanmistir.
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