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OZET

Giliniimiizde tiim kurum, kurulus ve sektorlerde oldugu gibi kentler arasinda da
yogun bir rekabet yaganmaktadir. Kentler de tipk: isletmeler gibi iirettigi degerlere alici
bulabilmek igin tiiketicileri ikna etmeye g¢alismaktadir. Marka konumlandirmada, bu
kapsamda kentlerin rakiplerden farklilastirilmasina ve onlarin yerine tercih edilmesine

katki saglayan 6nemli bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir.

Bu ¢alismanin amaci rakipler karsisinda Erzurum kentinin hedef kitle zihnindeki
marka konumunu, algisal haritalar araciligi ile gorsel olarak sunmaktir. Bu amag
kapsaminda oncelikle Erzurum’un marka konumunun olusumuna etki edecek unsurlarin
tespiti icin, kentin miilki idare amirleri ve yerel halkiyla nitel bir c¢alisma
gerceklestirilmistir.  Bir sonraki asamada, nitel g¢alismadan elde edilen bilgiler
gercevesinde  olusturulan  Olgek  faktor analizine tabi tutularak  kentlerin
konumlandirilmasinda kullanilacak faktorler belirlenmistir. Elde edilen faktorler, dogal
giizellikler, tarihi ve kiiltiirel zenginlikler, ekonomik gelisim ve kalkinma, ulasim,
hayatin kolayligi, huzur ve giivenlik, sehir planlama ve ¢evre diizenlemesi, yenilik¢ilik
ve girisimeilik, kiiltiir ve sanat ve pazarlama ve tanitim olarak isimlendirilmistir. Son
asamada ise, elde edilen bu faktorler yardimiyla Erzurum’a rakip olarak belirlenen
Kayseri, Gaziantep, Kahramanmaras ve Malatya illerini goren 287 kisi ile anket
yapilmistir. Bu ¢alisma sonucunda elde edilen veriler ¢ok boyutlu 6l¢ekleme yontemi
ile analiz edilerek, kentlerin algisal haritalar {izerindeki konumlar1 belirlenmistir. Sonug
olarak, kentlerin boyutlar itibariyle ve genel olarak 6nemli oranda farklilastig
goriilmektedir. Ideal kente yakinlik acisindan degerlendirildiginde kentlerin konumlari
Gaziantep, Kayseri, Malatya, Kahramanmaras ve Erzurum seklinde siralanmistir. Cok
sayida dogal, tarihi ve kiiltiirel degere ev sahipligi yapan Erzurum kentinin en olumsuz
konuma yerlestigi ¢alismada, kentin marka konumunun gelistirilmesine yonelik cesitli

onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Kent, Marka Kent, Stratejik Planlama, Kent

Konumlandirma, Algisal Haritalar



ABSTRACT

Today, there is an intense competition among the cities as in all the institutions,
organizations and industries. Just like businesses, cities are trying to convince
consumers to find buyers for the values they produce. Brand positioning is considered
an important tool that helps differentiation of cities in order to be preferred against

competitors.

This study aims to determine the brand position of the city of Erzurum against
its competitors. Within the scope of this goal, a qualitative study was carried out with
the local administrators and the local people of the city in order to determine the
elements that will affect the brand positioning of Erzurum. In the next stage, the scale
developed in line with the information obtained from the qualitative work was subjected
to factor analysis to determine the factors to be used in positioning the cities. The
factors were named as natural attractions, historical and cultural values, economic
development and development, transportation, ease of life, peace and security, urban
planning and environmental regulation, innovation and entrepreneurship, culture and
art, marketing and promotion. In the last stage, a questionnaire developed in accordance
with these factors was administered to 287 people who visited Kayseri, Gaziantep,
Kahramanmaras and Malatya provinces, which were determined to be competitors to
Erzurum. As a result of this study, the data obtained were analyzed by multidimensional
scaling method and the locations of cities on perceptual maps were determined. As a
result, cities appear to vary significantly in terms of sub-scales in general. When
evaluated in terms of similarity to the ideal city, the cities were ranked as Gaziantep,
Kayseri, Malatya, Kahramanmaras and Erzurum. Erzurum, which hosts numerous
natural, historical and cultural values, was found to be positioned in the most
unfavorable position, and various recommendations were made in order to improve the

city's brand positioning.

Keyword: City, Brand City, Strategic Planning, City Positioning, Perceptual Maps
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GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte hizlanan rekabet ortami faaliyette bulunan tim kurum,
kurulus ve oOrgiitleri yogun bir sekilde etkilemektedir. Bu durum, orgiitsel amaclara
siradan ve klasik yonetim yaklasimiyla ulasilamayacagin1 ve bunun yerine modern ve
yeni yonetim anlayislarinin benimsenmesi gerekliligini 6n plana ¢ikarmistir. Bu siirecin
on plana c¢ikmasinda teknolojik ve sinai devrimle birlikte sermaye hareketlerinde
meydana gelen degisimin etkili oldugu diistiniilmektedir. Uluslararasi bir boyut kazanan
sermaye, yatirim kararlarmni kiiresel 6l¢ekte vermeye baslamistir. Bu durum toplumlari,

ekonomik, sosyal, kiiltiirel, teknolojik ve siyasi anlamda etkilemeye baslamistir.

Kiiresellesme siirecinden 6nemli oranda etkilenen diger bir alan da kentlerdir.
Bu siire¢ kentler arasinda ciddi bir rekabet ortaya ¢ikarmig ve kentlerin bolge ve iilke
icerisinde lstlenmis oldugu misyonunu daha da giiclendirmistir. Artik kentler, iilke ve
bolgenin kalkinma ve gelisiminde daha fazla gorev iistlenmeye ve hatta biinyesinde
bulundugu ulusal devletlerden daha fazla 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bu durum
yogun rekabet ortaminda ulusal ve uluslararasi pazardan daha fazla yatirimei, ziyaretci,
yerlesimci ve tacir ¢ekmek i¢in tiim kentler kiyasiya miicadele etmeye zorlamistir. Bu
siirecte rakipleri karsisinda avantaj elde etmek isteyen kentler, iiriin ve hizmetlerde

farklilagsmaya ve pazarlama stratejilerini yeniden olusturmaya baslamiglardir.

Markalagma faaliyetleri de bu siiregte kentlere farklilasma ve rekabet avantaj
saglama konusunda 6dnemli firsatlar sunmaktadir. Marka kent kavrami, marka strateji ve
tekniklerinden faydalanarak, belirli bir kentin hedef kitle zihninde siradan bir yerlesim
yeri olarak degil, kisilerin yagamlarin siirdiirebilecegi, calisabilecegi, yatirim yapacagi,
egitim alabilecegi ve ziyaret edebilecegi Onemli bir cazibe merkezi haline
dontistiiriilmek i¢in yiiriitiilen tiim cabalar olarak degerlendirilmektedir. Bu kavram
yogun rekabet ortaminda kente gelecek olan yatirimci, yerlesimci ve ziyaretgilerin
cezbedilmesi, kent itibarinin artirilmasi ve yonetimsel birlikteligin saglanmas1 gibi ¢ok

sayida fayda saglamaktadir.

Ancak kentlerin markalasmasi {irlin ve hizmetlerin markalagmasi kadar kolay bir
faaliyet degildir. Bu faaliyete ¢ok sayida kurum, kisi ve kentsel unsurun dogrudan etki

etmesi bu faaliyeti zorlagtirmaktadir. Ayni zamanda kentlerin markalagmasi anlik



gerceklestirilen bir olay olmayip, tiim paydaslarin ortak bir noktada bulustugu, cesitli
plan ve stratejiler gergevesinde olusturulmus ve uzun bir silireg gerektiren karmasik
faaliyetler toplulugu olarak degerlendirilmektedir. Bu kapsamda, hedef kitle ve
paydaslarin belirlenmesi,  bu unsurlar ¢ergevesinde marka kent stratejilerinin
olusturulmasi, olusturulan stratejiler g¢ergevesinde kent kimligi, kent imaji ve kent
konumunun belirlenmesi ve tim bu calismalarin hedef kitleye aktarilmasi bu siirecte

gergeklestiren onemli faaliyetler arasinda degerlendirilmektedir.

Bu siirecte kentlere onemli deger katan diger bir kavram da konumlandirmadir.
Konumlandirma, markanin hedef tiiketici zihninde isim, dizayn, kisilik, kimlik, deger ve
cagrisimlar ile isgal ettigi yer olarak tammlanmaktadir. Ozellikle rakip markalara kars:
Oonemli tstiinliikleri isaret eden bu kavram, kent markalagmasi siirecinde de Snemli
gorevler listlenmektedir. Kent konumlandirma ise, kentlerin rakip kentlerden farkli
istiinliik ve avantajlarin1 6n plana ¢ikartarak, hedef kitle zihninde 6zel bir yere
yerlestirilmesi islemi olarak adlandirilmaktadir. Bu kapsamda kentin rakiplerle
kiyaslandiginda ortaya ¢ikan dstiinliikkler belirlenerek, hedef Kitleye aktarilmaya ve
onlarin zihninde olumlu bir yer edinmeye c¢alisilmaktadir. Kentlerin marka
konumlandirilmasinda kullanilabilecek ¢ok sayida cazibe unsuru bulunmaktadir. Tarih,
turizm, sanayi, dogal giizellikler, iklim, altyap1 ve istyapi, gastronomi, spor, yonetim,
kiltiir, yasam kalitesi, girisimcilik, ekonomi ve isgiicii bu unsurlardan bazilardir.
Ancak tiim unsurlarin belirtildigi bir konumlandirma faaliyetinde anlam karmasasi
olusabileceginden, kentin kaynaklarin1 en iyi temsil eden yalniz bir veya bir kag
Ozelligin kullanilmasi daha uygun goriilmektedir. Ayrica konumlandirmanin anlik
gerceklesen bir olay olmadigr gerceginden hareketle, gerceklestirilecek faaliyetlerin
uzun donemli ve stratejik bir plan kapsaminda ele alinmasi uygun goriilmektedir. Bu
caligmanin amaci, rakipleri karsisinda Erzurum kentinin hedef kitle zihnindeki marka
konumunu, stratejik pazarlama plani kapsaminda ve algisal haritalar yardimiyla gorsel

olarak sunmaktir. .

Bu amag ¢ercevesinde ¢alismanin birinci boliimiinde marka, kent ve marka kent
kavramlar1 {izerinde durulmustur. Bu kapsamda marka kavrami igerisinde; marka
kimligi, marka kisiligi, marka kiiltiirii, marka sembolleri, marka imaji, marka konumu

ve marka degeri kavramlar1 degerlendirilmistir. Kent kavrami igerisinde; kent tiirleri,



kentlerin diinyadaki ve tilkemizdeki tarihsel gelisimi; marka kent kavrami igerisinde ise,

kent kimligi, kent imaj1 ve kentin markalagsma unsurlar1 agiklanmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde stratejik pazarlama planlama siireci ve bu siirecte
kentlerin degerlendirilmesi yapilmistir. Bu kapsamda stratejik pazarlama planlamasi
kavrami, i¢ ¢evre analizi, dis ¢evre analizi, miisteri ¢evresi analizi, SWOT analizi,
misyon, vizyon, amaglar, hedefler, pazar bolimlendirme ve hedef pazar se¢imi
kavramlar1 degerlendirilmistir. Ayrica bu boliimde kentlerin stratejik pazarlama

planlamasi siireci de detayli bir sekilde ele alinmustir.

Calismanin fic¢lincii boliimiinde, konumlandirma, marka kent konumlandirma,
algilama haritalar ve literatiir 6zetleri agiklanmistir. Konumlandirma baslig1 icerisinde
konumlandirma kavrami, konumlandirma siireci, konumlandirma stratejileri, yeniden
konumlandirma kavrami ve konumlandirma hatalar1 ele alinmigtir. Marka kent
konumlandirmasi ise konumlandirma kavramina uyarlanarak incelenmistir. Algilama
haritalar1 bashig: altinda ise konumlandirma da kullanilan algilama haritalarinin tiirleri,
haritalarin diizenlenmesinde kullanilan teknikler ve ¢ok boyutlu 6l¢ekleme yontemi ele
alimmusgtir. Son olarak literatlir 6zetlerinde ise, yerli ve yabanci literatiirdeki konu ile

alakali ¢alismalar incelenmistir.

Calismanin ~ son  bolimiinde ise Erzurum’un marka kent olarak
konumlandirilmasina yonelik bir ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismada Erzurum kentinin
marka konumuna etki eden unsurlar belirlenerek, bu unsurlar gergevesinde rakiplerle
karsilagtiritlmast  yapilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda iki asamali bir ¢aligma
gerceklestirilmistir. Birinci ¢alismada Erzurum’un konumlandirilmasina etki edecek
unsurlar1 belirlemek i¢in kentteki miilki idare amirleri ve yerel halk ile nitel bir calisma
gerceklestirilmistir. Bu ¢alisma sonucu elde edilen bilgiler cergcevesinde olusturulan
Olcek, ikinci agamada Erzurum yerel halki iizerinde uygulanarak, Erzurumun marka
kent konumunun olusumuna etki eden boyutlar belirlenmistir. Bu asamani ikinci
kisminda, 6nceki ¢aligmada elde edilen boyutlar ¢ergevesinde olusturulan 10 degiskenli
yeni bir Olcek gelistirilmistir. Gelistirilen bu 06lgek ve konumlandirma haritalar
yardimiyla, Erzurum ve rakip kentlerin marka konumlar1 karsilastirilmistir. Sonug
boliimiinde ise yapilan analizler 6zetlenerek, gelecek ¢alismalar ve uygulayicilar igin

cesitli onerilerde bulunulmustur.



1. BOLUM

MARKA VE MARKA KENT KAVRAMLARINA GENEL BiR
BAKIS

1.1. MARKA KAVRAMI

Giderek karmasiklasan diinyamizda tiriin, hizmet, fikir, kisi vb. i¢in en degerli
olgulardan birinin markalagma oldugu disiiniilmektedir. Daha fazla segenek ve daha az
zamana sahip olan giiniimiiz isletmeleri ve bireyler i¢in markalasma, karar vermeyi
kolaylastirma, riski azaltma ve beklentileri belirleme agisindan olduk¢a Onemlidir.
Dolayisiyla bu beklentileri yerine getirmek igin giliglii markalar yaratmak ve zaman

icinde bunu koruyup gelistirmek bir yonetim zorunlulugu olarak gorilmektedir.

Tarihi gegmisi ¢ok eskilere uzanan marka kavrami, 6zellikle {iriin ve hizmetlerin
bollastigi son donemlerde Onem kazanmaya baslamistir. 18. yy ikinci yarisindan
itibaren Ingiltere’de sanayi devrimi ile artmaya baslayan iiretim miktari, cesitli
sebeplerle 1930°1u yillara kadar ¢ok hizl bir gelisim gdsterememistir. Uretim yapmanin
cok zor oldugu bu donemde, talep ¢ok fazla oldugu i¢in iiretilen iiriiniin satis1 kolay bir
sekilde yapilabilmistir. Hatta {iretim sorunu, bazi alanlarda 1930-1950 yillar1 arasindaki
satig anlayis1 doneminde de devam etmistir. Bu doneme kadar firmalar; neyi, nerede, ne
zaman, ne kadar ve hangi fiyattan {retirsem satarim gibi geleneksel pazarlama
anlayiglar1 ile stratejilerini belirlemiglerdir. 1950’lerden sonra gelisen teknoloji ile
birlikte iiretim miktarinin ¢ok hizli bir sekilde artmasi, bu anlayisin terk edilmesine
sebep olmustur. Modern pazarlama anlayisi olarak bilinen yeni yontemde isletmeler,
uirettikleri mallardan ziyade tiiketicilerin gereksinimlerine odaklanmaya baslamiglardir.
Ciinkii bu donemde iiretim sorunu ortadan kalkmis ve ihtiyagtan ¢ok fazla iiretim
gerceklestirilmeye baglamistir. Gergeklesen seri ve hizli iiretim, benzer iiriin ve
hizmetlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Boylece, farklilagmak ve tercih edilmek

isteyen isletmeler markalagmaya yonelmislerdir.

M.O. 3000’li yillarda Misir hanedanhigindan kaldigi tahmin edilen canak,
comlek, tugla, tas ve kiremitlerde goriilen izler markayr animsatsa da (Knapp, 2000: 87)

modern anlamda marka kullanimi 19. yy ortalarinda goriilmeye baslanmistir. Bu



donemde hayvan sahipleri kendi hayvanlarini diger hayvanlardan ayirmak igin
yaptiklar1 damgalama islemine, “markalama” ismini vermislerdir. Nitekim marka
kelimesi eski Iskandinav dilinde yanmak anlamma gelen ‘brandr’ kelimesinden
tiiremistir. Bu anlam zamanla “belli bir ismi ve isareti olan mallar” seklinde degisime
ugramistir. Bu degisim gilinlimiize kadar devam etmistir. Bu slirecte birbirinden farkl
cok sayida marka tanimi yapilmistir (Borga, 2013: 4). Marka kavramina iliskin yapilan
tanimlamalarin bir kisminda somut unsurlar temel belirleyici iken, diger kisminda
somut unsurlara ek olarak soyut unsurlar ve degerlerin markalagsmada etkili oldugu

gOrilmiistiir.

Marka kavram, Italyanca “Marca” kelimesinden tiiretilmistir. Bu kavram Tiirk
Dil Kurumu Sozliigiinde: “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret” (www.tdk.gov.tr) olarak tanimlanmaktadir.
Halen iilkemizde yiiriirliikte olan Markalarin Korunmasi Hakkindaki Kanun
Hiikmiindeki Kararnameye gore: “Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi
cizimle gorintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarete” (www.turkpatent.gov.tr) marka adi
verilmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi markayi; bir saticinin ya da saticilar
toplulugunun mal ve hizmetlerinin belirlenmesini, rakiplerin mal ve hizmetlerinden
ayirt edilmesini saglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya dizayn ya da bunlarin
bilesimi seklinde tanimlamaktadir (Wood, 2000: 664). Aaker (2010) ise markay1; bir
satic1 veya saticilar grubunun {iriin ve hizmetlerinin, digerlerinin iiriin ve hizmetlerinden
farkli algilanmasini saglayan bir isim, terim, tasarim ve sembol olarak tanimlamistir.
Yukaridaki tanimlamalarda marka olmanin temeli isim, sembol, isaret gibi somut

gostergelere dayandirilmistir.

Gilinlimiizde pek ¢ok yoneticiye gore bu anlayis kabul géren bir anlayis degildir.
Ciinkii farkindalik, itibar ve imaj gibi bir takim soyut unsurlar1 6n plana ¢ikaran marka,
yukarda belirtilen unsurlardan daha fazla anlam ifade etmektedir (Keller, 2013: 30).
Birbirine benzer o6zelliklere sahip cok sayida {irtiniin bulundugu giinlimiiz pazar

kosullarinda temel karar verici aktor tiiketicilerdir. Tiiketici bu karar1 verirken iirliniin
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somut dzelliklerinin yaninda, iyi bir kimlige ve imaja sahip olup olmadigina, kimlik ve
imajin etkin bir sekilde tiiketiciye aktarilip aktarilmadigina bakmaktadir. Bu kapsamda
marka, bir sozciik, simge, resim, ikon ve isaret olmaktan oOte, tiiketicilerin algiladigi
rasyonel olmayan, duygu, deger, tutum ve inanglar toplami olarak tanimlanmaktadir
(Erdil ve Uzun, 2009:24-26). Ries A. ve Ries L’nin (2005) belirttigi gibi zihinlerdeki
marka ile ambalaj veya iirliniin {izerinde yazili olan marka aymi degildir. Markada

irlintin fiziksel 6zelliklerinden ziyade, soyut algilara dayali hissi bir durum vardir.

Firmalarin en degerli unsurlarindan biri markalardir. Marka, firmay1 benzer
triinler iireten diger isletmelerden ayiran en onemli varliktir. Hem isletmelerin 6zel
imajlar gelistirmesine yardimci olmakta hem de rakiplerin ayni tiriin ya da hizmeti taklit
etmesine engel olmaktadirlar (Ar, 2004:7). Marka olmak daha fazla tiiketiciye ulagmak,
zihinde kalici olmak, arzu edilmek kisaca, isletmeler i¢in daha c¢ok satis, daha ¢ok
karlilik anlamina gelmektedir (Cigerdelen, 2007: 217). Marka olmak sadece isletmelere
degil, pazardaki araci, tiiketici ve iilke gibi ¢esitli ¢ikar gruplarmma da faydalar

saglamaktadir.

Markalagsmanin isletmelere sagladig: faydalar oldukga fazladir. Oyle ki giiniimiiz
pazar sartlarinda bir isletmenin varligini siirdiirmesinin temel sarti, iirettigi iiriinlerin
markalagsmasina baglanmistir. Dolayisiyla markalasma, taklit, kopya ve haksiz rekabete
kars1 isletmeyi korumaktadir. Yine markalagsmak; talep yaratmada, {irlinii araci
isletmelere ¢ekmede, miisteri bagliligi yaratmada, rakiplerin pazara girigini
engellemede, yiliksek fiyatlandirma yapmada, pazar paymi artirmada, iiriin hattinin
genisletilmesinde isletmelere Onemli faydalar saglamaktadir (Keller, 2013: 35-36;
Kapferer, 2012: 23-24).

Markalar tireticilere oldugu gibi tiiketicilere de ¢esitli faydalar saglamaktadir.
Tiiketiciler satin alma siirecinde finansal, sosyal, psikolojik, fiziksel ve zamansal olmak
tizere bir takim risklerle kars1 karsiya kalmaktadir. Markalagsmanin tiiketiciye sagladigi
en 6nemli avantaj bu risklere kars1 bir giivence vermesidir. Ornegin, tiiketici markali bir
iirtin aldiginda verdigi paranin bosa gitmeyecegini (finansal risk), bekledigi performansi
bulacagini (fiziksel risk), aldig: iirliniin toplum tarafindan benimsenecegini (sosyal risk)
ve harcanan zaman ve g¢abalarinin bosa gitmeyecegini (zamansal risk) algilamaktadir.

Tiiketiciler, zamanin ¢ok az oldugu ve karmasik hayat sartlarinin hiikiim siirdiigii bu



donemde, bu durumu ¢ok degerli gérmektedirler. Ciinkli markalar bu karmasay1 belli
Olgiilerde basitlestirerek, tiiketicilerin igini kolaylastirmaktadir (Keller, 2013: 35).
Bunun yani sira marka, tiiketiciye belli bir statii kazandirma, tirtinleri tanitma, tireticiyle
iyi iliski kurma, olumsuz durumlara karsi koruma gibi faydalar da saglamaktadir (Cifci
ve Cop, 2007:71).

Markanin iireticilere sagladigir faydalar cogunlukla aracilar i¢in de gegerlidir.
Bununla beraber markalar aracilara bir takim 6zel faydalar da saglamaktadir. Iyi bir
marka araciya siradan triinlerin biraktig1 kdrdan daha iyi bir kir birakmaktadir. Bununla
beraber iyi bir markay: isletmesinde bulunduran bir araci, hem diger iyi markalar
isletmeye ¢ekebilme hem de tiiketiciler nazarinda iyi bir alg1 olusturabilme imkan1 elde

edebilmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 11).

Markalasmanin fayda sagladigi diger bir unsur da iilkelerdir. Diinya c¢apinda
isim yapmis markalarin, bulunduklar1 tilkeye toplumsal ve ekonomik faydalar
sagladiklar1 bilinmektedir (Atesoglu, 2003a:42). Ulke imajina katki saglamak, istihdam
ve milli geliri artirmak, sahip olunan diger markalarin uluslararasi pazara girmesini
kolaylastirmak ve iilke insaninin 6z giivenini artirmak bunlardan bazilaridir (Islamoglu
ve Frrat, 2011: 11) Kisaca markalar ait olduklar: iilkeyi de marka yaparlar. Ornegin,
Konya kadar biiyiikliige sahip Isvicre’de Nestle, Nescafe ve Swatch gibi biiyiik
markalar hem {iilkeye ekonomik canlilik saglamakta hem de iilkeyi markalastirarak,
tilkenin kiiresel capta taninmasini saglamaktadir (Atesoglu, 2003a: 42). Yine diinyanin
en gelismis ekonomik giiciine sahip ABD’ye baktigimizda, bu giiciin kiiresel marka

liginde de ilk sirada oldugu goriilmektedir (Giingiines, 2008: 37).

1.1.1. Marka Kimligi ve Unsurlar

Kimlik kavrami, gesitli sekillerde tanimlanmasina ragmen en genel ifade ile,
“kisilerin, gruplarin toplum veya topluluklarin, “Kimsiniz? Kimlerdensiniz?” sorularina
verdikleri yanit veya yanitlar” (Giiveng, 1994:1) olarak tanimlanmaktadir. Yani kimlik,
kavramlarin ayriminda, farklilasmasinda ve karsilagtirilmasinda kullanilan 6nemli bir
aractir. Bu kapsamda kisilerin, gruplarin ve toplumlarin kimlikleri oldugu gibi
kurumlarin ve kurumlarin yarattigi markalarin da bir kimligi vardir (Kapferer, 2012:

149-150).



Marka kimligi, bir markayr diger markalardan farklilagtiran unsurlar olarak
tanmimlanmaktadir (Fevons vd., 2005: 300). Aaker’e (1999) gore, “markanin neyi temsil
ettigini ve markanin miisterilerine verdigi so6zli yansitan bir unsur” olarak
degerlendirilen marka kimligi, marka i¢in yon, ama¢ ve anlam saglamaktadir. Marka
kimligi; “bir {iriinlin goriinen yiizii, reklam, renk, tasarim, sembol, kalite, sekil, ambalaj
ve hedefe ulastirmak istedigi mesajin disavurumudur”. Bu mesaj tiretici ile tiiketici
arasinda dengeli bir iletisimin olusmasina katki saglar (Bircan, 2016: 37). Marka
kimligi, kurum ve kuruluslarin tarihgesini, stratejilerini, isinin kapsamini, iirlin
yelpazesini ve temel iletisim teknigini kapsayan, kisaca kurum ve kurulusun ne

oldugunu anlatan bir kavramdir (Balmer, 1998: 979-980).

Insanlar gibi markalar da dogan, biiyiiyen, yasayan ve 6len varliklar olarak
bilinmektedir. Bu sebeple markalar degerlendirilirken insanlardan yola ¢ikilmaktadir.
Nasil ki insanlarin fiziki 6zelliklerini, kisiligini, ismini ve diger 6zelliklerini gosteren bir
kimlikleri varsa, markalarin da kendilerini tanimlayan, farklilastiran, sekillendiren bir
kimligi vardir. Marka kimligi, insanlardaki gibi markayr tanitan birgok 0Ozellik
barindirmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003: 14) Dolayisiyla yogun rekabet sonucu
trtinler arasindaki fiziki farkliliklarin azaldigi, soyut oOzelliklerle farklilagmanin
yayginlastifi bu donemde marka kimliginin 6nemi artmistir. Dogru olusturulmus bir
marka kimligi, markalagmayla alakali diger islerin de dogru yapilmasina zemin
hazirlamaktadir. Sonug¢ olarak isletmeler bu sayede o6nemli bir rekabet avantaji

saglayabilmektedirler (Janiszewska ve Insch, 2012: 11).

Aaker’e (2010) gore 6zenle olusturulmus bir marka kimligi isletmelere 6nemli
faydalar saglamaktadir. Bu faydalardan bazilari asagidaki gibidir.

- Markaya farklilagma, rekabet avantaji saglama ve varligini siirdiirme konusunda
yardimc1 olmaktadir.

- Yoneticilerin ge¢mis islemler hakkinda bilgi sahibi olmasina ve gelecek yol
haritasinin belirlenmesine yardimci olmaktadir.

- Marka bilinirligini ve hatirlanma oranlarini artirmaktadr.

- Imajin olusmasmna katki saglamaktadir.

- Calisanlarin daha fazla motive edilmesine katki saglamaktadir.

- Misteri baglilig1 yaratarak, sadik miisteriler olusturmaktadir.



Marka kimligi inga edilirken, marka imajin1 kuvvetlendirecek bir takim
unsurlarin kullanilmasi s6z konusudur. Literatiirde bu unsurlarla alakali farkli goriisler
vardir. En yaygin goriislerden biri Birkint ve Stadler’e aittir. Bu goriise gore marka
kimligi, sembolizm, davranis, iletisim ve kisilik olmak tizere dort basliktan
olusmaktadir. Ancak bazi yazarlar bu unsurlarin tim hedef kitleye ulasmada yetersiz
kalacagim1 diislinerek, marka kimligine kiiltir unsurunu da eklemeyi uygun
gormiislerdir (Aktaran, Cornelissen, 2008: 67-69). Bu kapsamda marka kimligi
unsurlari; sembolizm, davranis, iletisim, kisilik ve kiiltlir olmak tizere bes baslik altinda

incelenmistir.

1.1.1.1.Marka Sembolleri

Marka sembolleri; isim, renk, bigim stil ve dizayn unsurlarini rakiplerden farkl
ve tiiketicinin dikkatini ¢ekecek sekilde kullanilan yerel, folklorik ve modern unsurlari
iceren igaretlerdir (AK, 2004:77). Tarihi siirecte semboller insanlarin algilarinda 6nemli
bir yer edinmiglerdir. Hatta sembollerin bir anlayis bi¢imi oldugu, yazinin da sadece
semboller zinciri oldugu ve kisisel algilarin semboller iizerine kurulu oldugu
belirtilmektedir (Ozden, 2013:12-13). Bu ¢ercevede, markalasma siirecinde semboller
bir kimlige uyusma ve yapi saglayarak markanin taninma ve hatirlanmasina katki
saglamaktadir. Canli, anlamli, fonksiyonel ve duygusal semboller, markanin potansiyel
gliclinii artirabilmektedir (Aaker, 2010: 100-101). Bunun yani sira markay1 gelistiren,
farkindalik yaratan, markay: tiim diinyaya tanitan, yogun mesaj ortaminda tiiketicilerin
tirlinli segmesini saglayan énemli bir unsur olarak goriilmektedir (Ak, 2004:77). Marka
ismi, amblem ve logo, ambalaj, renk ve slogan temel marka sembolleri olarak

degerlendirilmektedir.

1.1.1.1.1. Marka Ismi

Marka adi, markalasma siirecinin ilk ve en onemli adimlarindan biri olarak
degerlendirilmektedir. ~ Bazi sirketler icin marka adinin degeri, sahip oldugu
sermayeden daha fazla onem arz etmektedir (Kamiloglu, 2010: 38). Ciinkii bazi
isletmeler i¢in marka degeri isletme degerinden fazla olabilmektedir. Bununla beraber
markaya verilen ismin daha sonra degistirilme ihtimalinin diisiik olmasi, isimlendirmeyi
onemli kilan diger bir nedendir. Isim degisikligi durumunda eski isim i¢in verilen emek

bosa gittigi gibi yeni ismin tiiketiciler tarafindan benimsenmeme durumu da ortaya
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cikabilmektedir. Ayrica isim degisikliginin markaya zarar verme ihtimali de mevcuttur
(Islamoglu ve Firat, 2011: 187). Buna karsin, marka isminin rekabette farklilasmak,
pazar konumunu giiclendirmek, tiiketicilerin kolayca iirlin se¢imi yapmasin1 saglamak

gibi 6nemli faydalarindan da s6z edilebilmektedir (Odabasi ve Oyman 2003: 360).

Marka ismi belirlemek igin uzman bilgisi gerekmektedir. Isim belirlenirken
oncelikle, markanin konumlandirma amaci, hangi ¢agrisimlarin olusturulmak istendigi,
imaj, triin 6zellikleri, rakip triinler ve hedef tiiketicilerin incelenmesi gerekmektedir.
Bununla beraber ilgili birimlerden belirlenen durum ¢er¢evesinde isim Onerileri
istemektedir. Toplanan isimler amaglar ¢er¢evesinde degerlendirilerek, amaglara uygun
olmayanlar listeden ¢ikartilmaktadir. Yapilan elemeler sonucunda elde kalan son on
isim lizerinde hatirlanabilirlik ve anlamlilik degerlendirilmesi yapilmaktadir. Tiim bu

islemler sonrasinda ismin tiiketiciler tizerindeki iletisim etkileri dlgiilerek, marka ismi

belirlenmektedir (Murphy, 1990: 77-79).

Marka ismi, en yalin sekliyle markanin sozlii olarak ifadesi seklinde
tanimlanmaktadir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 20-30). Baska bir ¢alismada marka
ismi, bir markanin kisilerde uyandirdig1 anlam, ¢cagrisim, hissiyat ve davranislar toplami
olarak tanimlanmistir (Franzen, 2005: 48-49). Aaker (2009) ise marka ismini, markanin
nasil bir sey oldugu ve islevinin neler oldugunu tanimlamaya yarayan seyler olarak

tanimlamaktadir.

Marka ismi belirlenirken dikkat edilmesi gereken hususlar sunlardir (Keller,
2013: 147-154; Islamoglu ve Firat, 2011: 187-190; Tosun, 2010: 58-62; Kotler,
2011:89-90):
- Marka ismi malin kullanimina iliskin bilgi vermelidir.
- Marka kolayca sdylenmeli, tliketiciler markay: tekrarlamaktan hoslanmali ve
marka reklamlarda kolayca telaffuz edilebilmelidir.
- Marka bir degeri sembolize etmelidir.
- Baska kiiltiir ve dillerde olumsuz anlam ve ¢agrisimlar olusturacak isimler
secilmemelidir.
- Marka adi, ambalaj ve etiketlemeye uygun olmalidir.
- Secilen isim hedef kitlenin kimligi ve kiiltiirii ile ortiismelidir.

- Rakiplerin isimlerinden daha ilgi ¢ekici olmalidir.
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- Yaniltic1 ve yasalara aykir1 olmamalidir.
- Kiiltiirel degerlere aykir1 mesajlar igermemelidir.
- Marka ismi diger kimlik unsurlar1 ile uyum géstermelidir.

- Marka ismi tim tutundurma araclart ile rahatga yayilabilecek nitelikte olmalidir.

Sonug olarak; marka ismi, kisa, kolayca hatirlanip telaffuz edilebilen, {iriin
niteliklerini yansitan ve 6zglin bir isim olmalidir. Marka ile ilgili tim pazarlama
cabalar1 bu kimlik unsuru ile uyumlu olmali ve her seyden 6nce bu isme, yonetimin

inanmas1 ve sahip ¢ikmasi gerekmektedir (Kamiloglu, 2010: 40).

1.1.1.1.2. Amblem ve Logolar

Hedef kitlenin satin alma karar siirecini etkileyen 6nemli unsurlardan biri de
markanin kolayca hatirlanmasidir. Gorsel unsurlar tiiketicilerin markayr kolayca
tamimasinda ve hatirlamasinda etkili olmaktadir. Bu unsurlar sayesinde markayla alakali
bilgiler kolayca aktarilmakta ve tiiketici-marka arasindaki iletisim saglanmaktadir.
Boylece tiiketici markayr kolayca hatirlayip, diger markalarla farkliligin
vurgulayabilmektedir (Keller, 2013: 156).

Markanin gorsel unsurlar1 olarak amblem ve logo 6n plana ¢ikmaktadir. Amblem
ve logo ayni amaca hizmet eden iki farkli kavramdir (Ustakara, 2015: 35-36). Amblem,
bir markanin sembollerle dizayn edilmis sekli iken, logo, markanin isim olarak yazilmis
halidir (Ak, 2006: 20).

Markanin dig diinyaya tanitilmasinda ve dis diinya ile gorsel iletisim
saglamasinda 6nemli bir yeri olan amblemler, goriintii, sekil, karakter, kelime veya
harflerle olusturulmus, sozciik oOzelligi gostermeyen simgelerden olusmaktadir
(Henderson ve Cote 1998, 14). Bir amblemin en temel gorevi, kurum hakkinda hedef
kitle izerinde olumlu bir imaj olusturmaktir. Bunun yaninda amblem, kurum felsefesini
i¢ ve dis miisterilere aktararak, kurumsal kimligin olusmasina da katki saglamaktadir.
Kisaca amblem, sayfalar dolusu yaziy1 tek bir isaretle anlatma sanati olarak

degerlendirilmektedir (www.megep.meb.gov.tr).

Latince “logos” kelimesinden tiiretilen, logo ise belli bir kurumu temsil eden,

verilmek istenen mesajin harf, kelime, veya dizelerle aktarildigi gorsel bir sembol


http://www.megep.meb.gov.tr/
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olarak tanimlanmaktadir (Moser, 2004: 113). Logo, markalagsmada 6nemli bir unsurdur.
Ciinkii logolar; cagrisimlarin temel belirleyicisi, gorsel karmasa igerisindeki en 6nemli
hafiza sabitleyicisi, marka hakkinda bilgi veren kimlik unsuru, miisteri ile marka
arasinda hissi bir bag olusturan iliskilendirici ve marka degeri olusturma da islevsel bir

arag olarak kullanilmaktadir (Bat1, 2013: 65).

Amblem ve logo ayr1t ayr1 kullanilabilecegi gibi aym1 anda da

kullanilabilmektedir. Omegin,

asagidaki sekilde de goriildiigii lizere logo olarak kullanilan Nike yazisi ile, amblem

olarak kullanilan isaret birlikte kullanilabilmektedir (www. earsiv.arel.edu.tr).

Amblem Logo

Sekil 1.1. Amblem ve Logo

Kaynak: www. earsiv.arel.edu.tr

Logo ve amblemde bulunmasi gereken bir takim oOzellikler vardir. Bu
Ozelliklerden  bazilari  asagida  belirtilmistir  (Keller, ~ 2013:  155-158;
Www.megep.meb.gov.tr):

- Yalin, animsanabilir, farkli ve ayirt edici olmalidir.

- Tek renkli olabilecegi gibi ¢cok renkli de olabilir.

- Degisik ebatlarda, cam, kumas, metal gibi ¢esitli materyallerde kullanilabilen ve
farkl1 baski sekillerine uygun olmalidir.

- Markanin mesajin1  karisgiklik  yaratmadan, net ve agik Dbir sekilde
aktarabilmelidir.

- Yeniliklere acik ve giiniin sartlarina ayak uyduracak potansiyele sahip olmalidir.

- Bagka markalarla karisikliga sebep vermeyecek bicimde 0zgiin ve benzersiz

olmalidir.


http://www.megep.meb.gov.tr/
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- Firmanin {irlinleri ile 6zdeslesmelidir.

1.1.1.1.3. Ambalaj

Ambalaj iiriinler i¢in koruyucu kaplar ve paketler iiretme ve tasarlama faaliyeti
olarak tanimlanmaktadir (Keller, 2013: 164). Bir bagka deyisle ambalaj, bir iirliniin
dagitim kanali iizerinde iireticiden tiiketiciye giivenli bir sekilde ulagsmasi ve iiretici ile
tiikketici arasinda bilgi aligverisinin saglanabilmesi i¢in kullanilan tiim koruyucu
araglardir (Ecer ve Canitez, 2004:207). Kisaca ambalaj, malin tasima, depolama, satis
ve kullanimi sirasinda mali koruyan, kullanimini kolaylastiran ve kullanim sonucunda

kismen veya tamamen ¢Ope atilan bir koruyucu malzeme olarak degerlendirilmektedir.

Bu tanimlara bakildiginda ambalaj, sadece dagitim sirasinda malin zarar
gormesini engelleyen ve kullanim sirasinda kolaylik saglayan bir arag¢ olarak
goriilmektedir. Oysa giinlimiizde ambalajlar bu islevler disinda ¢ok sayida onemli
gorevler iistlenmektedir. Ozellikle tiiketicilerin marketlerde istedikleri iiriinleri kendileri

secmeye baglamasiyla, ambalajin pazardaki rolii degismeye baslamistir.

Artik meyve ve sebzelerin bile ambalajli olarak satildig1 giintimiizde ambalajlar,
iiriinlerin koruma, saklama, nakliye, dagitim, depolama, satis, iletisim, bilgilendirme,
sergileme ve kullanim amaciyla hazirlanan koordine edilmis bir sistem olarak

degerlendirilmektedirler (Shimp, 2007: 81).

Tarihi siirecte ambalajlar ¢esitli fonksiyonlar {istlenmislerdir. Bu fonksiyonlar

asagida kisaca belirtilmektedir (Grundey, 2010: 89; Kocamanlar, 2009: 34-38).

Koruyuculuk fonksiyonu: Uriiniin {iretim hattindan ¢ikip tiiketiciye ulasincaya

kadarki siirecte tiim fiziki ve mekanik tehlikelerden korunmasi anlamina gelmektedir.

Kolaylhik fonksiyonu: Uriiniin kaba rahat bir sekilde yerlestirilmesi, kolayca
doldurulup bosaltilmasi, agma, kapama, tagima, raf diizeni ve depolama gibi kolayliklar

kapsamaktadir.

Fiyat Ayarlama Fonksiyonu: Fiyatlandirma; satin alma karar1 olusturma,
miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve marka baglilig1 yaratmada kullanilan 6nemli

unsurlardan biri olarak degerlendirilmektedir. Ambalajlama da {iriin fiyatinin
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belirlenmesinde &nemli bir etken olarak degerlendirilmektedir. Ornegin, iiriiniin
ambalajin1 degistirmeden fiyat1 azaltmak, ambalaji biiyiitiip fiyat artirmak, ambalaji
kigtltillip fiyat artirmak, ambalaji biyiitiliip fiyat azaltmak gibi stratejiler
uygulanabilmektedir.

Bilgi Verme Fonksiyonu: Tiiketiciyi bilgilendirmek amaciyla ambalaj iizerinde
veya riin etiketinde {iriin ile alakali iiretim ve tiiketim tarihi, kullanim sekli, saklanma
olanaklar1, ¢ocuklara ve ¢evreye yonelik uyarilar gibi bir takim bilgilerin paylasilmasi

durumudur.

Gorsel Fonksiyonu: Gorsel bir fonksiyon olarak ambalajlar, etkin bir {iriin
tanitim1 yaparak, marka farkindaligi olusturabilmektedirler. Bu kapsamda ambalajin
grafik tasarimi, rengi, sekli ve baskisi gibi bir takim ilgi ¢ekici faktorler bu kapsamda

degerlendirilmektedir.

1.1.1.1.4. Renkler

[letisimde mesajin anlamini1 pekistiren ve mesaja deger katan renk, ayn1 zamanda
mesaja canlilik ve kolay algilanma gibi bazi degerler yiiklemektedir (Aktuglu, 2004:
147). Renkler insanlar1 duygusal, zihinsel ve fiziksel olarak etkileme giiciine sahiptir.
Bu nedenle renkler yapisal olarak incelendigi gibi psikolojik olarak da
incelenmektedirler. Bu nitelikleri dolayisiyla renkler, uyarici, yapici, ¢ekici olabilecegi
gibi bunaltici, yikict ve itici de olabilmektedir. Diinyay: tozpembe gormek veya kara
gormek, insanin  ruhsal durumunun renklerle  agiklanmasi  seklinde

yorumlanabilmektedir (Koca ve Kog, 2008: 174).

Renklerin insanlar {izerindeki bu etkisi firmalar tizerinde de goriilebilmektedir.
Isletmeler agisindan renklerin en biiyiik etkisi, marka kimligi olusturma asamasinda
ortaya cikmaktadir. Bununla beraber, logo renginin belirlenmesinde, ambalajlarin
dizayn edilmesinde, amblem olusturmada, isletmenin i¢ ve dis dekorasyonunda oldugu

gibi daha bir ¢ok alanda renklerden yararlanilmaktadir (Koca ve Kog, 2008: 175).

Markalasma siirecinin 6nemli unsurlarindan olan renkler, bu siiregte sadece
estetik agidan degil, tiiketicilerin bilgilendirilmesi amaci ile de kullanilmaktadir.

Renkler markanin hatirlanmasimna, taninmasina, begenilmesine ve c¢agrisim
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olusturmasma yardimci olmaktadir. Ornegin, sar1 ve kirmizi renk Hindular igin
kutsallig1 ¢agristirirken, Misliimanlar i¢in de yesil renk kutsalligi ifade etmektedir
(Tosun, 2010: 64).

Genel olarak renklerin ifade ettifi ve cagristirdigi anlamlar asagidaki gibi
siralanabilmektedir (Bottomley ve Doyle 2006: 64-65; islamoglu ve Firat, 2011: 183-
184; Koca ve Kog, 2008: 175-176).

Beyaz: Genel olarak safligin, dogrulugun, temizligin, istikrarin ve iyiligin
temsilcisi olarak kabul edilmektedir. Comert, yardimsever ve sogukkanli erkekler ile
kibar ve asil kadinlar tarafindan tercih edilmektedir. Masumiyet ve temizlik algisi

olusturdugundan gelinlik ve hemsire kiyafetlerinde bu renk tercih edilmektedir.

Kirmizi: Aktiflik, mutluluk, onderlik, giicliiliik, sehvet arttiricilik ve kararliligin
sembolii olarak kabul edilmektedir. Baz1 kiiltiirlerde kutsalligi ¢agrigtiran bu renk; sen,
hayat dolu, kararli kadinlar ile korkusuz wve cesur erkeklerin rengi olarak

degerlendirilmektedir.

Yesil: Dogay1 ve bahari ¢agristiran renk, huzur, umut, saglik ve giiven duygusu

yaratmaktadir. Miisliimanlar i¢in kutsallig1 cagristirmaktadir.

Siyah: Duygusallik, hiiziin, matem gibi duygular1 ¢agristirmasina ragmen, giici,
tutkuyu ve bazi kiiltiirlerde (Japon kiiltirti gibi) mutlulugu da temsil etmektedir.

Disiplinli kadin ve sert tabiatli erkeklerin benimsedigi renk olarak kabul edilmektedir.

Mavi: Huzur, mutluluk, umut ve sonsuzluk duygularini uyandirmakla birlikte
istikrarin rengi olarak bilinmektedir. Baz1 kiiltiirlerde nazara karsi koruyucu bir renk

olarak algilanirken, bazi kiiltiirlerde zehri ¢agristirmaktadir.

Mor: itibar, liiks, ihtisam ve gérkemi yansitmaktadir. Ancak bazi kiiltiirlerde

keder ve korku uyandiran bir renk olarak algilanmaktadir.

Kahverengi: Kirmizi ve siyahin birlesiminden olusan renk, rasyonelligin,
sistemciligin, korumaciligin ve arkadashigmn temsili olarak kabul edilmektedir. Doga ile
uyumundan dolayi, bina, mutfak dolabi, kafe, restoran gibi yerlerde sikca

kullanilmaktadir.
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Sari: Enerjik duygular animsatan renk, iyimserligi, neseyi, eglenceyi, coskuyu,
bolluk ve 6zgiliveni temsil etmektedir. Baz1 kiiltiirlerde asaleti temsil ederken, bazi

kiilturlerde thaneti temsil etmektedir.

Turuncu: Sar1 ve kirmizinin birlesiminden olan renk, her iki rengin 6zelliklerini
de yansitmaktadir. Gii¢ ve dayanikliligin, giriskenligin, sicakkanliligin, iyimserligin,
sosyalligin ve cesurlugun sembolii olarak kabul edilmektedir. Cabuk dikkat ¢ceken renk,

herkesi kapsayici ve benimseyici bir algi olusturmaktadir.

Gri: Olgunluk, rahatlik, asalet ve temkinliligin sembolii olarak kabul

edilmektedir.
Pembe: Seffaflik, nese, uyum, saflik ve mutlulugu temsil etmektedir.

Genel olarak pazarlama ve markalasmada 6nemli bir yer edinen renkler, satin
alma davranig1 yaratma, marka kimligi olusturma ve farklilasma gibi cesitli amaglarla
kullanilmaktadir. Bu kapsamda markalar, hedeflerine ulasabilmek igin renk se¢imine ve
renklerin 6z cagrisimi ile markanin olusturmak istedigi ¢agrisimin uyumuna dikkat

etmeleri gerekmektedir.

1.1.1.1.5. Sloganlar

Bir markanin ana iddiasin1 ve felsefesini agiklayan ve hisleri hareketlendiren
slogan, “bir disiinceyi kolay hatirlanip tekrarlanabilir bir bicimde ifade eden kisa,
carpict sO6z” olarak tanimlanmaktadir (Www.tdk.gov.tr). Keller’e (2013) goére slogan,
marka hakkinda tanimlayici ve agiklayici bilgiler veren kisa ifadelerdir. Bagka bir
calismada slogan, markanin duygusal ve islevsel faydalarini hedef kitleye ileten ifadesel
bir sanat olarak degerlendirilmektedir. Slogan, farkliliklari ayirt etmede
kullanilmaktadir. Markay1 yogun rekabet ve karmasa icerisinden ¢ikartarak,
miisterilerin uyarilmasinda, marka konumunun olusturulmasinda ve giiclendirilmesinde

onemli faydalar saglamaktadir (Pira vd., 2005: 124).

Iyi belirlenmis bir slogan markanin gii¢lendirilmesine katki saglarken, yanlis
belirlenmis bir slogan marka imajimi olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Slogan
markaya yonelik pozitif yonlii ¢agrisimlar olusturarak marka imajinin olusturulmasina

katki saglamaktadir (Kohli vd., 2007: 415-416).
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Basarili bir marka yaratmanin vazgecilmez unsurlarindan olan slogan
gelistirilirken, hedef Kitlenin demografik, psikolojik, sosyokiiltiirel ve davranissal yapisi
¢ok iyi irdelenmelidir. Cok titiz bir ¢alisma sonucu gelistirilen sloganlar, reklam,
ambalaj, tirtinler ve diger tiim iletisim araglarinda kullanilmalidir. Slogan gelistirildikten

sonra da tescil ettirilerek yasal koruma altina alinmalidir (Atesoglu, 2003b: 260-261 ).

Bir sloganm1 gelistirmek ve degistirmek ¢ok kolay bir is degildir. Ciinkii yanlis
veya eksik olusturtmus bir slogan markaya biiyiik zararlar verebilmektedir. Ornegin,
Hollandali elektronik sirketi Philips defalarca slogan gelistirmesine (“Kumlardan
Elektronik Ciplere”, “Philips Sizin i¢in icat”, “Haydi Her Seyi Daha Iyi Yapalim” gibi)
ragmen hala gii¢lii bir slogan olusturamayip yeni arayis icerisindedir ( Kotler, 2011: 93-
94). Bu durum, zaman, para ve miisteri kaybina neden olabilmektedir. Slogan
gelistirmede oldugu gibi degistirmede de gesitli zorluklar vardir. Oncelikle sirf
degisiklik olsun diye slogani degistirmek dogru bir yaklasim degildir. Ciinkii hem
tiiketicinin zihninde olumsuz bir durum var imaji olusacak, hem de slogan gelistirmek
icin gerekli olan tiim siire¢ yeniden baslamis olacaktir. Bunun yaninda tiiketicinin
benimsedigi bir sloganin yerine baska bir slogant koyamama durumu da ortaya

¢ikabilmektedir.

Slogan markalar i¢in yeni cagrisimlar olusturabilmektedir. Ornegin, Ford
markas1 kalite cagrisimi olusturmak icin “Kalite 1 Numarali Isimiz” sloganini
olusturarak kaliteli marka imajimnin olusmasma katki saglamistir. Bununla beraber
slogan, marka ismi ve semboliiniin giiglenmesine de yardim etmektedir. Isim ve sembol
sloganlarda siirekli tekrar ederek giic kazanabilmektedir (Aaker, 2009: 231-232).

Iyi bir sloganda bulunmasi gereken bir takim dzellikler vardir. Bu 6zellikler su

sekilde siralanabilmektedir (Atesoglu, 2003b: 263 ).

- Slogan, kisa ve 6zgiin olmali ve kolayca hatirlanabilmelidir.

- Slogan merak uyandirarak farkindalik yaratabilmelidir.

- Slogan kafiyeli olmali ve ses benzesmesine uymalidir.

- Slogan gelenek ve goreneklere ters diismemelidir.

- Sloganda gerekli olmadikga degisiklik yapilmamalidir.

- Slogan, ilgi ¢ekici, heyecan verici, sasirtict ve eglendirici olmalidir.

- Slogan, farkl dil ve kiiltiirlerde olumsuz anlamlar igermemelidir.
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1.1.1.2. Marka Kisiligi

Ik 1970°1i y1llarda Kapferer tarafindan ortaya atilan ve genellikle marka kimligi
ve marka imajiyla karistirilan marka kisiligi, farkli sekillerde tanimlanmaktadir. King
(1973) degerler grubu, ses tonu ve zihin tutumu olarak tanimlarken, Battra (1993) insan
kimligi boyutlarinda markanin algilanmas: seklinde tanimlamistir. Triplett (1994)
miisterinin bir markaya kars1 duygusal tepkimesi olarak degerlendirirken, Aaker (1997)
markayla alakali insani 6zellikler biitiinii olarak degerlendirmistir (Aktaran Erdil ve
Uzun, 2009: 91-92).

Kisiler, digerlerinden ayristirilirken, bir takim sifatlar kullanilarak bu islem
gerceklestirilmektedir. Atilgan, cesur, pasif, ciddi, sosyal, mutlu, neseli, candan, nazik,
Kibar, giivenilir, kaba gibi sifatlar bunlardan bazilaridir. Pazarlamacilar agisindan da bu
sifatlar olduk¢a onemlidir. Yoneticiler bu sifatlardan yararlanarak markalar1 i¢in kisilik

olusturmaya calismaktadirlar (Islamoglu ve Firat, 2011: 107-108).

Her ne kadar pazarlama yoneticileri marka kisiligini olustururken insani
ozelliklerden yararlansa da, kisiligin yaratilmasi agisindan insani ozellikler ile marka
Ozellikleri arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Bir bireyin kisiligi, fiziki ozellikler,
davranig, tutum, inang ve demografik ozellikler gerg¢evesinde sekillenirken, marka
kisiligi dogrudan veya dolayli olarak tiiketicinin marka hakkindaki diislinceleri

cercevesinde sekillenmektedir (Sung ve Tinkham, 2005: 336).

Nasil bir bireyin kisiligi, bireyle ilgili bircok seyden (aile, mahalle, arkadas,
etkinlikler vb.) etkileniyorsa, marka kisiligi de bircok seyden etkilenmektedir. Marka
kisiligini etkileyen unsurlar iiriinle ilgili olanlar ve {irtinle ilgili olmayanlar olmak {izere
iki bashkta incelenmektedir. Uriinle ilgili faktorler icerisinde {iriin kategorileri,
ambalajlar, fiyat ve iiriin 6zellikleri yer almaktadir. Uriinle ilgili olmayan faktdrler
igerisinde ise kullanici imgeleri, sponsorluklar, yas, sembol, reklam, iiriin mensei, firma
imaj1 gibi unsurlar bulunmaktadir. Ornegin, light nitelikli markanin kisiligi ince, zarif,
yumusak olarak algilanirken, piyasada uzun siire faaliyet gosteren bir firmanin kisiligi

geleneksel olarak algilanmaktadir (Aaker, 2010: 163-166).
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Isletmeler ~marka  kisiligini  olustururken  bir  takim  giicliiklerle

karsilagsmaktadirlar. Bu giigliiklerden bazilar1 asagida belirtilmistir (Moser, 2004: 87-

94).

Marka kisiligini yaratma isinin isletme disindan birilerine verilmesi: isletme
disindan secilen birileri isletme hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadigindan,
geri doniilmesi zor hatalarin olusmasina sebep olabilmektedir.

Hedef kitle ve mesajlarda degisikliklerin yapilmasi: Isletmeler pazarda sartlar
geregi hedef kitlelerini artirip azaltabilmektedirler. Bu degisimle beraber hedef
kitleye verilen mesajlar ve marka kisiligin degisimi kacinilmaz olmaktadir. Bu
durumda kisiligin sik degismesi markaya zarar verecegi i¢in ¢ok dikkat edilmesi
gerekmektedir.

Soylenenle nasil sdylendigi arasinda yanlis bir denge kurmak: Verilen mesajin
rakipler tarafindan kolayca taklit edilmemesi gerekmektedir. Dolayis1 ile verilen
mesajlarda teknik 6zelliklerden ziyade duygusal 6zelliklere yer vererek mesajin
taklit edilmesi engellenmelidir.

Gergek dis1 kisilik yaratmak: Ideal marka kisiligini bulma arayis1 isletmeleri
bazen gii¢ durumda birakabilmektedir. Birbiri ile ¢elisen kisilik tiplerinin
secilmesi marka gilivenilirliginin zedelenmesine sebep olabilmektedir.

Pazarlama araglartyla aciklanmasi zor olan kisilik Ozellikleri se¢mek:
Olusturulan mesajin pazarlama araglariyla kolay bir sekilde hedefe ulagmasi
gerekmektedir.

Saglam bir altyapisi olmayan veya kiskirtici kisilik olusturmak. Olusturulan

kisilik var olan kisilikle es deger cagrisimlar olusturmalidir.

Isletmenin temel felsefesini dikkate alarak, hedef kitlenin ve rakiplerin

Ozelliklerini inceleyerek olusturulan marka kisiligi firmalara o6nemli faydalar

saglamaktadir. Bu faydalardan bazilar1 agsagida belirtilmistir (Aaker, 2010: 168-169).

Marka kisiligi, tiiketicilerin markay1 algilayip ona karst bir tutum olusturmasina
yardimc1 olmaktadir.

Marka kisiligi markanin ve {irtinlerin farklilastirilmasina olanak saglamaktadir.
Marka kisiligi, markanin iletisim faaliyetlerini yonlendirmektedir.

Marka kisiligi, marka 6zvarliginin olusturulmasina katki saglamaktadir.
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Marka kisiligini 6l¢mek i¢in bir takim ¢aligmalar yapilmistir. Bu ¢alismalardan
biri de Aaker tarafindan gergeklestirilmistir. Aaker yaptig1 bu ¢alismada biiylik besli
olarak adlandirdigi; samimiyet (miitevazi, diiriist, haysiyetli, neseli), cosku (cesur, canli,
hayal giicii genis, giincel), yeterlilik (giivenilir, zeki, basarili), ¢ok yonliiliik (tist sinif,
cazibeli) ve sertlik (agik havaya uygun, cetin) bes boyutlu bir 6lgek gelistirmistir. Bu
boyutlarin her biri 6l¢egin dogasi1 ve yapisi ile uyumlu olarak alt unsurlara ayrilmistir

(Aaker, 2010: 161-162).

Giliniimliz pazar kosullarinda {riiniin sadece fiziksel ozellikleri kullanilarak
giiclii markalar yaratip, pazarda uzun siire tutunmak oldukc¢a zordur. Ciinkii pazarda
nitelik olarak birbirine yakin, ¢cok sayida iirtin bulunmakta ve her tiirlii fiziksel yenilik,
kolay bir sekilde taklit edilebilmektedir. Her farkli insan farkli bir kisilik prensibinden
hareketle markalarin, ayni insanlar gibi benzersiz olabilmesi i¢in farklilagsarak bir

kisilige sahip olmas1 gerekmektedir.

1.1.1.3. Marka Kiiltiirii

Markay1 rakiplerinden ayristirmaya yarayan araglar olarak degerlendirilen marka
kiltirii (Pringle ve Gordon, 2001: 31), bir kurum ya da kurulusun hedef kitlesine
verdigi sozii yerine getirme davranigidir (Pira vd., 2005: 132). En genel tanimiyla marka
kiltiirii, markaya deger saglayan cok sayidaki degerlerin kombinasyonu olarak

degerlendirilmektedir (Tosun, 2010: 73).

Kiiltlir olusturmak siirekli ve 1srarli bir ¢alismanin sonucu gerceklesmektedir. Bu
nedenle marka kiiltiirii olusturmak amaciyla belirlenen prensip, hedef ve inanglar
gergevesinde tiim ¢alisan, yonetici ve sahipler koordine edilmelidir. Genel kaniya gore
tiretici firmalar, kendi iilkelerinin kiiltiirlerini yansitmaktadir. Uluslararas1 markalara
bakildiginda bu olguyu destekleyen ¢ok sayida &rnege rastlanmaktadir. Ornegin,
Amerikalilarin 6zgiirlik ve bagimsizliga bagli olduklar1 bilinmektedir. Buna bagh
olarak da bu ilkedeki markalar ozgiirlik ve bagimsizligi c¢agristiran mesajlar
barindirmaktadir. Apple’nin “farkli diigiin” mesaji ve Rock’n Roll’un “smirsiz
Ozgiirlik” felsefesi bu mesaji veren 6rneklerdendir (Tosun, 2010: 73; Pira vd., 2005:
132; Moser, 2004: 42).



21

1.1.1.4.Davrams

Marka kimliginin 6nemli unsurlarindan olan ve kurumsal davranisi ifade etmeye
yarayan davranis kimligi, markanin i¢ ve dis misterilerine yonelik olusturdugu
davraniglarla ilgilenmektedir. Bir markanin farkli alanlarda gostermis oldugu davranis
ozellikleri, bu markanin kimligi ile alakali 6nemli bilgiler vermektedir. Bir marka

ekonomik, siyasi, toplumsal vb. davranis tarzlar: gelistirebilmektedir (Tosun, 2010: 74).

Kurum kiiltiirtiyle alakali olarak ya da kendiliginden olusan bir takim faaliyetler
kurumlarin davranislarini belirlemektedir. Bu davranis paydaslar arasinda 6nemli bir
etkilesim olusturmaktadir. Bu etkilesim, isletmeyle iletisimde olan paydagslara isletme
hakkinda bilgi verdiginden, isletme imajinin belirlenmesinde 6nemli oranda etkili
olmaktadir (Denecli, 2015: 70). Dolayisiyla hem isletme igerisinde hem de isletme
disarisinda kisileri etkilemesi Ve imajin olusumuna katki saglamasi nedeniyle, orgiitsel

davraniglarin belirli kurallar i¢erisinde yiiriitiilmesine 6zen gosterilmelidir.

1.1.1.5.letisim

“Communis” kelimesinden tiireyen “iletisim” kavrami, bir kisiden digerlerine
bilgi aktarma siireci olarak tanimlanmaktadir (Liinenburg, 2010: 1). Iletisim, kaynak ve
alic1 arasinda diisiince birlikteligi olusturma siirecidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 198).
Bir bagka tanima gore iletisim, “kisiler, gruplar ve orgiitler arasinda karsiliklt mesaj

(diistlince, bilgi, haber) degis tokus siireci olarak tanimlanmaktadir” (Odabasi, 200: 67).

Insanm bulundugu her ortamda gerceklesen iletisimin asil amaci, hedef Kkitle
tizerinde davramigsal degisiklik yaratmaktir. Bu kapsamda kisilerin, Kuruluslarin,
markalarin, toplumlarin, siyasi ve ekonomik aktorlerin her an hedef kitlesine mesajlar
iletmesi kaginilmazdir. Bu islem, bazen yliz yiize bazen de geleneksel araglarla
gerceklestirilmektedir. Son zamanlarda ise gelisen iletisim teknolojileriyle birlikte yeni

araglar gelistirilerek kullanilmaya baslanmistir (Yengin ve Sagiroglu, 2012: 1).

Markalar, giderek tiiketicilerin istedigi, ihtiya¢ duydugu ve deger verdigi
seylerin merkezi olmaktadir. Miisteri ile marka arasindaki artan bu iligki, marka
iletisimi ile degerlendirilmektedir. Marka iletisiminin amaci, markay1 hedef kitleye
etkin bir sekilde tanitarak farkindalik olusturmak ve miisterileri en iyi sekilde tatmin

etmektir (Panda, 2004: 9). Marka iletisimi, marka ile miisteriler, ¢alisanlar, tedarikgiler,
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kanal tiyeleri, medya ve hiikiimet arasindaki iliskileri diizenlemektedir. Tiiketicilerin
zaman i¢inde marka ile iliskilerini gliclendirerek, marka baglili§i ve marka sadakatinin
olusmasina katki saglamaktadir. Bunun yaninda yeni {iriin ve hizmetlerin yaratilmasinda

da 6nemli katkilar saglamaktadir (Zehir vd., 2011: 1219).

Marka iletisimi, belirlenen marka stratejilerinin hedef Kitleye etkin bir sekilde
ulastirilmasidir (Tosun, 2010: 74). “Misteri ylzyili” diye ifade edilen giiniimiizde,
miisterileri ikna edip markaya sadik hale getirmek oldukga giictiir (Altunbas, 207: 157).
Her seyin ¢ok ¢abuk eskitildigi giiniimiiz bilgi ¢aginda, 6nemli markalar yaratabilmek
icin, tiim ¢evresel faktorler (misteri, ¢alisan, rakip, araci, miitesebbis vb.) belirlenerek,
bunlarin beklentilerini kargilamaya yonelik faaliyetler gerceklestirilmelidir (Ar, 2004:
106).

Giinlik hayatta kullanilan “dogru zamanda, dogru yerde ve dogru kisilerle
iletisim kurma” deyimi stratejik marka iletisiminde de kullanilabilmektedir. Stratejik
marka iletisimi kapsaminda etkilesim faaliyeti biitiinlesik olarak ele alinmaktadir. Bu
kapsamda reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis 6zendirme ve megamarketing gibi
iletisim araglarinin tiimiiniin bitiinlesik kullanilmasi gerekmektedir. Aksi durumda
tiketiciye aktarilan farkli mesajlar, tiikketicinin zihnini karistiracagi gibi mesajin
etkinligi de azaltabilmektedir. Ornegin, ambalajinda olan mesaj reklamlarla gelistiginde,
promosyonda baska, halkla iliskilerde baska mesaj verildiginde, satis elaman1 kendince
mesaj olusturmaya kalktiginda, bu iletisimden beklenen verim elde edilemeyecektir
(Ustakara, 2015: 65; Islamoglu ve Firat, 2011: 198).

Marka iletisiminin pozitif marka tutumu olusturmasinda 6nemli bir yeri olan
giiniimiiz diinyasinda, pazarlamacilar markaya karsi olumlu bir tutum yaratmanin ve
sirdiirmenin iletisimle saglanabilecegini belirtmektedirler. Bu kapsamda tiiketici istek
ve beklentileri gergevesinde anlamli mesajlar olusturularak, mesajlari hedef kitleye

aktarmak gerekmektedir.

1.1.2. Marka Imaji
Insanlar ve kurumlar kendileri hakkinda cevresindekilerin diisiincelerine cok
onem vermektedirler. Iliskilerde hedef grubun kimlik &zellikleri ile kendi kimlik

Ozelliklerini uyusturmaya ¢alismaktadirlar. Kisilerin ve kurumlarin basarili olmalarinda
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temel faktorlerden biri, hedef kitlenin bu kisi ve kurumlari nasil gordiigii ve nasil
yorumladig: ile alakalidir. Toplum tarafindan sevilmek, takdir edilmek onlar {izerinde
olumlu izlenim olusturmak, her kisi, kurum ve kurulusun istedigi seydir. Bu kapsamda,
olumlu imaj olusturmak i¢in toplum ile iyi bir iliski kurmak, onlarin beklentilerini

karsilamak Ve tutarli davraniglar sergilemek gerekmektedir (Bulduklu, 2015: 13).

Imaj, bir kurum, kurulus, olay ya da kisi hakkinda insanlarin sahip oldugu
algilardir. Baska bir deyisle imaj, bir olay ya da olgunun kisilerin inan¢ ve anlayisinda
edindigi yerdir (Meral, 2011: 71). Marka imaj1 ise, tiiketicilerin marka hakkinda
edinmis oldugu algilar toplami olarak tanimlanmaktadir (Foxall vd., 1998: 63). Keller

(2013) marka imajini, markanin tiiketicilerin zihnindeki yeri olarak tanimlamaktadir.

Marka imaj1, marka ¢agrisimlarinin tiiketiciler tarafindan algilanmasi ve kabul
edilmesiyle olusan bir durumdur. Dolayisiyla markanin ne dediginden ziyade
tiketicinin ne algiladigi 6nem arz etmektedir. Bu sebeple, marka imaji olusturmada
algilar gerceklerden daha Onemli olarak degerlendirilmektedir (Dobni ve Zinkhan,
1990: 116-117; Park vd., 1986: 135). Bu kapsamda olumlu marka algis1 olusturmada,
somut 6zelliklerden ziyade soyut 6zellikler daha fazla 6nem arz etmektedir. Tiiketiciler
oncelikle markalarin fonksiyonel 6zelliklerinin ¢ok iyi olmasini beklerler. Eger bu
Ozellikler istenilen seviyede degilse, markayi tercih etmek istemezler. Ancak bu
ozelliklerin mevcut olmasi markanin tercih edilmesi icin yeterli goriilmemektedir.
Bunlarin yaninda psikolojik ve sosyolojik (sayginlik, olgunluk, istiinliik, zenginlik,
farklilik gibi) faydalar yaratan bir takim 6zelliklerin de bulunmasini istemektedirler

(Erdil ve Uzun, 2009: 106).

Keller’e (2013) gore, imajin olusumuna etki eden dort ¢agrisim unsuru (kullanici
profilleri, satin alma ve kullanim durumlar, kisilik ve degerler, tarihi miras ve
deneyimler) bulunmaktadir. Kullanict profilinde, markayi kullananlarin yas, cinsiyet
egitim, gelir, inang, kimlik ve kisilik 6zellikleri marka ile 6zdeslestirilerek, marka
cagrisimi haline getirilmektedir. Satin alma ve kullanim durumunda, markanin kullanim
nedenleri, markanimn satildigi yer ve satilma sekilleri marka ¢agristmi haline
getirilmektedir. Kisilik ve degerler ise, markanin insana 6zgli 6zellik ve degerlerle
donatilmast durumudur. Markalar insanlar gibi (modern, geleneksel, asi, dindar)

kategorize edilerek, hedef kitle yonlendirilmeye c¢alisilmaktadir. Tarihi miras ve
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deneyimler; markalarin tarihsel ge¢mis ve yasanmigliklarinin tiiketiciye aktarilmasi

durumudur. Bu durum, markanin deneyimli oldugu algisini tiiketiciye aktarmaktadir.

Imaj olusturulurken ¢ogu marka, 6zel bir iiriin iizerine odaklanmakta ve bunu
tiim markayla biitlinlestirmeye ¢aligmaktadir. Ancak bu islemi yaparken bazi noktalara
dikkat etmek gerekmektedir. Uriin 6zelliklerine dayandirilan bir marka imajinda, iriin
mevcut Ozelliklerini kaybettiginde marka da inanilirhgini1 kaybedecektir. Ciinkii her
lrlinlin bir yasam siireci vardir ve bu yasam silireci sonunda {iriin piyasadan
silinmektedir. Bunun yaninda olusturulan marka imaj1 iirlin yelpazesi i¢indeki diger
trtinleri de etkilemektedir. Eger tek bir {irline gore marka imaji belirlenirse, uzun
donemde olusacak sorunlar diger iirlinler iizerinde olumsuz algilar olusturacaktir

(Aktuglu, 2004: 34-35).

Marka kisiligi ile marka imaj1 birbirleri ile karistirilmaktadir. Marka kisiligi
iretici firmanin markayr tanimlama sekli iken, marka imaj1 tiiketicilerin markay1
algilama sekli olarak bilinmektedir. Markanin tiiketici zihninde olugan bir durum oldugu
gerceginden yola c¢ikilirsa marka kisiligi, marka imajinin olusmasinda bir etken olarak
degerlendirilebilir. Hatta marka imaji, tiiketicilerin zihinlerindeki marka varliklarinin
(kisilik, kimlik, kiiltiir, logo, amblem vb.) olusturdugu cagrisimlar bileskesi olarak da
degerlendirilebilmektedir (Aktuglu, 2004: 35; Islamoglu ve Firat, 2011: 121).

Iyi bir marka imaji olusturmak uzun ve zorlu ¢aligmalar sonucunda miimkiin
olmaktadir. Bu siire¢, satin alma 6ncesi ve sonrasi olmak {izere tiim faaliyetleri igine
alan, markaya ait tim 6zelliklerin (iiriin, logo, amblem, kimlik, isim, dagitim, fiyat vb.)
biitiinlesik bir sekilde ele alindig: tiim faaliyetleri icermektedir. Bu kapsamda iy1 bir
marka imaji, tiim paydaglarin gozetildigi ve tiim unsurlarin ortak amagclar i¢in hareket

ettigi bir ortamda olusabilmektedir.

1.1.3. Marka Konumlandirma

1970’11 yillarda ozellikle eski pazarlama stratejilerinin marka imaji yaratmada
yetersiz kalmaya basladigt donemde, Trout ve Ries tarafindan ortaya atilan
konumlandirma kavrami, genel olarak bir markanin tiiketicilerce taninmasi ve rakipler
karsisinda hedef kitle zihninde farkli bir yer edinmesi olarak tanimlanmaktadir

(Kapferer, 2012: 152). Bir baska deyisle konumlandirma, tiiketicilerin zihnindeki
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tirtinlerle ilgili bir kavram yaratma ve yaratilan bu kavrami siirdiirmeye yonelik
faaliyetler toplami olarak tanimlanmaktadir (Pride ve Ferrel, 1997: 217).
Konumlandirma, kurum ya da kurulusun, hedef kitle tarafindan nasil goériilmek
istendigi, pazarda hedefledigi konumun neresi oldugu, rekabetin hangi noktalarda
ayristigl ve c¢alisanlardan beklentilerin neler olduguyla ilgili faaliyetlerdir (Ar, 2004:
142).

Konumlandirma yapilirken, pazar boliimii, rekabet kosullari, rakipler ve firma
olanaklar1 en iyi sekilde tespit edilmektedir. Bu kapsamda marka konumlandirma
yapilirken, marka Ozelliklerinden hangilerinin tiiketicinin ilgisini g¢ekecegi, hangi
ozelligin iletisim faaliyetlerinde 6n plana ¢ikarilacagi, rakiplerin kimler oldugu ve hangi
alanlarda basarili oldugu, hedef kitlenin kimlerden olustugu ve bunlarin 6zelliklerinin
neler oldugu, mevcut imajin pazar igin yeterli olup olmadigi gibi sorularin cevaplanmasi
gerekmektedir. Boylece hem tiiketicilerin tutum ve davranislart hem de markanin kime,
nerede, ne zaman, ne soyleyecegi, rakipleri ve pazarda kullanilacagi stratejileri
belirlenmis olacaktir (Bati, 2013: 62-63). Konumlandirma kavrami daha sonraki

boliimlerde ayrintili olarak degerlendirilecektir.

1.1.4. Marka Degeri

Isletmeler bulunduklar1 pazarda basarili olmak ve bunu siirdiirebilmek igin ¢cok
biiylik cabalar sarf etmektedirler. Her yil marka kimligi gelistirmek, imaj yaratmak,
tiiketici istek ve ihtiyaclarini belirleyip onlara gore stratejiler olugturmak gibi ¢ok sayida
pazarlama faaliyeti gergeklestirmekte ve bu faaliyetler igin biiyiikk Dbiitceler
ayirmaktadirlar. Tiim bu cabalarin en 6nemli nedeni markanin degerini artirmaktir.
1980°1i yillarda gelistirilen bu kavram, giiniimiizde marka degeri, marka 6zvarlig1 ya da

marka denkligi gibi ¢esitli isimlerle anilmaktadir (Aktuglu, 2004: 39).

Marka degeri, iiriin ve hizmetler araciligi ile isletme veya tiiketicilere sunulan,
degeri artiran veya azaltan, markaya, ismine ve sembollerine bagli aktif ve pasifler
toplam1 olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 2009: 34). Kapferer’e gére marka degeri,
markanin kar saglama yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Kar saglamayan bir markanin
finansal olarak degerinin olmadig1 kabul edilmektedir. Bu kapsamda, marka degeri,

markanin parasal degeri olarak kabul edilmektedir.
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Dibb ve arkadaslarina gére marka degeri, somut faydalardan ziyade duygusal
faydalar {izerinde yogunlagmaktadir. Bu deger, kurum icerisinde amag birlikteligi
olusturarak, c¢alisanlar ve miisterilerde kuruma kars1 giiven duygusu olusturmaktadir.
Bununla beraber marka degeri, bilgi, giivenilirlik, teknik miikemmellik, giivence ve

tutku yaratarak potansiyel miisterileri cezbedebilmektedir (Dibb vd., 2012: 326).

Marka degeri tiiketici esasli marka degeri ve finansal esasli marka degeri olmak
tizere iki baslikta ele alinmaktadir. Finansal esasli marka degeri, isletmenin arsa, bina,
makine ekipman, stoklar gibi bilango degerini ifade eden unsurlardan olusmaktadir.
Tiiketici esasli marka degeri ise, tliketicinin markaya vermis oldugu degeri ifade eder.
Marka degeri olusturmada finansal unsurlardan daha 6nemli oldugu diisiiniilen tiiketici
esasli marka degeri, tiliketicilerin markalar1 algilayip, olumlu, giiclii cagrisimlar
olusturarak zihinlerine yerlestirmesi ile olugsmaktadir (Keller, 2012: 106-108; Erdil ve
Uzun, 2009: 181-182).

Marka degeri kavram tiiketicilerin birbiri ile ayni1 &zelliklere sahip iiriin ya da
hizmetlerle karsilastiklarinda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin ayni 6zelliklere sahip iki
iriinden birini segmesi ve bu liriine daha fazla deger 6demesi bu kavramin 6lgiitii olarak
degerlendirilmektedir. Firmalar bu sayede; aracilar iizerinde istiinliik kurma, yiiksek

fiyat uygulama ve rekabet avantaji elde edebilmektedirler (Meral, 2011: 78).
1.2.KENT VE MARKA KENT

1.2.1. Kent (Sehir) Kavramm

Yiizyillar boyu g¢esitli medeniyetlere ev sahipligi yapmis olan kentler, ayni
zamanda ekonomik hayatin da merkezi olarak degerlendirilmislerdir. Dolayisiyla
kentler, tarih boyunca hep kalkinma ve medeniyetin merkezi olarak goriilmiislerdir. Son
donemlerde ozellikle kiiresellesme ve teknolojik gelismelerle beraber kentler, daha
onemli islevler iistlenmeye baslamiglardir. Bu siirecte merkezi hiikiimetle ¢ok siki iligki
icerisinde olan kentler, her gecen giin ekonomik ve toplumsal olarak gelismekte ve
merkezi hiikiimetin de gelisimine 6nemli katkilar saglamaktadir. Tiim bu degisim ve
gelismeler, kentleri kaynaklar konusunda rekabete zorlamaktadir. Kiiresellesmeyle
beraber rekabetin boyutlari daha da genislemekte ve bu durum kentlere bir takim yeni

firsatlar sunarken, diger taraftan gesitli tehditler olusturmaktadir. Kentlerin markalagma
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faaliyetleri de bu siirecte ortaya ¢ikmistir. Bu boliimde kent ve marka kent kavramlari

uzerinde durulmaktadir.

Insanlar, hayatlarini devam ettirebilmek igin iizerinde yasayabilecekleri
mekanlara (kir veya kent) ihtiyag duymaktadirlar. Tarihi siirecte bu mekanlarin, farkl
toplumlarda birbirlerinin yerine tercih edildigi bilinmektedir. Bu tercihin olugmasinda
doga olaylar1 ve gerceklesen ekonomik ve toplumsal devrimlerin etkili oldugu
diistiniilmektedir. Kir ve kent kavramlarini kesin ¢izgilerle birbirinden ayirmak kolay
degildir. Bu ayrim1 yapmak i¢in ¢ok sayida etkenin incelenmesi gerekmektedir (Yas ve

Giler, 2016: 2).

Koyler (kirsal mekanlar) insanligin ilk yerlesimlerinin ve toprak kullaniminin
gerceklestigi, tarimsal liretimin yogunlastigi, farkli meslek ve yasam tarzinin olmadigi,
gelenek gorenek ve inanglara bagli, cevreye kapali, kendi kendine yeten, homojen
topluluklarin yasadigi yerler olarak adlandirilmaktadir (Urry, 2002: 9-10; Wirth, 1938:
1-3). Kentlerle iliskisi oldukca sinirli olan bu yerlesim yerleri, temel insani ihtiyaclarin
karsilandig1 ve doga ile i¢ ice bir yasamun siirtildiigii yerler olarak degerlendirilmektedir
(Moudon, 1997: 3-4). Buna karsin kentler ise, tarim dis1 ¢ok sayida meslek grubunun
bulundugu, kendi kendine yetemeyen ve geleneklere daha az bagli, heterojen

topluluklarin yasadig1 karmasik yerler olarak degerlendirilmektedir.

Kent sozciigli farkli dil ve kiiltiirlerde benzer c¢agrisimlar yaratmaktadir. Bu
cagrisimlar kent kavramina ve kentlerin gegirdigi tarihi stirece iliskin ¢esitli ipuclari
icermektedir. Bati dillerine Latince “cite” kelimesinden gecen ve Ingilizce “city”,
Fransizca “cite” Italyanca “citta” Ispanyolca “ciudad” kelimeleri ile ifade edilen bu
kavram, uygarligin karsiligi olarak kullanilmaktadir. Arapgada “medine” olarak ifade
edilen kent kavrami, medeniyet ve uygarlik anlamimna gelmektedir. Bu kapsamda,
uygarlik ve kent kavramlar1 arasinda siki bir iligskinin varlig1 ortaya ¢ikmakta ve kentte
yasayan insanlar medeni ve uygar insanlar olarak degerlendirilmektedir. Yani kent,
sakinlerini her alanda yiiksek bir diizeye ulastiran bir sisteme gonderme yapmaktadir.
Bu nedenle kentler genellikle medeniyet, ilerleme, zenginlik, o6zgiirliikk, aydinlik,
modernlik ve gesitlilik gibi kavramlarla anilmaktadirlar (Deveci, 2013: 27; Ustakara,
2015: 73-74; Bal, 2008: 28).
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Kent kavramimnin tanimi bakis agisina gore degisim gosterebilmektedir.
Sosyologlarin, tarihgilerin, edebiyatcilarin, siyaset¢ilerin ve ekonomistlerin kendi bakis
acilart ¢ergevesinde kent tanimi yaptiklart bilinmektedir (Wirth, 1938: 3-4) Bu
kapsamda farkli disiplinlerin kendi bakis agilarina gore kent tanimi yaptig1 gerceginden
hareketle, pazarlamacilarin da yapmis oldugu farkli tanimlamalara rastlanmaktadir.
Calismanin iceriginde kavram biitiinliigiinii saglamak amaciyla “sehir” ve “yer”

kavramlar1 yerine “kent” kavrami kullanilmaktadir.

Tirk Dil Kurumu’nun soézliigiinde kent kavrami, “niifusunun g¢ogu ticaret,
sanayi, hizmet veya yonetimle ilgili islerle ugrasan, genellikle tarimsal etkinliklerin
olmadig1 yerlesim alan1” (Www.tdk.gov.tr) olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlama bazi
noktalarda belirsizlikler icermektedir. Ornegin, “niifusun gogu” ifadesinde kastedilen
sey net olarak belirtilmemistir. Tam olarak niifusun ne kadarinin tarimda, ne kadarinin
tarim dis1 sektorlerde calistign ifade edilmemektedir. Bunun yani sira, tarimsal
faaliyetlerin olmamasindan kastin ne oldugu da net bir sekilde belirtilmemistir (Sahin,

2011: 3).

Ilgili literatiirde kent tamimlariyla alakali, bu ve buna benzer iizerinde fikir
birligine varilamamis ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Genellikle her bilim dali kendine
0zgii bir tanim gelistirmistir. Ancak belli noktalarda iizerinde uzlasilan tanimlamalar da
bulunmaktadir. Bu tanimlar baslica 4 baslik altinda degerlendirilmektedir (Ozer, 2014:
2).

- Demografik o6lciit: Bu 0Olciite gore belli bir sayida insan barindiran yerlesim
yerine kent denilmektedir (Faroghi, 2014: 12). Kenti kirsal bolgelerden (koyler)
ayirmada kullanilan niifus sayisi igin farkli énerilerde bulunulmustur. Ornegin,
kdy kanununda niifusu 2000’den az olan yerler kdy, 2000 ile 20000 arasi1 olan
yerler kasaba, 20000 den fazla olan yerler ise kent olarak belirlenmistir (Keles,
2002: 106). Bunun yaninda yapilan bazi ¢aligmalarda niifusu 3000, 5000 ve
10000 olan yerlerin de kent olarak belirlendigi goriilmektedir (Ozer, 2014: 2).

- Islevsel ya da Ekonomik Olgiit: Niifusun sayisal biiyiikliigiinden ziyade islevsel
niteliklerinin 6nem kazandig1 bu olgiite gore, bir yerlesim yerinin kent olarak
degerlendirilebilmesi i¢in o yerde yasayan kisilerin biiyiik boliimiiniin sanayi,

hizmet ve ticaret gibi tarim dis1 sektorlerde ¢alismasi gerekmektedir (Bal, 2008:


http://www.tdk.gov.tr/
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30). Tasgr’ya (2014) gore, cagdas bir kent tanimi yapilirken kullanilan
gelismiglik kavrami, ekonomik verilerle acgiklanmaktadir. Bunun yaninda
“Uretim kenti”, “tiikketim kenti”, “ticaret kenti” kavramlar1 yine ekonomik veriler
dikkate alinarak tanimlanmaktadir. Bu kapsamda Henri Pirenne’nin (2011),
“hi¢bir uygarlikta, kent yasami, ticaret ve sanayiden bagimsiz olarak
gelismemistir” sozl, ekonomik faaliyetlerin kentlerin varligi tizerindeki 6nemini
vurgulayan énemli bir sdylem olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla modern
cagin kentlerinin, etrafi surlarla ¢evrili korunakli yerler olmaktan ¢iktig;

ekonomik, ticari ve toplumsal faaliyetlerin merkezi konumuna geldigi
goriilmektedir (Tasg1, 2014: 38).

Siyasi veya Yonetimsel Olgiit: Kenti siyasi iktidarlarin belirledigi kistaslara gore
tanimlayan bu yaklasima gore, kentin niifusu dikkate alinmadan il ve ilge
merkezleri kent olarak degerlendirilmektedir. 5393 sayili yeni belediye kanunu
niifusu 5000 kisiyi gegen yerlerde belediye kurulabilecegini belirtmektedir.
Ancak niifusun bu sayiya ulagmis olmasi, belediyenin kurulmasini zorunlu

kilmamaktadir. Bu durumda ayrica siyasi iktidarin onay1 gerekmektedir (Sahin,

2011: 3-4).

Sosyolojik Olgiit: Bu 6lgiitte kentin biinyesinde barmndirdigi 6zelliklere vurgu
yapilmaktadir. Wirth’e (1938) gore kent, “toplumsal olarak ayr1 cinsten
bireylerden olusmus, oldukg¢a genis, yogun niifuslu ve siirekli bir yerlesimdir”.
Tas¢1 ise kenti, yogun sosyal olaylarin yasandigi, toplumsalligin ve bunun
sonucu olarak kent kiiltirii ve kent kimliginin olustugu yerler olarak
tanimlamustir. Sosyologlar kenti, genellikle kirsal toplumun bir karsiti gorerek
tanimlamaya c¢alismislardir. Bu yaklasim F. Tonnies’in  kavramlastirdigi
cemaatten cemiyete tiplemesini ifade etmektedir. Tonnies’e gore koyii ifade
eden cemaatler, koken ve Kkiiltiir olarak farklilasmamis bireylerden olusan,
birbirine sicak, i¢cten ve samimi baglarla baglanmis, homojen topluluklardan
olusmaktadir. Buna karsin kenti temsil eden cemiyetler ise koken, kiiltiir,
ekonomik ve toplumsal yapi bakimindan birbirinden farkli, homojen olmayan
topluluklar olarak tanimlanmaktadir (Weber vd., 2000: 185). Bu kapsamda koy

ve kent karsithgint kullanarak bu kavramlari agiklamaya calisan ¢ok sayida



30

benzer ¢alisma bulunmaktadir. Durkheim’in “basit ve karmasik cemiyetleri”, A.
Vierkandt’in “tabiat ve kiiltiir kavimleri”, F. Giddings’in “etnik ve demokratik
cemiyetleri” H. Becker’in “folk ve sehir cemiyetleri” bunlardan bazilaridir

(Aktaran Topal, 2004: 278-279).

Kavrami farkli bir yaklagimla ele alan Farabi’ye gore kent, saglikli bir insan
viicudu gibi biitiin organlarin birlikte ve yardimlasarak galistig1r biyolojik bir sistem
olarak degerlendirilmektedir (Aktaran, Tasc1, 2014: 46). Ibni Haldun ise kenti, biiyiik
isbirligi ve yardimlasmay1 gerektiren binalarin ve yliksek yapilarin insa edildigi, bolluk
ve refahin getirdigi medenilesme ve uygarlasmanin yasandigi yerler olarak

adlandirmistir (Haldun, 2004: 463).

Bu tanimlamalar, kentlerin farkli boyutlardan meydana geldigini ve bu
boyutlarin her biri igin farkli tanimlamalarin yapilabilecegini gostermektedir. Bunun
yaninda daha kapsayici olmasi agisindan tiim kriterleri kapsayacak tanimlamalar da
yapilabilmektedir. Braudel’e gore kent, sadece c¢esitli biiyiikliklerde, igerisinde
yapilarin ve sokaklarin bulundugu ekonomi, sanayi ve ticaret merkezi degildir. Bu
kapsamda kent, “diinyevi olan1 kutsal olandan, ¢alismay1 eglenceden, kamuya ait olan
0zel olandan, erkekleri kadinlardan, aileyi ona yabanci olan her seyden ayiran sinir
cizgileri agmin kendi i¢inde kesistigi, ayn1 zamanda da onun yapisini olusturdugu bir

mekan” olarak degerlendirilmektedir (Braudel, 1990:125).

Tiim bu tanimlar1 kusatacak bir tantmlama yapmak gerekirse kent, her tiirlii tek
tiplesmenin ortadan kalktig1 ve farkliliklarin birlikte yasadig1 yer olarak tanimlanabilir.
Bu kapsamda kentler tarim, sanayi, ticaret, hizmet gibi tiim sektorlerin birlikte faaliyet
gosterdigi, toplumsal etkilesimin arttig1, iginde farkli din, mezhep, siyasi goriis, yasam
tarzi, yapr Ozellikleri ve cinsel tercihlerin barindigi yogun niifuslu yerler olarak

goriilmektedir (Sahin, 2011: 6).

1.2.1.1. Kentle Ilgili Temel Kavramlar

1.2.1.1.1. Koy Kent-Tarim Kent
Bu kavramlar, olusturulduklar1 yer ve uygulama sekilleri bakimindan farkli olsa
da ayn1 amag etrafinda sekillenmektedir. Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) tarafindan

gelistirilen Tarim Kent Projesi kapsaminda koy birlikleri ve kooperatifsel orgiitlenme
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on planda tutulmaktayken, Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) tarafindan olusturulan Koy
Kent Projesinde, toprak reformu 6n planda tutulmustur. Her iki yaklasimin temel
amaci, kirsal alanlardaki olumsuzluklar1 gidererek bu mekanlarda degisim ve yenilik
yaratmaktir. Boylece, ikinci Diinya Savasi sonrasinda degisen toplumsal ve ekonomik
yapt ile birlikte kentlere olan yogun go¢ engellenmeye c¢alisilmistir. Bununla beraber,
kirsal bolgelerde yasayan niifusun onemli sosyo-ekonomik ihtiyaglar1 karsilanarak,

kirsal bolgelerin cazibesi artirtlmaya ¢alisilmistir (Colakoglu, 2007: 188-190).

1.2.1.1.2. Yeni kent

Yeni kent; hizli niifus artig1 ve biiytimeden dolayr toplumsal sorunlar yasanacagi
diistincesi ile niifusu bagka alanlara yonlendirmek, dogal afetler sonrasi yok olan
kentleri yeniden insa etmek ve dengeli niifus dagilimi saglamak amaciyla bilingli bir

sekilde ana kentin etrafina yeni kentlerin insa edilmesi durumu olarak

degerlendirilmektedir (Sahin, 2011: 12).

Bu kavram ilk olarak, Ebenezer Howard’in “bah¢e kent” diisiincesinden
esinlenen Ingilizler tarafindan gelistirilmistir. Ikinci Diinya Savasi yillarinda niifusu
hizla artan Londra’nin yikiinii hafifletmek amaciyla gerceklestirilmistir. Bu kavram,
donem itibariyla niifusu 10 milyonu bulan Londra’yr ekonomik, toplumsal ve stratejik
olarak rahatlatmak, niifus ve sanayiyi dengeli olarak iilke geneline yaymak, ekonomik
bunalim ve igsizlik gibi sorunlar yasayan bolgeleri sikintilarindan kurtarmak amaciyla
Ingiliz Isci Partisi tarafindan gelistirilmistir. Bu kapsamda Londra sehri cevresine ¢ok
sayida yeni kentin temelleri atilmistir. Bugiin sayilar1 40’1 bulan ve birka¢1 disinda
niifusu yiliz bini gegmeyen bu kentlerde; kdylerin yesili, sessizligi, huzuru ve temiz
havasi ile kentlerin, bilgi, gorgii, teknik ve ekonomik olanaklar1 birlikte sunulmaktadir

(Kenes, 2002: 48).

1.2.1.1.3. Ana Kent, Engin Kent ve Yorekent

Giliniimiizde “metropol, metropolis ve metropolitan” gibi sozciikler’e agiklanan
ana kent kavrami, antik caglarda kent devletlerini tanimlamada kullanilan bir kavram
olarak degerlendirilmistir. Sonraki donemlerde ise New York, Londra, Tokyo, Paris gibi
kentleri tasvir etmede kullanilan bu kavram, niifusu bir milyonu asan kentler olarak
degerlendirilmektedir. Ancak son donemlerde kavramin tanimlanmasinda niifus

biiyilikliigii yeterli goriilmeyip, buna ek olarak kentin ekonomik, sosyal, kiiltiirel, mali ve
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teknolojik yapisi da eklenmistir. Bu kapsamda ana kent, merkez kent ¢evresinde ¢ok
sayida yerlesim yerinin bulundugu, cevre kentlerde yasayanlarin merkez kentte calistig
ve her tiirlii ekonomik, sosyal, kiiltiirel faaliyeti gergeklestirdigi yerler olarak

tanimlanmaktadir (Frey ve Zimmer, 2001: 26; Eke, 1985: 41-43).

Benzer sekilde, kentsel bolgeleri tanimlamada kullanilan kavrama ise engin kent
denmektedir. Eski Yunanda, en biiylik kent olarak kullanilan kavram, giinlimiizde
“megapolis” veya “megolopolis” sozciikleriyle agiklanmaktadir. Engin kent, ¢esitli
kentlerin birlesiminden olusan ve belli bir sayida niifusa sahip olan, bolgesel kentlerdir.
Ornegin, Amerika’da San Fransisko’dan San Dieogo’ ya kadar alam kapsayan yaklasik
40 milyon niifusa sahip alan, engin kent olarak degerlendirilmektedir. Tiirkiye’de ise
Izmit- Tekirdag bdlgesinin engin kent olma yolunda ilerledigi bilinmektedir (Eke, 1985:
42).

Yore kent ise, merkez kent i¢inde veya etrafinda olusan, ekonomik ve sosyal
hayat bakimindan merkez kente bagimli olan, daha ¢ok geceleri kalmak i¢in gidilen
yerler olarak tanimlanmaktadir. Ornegin, Ankara’min Eryaman bdlgesi bu kapsamda
degerlendirilmektedir. Ydrekent, tiim sakinlerin ihtiyaglarin1 giderecek niteliklere sahip
degildir. Daha ¢ok gelir seviyesi iyi olan kisilerin kentin sikic1 havasindan kurtulup,
huzurlu bir yasam kurmak icin sehrin disinda kurmus oldugu sitelerden olusmaktadir
(Sahin, 2011: 15). Bu yerlesim alanlar1 ile ana kent arasindaki baglanti, otobiis, tren,

metro ve dolmus gibi ulagim araclari ile saglanmaktadir.

1.2.1.1.4. Kiiresel Kent

1960’11 yillarda giindeme gelmeye baglayan, 1980’11 yillarda 6nem kazanan ve
1990’11 yillarda ise donemin en popiiler kavramlarindan olan kiiresellesme, insanlarin,
ticaretin ve sermayenin diinya lizerindeki akigkanlig1 olarak tanimlanmaktadir (Bozkurt,
2000: 18). Baska bir deyisle kiiresellesme, ekonomik, sosyal, kiiltiirel, siyasal, hukuki
ve uluslararast boyutlar1 olan, yerel ve Kkiiltiirel baglarin 6nemini yitirdigi, ulus
devletlerinin niteliksel olarak degistigi ve Oneminin azaldigi bir silire¢ olarak
degerlendirilmektedir (Held, 1995: 190). Giinlimiizde kiiresellesmeyi sadece sosyal ve
ekonomik anlamda incelemek yeterli degildir. Kiiresellesme, insanlarin fiziksel ve

psikolojik yasam kalitesini etkileyen, kentlerden (Gorgiili ve Kaymaz Koca, 2009:
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103), hukuk ve adalete, yonetimden insan iligkilerine, giyim kusamdan yasam tarzina
kadar her alanda etkili olan bir kavram olarak goriilmektedir (Yayli, 2012: 335).

Kentler de kiiresellesme siirecinden etkilenen 6nemli alanlardan biri olarak
degerlendirilmektedir. Onceki donemlerde gelismis iilkelerde toplanmis olan temel
iiretim birimleri ve sermaye, kiiresellesmeyle beraber diinya genelinde hareket etmeye
baslamistir. Bu hareketlenme, kentleri kiiltiirel, sosyal, ekonomik, siyasal ve toplumsal
olarak etkilemeye ve doniistirmeye baslamistir. (Kayan, 2015: 278-279). Bu siirecte,
ulusal devletlerin baskisi altinda bulunan kentler, zamanla 6zgiirlesmeye ve bu baskidan

kurtulmaya baslamislardir.

Kiiresellesme siirecinde kentler iic alanda Onemli degisimler yasamistir.
Birincisi, fiziksel agidan yasanan degisimdir. Kentin zengin-yoksul ayriminin
mekanlarda goziikmesi, gokdelenlerin artmasi ve 6z benliklerini kaybeden ve birbirine
benzesen yapilasmanin hizli bir sekilde artisi fiziki olarak degisimin gostergeleridir.
Ikincisi, yonetim sistemi agisindan degisimdir. Ulus devlet anlayis1 zayiflamasi ve yerel
yonetimlerin  giiclenmesi, ©zel sektoriin Onem kazanmasi ve kamunun hizmet
anlayisindaki degisimi bu kapsamda degerlendirilmektedir. Ugiinciisii ise kent yasantisi
bakimindan degisimdir. Zengin-fakir arasindaki farkin agilmasi, tiiketimin
yayginlagsmasi ve toplumsal kutuplagsma bu kapsamda yasanan degisimin gostergesidir

(Kiper, 2007: 80-88; Yayli, 2012: 339-341).

Kiiresellesme, iilkeler arasindaki fiziki ve ekonomik uzakligi ortadan kaldirarak,
kentleri iilkelerin temel etkeni haline getirmektedir. Bu siirecte sermaye ve kentler
arasinda siki bir iligki ortaya c¢ikmaktadir. Kiiresel bir yayilim gosteren sermaye,
kendilerine uygun yerleri segerek buralarin gelismesine, kalkinmasina ve Onem
kazanmasina firsat saglamaktadir. Buna karsin sermayenin ilgisini cekmeyen yerler ise
ayn1 hizda 6nemini yitirebilmektedir. Dolayisiyla her kent, bu siirecten esit bir sekilde
etkilenmemektedir (Konak, 2013: 145). Gliniimiiz diinyas1 i¢in oldukc¢a onemli olan
kiiresel kentlerin temel 6zellikleri asagida belirtilmektedir (Brenner ve Keil, 2006: 11;
Sassen, 1991: 3).

- Kiiresel sirketlerin faaliyetleri i¢in olduk¢a 6nemli bir noktadirlar.
- Uretim ve finans sirketleri igin iiretim merkezi ve pazar olma potansiyeline

sahiptirler.
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- Genis capli bolgesel ekonomi veya kentler icinde egemen bir konuma
sahiptirler.

- Diinya ekonomisinin orgiitlendigi komuta merkezleri haline gelmislerdir.

- Finans ve diger uzmanlagma gerektiren hizmet igletmeleri i¢in kilit bir konuma

sahiptirler.

Sonug olarak Knox ve Taylor’un da belirttigi gibi kiiresel kentler, sermayenin
beklentileri dogrultusunda hizmet (bilgi islem, iletisim ve telekomiinikasyon vb.)
iireten, banka ve sigorta isletmeleri ile uluslararasi fon akisini saglayan, uluslararasi
piyasaya uyum saglamayi kolaylagtiran medya, reklamcilik, hukuk ve miisavirlik
biirolar1 bulunduran ve hiikiimetlerin uluslararast orgiitlenmesini saglayan sivil toplum

kuruluslarina ev sahipligi yapan yerler olarak degerlendirilmektedir (Knox ve Taylor,

1995: 33).

1.2.1.1.5. Akillh Kent

Bu kavram, kentsel problemlerin ¢6ziimii icin teknolojik faaliyetlerden
yararlanmayi ifade etmektedir (Varol, 2017: 45). Baska bir deyisle akilli kent, kentsel
sorunlarin ¢dziilmesi, kamu hizmetlerinin gelistirilmesi ve sakinlerin yasam kalitesinin
artirllmasi1 amaciyla, kent yonetiminde bilgisayar teknolojilerinden yararlanmayi ifade
etmektedir. (Kalkinma Bakanligi, 2013: 28). Kiiresel sistem ve teknolojik gelismeler her
gecen giin kentleri bu sistemi kullanmaya zorlamaktadir. Ornegin, MOBESE sistemi ile
trafik kontrollerinin saglanmasi, ¢esitli araglar kullanarak kentin hava kalitesinin ve
durumunun Olclilmesi, depremlere karsi erken uyari sistemlerinin kurulmasi, gesitli
kamu hizmetlerinin (e-devlet, e-saglik) internet ortaminda verilmesi bu kapsamda
degerlendirilen ¢alismalardandir (Sahin, 2011: 18-19).

Akilli  kent uygulamalar1 kentlere ve kent sakinlerine ¢esitli faydalar
saglamaktadir. Bu faydalardan bazilar1 asagida belirtilmistir (Kalkinma Bakanligi,
2013: 33).

- Finansal faydalar: Sermaye ve isletme giderlerinde azalma, gelirlerde ise artigin
saglanmasi.
- Kent yasamma faydalari: Kent sakinlerinin yasam kosullarini iyilestirmek

amaciyla yapilan, ulasim sistemlerinin diizenlenmesi, giivenlik Onlemlerinin
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alinmasi, acil durumlara etkin bir sekilde miidahale imkanlarinin saglanmasi ve
su¢ oranlarinin azaltilmasi.

- Marka ve rekabet avantaji: Is imkanlarinmn iyilestirilmesi, mali ve insan
kaynaklarinin gili¢lendirilmesi ve rekabet avantaji olusturmasit bu kapsamda

belirtilen faydalardandr.

1.2.1.1.6.Siirdiiriilebilir Kent

Bilimsel literatiirde strdiiriilebilirlik kavrami, ilk olarak ormanciliga atifta
bulunmak amaciyla Hans Carl Von Carlowitz tarafindan kullanilmistir. Belli bir siirecte
insanlar ve ¢evre i¢in en iyi olan1 hedefleyen ve gelecek kusaklarin gereksinimlerini bu
giinden koruma altina almay1 amaglayan kavram, ekonomik, toplumsal ve ekolojik
olmak iizere {i¢ boyutta ele alinmaktadir. Ekolojik siirdiiriilebilirlikte iki goriis One
cikmaktadir. Roma Kuliibii olarak bilinen bir grup Avrupali ekonomistin destekledigi
birinci goriise gore, siirdiiriilebilirlik i¢in ekonomik biiyiimeden vazgecilmelidir. Ciinkii
¢ok hizli biiyiime icin daha fazla kaynaga ihtiya¢ duyulmaktadir. Ikinci goriis ise, niifus
artis hizin1 denetim altina alarak, ¢evresel iyilestirmeler iizerine yogunlagmayi
onermektedir (Ertan, 2007: 12). Toplumsal siirdiiriilebilirlik, glinlimiiz toplumlarinin
gereksinimlerini karsilarken gelecek nesillere zarar vermeyecek sekilde davranilmasini
ifade etmektedir. Ekonomik siirdiiriilebilirlik ise, tliretim siirecinde cevreye zarar

vermeyecek yenilenebilir kaynaklara yonelmeyi ifade etmektedir (Yavuz, 2010: 65).

Bir¢ok alanda kullanilan siirdiiriilebilirlik kavraminin en 6nemli kullanim
alanlarindan biri de kentlerdir. Kentler niifus, tretim ve tiiketim faaliyetlerinin
yogunlastigi, hava, su ve toprak kirliliginin yasandigi, asir1 yapilasma sonucu yesil
alanlarin yok oldugu, kisaca 6nemli ve uzun siireli ¢cevresel sorunlarin yasandigi yerler
olarak degerlendirilmektedir. Bu sorunlarin varligt kentlerde siirdiirilebilirlik

faaliyetlerinin uygulanmasini zorunlu kilmaktadir.

Stirdiirtilebilir kent, “insan gereksinmelerine giiniimiiz kentlerinden daha 1iyi
yanit veren ve kent sistemlerinin gelecek kusaklarin gereksinimlerinin karsilanmasini
engellemeyecek bir bicimde gelistirilmesini saglayan kent” (Ertiirk, 1996: 175) olarak
tanimlanmaktadir. Baska bir deyisle siirdiirtilebilir kent, ekonomik, sosyal ve c¢evresel
kapsamda belli dengeleri gozeten, bdlgesel, ulusal ve kiiresel siirdiiriilebilir kent

konseptine uygun bir vizyonuna sahip birim olarak tanimlanmaktadir (Sahin, 2011: 20).
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Van Geenhuisan ve Nijkamp’a gore, kentsel siirdiiriilebilirlik ise, uzun dénemde kentin
varhigim1 destekleyen ¢evresel unsurlarla birlikte, yeni bir ekonomik, demografik ve
teknolojik gelisme seviyesine erisme potansiyeli olarak degerlendirmektedir.
Siirdiiriilebilir kent, kentsel mekanlarin, bu mekanlar icerisinde yapilan faaliyetlerin ve
kent sakinlerinin ¢evresiyle bir biitlin olarak varligini dengeli bir sekilde siirdiirebilmesi
ve kentte tretilen degerlerin gelecek nesillere aktarilabilmesini ifade etmektedir

(Nijkamp ve Pepping, 1998: 1482-1483).

Bu kapsamda yapilan tanimlar incelendiginde ii¢ unsurun on plana ¢iktig
goriilmektedir. Birincisi, kent sakinlerinin, kentle miinasebetlerinde, kamusal
hizmetlerin aliminda ve ortak alanlarin kullaniminda algiladig: kalitenin artirilmasidir.
Ikincisi, yerlesim yeri olarak kentin, 6z varligm siirdiirebilme becerisini
giiclendirmektir. Son olarak, c¢evresel sorun teskil edecek kaynak kullanimi yapan

tiretim ve tiikketim kaliplarinin sorgulanmasidir (Tosun, 2009: 4).

Kentlerde siirdiiriilebilirlik kavraminin etkinligini artirmak i¢in yapilmasi
gereken bazi calismalar bulunmaktadir. Toplu tasimayi etkinlestirerek 6zel arag
kullanimin1 azaltilmasi, geri doniisiimii olan enerji tiikketiminin yayginlastirilmasi, dogal
yasam alanlarmin korunup gelistirilmesi ve kentsel altyapi faaliyetlerinin toplumsal
adalet ilkesi ¢ergevesinde dagitilmasi bu calismalardan bazilaridir. Bu kapsamda 1992
Rio Cevre ve Kalkinma Konferansinda, genel anlamda her giin biraz daha kirlenen,
hesapsizca kaynaklar tiiketilen, ¢cevresel olarak bozulan, ¢6llesen, ormansizlagan, sular
ve topraklar1 kirletilen, asit yagmurlarina maruz kalan bir diinya gergeginden
bahsedilerek, stirdiiriilebilir gelisme ve ¢evre koruma faaliyetlerine odaklanilmasi

gerekliligi belirtilmistir (Ozcan, 2007: 693-694).

1.2.1.1.7. Yavas/Sakin Kent

Kiiresellesmeyle beraber giiclerini yitirmeye baslayan ulus devletlerinin yerine,
yeni gii¢ olarak kentler 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bu siirecte kentler ¢cok hizli bir
sekilde bliyliylip gelismeye baglamistir. Bu kapsamda ¢ok hizli bir sekilde artan kentsel
niifusun beklentilerini karsilamak ve ¢cagin gerektirdigi gelismeleri yakalamak amaciyla,
fabrikalar, is merkezleri, kongre merkezleri, gokdelenler, yeni ulasim ve haberlesme

sistemleri ve yeni altyap1 ve {ist yap1 yatirnmlar1 gibi ¢alismalara agirlik verilmistir.
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Bunun sonucunda her ne kadar modern ve kalkinmis kentler ortaya ¢iksa da, bu
kentlerde hizli ve stresli yasam, giiriiltii, kirlilik, yogun niifus, betonlagsma ve su¢ gibi
cok sayida problem de ortaya c¢ikmistir. Ayrica bu siire¢ siradan, Oziinden uzak,

birbirine benzer ve kimliksiz kentler ortaya ¢ikarmistir.

Bu kapsamda kiiresellesmenin aynilastirma etkisine karst olan ancak
kiiresellesmeyi reddetmeyen, kimlik ve o6zgiinliikleri korumayr amag¢ edinen kentler,
1999 yilinda italya’da “Yavas Kentler (Cittaslow)” adinda bir birlik olusturmuslardir.
Bu birlik, kentteki yasam kalitesini artirarak, kentin 6z degerlerini korumay1 ve tiim
faaliyetleri bu kapsamda gerceklestirmeyi amaglamaktadir (Ak ve Bigcki, 2016: 615-
616).

Amerikan tarz1 fastfood yiyecek kiiltiiriine karsi, “Yavas Yemek (Slow Food)
hareketinden esinlenerek ortaya ¢ikan kavramin ana felsefesi yavasliktir. Yavaslik,
kiiresellesmenin temel felsefesi olan hiz, saldirganlik, hirs, mesguliyet, baskinlik, stres
ve sabirsizlik gibi kavramlara karsi sakinligi, huzuru, dikkati, acikligi, sadeligi ve

sessizligi ifade etmektedir (Honore, 2008: 15; Keskin, 2012: 86).

Glinlimiiz modern kentlerine kars1 olarak ortaya cikan yavas kentler, kent
sakinlerinin dogal bir ortamda, ¢evre kirliliginden uzak, konforlu bir yagam slirmesi i¢in
olusturulmus, yogun sanayi iiretiminin olmadigi, doganin ve kiiltiiriin korundugu ve
teknolojinin sinirlt bir sekilde kullanildigi yerler olarak adlandirilmaktadir (Mayer ve
Knox 2006: 323-324). Yavas kentler, havasi, suyu, topragi ve dogasi bozulmamais, dev
marketlerden aligveris yapmak icin bekleyen insanlarin olmadig1 yerlerdir. Boyle
yerlerde hayat kosusturmacasiyla karsilasmak oldukg¢a zordur. Gidilecek yere araba
kullanmadan bisikletle veya yiirliyerek gidilmektedir. Uykudan uyandiran korna sesleri
duyulmadigi gibi, etrafta rahatsiz edici yapilar ve ¢evresel aksakliklar da
goriilmemektedir. Herkesin giiler yiizle sabahlara uyandigi, yorenin saglkli temiz
yiyecekleri ile beslendigi bu yerler, sehrin 6z kimliginin korundugu ve sakinlerin mutlu

bir yagsam siirdiigii yerler olarak bilinmektedir (Ak ve Bigki, 2016: 615-616).

1.2.1.2. Kentlerin Tarihsel Gelisimi
Bazi tarih ve toplum bilimciler, kentlerin ortaya ¢ikisini uygarligin dogusu ile

baslatmaktadir. Kentlerin ortaya ¢ikmasiyla beraber, cevresel kosullarin yani sira yagam
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sekilleri ve diislince yapilarinda da cesitli degisimlerin yasandigi goriilmiistiir. Bu
kapsamda tarihi kaynaklar, tarimsal faaliyetlerin artmasiyla ihtiyag fazlasi lretimin
gergeklestigi ve bu durumun, kentlerin olusmasina etki eden zanaatkarlar1 ve diger
uzmanlik alanlarimi1 ortaya c¢ikardigini belirtmektedir. Bu anlayisa gore tarimsal
gelismeler, kentlerin gelisimine etki eden &nemli bir unsur olarak goriilmiistiir. Onemli
tarithi bulgularla desteklenen baska bir goriiste ise, kentsel gelismelerin tarimsal
faaliyetlerden daha ilerde oldugu ve kentlerin tarimsal faaliyetlerin gelismesine katki
sagladig1 belirtilmektedir. Sonug¢ olarak tarihi siiregte, toplumsal ve kentsel gelisimin
paralel bir seyir izledigi ve her iki kavramin da belli oranlarda birbirini etkiledigi

diisiiniilmektedir (Reader, 2007: 25; Ozer, 2004: 5).

Kentlerin tarihi, yaklasik 10.000 yil 6ncesine dayanmaktadir. Mezopotamya,
Maisir, Hitit, Roma ve Yunan yerleskelerinde, genellikle tarima elverisli g6l ve akarsu
kenarlarina kurulan bu erken déonem antik medeniyetler, kentlerin ilk drnekleri olarak
kabul edilmektedir. Antik kentler, genel olarak verimli tarim alanlarinda, gol ve akarsu
kenarlarinda, igerisinde tapinaklarin, pazar meydanlarinin, eglence mekanlarinin
bulundugu, etrafi surlarla cevrili kamusal alanlar olarak tanimlanmaktadir (Ozer, 2004:
5; Rattersberger Tilig, 2013: 4). Donemin temel ekonomik faaliyetinin tarim olmasindan
dolay1, mekanlar verimli tarimsal alanlar ve su kaynaklarinin etrafinda yogunlagmustir.
Bunun yaninda kentlerin etrafinin surlarla ¢cevrilmesi bu donemde yagmalamaya yonelik

saldirilarin ve savaslarin varhigina isaret etmektedir.

Ik kentlerin ortaya ¢ikmasi ile alakali cok sayida bilgi olmasina ragmen, genel
olarak kabul edilen kuramlar dort baslik altinda incelenmistir (Carter, 1983: 3-9;
Aslanoglu, 2000: 17-21; Bal, 2008: 42-43).

- Hidrolik Toplum Kurami ve Arti Uriin: Bu kuramda iklim kosullar1 ve toprak
kalitesi énem kazanmaktadir. Iyi bir iklime, kaliteli bir topraga ve sulama
olanaklarina sahip olan bir yerde art1 {irlin ortaya ¢ikmaktadir. Ortaya ¢ikan arti
iirtiniin artmasiyla, devlet kontrolii gelismis ve kentlerin idari yapisi olugmaya
baslamistir. Ekolojik bir kavram olan hidrolik toplum ise, yagmurlamadan
sulamaya gecis, niifus artisi, anitsal binalar, sosyal tabakalagma gibi belli

siireclerden gegerek olusan bir kavram olarak degerlendirilmektedir.
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- Ekonomik Kuram: Bu kuram, pazar yerleri ve ticaret merkezlerinin kentlerin
olusumunda 6nemli bir yer edindigini agiklamaktadir. Ancak bu kuramin, tek
basina kent olusumunda belirleyici oldugu konusunda tartismalar
bulunmaktadir. Bu tartigmalardan biri kentteki ticari faaliyetlerin genellikle
kiiciik bir grup olan seckin biirokrasi tabakasi tarafindan yapildigidir. Ikincisi ise
ticari faaliyetlerin yapilmasi i¢in bir kente ihtiya¢ duyulmamasi durumudur.
Dolayisiyla, ticaretin kentler i¢in 6nemli bir unsur oldugu, ancak kenti yaratan
tek unsur olmadig1 diisiiniilmektedir.

- Askeri Kuram: Bu kurama gore kentler, savunma amaciyla bir araya gelen
insanlarin olusturdugu birlikler olarak bilinmektedir. Antik kentleri ortacag
kentlerinden ayiran en 6nemli 6zelliklerinden biri olan askeri ve idari merkez
olmalari; bu kentlerin sadece liretim merkezi degil ayni zamanda tiiketim
merkezi de olduklarint gostermektedir. Bu nedenle kentler ¢cogunlukla kirsal
bolgelere bagimli kalmakta ve kirsal bolgelerden kira ve vergi almak zorunda
kalmaktadir. Tiim bunlarin gerceklestirilmesi icin de askeri yapinin varlig
kacinilmaz olmaktadir (Tas ve Giinay, 2015: 154).

- Dinsel Kuramlar: Bu kurama gore kentler dini bir mekan olarak kabul
edilmektedir. Kentlerin kurulmasinda onemli bir etkiye sahip olan din,
gocebelikten yerlesik hayata geciste kontrol mekanizmasi olarak kullanilmistir.
Ornegin, Mezopotamya’da her vatandas bir ibadethaneye ve bu ibadethanenin
Tanri’s1 admma c¢alismistir. Yine Misir’da halkin  biiyilk bir ¢ogunlugu
firavunlarin kentlerinde, firavunlar adia calismiglardir (Yilmaz ve Cite¢i, 2011:

256).

Bunlarla beraber, kentlerin ortaya ¢ikisini birden fazla nedenin karsilikl
etkilesimi i¢inde ortaya koyan yaklasimlar da bulunmaktadir. Bu c¢alismalardan birinde
Childe (1978), kentlerin ortaya ¢ikmasi i¢in gerekli olan 6zellikleri biiytikliik, niifus
yapist, kamu sermayesi, kayit tutma ve ticaret olmak {izere bes baslik altinda
toplamustir. Ikinci bir calismada Sjoberg, (1960) bu o6zellikleri ekoloji, teknoloji ve

sosyal orglitlenme olmak iizere ii¢ baglik altinda degerlendirmistir.

Sonug olarak ilk kentlerin kurulmasiyla insanlar ilkel yasamdan uygarliga,

gbcebe yasamdan diizenli yasama ge¢mislerdir. Gliniimiiz kentlerinden oldukga kiigiik
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olan bu kentler, antik donemin sosyal, ekonomik, siyasi, askeri, hukuki ve dini
faaliyetlerin gergeklestirildigi yerler olarak bilinmektedir (Yilmaz ve Citgi, 2011: 257).
Kaleler bu kentlerin idari merkezleridir. Niifus ¢ok az ve bu niifusun ¢ogunlugu asker
ve din adamlarindan olugmaktadir. Kentler hicbir sey liretmemekte ve tiim ihtiyaclar
cevre yerleskelerden karsilanmaktadir. Kent sakinlerinin  higbir  ayricalig
bulunmamaktadir. Bu donem itibariyle yavas yavas ortaya ¢ikmaya baslayan orta sinif,
(tliccar ve esnaflar) yeni bir toplumsal tabakanin olusmasina zemin hazirlamistir. Yeni
olusan bu tabakanin gii¢glenmesi ve ticaretin gelismesiyle, antik kentler ¢oziilmeye,

ortagag kentleri onem kazanmaya baslamistir (Rittersberger Tilig, 2013: 6).

Ticaret, ortagag kentlerinin 6nem kazanmasinda en temel faktordiir. Ticaretin
canlanmasiyla beraber kentler yogun gd¢ almaya baslamis ve bunun sonucunda kentsel
niifus artmistir. Bu donemde, basta limanlar olmak iizere, kavsak bolgeleri, nehir
kenarlar1 ve buna benzer yerlerde kentler kurulmaya baslanmistir (Huberman, 2003: 38-
40). Ticari faaliyetlerini gergeklestirmek icin uzun yolculuklar yapmaya baglayan
tiiccarlar, bu seyahatlerde antik kale kentlerinin etrafinda kurulmaya baglayan bu yeni
yerlesim yerlerinde konaklamaya baslamislardir. Bu durum, bu yerlesim yerlerinin
cazibesini artirarak kisa zamanda zengin kentler haline gelmesine katki saglamistir.
Dolayisiyla tiiccarlar, bu donemde din adamlari, soylular ve askerlerle beraber kentlerin

olusumuna etki eden 6nemli bir gii¢ haline gelmislerdir (Yilmaz ve Cit¢i, 2011: 257).

Kiray (2003) ortacag kentlerinin 6zelliklerini su sekilde izah etmektedir: Ortacag
kentleri, zanaatkarlar ve sanatlarinin toplandigi, iriinlerin insan emegi (el ile) ile
uretildigi, pazar ve aligveris merkezleridir. Ekonomik hayatta uzmanlagsma ve boliinme
cok azdir. Kentlerin sekilleri toplumsal hayata uygun bir sekilde tasarlanmigtir.
Sokaklar, insanlar ve hayvanlarin gecebilecegi kadar dar ve kivrimli bir yapiya sahiptir.
Binalar algak ve sikigiktir. Keskin bir sosyal tabakalagsma vardir. Bu durum, birbirinden
ayr1 mesleklerin (bankaci, demirci, zanaatkar vb.) farkli mahallelerde yasamasina yol
acmistir. Go¢cmenler ve kentte istenmeyen kisiler sehrin digina itilmistir. Konutlar;
isyeri, ibadethane, egitim yeri ve aligveris merkezi gibi ¢ok amagl olarak

kullanilmaktadir (Sjoberg, 1960: 94-100).

Ortagag sonlarina dogru pek c¢ok alanda gelisme ve degismeler yasanmaya

baslamistir. Gelisen ticaretle beraber bazi sanayi sektorlerinde c¢esitli ilerlemeler



41

saglanmistir. Gelisen ticaret ve sanayi sektorii kentlerde yasam standartlarini yiikseltmis
ve kirsal bolgelerdeki niifus kentlere gé¢ etmeye baslamistir. Dogum oraninin da
artmasiyla birlikte, kentlerdeki niifus c¢ok hizli bir sekilde artmaya baglamistir.
Niifustaki bu artis cok sayida kentin olusmasina ve gelismesine katki saglamistir. Bunun
yaninda iiretim araclarinda farklilagma, iiretimde makine kullaniminin artmasi, kii¢iik
zanaatkarlarin ortadan kalkmasi, fabrikasyon {iretimin yayginlagsmasi, komiir ve demir
sektoriinde onemli gelismelerin yasanmasi ve ulagim faaliyetlerinin gelismesi gibi ¢ok
sayida etken insanlar1 kdylerden koparip kentlere goc etmeye zorlamistir. Ortagag
kentlerinin sonunu yaklastiran bu gelismeler, sanayi kenti olarak adlandirilan bagka bir

kentsel donemin kapilarini aralamistir (Niray, 2002: 6-7).

Sanayi devri, kentlerin gercek manada anlam kazandigi ve Onemli kentsel
degisikliklerin yasandigi donem olmustur. Sanayi kenti; dini, idari ve askeri
faaliyetlerin 6dnemini yitirdigi, ekonomik ve ticari faaliyetlerin 6nem kazandigi, sanayi
ve ticaret merkezleri olarak anilmaktadir. Bu donemde tarim, sanayi, haberlesme ve
ulagim gibi pek ¢ok sektdrde kullanilmak amaciyla komiir, demir ve su gibi inorganik
enerji kaynaklarma ¢ok fazla ihtiya¢ duyulmaya baslanmistir. Insan giiciine dayali
{iretim yerine makine giiciine dayali iiretime gecilmistir. Onceki donemlere kiyasla
sehrin yollar, olduk¢a genis, yapilar1 ise ¢ok katli ve yiiksektir. Onceki dénemde
uygulanan ortak mekan kullanimi terk edilmeye baslanmistir. Yine 6nceki donemlerde
kent merkezinden uzaklastirilan, istenmeyen gruplar ve gd¢cmenler bu donemde
merkeze yerlestirilmeye baslamistir. Merkezde oturan seckin tabaka da kentin
cevresindeki daha rahat ve yeni mekanlara yerlesmeye baglamistir. Hizmet sektoriinde
calisanlarin hizla arttigi bu donem, insan iligkileri agisindan da 6nemli yenilikler
getirmistir. Sosyal iligkilerde meslek yapisi belirleyici olmaya baglamistir. Farkliliklarin
birlikte yasamaya basladigt ve anonim insan iligkilerinin arttigt dénem olarak

bilinmektedir (Power vd., 2008: 6; Aslanoglu, 2000: 43-44).

Esas kentlesme faaliyetinin yasandigi bu donemde, yeni iiretim tekniklerinin
olusturdugu is imkanlar1 ve tarimsal faaliyetlerdeki bazi olumsuzluklar, kirsal
bolgelerdeki halkin kentlere yonelmesine sebep olmustur. Bunun yaninda kentlerin
sunmus oldugu bir takim firsatlar da kentleri daha cazip hale getirmistir. Kentlerdeki

asir1 niifus yogunlugu, bu donem itibariyle belli noktalarda sorun teskil etmeye
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baslamistir. Giiniimiiz modern kentlerinin de en énemli problemlerinden olan hava, su,
toprak kirliligi, konut yetersizligi, ¢cop sorunu ve sucluluk gibi ¢ok sayida problem bu

dénemde ortaya ¢ikmaya baslamistir (Niray, 2002: 8; Power vd., 2008: 6).

Son donemlerde o6zellikle teknolojinin de gelismesiyle beraber, zaman ve
mekanin ortadan kalktigi, mallarin, hizmetlerin ve sermayenin ¢ok hizli bir sekilde yer
degistirdigi bir takim gelismeler yasanmaya baslamistir. Bu donemde kiiresellesmeyle
beraber, 6nemini yitiren ulus devletlerin yerini artik kentler almaya baslamistir. Kiiresel
capta rekabet eden kentler, daha fazla sermaye, mal, hizmet ve insan ¢ekebilmek igin
onemli yatirimlar yapmaya baslamiglardir. (Sahin, 2011:57-58). Modern kentler olarak
adlandirilan bu donem kentleri tarim, sanayi ve ticaretle ugrasilan kiiciik yerlesim
yerleri degil; devasa kuruluslarin hayat buldugu, iletisim olanaklarinin gelistigi, hayat
standartlarinin yiikseldigi, igerisinde yogun kalabaliklarin yasadigi mekanlar haline
gelmigtir. Gittikge artan niifusun ihtiyaglarini karsilayabilmek igin yeni binalar, is
merkezleri, gokdelenler, parklar, bahgeler ve yollar gibi yeni yatirimlar yapilmaya

devam etmektedir (Akalin, 2014: 2).

Bu donem, kapitalist sistemin ilkeleri c¢ergevesinde kentlerin yeniden
sekillendirildigi donem olarak goriilmektedir. Sermayenin akiskanligini kolaylastirarak
birikimini artirmak ve ziyaretci, tacir ve yeni sakinleri kente ¢ekmek amaciyla yapilan
yeni diizenlemelerle, kentler siirekli bir doniisiim igine girmistir. Bu degisim genellikle
kentlerin kalkinmas1 ve gelismesi yoniindeki c¢abalar1 igermektedir. Ancak bazen bu
degisim ve doniisiim cabalar1 kentleri olumsuz etkilemistir. Ozellikle kapitalist sistemin
gerektirdigi niceliksel diizenlemelerin 6n plana ¢ikmasi, kentlerin bulundugu yer ve

cografya ile baglarinin aginmasina sebep olmustur.

Kent merkezlerinin, gokdelen seklinde ¢ok katli binalara, konut alanlarinin ise
yiiksek katli binalardan olusan yap1 topluluklarina doniismesi, kentleri soguk bir yapiya
dontistiirmektedir. Yesil alanlarin her gecen giin yok oldugu, kapali olan havanin
gokdelenler arasindan zor goriildiigli ve niifusu milyonlar1 agan mega kentler her
bolgede ortaya cikmaya baslamistir (Korgavus, 2014: 212). Bu durum, kentlerin
varligimi = siirdiirebilmesi  i¢in acil o6nlem almasi gereken bir olgu olarak
degerlendirilmektedir. Bununla beraber, kentler sosyal ve kiiltiirel alanlarda da c¢esitli

degisimler yasamaktadir. Bu siirecte, kent sakinleri arasinda gelir fark: agilirken, yasam
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tarzlar1 benzesmeye baglamistir. Tiiketim kiiltiiriiniin hizla yayildigi bu toplumlarda
yemekten eglenceye, giyimden dinlenmeye kadar pek ¢ok alanda degisim
yasanmaktadir. Yayginlasan iletisim teknolojisi toplumsal etkilesimi azaltarak tek ve
yalniz insanlar meydana getirmistir. Tiim bu gelismeler, fiziki ve toplumsal olarak
birbirine benzeyen, yogun niifuslu ¢ok sayida kenti ortaya ¢ikarmistir (Sartoglu, 2005:

28-37).

Her ne kadar son donemlerde kentlesmeyle alakali baz1 sorunlar ¢ikmaya baslasa
da, genel anlamda kentler medeniyetin, kalkinmanin ve gelismenin merkezleri olarak
degerlendirilmektedir. Sakinlere ekonomik, sosyal, kiiltiirel, teknoloji basta olmak iizere
pek cok alanda ¢ok sayida firsat sunan kentler, iilkelerin gelismesinde de Onemli
katkilar sunmaktadir. Hatta son donemlerde kentler ulus devletlerden daha 6nemli bir
konuma gelerek, kalkinmanin ve gelismenin temel aktorii olmaya baslamislardir. Artik
tilkelerden ziyade kentlerin adi anilmakta ve iilkeler arasindaki rekabet, kentler

arasindaki rekabete doniismektedir.

1.2.1.3. Tiirkiye’de Kentlerin Tarihsel Gelisimi

Gelismekte olan iilkeler arasinda bulunan Tiirkiye, kentlesme politikalar
bakimindan gelismis batili iilkelerden ayrigmaktadir. Tiirkiye’nin toplumsal, ekonomik
ve kiltiirel 6zelliklerinin farkli olmasi, sanayi ve teknolojide geri kalmis olmasi, tarihi
stirecte pek c¢ok uygarliga ev sahipligi yapmasi gibi durumlar, kentlesme siireci
bakimindan diger devletlerden farklilasmasina sebep olmaktadir. Ulkenin toplumsal ve
ekonomik yapisint sekillendiren ana etkenlerden olan kentlerin gelisim siirecinde,
planli, programli ve belli bir diizen igerisinde isleyen kamusal diizenlemelerin oldugu
sOylenemez. Bununla birlikte, bu siiregte agik piyasa kosullarinda, kurallarin kamu
tarafindan belirlendigi bir uygulama da yoktur. Bu kapsamda, Tiirkiye’deki kentsel
gelisim stireci, “geleneksel devlet-toplum iligkilerinin belirledigi, merkeziyet¢i ve
otoriter kurallarla isleyen kurumlar; gii¢siiz yerel yonetimler ve popiilist politikalarin
besledigi enformel oOrgilitlenmelerin karsilikli etkilesiminin olusturdugu ve distan
bakildiginda kaotik olarak algilanabilecek bir ortamda gerceklesmistir” (Niray, 2002:
9).

Tiirkiye’deki kentsel gelisim genel olarak Osmanli dénemi ve Cumhuriyet

donemi olmak iizere iki donemde incelenmektedir. Kentsel gelisimin yogun bir sekilde
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yasandigi Cumhuriyet sonrasi donem, tek partili donem ve ¢ok partili donem olmak

tizere iki doneme ayrilmaktadir.

1.2.1.3.1. Osmanh Donemi Kentsel Gelisim Siireci

Tarih yazarlar1 genellikle Osmanli’daki kentlesme siirecini, modernlesme
cabalarin arttig1 tarihten, yani Tanzimat doneminden baslatmaktadir. Osmanl
devletinde ekonomik hayat yiizyillar boyu tarima dayali bir sekilde yiiriitiilmiistiir. Bu
sistemde, toprak miilkiyeti devlete aittir ve kullanicilar bu topragin maliki
olamamaktadir. Osmanli Devleti, bu sistemi uzun bir donem basarili bir sekilde
uygulamistir. Ancak batidaki gelismeler, askeri masraflarin artmast gibi ¢esitli
nedenlerle bozulan ekonomik yapi, devletin topraga dayali vergi sistemin
degistirmesine neden olmustur. Daha Once asker yetistirme karsili1 verilen topraklar
bundan sonra pesin para karsiliginda iltizama verilmeye baslanmistir. Merkezi
otoritenin de zayiflamasi ile toprak sahipleri (ayanlar) daha fazla giiclenmis ve bu

durum koyliileri topraktan kopartarak kentlere yoneltmistir (Sencer, 1979: 45-48).

Bu gelismelerle beraber, o6zellikle liman kentlerinde yeni altyapr calismalari
ortaya ¢ikmistir. Bu yerlerde bankalar, sigorta sirketleri, is hanlari, limanlar, rihtimlar,
posta binalari, klasik Osmanli kentinde bedesten etrafindaki carsilar, liman ¢evresindeki
kapanlar ve carsilardan olusan eski merkezin yani sira modern bir merkezi is alani
olusmaya baslamistir. Bu degisimler sadece kentin fiziki yapisinda degil, Osmanl
kentlerinin toplumsal yapisinda da kendini gostermistir. Toplumsal yapida yeni sosyal
siiflar ortaya ¢ikmustir. 19. yy’in ikinci yarisindan itibaren, saglik alanindaki gelisim
ve kaybedilen topraklardaki Miisliiman tebaanin Osmanli topraklarmma gelmesiyle
birlikte, kent niifusu hizli bir sekilde artmaya ve kentlerin etrafinda gégmen mahalleleri

olugsmaya baslamistir (Tekeli, 1998: 2).

Bu donem itibariyle Avrupa’daki gelismelerle kiyaslandiginda Osmanl
kentlerinin ¢ok geri kaldig1 goriilebilmektedir. Ancak Ozellikle Avrupa’ya giden
Osmanli aydinlar1 sayesinde az da olsa etkilenme anlaminda bir gelisme yasandig1 kabul
edilmektedir. Avrupa ile ticaret anlagmalari, yerel yOnetimler acgisindan yeni
diizenlemeler yavas olsa da, gelismeye baslayan sanayi kuruluslari, bu kapsamda
yapilan yeniliklerden kabul edilmektedir. Diger i¢ ve dis etkenlerle birlikte bu

dinamikler, Osmanli'da kentlesmeyi baslatmamissa da ilk belirtilerin ortaya ¢ikmasina
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neden olmustur. Bu durum, Cumhuriyet dénemine de yansimis ve 1950'li yillara kadar
hemen hemen aymi niteliklerle kentsel politikalar gerceklestirilmistir (Okmen, 2002:

506-507).

1.2.1.3.2. Cumhuriyet Donemi Kentsel Gelisim Siireci

Tek Partili Donem (1923-1946): Tirkiye Cumhuriyeti kuruldugu dénemde tilke
niifusu yaklasik 13 milyon kadardi. Bu donem itibariyle niifusun yaklagik %25’1
kentlerde yasamaktaydi. Ancak kentte yasayan bu niifusun tamaminin, tarim dist
faaliyetlerde c¢alistigini sdylemek pek miimkiin degildir. Niifusun 6nemli bir boliimii
marjinal isler diye adlandirilan kapicilik, ayakkabi boyaciligi, isportacilik gibi islerde
calismaktaydi (Sahin, 2011: 78).

Bu donem kentsel ¢alismalarda merkeziyetciligin yogun hissedildigi bir donem
olarak goriilmektedir. Tanzimat doneminde yerel yonetimlere yiiklenen goérevler bu
dénemde devam ettirilmis ve kentsel faaliyetlerin 6nemli bir boliimii yerel yonetimlerce
kargilanmistir. 1930’lara kadar biiyiik olgiide devam ettirilen Osmanli kent ve yerel
yonetim sistemi, 1930 yilinda ¢ikarilan yeni kanunlarla yasallagtirilarak kurumsal bir
kimlik kazandirilmistir. Kurumsallasan yerel yonetimler, daha fazla merkeziyet¢iligin
baskis1 altina girmistir. Bu durum mali yonden sorun yasayan yerel yonetimleri daha
fazla baski altina almis ve kentsel yatirnmlarin daha da azalmasina sebep olmustur.
Sonu¢ olarak bu donem, Batili anlamda bir kentlesme modelinden (sanayilesme-
kentlesme siirekliligi) uzak, gerek hukuki diizenlemeler gerekse uygulamalar agisindan
merkeziyet¢i nitelikler tagiyan, bir dnceki donemin devami niteliginde olan bir donem

olarak degerlendirilmektedir (Okmen, 2002: 4-6).

Cok Partili Donem: Ulkemiz agisindan kentsel gelisimin, genel olarak 1950’ler
sonrasinda bagladig: diisiintilmektedir. Cok partili donem olarak adlandirilan bu siiregte
kentlerde ¢cok dnemli gelisme ve ilerlemeler yaganmistir. Cok partili donem 1950-1960,

1960-1980 ve 1980 sonrasi olmak iizere {i¢ donemde incelenmektedir.

1950-1960 donemi tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de insan haklari,
demokrasi ve refah devleti anlayisinin 6nem kazandigi ve llkenin siyasi yapisinda

onemli degisimlerin yagandigi bir donem olarak degerlendirilmektedir. Cok partili bir
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yaptya gegen lilkede, devletgi politikalar yerine daha liberal politikalar benimsenmeye
baslanmistir. Bu dénemde tarimda yasanan modernizasyonla beraber, i¢ piyasaya
mahkiim olmus ekonomi, dis pazarlara acilmaya baslamistir. Ulagim yatirimlarinda,
demiryolu yapimi yerine kara yolu yapimina agirlik verilmistir. Bu yontemle, demir

yolu ile ulagilamayan kirsal bolgelere ulasilmaya ¢aligilmistir (Niray, 2002: 12).

Bu donem tarim sektoriinde de 6nemli degisim ve gelismelerin yasandigi bir
donem olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle tarimda traktdr kullaniminin
yayginlagsmasi, kirsal bolgelerde ¢ok sayida tarim isgisinin issiz kalmasina sebep
olmustur. Issiz kalan bu kesim, kentlere go¢ ederek kentsel niifusu dnemli oranda
artirmistir. Bu donemde toplam niifus, yaklasik 28 milyona, buna bagli olarak kent
niifusu da, %19°dan %23’e yiikselmistir (Ozer, 2004: 55).

Genel niifus artis1 ve tarimda makinelesmeyle kentlere gogiin baslamasi, kent
niifusunu hizli bir sekilde artirmistir. Ancak, ekonomik yetersizlikler ve 6zellikle de II.
Diinya Savasi tehdidi, bu alanda ihtiyaci karsilayacak konut yatirimini geciktirmistir.
Herhangi bir geliri ve isi olmayan, kdyden gogen kisiler genellikle hazine topraklarinda
gecekondu yapmaya yonelmislerdir (Tekeli, 2009: 119). Bu durum, kentlerde plansiz,

diizensiz, ¢arpik ve marjinal yapilagsmanin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

1960-1980 donemi, kentsel gelisimin hizlandig1 bir donem olarak gortilmektedir.
Bu donemde, bir taraftan hali hazirdaki kentlerin niifusu artarken, diger taraftan ¢ok
sayida yerlesim yeri kent statiisii kazanmistir. Dénemin baslarinda, kentlerin sayis1 102,
niifusu 50 000°den fazla olan kentlerin sayis1 ise 11 olarak belirtilmistir. Dénemin
sonlarinda ise kiigiik kentlerin sayis1 288’e, 50 000 iizeri niifusa sahip kentler 65’e, 100
bin {izeri niifusa sahip kentler ise 36’ya yiikselmistir (Sencer, 1979: 73).

Bu donemde kentsel planlamaya agirlik verilmis, kent merkezlerinde birikmeye
baslayan sanayi kuruluslart kent disina cikarilarak, sanayi bolgeleri insa edilmeye
baslanmistir. Kent merkezinde ise ticari faaliyet gosteren kuruluslara agirlik verilmistir.
Yine bu donemde, kentlerin 6nemli problemlerinden olan konut ve ulagim sorunlarina
da ¢oziim arayist hizlanmistir. 1954 yilinda ¢ikarilan yasa ile 1-2 katli yapilar bu
donemde yikilarak, ¢ok katli yapilarin insasina baglanmistir. Ulagim alaninda da, yerel

yonetimlerin  kisith  kaynaklarla yetersiz kaldigi alanlarda, yeni yoOntemler
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gelistirilmistir. Dolmusculuk bu donemde gelistirilen ve giiniimiizde de yaygin bir

sekilde kullanilan bir kavram olarak ulagim sisteminde yerini almaya baglamistir (Niray,
2002: 13-14).

Bu donemde tek metropol kent olan Istanbul’a Ankara ve Izmir illeri de
eklenmistir. Kentlerin belediyelere sigmamasi sonucu, birkag¢ belediyeden olusan
kentler ortaya c¢ikmistir. Kentlerde yogunlasan niifus ile birlikte, trafik ve sanayi
faaliyetlerin artmasina paralel olarak; hava ve giiriiltii kirliligi gibi ¢evresel sorunlar da

ortaya ¢ikmaya baglamistir (Tekeli, 2009: 122).

1980 ve sonrast donemde ise, lilkemiz agisindan pek ¢ok degisim ve doniisiimiin
yasandigi onemli bir dénem olarak kabul edilmektedir. Onemli kentsel gelisim
hareketlerinin yasandigi bu dénemde, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve politik anlamda

onemli gelismeler yasanmistir (Yilmaz ve Citci, 2011: 262).

Toplu Konut Idaresi’nin kurulmasi, Imar ve IskAn Bakanliginin kaldirilmasi ve
1983-1984 wyillarinda c¢ikarilan kanunlar bu gelismelerden bazilaridir. Cikarilan bu
kanunlar, yerel yonetimlerin kaynaklarinin artirilmasi, merkezin yerel yonetimler
tizerindeki denetim ve baskisinin belli dlgiilerde azaltilmasi ve imar plant yapimi ve
onay islemlerinin yerel yonetimlere birakilmasi gibi 6nemli gelismeleri icermektedir.
Yine bu dénemde, Istanbul, Ankara ve Izmir illerine biiyiiksehir statiisii verilmistir
(Tekeli, 1998: 23). Bu siirecte 0zellikle kentler iizerinde merkezi yonetimin baski ve
yaptiriminin azalmasi, kentsel gelisim i¢in 6nemli bir etken olarak kabul edilmistir.
Ciinkii kentlerin sorun ve potansiyelinden habersiz olan merkezi yonetim, kentlerle ilgili

etkin ve verimli kararlar almada yetersiz kalabilmektedir.

Onceki dénemlere gore kentlerdeki niifus ¢ok hizli bir sekilde artmaya
baslamistir. Nitekim 1980°de yaklagik 20 milyon olan kentsel niifus, 2000 yil1 itibariyle
44 milyonu bulmustur. Ancak bu donem itibariyle kentsel niifus artmaya devam
ederken, kentlerdeki niifus artis hiz1 azalmaya baslamistir. Ornegin, 1980-85 aras1 binde
62.6 olan kentsel niifus artis hizi, 1985-90 arasinda binde 43.1’e, 1990-2000 yillar
arasinda ise binde 26.8’¢ gerilemistir. Bu donemin Onemli olgularindan biri de,
kentlesmenin cografi boyutu ve dinamiklerindeki degisimdir. Artik kentsel gelisim ve

yatirimlar sadece Ankara, Istanbul ve Izmir gibi belli kentlere degil, cok sayida bolgeye
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ve kente kaydirilmaya baslanmistir (Isik, 2005: 64- 65). Bu durum 6nemli potansiyeli
olan ve uluslararasi rekabette Onemli avantajlar saglayabilecek cok sayida kentin
olusmasma katki saglamistir. Ayrica, giiniimiizde markalasmis kentler olarak

degerlendirilen pek ¢ok kentin temellerinin atildig1 bir donem olarak goriilmektedir.

Bu donem itibariyle, ¢ok hizli bir sekilde artan kentsel niifusa karst kent
yonetimleri gesitli tedbirler almaya baslamistir. Kentlerdeki kargasayr dnlemek, diizeni
ve gelisimi saglamak adina 4, 5, 6, 7. ve 8. kalkinma planlarinda da bu alanla ilgili
cesitli diizenlemeler yapilmistir. Bu kapsamda kentlesmeyi yavaslatmanin miimkiin
olmadigini anlayan yoneticiler, kent halkinin beklentilerini karsilayarak, kentleri daha
yasanabilir yerler haline getirmeye caligmiglardir. Bu alanda yapilan calismalardan
bazilar1 asagida belirtilmektedir (Keles, 2002: 80-84):

- Dogal ve tarihi ¢cevrenin korunmasina yonelik ¢calismalar yapilmstir.

- Deniz, akarsu ve gol kenarlarinda artan toprak istemine karst Onlemler
alinmistir.

- Arsa, konut, ulasim ve altyap1 gibi kentsel sorunlar ortaya ¢ikmadan 6nce bu
sorunlarin ¢éziimiine odaklanilmastir.

- Niifusu 50.000 ile 500.000 arasinda orta biiyiikliikteki kentler tesvik edilerek,
cok biiytik kentlerin olusmamasi i¢in caydirict 6nlemler alinmustir.

- Kentlerin, yeteneklerine uygun bir alanda uzmanlasarak sanayi kenti, turizm
kenti ve kiiltlir kenti gibi islevsel unsurlar iizerinde yogunlasmasi tesvik
edilmistir.

- Yerlesme alanlarinin fiziki, cografi ve iklim ozellikleri dikkate alinarak yeni
yapilagsma faaliyetleri tegvik edilmistir.

- Ulusal kiiltiirtin  korunmasi ¢ergevesinde kent ve kentlilik kiiltiiriiniin
olusturulmasina yonelik ¢aligma yapilmistir.

- Kentlerin kiiresel sisteme uyum saglamasi amaciyla, iy1 bir altyapiya sahip ticari
ve mali merkezler olusturmak, orgiitlii sanayi bolgelerini tiim bdlgelere yaymak,
toplumsal ve teknik altyapiy1 gerceklestiren kurum ve kuruluglar arasinda
esgiidimii saglamak, ileri teknoloji kullanimim1 yayginlastirarak teknoloji

kentleri olusturmak bu ¢alismalardan bazilaridir.
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Tiirkiye gelismekte olan bir iilke olmasi nedeniyle, kentlesme yapisi Batili
gelismis llkelerden farklilik gostermektedir. Sanayilesme ve kentlesmenin geg
baslamasi ve iilkenin sosyo-ekonomik durumu bu farkliligin ortaya ¢ikmasinda temel
etken olarak degerlendirilmektedir. Bu donem itibariyle iilkemizdeki kentlesme, hizli
bir sekilde siirerken, kentlesme diizeyi oldukea diisiik kalmistir (ispir, 1991: 38). Bu
kapsamda, ¢esitli kalkinma planlarinda belirlenmis olan hedeflerin pek ¢ogu, uygulama
asamasindaki bu ve benzeri sorunlar nedeniyle basariya ulasamamistir. Bugiin, gelinen

noktada da bu problemlerin 6nemli bir boliimiiniin halen devam ettigi goriilmektedir.

Bu donemde kentlerimizi 6nemli oranda etkileyen faktorlerden biri de, tiim
diinyay1 etkisi altina alan kiiresellesme siireci olmustur. Kiiresellesme siireci ile bazi
kentler ¢ok hizli bir sekilde gelisirken, bazilari da aymi sekilde ¢okiis siirecine
girmislerdir. Bu siiregte kentlerin gelisimini belirleyen faktorler agisindan da 6nemli
degisiklikler olmustur. Artik iretim merkezi olma ve sanayi kenti olma, kentsel
gelismede temel islev olma niteligini kaybetmeye baslamistir. Bunun yerine, diinya
sermayesinin dolagimint kontrol eden, haberlesme, teknoloji, iletisim ve hizmet
alanlarinda gelisim gosteren kentler 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bu siirecte kentler,
yeni ekonomik, sosyal ve politik gorevler iistlenmeye baslamiglardir. Artik ulusal
devletler, sahip olduklari markalasmis kentleriyle rekabet etmeye baslamislardir (Pustu,
2006: 147). Bu siirecte, uluslararasi sermayenin istedigi hizmetleri iireten kentler ve bu
kentlere sahip olan iilkeler, rakiplerine kars1 6nemli rekabet avantaji elde ederek, hizl
bir sekilde kalkinip gelisirken; digerleri bu firsatlardan yeterince yararlanmadigi i¢in

hizl1 bir gelisim gosterememistir.

Ulkemiz de bu siiregten en ¢ok etkilenen iilkelerden biri olarak
degerlendirilmektedir. Kiiresellesme kavrami, kentlerimizi ekonomik, sosyal, kiiltiirel,
mekansal, yonetsel ve cevresel olmak iizere pek ¢ok alanda etkilemistir. Bu donem
itibariyle kentler ekonomik olarak sanayi ve hizmet sektorlerine yogunlagmislardir.
Ozellikle, ithalat ve ihracatin ydnlendirildigi, ticari faaliyetlerin yogunlastigi, fuar ve
gorsel etkinliklerin yayginlastigi, teknolojiye dayali liretimin yapildigi, bankacilik ve
finans faaliyetlerinin yayginlastigt ve uluslararasi sirket merkezlerinin yogunlastigi
mekanlar daha fazla 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Kentlerdeki ekonomik gelismeler

diger unsurlarin da gelismesine ve degismesine onemli oranda katki saglamistir. Bu
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alandaki en 6nemli gelismelerden biri kentlerdeki tiiketim kiiltiiriiniin olugsmasidir. Bu
kapsamda yiyecek ve giyecek kiiltiirli tek tiplesmis ve yerel unsurlarin yerine markali
irlinlere ve “Fast Food” tarz1 yemeklere talep artmistir. Degisen tercihlere bagli olarak
ihtiyaclar1 karsilamak amaciyla ¢ok sayida eglence ve alis veris merkezleri, plazalar,
liiks konut siteleri, opera ve konser salonlari, gece kuliipleri, liiks oteller, banka ve doviz
bilirolar1 ve kiiltiir merkezi gibi yapilar insa edilmeye baglanmistir. Kiiresellesme
siirecinin iilkemiz kentlerinde olusturdugu 6nemli bir degisim de kentsel yonetim
faaliyetleri iizerinde olmustur. Bu siirecte yerel yonetimlerin gii¢lendirilmesine yonelik
yapilan diizenlemelerle, kentler {izerinde merkezi yonetimin giicii ve baskist 6nemli
oranda azalmistir. Bununla beraber, yogun bir sekilde yapilan Ozellestirme ve
uluslararas1 yatirimlar, kentler tizerinde is diinyasinin etkisini artirmis ve kent yonetimi,
is diinyas1 ve yerel yonetimler arasinda paylasilmaya baslanmistir. Giiniimiiz turizm
pazari i¢in olduk¢a 6nemli olan tarihi ve dogal ¢evre unsurlart da bu siiregte dnemli bir
degisim ve doniisiim gecirmistir. Oncelikle kentin turizm potansiyelini artirmak
amactyla bu alanlarin gelistirilmesine yonelik 6nemli ¢aligmalar yapilmistir. Tarihi ve
kiiltiirel ~ varliklarin  restorasyon ¢aligmalari, dogal alanlarin korunmasi ve

gelistirilmesine yonelik ¢aligmalar bunlardan bazilaridir.

Ancak bu siireg, kentleri her zaman olumlu etkilememistir. Kentlerin pek ¢ok
alanda ¢ok hizli bir gelisim gdstermesi bazi alanlarda da bir takim olumsuzluklarin
olusmasina neden olmustur. Sanayi ve hizmet igletmelerinin yogun bir sekilde artmasi,
kentlerdeki niifusun artmasina ve bunlarin ihtiyaglarini karsilamak i¢in yeni yatirimlarin
yapilmasina zemin hazirlamistir. Bu durum, dogal alanlarinin tahrip edilmesi,
kaynaklarin asir1 tiikketilmesi, ormansizlagsma, su kitligi, kirlilik, gecekondulasma, sug ve
kimliksizlesme gibi ¢ok sayida kentsel problem ortaya c¢ikarmistir. Bununla beraber
sosyal ve kiiltiirel yozlagsma, yonetilemezlik, gelir dagiliminda adaletsizlik ve sinifsal
kutuplagma da bu siiregte kent toplumlarinin karsilastigi nemli problemler arasinda yer

almaktadir.

Kentler, tiim tarihi siiregte oldugu gibi giliniimiizde de toplumsal ve ekonomik
faaliyetlerin hayat buldugu 6nemli bir pazar olarak goriilmektedir. Ozellikle son
donemlerde kentler de yukarida belirtilen problemleri yasamadan, sahip oldugu

kaynaklart verimli bir sekilde kullanarak yasanabilir mekanlar yaratmak ve 6nemli bir
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cazibe merkezi haline gelebilmek icin tipki isletmeler gibi pazarlama faaliyetlerini
kullanmaya baslamislardir. Bu siirecte daha fazla satilabilir olmay1 amaglayan kentler,
yatirimcilari, ziyaretgileri, tacirleri ve yeni ikamet edecek kisileri kente ¢ekmek ve bu
gruplara yasanabilir mekanlar olusturabilmek igin rakipleriyle kiyasiya rekabet
etmektedirler. Kentlerin markalagmasi da bu siirecte, kentlere rekabet avantaji saglayan

onemli bir kavram olarak ortaya ¢iktig1 diistiniilmektedir.

1.2.2. Marka Kent

Kentler, kiiresellesme siirecinde ekonomik, sosyal, kiiltiirel, yonetsel ve gevresel
diizenlemelerle birbirlerine ¢ok fazla benzemislerdir. Kentlerin markalagmasi da, bu
siiregte ortaya ¢ikan ve birbirine benzesen kentleri rakiplerinden ayirmada ve rekabet
avantaj1 saglamada kullanilan énemli bir kavram olarak kullanilmaktadir. Bu béliimde
kentlerin gelismesinde, kalkinmasinda ve tanitiminda 6nemli gorevler iistlenen marka

kent kavrami tUizerinde durulacaktir.

Glinlimiiz toplumlari, bolgeleri, kentleri, yonetimleri, is alemi ve yore sakinleri,
daha fazla firsat olusturmak, yoreye daha fazla yatirimci, ziyaret¢i ve yerlesimci
cekebilmek i¢in biiyiik caba gostermektedirler. Bu nedenle bdlge ve kentlerin tipki {iriin
ve hizmetler gibi pazarlanmasi ve markalastirilmas: yoniinde ¢alismalar yapilmaktadir.
Ancak yerlerin markalagmasi {riinlerin markalasmasindan daha zor ve karmasiktir
(Hankinson, 2001: 128). Bu yiizden belediye bagkani liderliginde, gii¢lii bir hiikiimet
destegi alarak, yogun reklam kampanyalar1 yiriitmek markalasmak icin yeterli
goriilmemektedir. Bu kapsamda kentlerin, kit kaynaklarla yogun rekabet ortaminda
rakipler(in)den farklilagsabilmesi ve hedef kitlenin zihninde yer edebilmesi igin,
geemisi(ni), bugiiniinii ve gelecegini gbéz Oniine alarak kendine has 06zellikleri
tanimlamas1 ve bunlar1 miisterilere etkin bir sekilde aktarmasi gerekmektedir (Ilgiiner

ve Asplund, 2011: 11).

Kentlerin markalagmas1 her gecen giin onem kazanan bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Ciinkii yogun rekabet ortaminda rakipler her gegen giin yeni
yatirim, degisim ve donlisiim faaliyetleri gerceklestirmektedirler. Bu siirecte, turistleri,
sakinleri, yatirimcilar1 ve yetenekli insan giiciinii kente ¢ekebilecek basar1 ve cazip
firsatlar sunan bir kent profili olusturmak gerekmektedir. Ayrica ihracatgilar igin pazar

yeri bulmak ve vatandaglarin memnuniyetini artirmak da gerceklestirilmesi gereken
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diger Onemli faaliyetler olarak degerlendirilmektedir. Finansal sikintilar, yerel
yonetimlerin marka kent stratejilerini etkin bir sekilde uygulama ve yonlendirmede
yetersiz kalmasi ve diger bir takim bilgi ve beceri eksiklikleri, kentle alakali
caligmalarda kamu ve 0Ozel sektor kuruluslarini is birligi yapmaya zorlamaktadir
(Aguilar ve Lopez, 2013: 630). Dolayisiyla, bu siiregte, yerel yonetimler liderliginde is
alemi, kent sakinleri, merkezi hiikiimet, esnaf ve sanatkar birlikleri gibi kentte bulunan

tiim ¢ikar gruplarinin belli oranlarda bu amaca katki saglamasi gerekmektedir.

Marka kent (city branding), belirli bir kentin hedef kitle zihninde siradan bir
yerlesim yeri olarak degil, kisilerin yasamlarin siirdiirebilecegi, ¢alisabilecegi, yatirim
yapabilecegi, egitim alabilecegi ve ziyaret edebilecegi bir yer olarak
degerlendirilmektedir (Dinnie, 2011: 7). Baska bir deyisle marka kent, kentin olumlu
yonlerini ve karakteristik 6zelliklerini hedef kitleye aktaracak saglam araglar yaratmay1
amaglayan biitlinsel ve kapsamli bir siirectir. Ayrica kente ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
alanlarda katki saglamak amaciyla marka stratejileri ve iletisim tekniklerinin
kullanildig1 bir disiplin olarak da degerlendirilmektedir (Seisdedos ve Vaggione, 2005:
1-21; Peker, 2006: 20-21). Kentlerin bir marka olarak kavramsallastirilmasina
odaklanan bu kavram, toplumsal olarak hedef kitlede essiz bir birlik kiimesi olusturan
islevsel, duygusal, iliskisel ve stratejik 6gelerden olusan ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2006: 22). Kentin sosyal dokusu, kiiltiir ve sanat diizeyi,
ekonomik gelisme diizeyi gibi cok sayida kentsel unsur, biitiinlesik olarak gelistirilen
stratejik pazarlama caligmalar1 kapsaminda ele alinmaktadir. Bu agiklamalar, kent
markalagsmasinda ¢ok sayida sosyal disiplinin yeri oldugunu gdstermektedir. Ornegin,
kentin 6n plana cikarilacak Ozelliklerini belirlemek i¢in sosyolojiden, miisterilerin
psikolojik ozelliklerini belirlemek igin sosyal psikolojiden, sehrin gelismesine katki
saglayacak sektorleri belirlemek icin ekonomiden ve sehrin hedef kitleye etkin bir
sekilde tanitilmasi igin iletisim biliminden etkin bir sekilde yararlanmak gerekmektedir

(Ustakara, 2015: 90).

Bir sehrin giiclii bir marka haline gelebilmesi ig¢in, biinyesinde marka
olusturacak deger ve nitelikleri bulundurmas1 gerekmektedir. Sehrin goriintiisii, kent
sakinlerinin inang, tutum, deneyim ve davramiglari, tarihi, kiiltiirel, fiziki ve dogal

giizellikleri bu niteliklerden bir kismin1 olusturmaktadir. Kentlerin markalasmasina etki
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edecek bu 6nemli niteliklerin, farklilastiric1 ve betimleyici faktorler olarak kullanilmasi

gerekmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 116).

Ketlerin markalasmasi genellikle ekonomik nedenlere dayandirilmaktadir.
Aslinda kentler icin diinya iizerinde dolagimda olan parayr ve sabit sermaye
yatirimlarini kentlere ¢ekmek neredeyse evrensel bir amag¢ haline gelmistir. Her kent
rakiplere karsi avantaj elde etmek icin markalasmak ve ekonomik olarak giiclenmek
istemektedir. Ancak bu basariya kisa yoldan ulastiracak bir yontem bulmak oldukca
zordur. Bunun igin sistematik ¢alismalar gerekmektedir. Bu kapsamda kentin, firsat ve
tehditleri, gliclii ve zayif yonleri analiz edilerek, gelisime katki saglayan en uygun
yontemin belirlenip uygulanmasi gerekmektedir (Paul, 2004: 575; Kotler vd., 2005: 8-
10).

Buna karsin Mommass’un da (2002) belirttigi gibi, kentlerin cazibesini
aciklamak i¢in sadece ekonomik faaliyetler yeterli goriilmemektedir. Markalagmada
sosyokiiltiirel faktdrler de onemli bir etkiye sahiptir. Markalar insanlara birbirlerini,
yasadig1 yeri ve kullanilan tiriinleri kolayca anlama olanagi sunmaktadir. Bu kapsamda
kent markalagmasi, ekonominin gelismesine katki sagladigi gibi, kimlik, siireklilik ve
toplumsal biitiinlesme aracit olarak da kullanilmaktadir. Dinnie’ye (2011) gore ise
kentlerin markalagsmasi eski bir sanat, yeni bir bilimdir. Dolayisiyla son donemlerde
kent yoneticileri tarafindan giiclii bir sekilde fark edilmeye baslamistir. Yazara gore
marka kent bilinci olusturabilmek icin kimlik, imaj ve iletisim olmak {izere li¢ 6nemli
kentsel kavramin varlig1 gerekmektedir. Marka kent hakkinda benzer bir goriis belirten
Dechernatony ve Mcdonald’a (1998) gore ise basarili bir marka kent olusturabilmek
icin son kullanicilarin ihtiyaglarini etkin bir sekilde karsilayacak {iriin ve hizmetlerin
gelistirilmesi ve olusturulan katma degerin siirdiiriilmesi gerekmektedir. Ashworth
(2005) ise kent markalagsmasini, kentlerin ayirt edilebilen benzersizliklerini kesfetme,
tanimlama ve konumlandirma siireci olarak degerlendirmektedir. Yazara gore
benzersizliklerin olusturulabilmesi i¢in, ekonomik ve toplumsal kalkinmay1 saglayacak,
kent ve nitelikleri arasinda bir iligski kurabilecek ve kentin tanitimina katki saglayacak
kisilik markalagmasi, amiral gemisi ingast ve etkinlik markalasmasi yapmak
gerekmektedir. Kisilik markalasmasinda kent belli bir kisi ile 6zdeslestirilmeye

calistimaktadir. Ornegin, Mimar Anna Frank ile Barselona ve Amsterdam kentleri
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arasinda 6nemli bir iligki bulunmaktadir. Amiral gemisi insasinda, kentin sahip oldugu
onemli ikon ve semboller kentlerle Ozdeslestirilmeye calisilmaktadir. Kentleri
markalastirmak ve tanittimin1  yapmak i¢in kullanilan bliyiik etkinliklerin
olusturulmasinda ise, olimpiyat oyunlari, fuarlar ve film festivalleri gibi, tek seferlik ve
yillik etkinlikler kullanilmaktadir (Manickam, 2011: 15-16). Bunlara ek olarak Kotler
de (1999) dogal giizellikler, aligveris merkezleri, kiiltiirel unsurlar, eglence ve dinlenme
merkezleri, spor arenalari, miizeler ve diger unsurlar olmak iizere kentler agisindan
cazibe olusturacak ¢ok sayida unsur belirlemistir. Bu calismalarla beraber uluslarin
markalagmasinda kullanilan ve kentler i¢cin de 6nemli bir marka degeri olusturacagina
inanilan bir takim teoriler de bulunmaktadir. Onerilen degerlerden bazilar1 asagida
belirtilmistir (Dinnie, 2011:).

- Kente gelecek olan yatirimcilarin cezbedilmesi,

- Kente gelecek olan turistlerin cezbedilmesi,

- Yatirnmcilar i¢in glivenilir bir ortamin olusturulmasi,

- Politik anlamda ulusal ve uluslararasi etkinin arttirilmasi,

- Diger kentler, kamu ve 6zel arastirma kurumlari, iiniversiteler ve 6zel sektor

kuruluslart ile etkin kiiresel ortakliklarin kurulmast,
- Kent mensei ile iirlin ve hizmetler arasinda etkilesimin olusturulmasi ve
- Kent itibari, yerel uyum, giliven ve karar verme becerisinin olusturulmasi(nin)

kentlere markalagma siirecinde 6nemli katkilar saglayacagi diistiniilmektedir.

Son donemlerde kiiresellesme, teknolojik gelisme, uluslararasi rekabet ve
kentsel kiimelenme nedeniyle markalagsma daha fazla 6nem kazanmistir. Kiiresellesme
ile beraber pazarlarin birlesmesi diinyayi tek bir pazar haline getirmis ve bu durum her
iilkenin, bolgenin ve kentin birbiri ile rekabet etmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu
stirecte kentlerin markalagsmasi, ekonomik kalkinma unsuru olarak degerlendirilmistir.
Rekabet avantaji saglamak ve diger kentlerden ayrismak i¢in de kullanilan bu kavram,
bazi ulus ya da iilkelerin is, ticaret, turizm, yetenekli insan, diplomasi ve kiiltlir gibi
stratejik alandaki basarilarinin  temel belirleyicisi olarak degerlendirilmektedir
(Manickam, 2011: 22-24; Anholt, 2005: 116-117).

Kentlerin markalagsmas1 anlik gergeklestirilen bir olay olmayip, tiim paydaslarin

ortak bir noktada bulustugu, cesitli plan ve stratejiler ¢cercevesinde olusturulmus ve uzun
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bir stire¢ gerektiren karmagik faaliyetler toplulugu olarak degerlendirilmektedir. Bu
kapsamda, hedef kitle ve paydaslarin belirlenmesi, bu unsurlar ¢ergevesinde marka kent
stratejilerinin olusturmasi, olusturulan stratejiler gercevesinde kent kimligi, kent imaj1
ve kent konumunun belirlenmesi ve tim bu ¢alismalarin hedef kitleye aktarilmasi bu

stirecte gerceklestiren 6nemli faaliyetler olarak degerlendirilmektedir.

Kentler genellikle, ziyaretciler, yerlesimci ve ¢alisanlar, isletme ve endiistriler ve
ihracatcilar olmak iizere dort ana hedef pazar iizerinde yogunlagsmaktadirlar (Kotler,
1999: 23). Oncelikle kente en fazla katkiy1 saglayacak olan bu hedef gruplardan biri ya
da bir kacini belirleyip, bunlarin istek ve beklentileri dogrultusunda cazibe unsurlari
yaratmak gerekmektedir.  Bunun igin, merak uyandirabilecek bir kent ortami
olusturarak, kente gelen tiim misafirlere keyifle yasayabilecekleri, yatirim, ticaret ve
tatil yapabilecekleri bir ortam hazirlamak gerekmektedir. Bu kapsamda gergeklestirilen
tiim kentsel stratejilerin, belirlenen hedef gruplar agisindan anlam ifade edecek nitelikte
olmasia dikkat edilmelidir (Kaypak, 2013: 350). Ornegin, gerceklestirilen ¢alismalarin,
tiim hedef gruplarin benimseyebilecegi ve onlarin hayatini kolaylastirabilecek nitelikte
olmasina 6zen gosterilmelidir. Bu kapsamda, tiim gruplara yaygin eglence, ulasim ve
konaklama imkéanlar1 sunan, egitim ve saglik hizmetleri gelismis, sanatsal ve kiiltiirel
faaliyetler acisindan zengin mekanlar olusturmaya o6zen gosterilmelidir. Bununla
beraber gergeklestirilen tiim faaliyetleri, etkin bir sekilde hedef kitleye aktarmak
gerekmektedir. Reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri bu islevi yerine getirmekle
birlikte, kentten memnun bir sekilde ayrilan tiiketicilerde bu kapsamda kullanilan

onemli tanitim araci olarak degerlendirilmektedir (Alas, 2009: 2).

Uriinlerin markalagsmasinda oldugu gibi kentlerin markalagsmasinda da logo,
slogan, kimlik, imaj ve kiiltiir gibi markalagma faktorleri kullanilmaktadir. Bir kentin
markalagsmasinda slogan ve logolar yararl araglar olmalarina ragmen, tek basina strateji
ve kimlik olusturmada yeterli goriilmemektedirler. “I ¥ Amsterdam” 6rneginde oldugu
gibi, kisa net, gli¢lii ve hatirlanabilir bir sloganin markalasmada birincil etkiye sahip
olmasa da, kentin taninmasi, hatirlanmasi ve konumlandirilmasinda énemli bir etkiye

sahip oldugu diisiiniilmektedir (Ustakara, 2015: 93).

Kentlerin markalagsmasinda 6nemli bir yeri olan kimlik kavrami, her kentin tarihi

siirecte kazandig1 bir 6zellik olarak degerlendirilmektedir (Ogurlu, 2014: 276). Kent
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kimligi, “kent imgesini etkileyen, her kentte farkll élcek ve yorumlarla kendine ozgii
nitelikler tasiyan, fiziksel, sosyo-kiiltiirel, ekonomik, tarihsel ve bicimsel faktorlerle
sekillenen, kentliler ve onlarin yasam big¢imlerinin olusturdugu, siirekli gelisen ve
surdiiriilebilir kent kavramini yagatan, ge¢misten gelecege uzanan biiyiik bir siirecin
ortaya ¢ikarttigi anlam yiiklii biitiinliik” (Topgu, 2011: 1052) olarak tanimlanmaktadir.
Kent kimligi, kentin tarihi ve Kkiiltiirel degerleri, cografyasi, mimari, sosyal ve
ekonomik yapisi, gelenekleri, yasam tarzi, iklimi, evleri, bitki ortiisli, ulasim olanaklari,
jeopolitik konumu, isgal ve afetleri de icine alan, kendine has ¢ok sayida etmenden

meydana gelmektedir (Lynch, 1960: 47-51).

Kentlerin kendine 6zgii bu nitelikleri markalagsmaya etki ettigi gibi kent imajinin
olugmasina da katki saglamaktadir. Rainisto’nun (2003) belirttigi gibi bir yerin kimlik
stratejileri belirlenmeden, o yerin imajinin olusturulmast miimkiin degildir. imaj,
miisterilerin herhangi bir varliga kars1 tutum ve algisini ifade etmektedir. Kent imaji ise,
hedef kitlenin kentle ilgili duygu, diisiince, inan¢ ve fikirlerini ifade etmektedir. Yani
hedef kitlenin kentle alakali diisiincelerini igermektedir. Kent imaj1, hedef kitlenin sehre
yonelik yatirim, ticaret, ziyaret ve yerlesim kararlar1 almasinda yonlendirici bir unsur
olarak degerlendirilmektedir. Kisaca imaj, kentlerin taninma, markalasma ve satin

alinmasinda 6nemli bir igleve sahiptir (Demirel, 2014: 231-232).

Kentlerin markalagsmasina etki eden diger bir faktor de kiiltiirdiir. Kiiltiir, “bir
toplumu olusturan kisileri ve onlar1 birbirine baglayan dillerini, dinlerini, sanatlarini,
torelerini, hukuk ve yonetim kurumlarini, iiretim ve tiiketim siireglerini, gelenek ve
goreneklerini i¢ine alan yani, toplumu var eden tim degerlerini kapsayan bir
kavramdir” (Limon, 2012: 108). Kent kiltiirii ise, degisik yerlerden gelen, farkli
gelenek ve goreneklere sahip insanlarin, sorumluluklarini ve haklarini bilerek, nezaket
kurallar1 c¢ercevesinde birlikte yasamasi olarak tanimlanmaktadir. Ancak kent kiiltiirt,
sadece insanlarin bir arada yasamasini iceren bir kavram degildir. Bunun yani sira,
kentin tarihi ve kiiltiirel yapisi, mimari Ozellikleri, eglence ve dinlenme anlayisi,
toplumun giyim kusami, din anlayis1 gibi tim maddi ve manevi degerleri de kent
kiltiirii i¢inde degerlendirilmektedir (Can, 2016: 370). Kent kiiltiirii, her seyin birbirine
benzemeye basladigl son donemlerde, 6nemli bir markalagsma araci olarak kullanilmaya

baglanmigtir. Kentler, giinlimiizde toplumsal oOrf ve adetlerden, gelenek ve
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goreneklerden, tarihi gegmisten uzaklasarak ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve politik olarak
birbirine benzer bir goriiniim almaya baglamistir. Bu kapsamda kiiltiir kavrami da 6ze
donmenin 6nemli bir markalasma ve farklilagsma araci olarak diisiiniildiigii giinlimiizde

On plana ¢ikmaya baslamistir.

Yukaridaki agiklamalarda da belirtildigi iizere marka kent, ¢ok genis ve c¢ok
boyutlu bir kavramdir. Dolayisiyla bu siiregte ekonomik, sosyal, tarihi, kiiltiirel ve
yapisal unsurlar dikkate alinmadan verilecek kararlarin ciddi hatalar olusturacagi
diistiniilmektedir. Bu hatalar genel olarak iki baglik altinda degerlendirilmektedir.
Birincisi, kent markalagma stratejilerinin siradan bir iiriin markalagsma stratejisiyle ayni
degerlendirilmesidir. Ikincisi ise, kent markalasmasinin siyasi bir yaklasimla, kararlarin
yukaridan asagiya dogru alinarak gergeklesebilecegi diisiincesidir (Tek, 2009: 176-180).
Her iki diisiincenin de giiniimiiz marka kent yaklasiminda basar1 elde etmesi oldukca
zordur. Dolayistyla bu siiregte daha kapsamli ve detayli c¢alismalarin yapilmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda, kentlerin markalasma siirecinde sadece merkezi
hiiklimetin degil, tim paydaslarin ortak hareket ettigi bir yapinin olusturulmasi

gerekmektedir.

Cok hizli degisim ve donilisiimiin yagandigi glinimiizde gelismislik diizeyi ne
olursa olsun tiim kentler igsel ve digsal kaynakli gesitli sorunlar yasamaktadir. Bazi
kentlerin sahip oldugu endiistri ve sirketleri kaybetmesi sonucu olusan issizlik ve
ekonomik sorunlar nedeniyle terkedildigi bilinmektedir. Onemli isletmelerin, insanlarin,
okullarin ve kurumlarin terk ettigi bu kentler, su¢ ve uyusturucu mekani haline
gelmektedirler. Bununla beraber 6nemli ekonomik, sosyal ve kiiltiirel potansiyele sahip
kentler de cesitli sorunlar yasamaktadirlar (Kotler vd., 1999: 3-4). Ornegin, onemli
oranda markalagmis bir kent bu konumunu ¢esitli sebeplerle (krizler, hatali stratejiler,
kiiresellesme, yonetim degisikligi, asir1 biiylime, asir1 sanayilesme vb.) kaybederek
siradan bir kent haline gelebilmektedir. Buna karsin bazi kii¢iik ve siradan kentler de 1yi
bir liderlik, misyon, vizyon ve stratejiyle sahip oldugu potansiyeli iyi bir sekilde
degerlendirerek nemli bir kent haline gelebilmektedirler (ilgiiner ve Apslund, 2011:
24-36). Dolayisiyla kentlerin tarihi siirecte karsilastigi sorunlara vermis oldugu tepkiler

o kentin gelecegini belirlemektedir.
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Bir kentin rekabet savaslarinin yasandigi kiiresel pazarda amaglarina
ulagabilmesi icin stratejik pazarlama plani1 g¢ercevesinde olumlu bir imaj ve iyi bir
konum olusturmasi gerekmektedir. Bu faaliyetlerde basar1 saglamak i¢in asagidaki
eylemlerin eksiksiz olarak yerine getirilmesi gerekmektedir (Ilgiiner ve Apslund, 2011:
38-39).

- Mevcut ve potansiyel kullanici ve tiiketicileri 6zendirecek nitelikte iiriin ve
hizmetler sunulmalidir.

- Ziyaretgilerin kullanabilecegi iiriin ve hizmetlerin etkin ve erisilebilir bir sekilde
temini saglanmalidir.

- Potansiyel tiiketiciler, sunulan iiriin ve hizmetlerin avantajlarini fark edinceye
kadar, ¢esitli araglar kullanilarak sehrin faydalar ve cazip yonleri tanitilmalidir.

- Kent icin ¢ekici ve giiclii bir konum olusturulmalidir.

1.2.2.1. Kent Markasinin Unsurlari

1.2.2.1.1. Fiziksel Unsurlar

Kentlerin sahip oldugu fiziki 6zellikler markalasmada 6nemli bir yere sahiptir.
Kentleri rakiplerinden farklilastirmada kullanilan bu unsurlar, kent kimliginin
olusturulmasinda da 6nemli gorevler iistlenmektedir. Fitzsimons (1995) konu ile alakali
degerlendirmesinde, marka yaratma siirecinde mimar ve kentin fiziki planlayicilarinin,
ekonomist ve politikacilar kadar faydali olabilecegini belirtmistir. Bu kapsamda
kentlerin 6zel fiziki unsurlarindan olan kopriiler, kuleler, gokdelenler, aligveris
merkezleri gibi unsurlar, kentleri rakipleri karsisinda farklilastirmada kullanilabilecek

onemli unsurlar arasinda degerlendirilmektedir.

Her kent kendine has ¢esitli fiziki ozelliklerini kullanarak farklilasmakta ve
kimlik kazanmaktadir. Kimi kent cografi 6zelliklerini kullanarak farklilagirken, kimileri
iklim ozelliklerini kullanmaktadir. Bununla beraber kentlerin meydan ve sokaklari, anit
ve mezarlari, binalari, parklari, bahgeleri, daglari, ovalari, camileri, medreseleri ve ¢ok
sayida diger fiziki oOzellikleri oOzgilinliik yaratacak kimlik unsuru olarak
degerlendirilmektedir. Ornegin, Istanbul Bogazlarini, Antalya Falezlerini, Nevsehir
Peribacalarmi ve Venedik Kanallarin1 kullanilarak cografi 6zelliklerini 6n plana
¢ikarmaya calisirken, Londra’nin sisli havas1 vurgulanarak, kentin iklim 6zellikleri 6n

plana ¢ikarmaya g¢alisilmaktadir. Yine New York gokdelenleri ve Paris Eiffel Kulesi ile
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yapisal oOzelliklerini vurgularken, Moskova Kizil Meydan1 ve Roma Piazza Navona
Meydani ile meydan ve sokaklarin1 vurgulamaktadir (Adiyaman, 2008: 55). Fiziki
unsurlar, genellikle dogal ve yapay unsurlar olmak {izere iki bashik altinda

degerlendirilmektedir.

Dogal Unsurlar: Yerlesme, insanlik ve onun eserlerinden meydana gelen bir

mekansal birim olarak tanimlanmaktadir. Bu mekanlarin en temel Ozelligi dogal
olmalaridir. Dogal unsurlar, jeolojik yapi, iklim ozellikleri, toprak ve su kaynaklari,
bitki Ortiisii ve hayvan c¢esitliligi, plaj nitelikleri, deniz suyu kalitesi, daglar, ovalar,
goller gibi herhangi bir yapay etki olmadan dogal yollarla meydana gelmis faktdrlerden
olugmaktadir. Herhangi bir yerlesim yerinin kurulmasi ve gelismesi i¢in gerekli olan bu
unsurlar tiim tarihi siirecte kentlerin kurulusu ve kalkinmasinda birincil éneme sahip
olmustur. Farkli 6zelliklere sahip bu unsurlarin, daha sonra degistirilmesi, yenilenmesi
ve gelistirilmesi pek miimkiin degildir (Altas, 2013: 19; Ozilhan Ozbey ve Baser, 2015:
925-926).

Ulkemiz agisindan ele alindiginda, bu unsurlarin g¢ogu, kentlerin kalkinmas: ve
tanitiminda en temel faktorler arasinda goriilmektedir. Ziyaret¢i, yatirimel ve tacirlerin
kenti tercih etmesinde de 6nemli bir etkiye sahip bu unsurlar, kent kimligi, kent imaj1 ve
kent konumunun olusturulmasinda da katki saglamaktadir. Ornegin, Nevsehir’in
Urgiip, Goreme, Avanos bdlgelerindeki dogal giizellikleri, kentin kalkinma ve
tanitiminin temel belirleyicisi olarak goriilmektedir. Hatta kent, bu dogal giizelliklerle
anilmaktadir. Yine Istanbul’un bogazi, Karadeniz’in bozulmamis harika dogasi,
Denizli’nin Pamukkale’si, Erzurum’un yayla ve daglari, dogal giizelliklerin, kentlerin
kalkinma ve tamitiminda temel belirleyici oldugunu gosteren Ornekler olarak

degerlendirilmektedir (Zeren, 2011a: 41).

Uluslararas1 alanda da iilkemize benzer bir durumun oldugu goriilmektedir.
Ulkemizde oldugu gibi diinyadaki pek ¢ok kent, rekabet avantaji saglamak icin dogal
giizelliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Ornegin, ABD’nin Biiyiik Kanyonu, Filipinler’in
Yeraltt Nehri, Polonya’nin Masurian G6lii, Brezilya, Ekvador, Peru, Venezuela ve
Kolombiya gibi pek c¢ok iilkeyi kapsayan Amazon Ormanlar1 bu kapsamda

degerlendirilen 6nemli drnekler olarak kabul edilmektedir (Zeren, 2011a: 41).
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Kentler sahip olduklar1 bu dogal giizellikler ve gevreye gosterdikleri duyarlilik
cercevesinde dikkat cekmektedirler. Bu gibi 6zelliklerle anilan yerlerin karsilasabilecegi
en biiylik tehlike, asir1 kalkinma meraki ve ¢evre duyarsizligi sonucu bu degerlerin
yitirilmesi durumudur. Pek ¢ok iilkede gelismek isteyenlerle, ¢cevre duyarliligi olanlar
bir catisma igerisindedirler. Bu nedenle hem kalkinmay1 gerceklestirecek hem de dogal
cevreyi koruyacak yaratici stratejilerin gelistirilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda daha
yasanabilir kentler olusturmak amaciyla, altyapt ve Tlstyapir caligmalarinda enerji
tasarrufu saglamaya yonelik ileri teknoloji ¢alismalar1 yaparak, kentin kalkinmas1 i¢in

yeni ve yaratici finansal ¢oziimler olusturmak gerekmektedir.

Yapay Unsurlar: Tarihi siirecte kentler, insanligin gereksinimlerini kargilamak

amactyla cesitli yapilarla donatilmiglardir. Kentler, camiler, yollar, hanlar, hamamlar,
tiirbeler, okullar, binalar, kopriiler, saraylar, idari yapilar gibi ¢ok sayida mimari yap1
donatilmistir. Kentin kimlik kazanmasinda, farklilasmasinda ve markalasmasinda
onemli oranda etkili olan bu yapilar, (Tirk, 2013: 113-114) bir yerlesimin tarihi,
kiiltiiri ve toplumsal yapist hakkinda Onemli bilgiler vermektedir. Hatta bazi
durumlarda bu mimari yapilar, kentin tim imajint olusturan bir konum elde
edebilmektedir (Adryaman, 2008: 42). Ornegin, New York’un gokdelenleri, Paris’in
Eiffel Kulesi, Istanbul’un Ayasofya’sinin kent kimligi ve imajmin olusmasinda temel

etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Kentler ¢ekicilik faktorlerine (¢ekiciligi ¢ok olan, ¢ekiciligi az olan ve ¢ekiciligi
olmayan gibi) gore gruplandirilabilmektedir. Giiniimiizde ¢ogu kent son gruptaki gibi
cekiciligi olmayan kentler grubunda degerlendirilmektedir. Bu kentler, hedef gruplardan
yatirimet, tacir, sakin ya da turistlere yonelik hicbir faaliyet alani olusturmadigi gibi
iklim sartlari, dogal ve tarihi giizellikler ile cografi konum agisindan da g¢ekici unsurlar
barindirmamaktadir. Ancak bu kentler kendilerine has varliklart ve 06zellikleri
kullanarak, cazip ve c¢ekici unsurlar olusturup pazarlayabilme imkanina sahip
olabilmektedirler (Kotler vd., 1999: 140). Bu kapsamda ¢esitli projelerle yap1 mimarisi,
acik alanlar, cadde ve sokaklarin diizeni, yaya yollari, temiz ¢evre gibi tasarim kalitesini
arttiracak uygulamalar yapilabilmektedir. Ornegin, herhangi bir tarihi ve cografi
avantaja sahip olmayan kocaman bir ¢4l olan Las Vegas kenti, onemli stratejik ve

teknolojik yatirimlarla, ¢olden arindirilip muhtesem bir tatil ve eglence merkezi haline



61

getirilmistir. Yine Danimarka’nin dogal cazibesi olmayan eski bir tarim kasabasi olan
Holstebro kentinin dnde gelen yoneticileri, kiiltiirel faaliyetler tizerinde 1srarla durarak,
bugiin gelinen noktada, adi gegen kentin Avrupa’nin Onemli kiltiir-sanat
merkezlerinden biri olmasinin yolunu agmistir. Bu kapsamda kentte ¢ok sayida tiyatro,
miizik okulu, bale salonu ve buradaki insanlarin ihtiyacini karsilayacak modern konutlar

yapilmistir (flgiiner ve Apslund, 2011: 212-214).

Bunun yaninda kentlerin cazibesini arttiracak aligveris merkezleri, eglence ve
dinlenme merkezleri, spor kompleksleri, havaalanlari, iletisim kuleleri, kopriiler,
kanallar, devasa fabrikalar, miizeler, anitlar, saraylar, meydanlar ve {niversite
kampiisleri gibi ¢ok sayida yapay unsur bulunmaktadir. Bugiin gelinen noktada cadde
merkezli alis veris mekénlarina karst 6nemli bir avantaj elde etmis olan aligveris
merkezleri, 6nemli bir kentsel cazibe merkezi haline gelmistir. Bu merkezler, genis
otopark imkanlar1 ve olumsuz hava kosullarina kars1 korunakli yerler olmasi nedeniyle,
ozellikle olumsuz iklim kosullarina sahip yerlerde yerel halk ve turistler tarafindan

tercih edilen 6nemli mekanlar haline gelmislerdir (ilgiiner ve Apslund, 2011: 249-254).

Kentsel yasamda 6nemli bir yeri olan meydanlar da sehre cazibe katan yapay
unsurlar arasinda degerlendirilmektedir. Olaganiistii durumlarda toplanma merkezi olan,
sehrin tarihi ve sosyal hayatinin sahnelendigi, demokrasinin hayat buldugu, siyasi giiciin
ve olaylarin gosterildigi bu yerler, sehrin tanitimina ve kimlik kazanmasma katki
saglayan onemli mekanlardir. Tiim tarihi siirecte ve pek ¢ok iilkede kabul goéren bu
unsur, giiniimiizde de pek ¢ok modern kentin imaj ve konumlandirilmasinda 6nemli yer
edinmektedir. Ornegin, giiniimiizde Moskova-Kizil Meydam, Kahire-Tahrir Meydanu,
[stanbul-Taksim Meydani, Tahran-Ozgiirlik Meydani, Paris-Concorde Meydan1 gibi
kent ve iilke ile 6zdeslesmis ve onemli bir politik konuma sahip ¢ok sayida meydan

bulunmaktadir (Tasc1, 2014: 8).

Gelecekte hedef kitle tarafindan benimsenip tercih edilebilecek bir fiziki ¢evre
olusturmak i¢in tarihi siirecte yaratilmis fiziki c¢evre unsurlarinin iyi bir sekilde
korunmas1 ve gelecek icin kentsel planlama ve tasarim uygulamalarina agirlik verilmesi

yapilmas1 gereken 6nemli faaliyetler arasinda degerlendirilmektedir.
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Bununla beraber, kentlerin fiziki agidan daha yasanabilir, ilgi ¢ekici, saglikli,
giivenli ve tercih edilebilir yerler haline getirilebilmesi i¢in kent yonetimi liderliginde,
pazarlamaci, planlayici ve tasarimcilar tarafindan, kentsel estetigi, ¢evresel duyarliligi,
mekansal kaliteyi ve kiiltiirel degerleri 6n planda tutan kentsel tasarim ¢alismalarinin
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda yapilan ¢alismalarda, siirdiiriilebilir ve
yasanabilir yeni yerlesim yerleri olusturarak, c¢evreye uygun bir yapilasma modeli
olusturulmalidir. Ulasim agisindan, engelli, ¢ocuk, yasl vb. hareket kisit1 olan herkesin
kolay ve giivenli bir sekilde yararlanabilecegi, toplu tasima ve bisiklet kullanimina
uygun bir ulasim modeli gelistirmek gerekmektedir. Mekanlarin olusumu agamasinda,
yapilarin birbiriyle uyumu, iligskisi ve konumunun estetik ve kullanislilik agisindan
uygun olup olmadigina dikkat edilmelidir. Yine yapilarin, giiniimiiz modern insaninin
beklentilerini karsilayacak sosyokiiltiirel, teknolojik ve tasarim o&zelliklerini icerecek
nitelikte olmasma dikkat edilmelidir. A¢ik alan ve peyzaj diizenlemelerinde yayalarin
ve araglarin kolayca hareket edebilecegi, estetik agidan kullanicilart cezbedici nitelikte
alanlar olusturulmalidir (Sezgin, 2013: 2-6). Yapilan tiim bu ¢alismalarda kentin tarihi,
kiiltiirel, dogal ve iklim ozellikleri dikkate alinmali ve bu unsurlarin varligmi ve
niteligini bozmayacak, bunlarla estetik agidan uyum saglayacak yatirimlarin yapilmasi
tesvik edilmelidir. Yine bu siiregte, paydaslarin beklentileri ve istekleri géz ardi
edilmeksizin ortak katilimin saglandig, tiim goriislerin dikkate alindig1 ve tartisildig:

demokratik bir diizenin olusturulmasina zemin hazirlanmalidir.

1.2.2.1.2. Yonetsel Unsurlar

Yonetim, 6nceden belirlenen amaglara ulagsmak icin ¢esitli unsurlar1 (insan, para,
demirbas, donanim, hammadde, ara mamuller, zaman vb.) etkin ve verimli
kullanabilmek i¢in yapilan faaliyetler toplami olarak tanimlanmaktadir. Kent yonetimi
ise, kent paydaslarinin kentle alakali istek ve ihtiyaclarim1 karsilamak, kentle alakali
faaliyetleri yiiriitmek ve organize etmek amaciyla kentin kaynaklarini kullanmak i¢in
gerekli kararlarin alinmasi, uygulanmasi ve sonuglarin degerlendirilmesi siireci olarak

degerlendirilmektedir (Genger, 2015: 546).

Yonetsel unsurlar kent markalagsmasinin en onemli unsurlarindan biri olarak
degerlendirilmektedir. Kentler ne kadar dnemli firsata sahip olurlarsa olsunlar, kent

yoneticileri bu firsatlarin kullanilmasiyla ve kentin gelisimiyle alakali kararlarin
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alinmasinda temel karar verici konumunda bulunmaktadirlar. Karar verici konumunda
bulunan kisilerin vermis oldugu kararlar, kentte bulunanlar1 veya kente gelecek olanlari
(sakinler, turistler, yatirimcilar, is alemi vb.) dogrudan ya da dolayli olarak
etkilemektedir. Kentler i¢in iyi bir liderlik ¢er¢evesinde planli ve yonetilen bir biiyiime,
plansiz ve esgiidiimsiiz yapilan faaliyetlerden ¢ok daha faydali olmaktadir. lyi bir
yonetim ve liderlik, belirsizlik ve riskleri azalttig1 gibi, kent imajinin zedelenmesine,

kaynaklarin heba olmasina ve pazar paymin diismesine engel olmaktadir (Kotler vd.,

2004: 15).

Kentlerin markalagsmasina etki eden yonetsel unsurlar dendiginde genellikle
kentin yerel yoneticileri olan belediye baskan1 ve vali akla gelmektedir. Ancak kent
markalagsmast slirecinde Onemli islevlere sahip c¢ok sayida yonetsel unsur
bulunmaktadir. Bu silirecte 6n plana ¢ikan bu unsurlar, yerel, bolgesel, ulusal ve
uluslararasi aktorler olmak iizere dort baglik altinda toplanmistir. Bu unsurlar asagida

ayrintil olarak degerlendirilmektedir (i¢li ve Burcu Vural, 2011: 144).

Tablo 1.1: Kent Pazarlama Siirecinin Temel Aktorleri

Kamu Kesimi Unsurlar:
- Belediye Bagkani ve Sehrin - Bolge Kalkinma Ajanslari
Sorumlulari = - Yerel ve Bolgesel Hiikiimetler
- Is Gelistirme Departmant E - Bolgesel Turizm Kurullari
- Kentsel Planlama Departmani 2
(ulagim, egitim vb.) E
- Turizm Biirosu %
- Kongre Biirosu o0
- Basin Biirosu ;:2
& | Ozel Sektor Unsurlar
- .
§ ] gg:ﬁ?ls\i]ri[gggfslar = - Politikadan Sorumlu Ust Diizey
2 - Emlakeilik Sektorii g Siyaseteiler (Hukiimet)
@ - Finans Kuruluslar: 2 - Ulusal Kalklnm% Acﬂenta.larl
> - Elektrik, Gaz Hizmetleri ve % - Ulusal Turizm Orgitleri
Telekomiinikasyon Sirketleri 4
- Ticaret ve diger is sektorii 5
komisyonlari
- Konal_da_ma_ve Agirlama Sektorii - Elgilik ve Konsolosluklar
Temsilcileri . = - Ulusal Kalkinma Ajanslari
: ise){fiha;'afi?ti]le“ Ta‘ - Bir Sehre veya Bolgeye Ait
sgucq azaria = Kalkinma Acentelar1
I\O/IrI%TEll grllzae:‘syonlarl 2 - Bir Sehirle Bagli Uluslararasi
- Ulasim Sirketleri (hava, kara, § Kuruluslar
demir) E
- Medya (gazete, radyo, E
televizyon) =

Kaynak: Kotler vd., 1999: 34; Rainisto, 2003: 41.
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Tablo 1.1. de goriildiigii tlizere, kentlerin markalasmasia etki eden yerel,
bolgesel, ulusal ve uluslararasi olmak iizere ¢cok sayida yonetsel unsur bulunmaktadir.
Karmasik bir 6zellik gosteren bu unsurlar, dikkatli ve birbirleri ile koordineli bir sekilde
degerlendirildiginde kentlerin markalagma siirecine 6nemli katkilar saglamaktadir. Buna
karsin her bir unsurun kendi amag¢ ve hedeflerini 6n plana ¢ikardigi ve diger unsurlari

g0z ardi ettigi bir yaklasimin kente biiylik zararlar verebilecegi diisiiniilmektedir.

Yerel Unsurlar: Yerel unsurlar kentin biinyesinde bulunan, 6zel sektor ve kamu

sektorii unsurlarindan olusmaktadir.

Kamu Kesimi Unsurlari: Kent markalasmasinda belediyelerin rolii biiytiktiir.

Belediyeler, altyapr ve iistyapi1 yatirimlari, pazarlama ve halkla iliskiler, yatirimlarin
tesviki, cesitli hizmet sunumlar1 gibi kentlerle ilgili kararlarin alinmasinda, islerin
yapilmasinda ve yonlendirilmesinde, kisaca kentle alakali pek c¢ok faaliyetin
gerceklestirilmesinde liderlik roliinii stlenmislerdir (Swinburn, vd., 2006: 25).
Belediyeler kentlerle ilgili “imar, su ve kanalizasyon, ulasim gibi kentsel alt yapi;
cografi ve kent bilgi sistemleri; ¢evre ve ¢evre saghgi, temizlik ve kati atik; zabita,
itfaiye, acil yardim, kurtarma ve ambulans, sehir ici trafik; defin ve mezarliklar,
agaglandirma, park ve yesil alanlar, konut; kiiltiir ve sanat, turizm ve tanitim, genglik
ve spor; sosyal hizmet ve yardim, nikah, meslek ve beceri kazandirma, ekonomi ve
ticaretin gelistirilmesi hizmetlerini yapmakta veya yaptirmaktadwr” (Www.mevzuat.gov;
5393 Sayili Belediye Kanunu m.14).

Bu agiklama, belediyelerin kentler iizerindeki etkisini net bir sekilde
gostermektedir. Bu faaliyetlerin biiyiik bir kismi kent markalagsmasina etki eden 6nemli
faktorler arasinda gosterilmektedir. Bu kapsamda, kent markalagsmasinin en 6nemli
unsurlarindan olan altyapt ve ulasim sistemlerinin gelistirilmesi, saglik ve egitim
tesislerinin yapim ve onarimi, tarihi, kiiltiirel ve tabiat varliklarinin korunmasi, bakim
ve onariminin yapilmasi, sportif faaliyetler icin tesislerin yapimi ve organizasyonlarin
diizenlenmesi, 6zel tesebbiislerin kente yatirim igin tesvik edilmesi ve gergeklestirilecek
faaliyetleriyle alakali izin ve ruhsatlarin diizenlenmesi gibi faaliyetlerin tamami
belediyeler tarafindan gergeklestirilmektedir. Kisaca belediyelerin, kentin sosyal,
ekonomik, kiiltiirel, teknolojik ve toplumsal gelisimine katki saglayan tiim faaliyetlerde

imzas1 bulunmaktadir (Tirkiye Belediyeler Birligi, 2014: 16-21).
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Glinlimiiz 6nemli pazarlama anlayislarindan olan “kiiresel diisiin yerel hareket
et” anlayisinin kentler agisindan da markalagma siirecinde kullanilacak onemli bir
enstriiman oldugu diisiiniilmektedir. Bu kapsamda yukarida kanunlarda da belirtildigi
tizere yerel yonetimlerin merkezi yonetimlere nazaran kentler iizerindeki hakimiyeti
daha fazladir. Ulusal devletlerin zayifladig1 ve kentlerin 6nem kazandigi bu dénemde,
gelir ve ekonomik destek agisindan merkezi yonetimin baskisindan kurtulan belediyeler,
kentlerin markalagsma politikalarinda valiliklerle beraber 6nemli ¢alismalara imza
atmaktadirlar. Bu politikalarin belirlenmesi ve uygulanmasi asamasinda yerel yonetim
birimi olan belediyeler ve merkezi yonetimin yerel temsilci konumundaki valilik
kurumunun koordineli bir sekilde hareket etmeleri, politikalarin bagar1 sansini

arttirmaktadir (Bastoni, 2004: 4; Zeren, 2011a: 45).

Kent yoneticileri bu islemleri gergeklestirirken, sadece sehrin fiziki unsurlari
tizerinde degil, ayn1 zamanda, sosyokiiltiirel faaliyetler lizerinde de durarak, kentte
yasayanlar1 kaynastirici ve birlestirici organizasyonlar hazirlamaktadirlar. Kent kiiltiirti
ve kent bilinci olusturacak ve kentte yasayanlarin aidiyet duygusunu pekistirecek,
yorenin tarihi ve kiiltiirel Ozellikleriyle uyumlu projeler gelistirilmektedirler. Kent
kiiltiirii, farklr etnik, dini, sosyal, ekonomik ve meslek gruplarini bir arada tutan, birlikte
yasami tesvik eden evrensel degerler icerdigi i¢in bu unsurun yogun bir sekilde

kullanildig1 goriilmektedir (Batal, 2016: 100-102)

Kentlerin markalasmasinda da belediye baskaninin 6nemi biiytktir. Tekrar
secilme kaygisi yasayan belediye baskanlari, elde edilen basar1 ve basarisizliktan
dogrudan sorumlu olmalar1 nedeniyle, bu c¢alismalar1 dikkatli ve planli bir sekilde
yapmaya Ozen gostermektedirler (Dabson, 2005: 26). Belediye baskanlarmmin bu
faaliyeti gergeklestirirken bir vizyon cergevesinde hareket etmesi gerekmektedir. Sadece
alt yap1 ve st yapr unsurlarini gelistirmenin markalagsmak i¢in yeterli olmayacagi
gerceginden hareketle, kiiresel capta giliniin gerektirdigi olusumlar1 yerine getirmek icin
biiyiikk caba gostermeleri gerekmektedir. Bu kapsamda, yabanci yatirimlar, harcama
potansiyeli yiiksek ziyaretgiler ve fikir ve kabiliyet sahibi kisiler kente ¢ekilmeye
calisilmalidir. Kentsel kalkinma i¢in olduk¢a 6nemli olan bu ii¢ unsurun belediyelerin

stratejik planlarinda kesinlikle bulunmasi gerekmektedir.
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Yerel yonetimlerin, kentlerin kalkinma ve markalasma silirecinde 6nemli bir
yerinin oldugu herkes tarafindan kabul edilmektedir. Ancak bu siirecte, yerel
yonetimlere destek olan ve sorumluluklar1 paylasan ¢ok sayida kurum ya da kurulus
bulunmaktadir. Merkezi yonetim, bolgesel ve ulusal diger kamu kuruluslari, 6zel sektor
kuruluglar1 ve uluslararasi kuruluslar bu kapsamda belediyelere destek olan 6nemli

kuruluglar arasinda gosterilmektedir.

Ozel Sektor Unsurlari: Kentlerin markalasmasina etki eden 6nemli unsurlardan

biri olan 6zel sektor, kentin ekonomik ve ticari faaliyetlerdeki etkinligin gostergesi
olarak degerlendirilmektedir. Kentlerin biinyesinde bulunan isletmelerin biiyiimesi,
gelismesi ve markalasmasi kentin gelismesine, kalkinmasina ve cazibesinin artmasina
katki saglamaktadir. Bu nedenle kentler, yiiksek marka degerli ve 6nemli ekonomik
giice sahip isletmeleri kentlere cekmek i¢in kiyasiya miicadele etmektedirler. Bu amacla

isletmelere ¢ok cazip firsatlar sunulmaktadir.

Kentler ve 6zel sektor arasindaki olumlu iligkiler her iki tarafa 6nemli faydalar
saglamaktadir. Ornegin, Miinih sehri ile BMW firmasmin, Atlanta sehri ile Coca Cola
firmasinin ve Hong Kong sehri ile Cathay Pasific firmasinin uyumlu caligsmasi ile
birbirlerine 6nemli faydalar sagladigi bilinmektedir. Markalagmis ve taninmig firmalar,
kentlere ziyaretgilerin ¢ekilmesi, ulusal ve uluslararasi yatirimlarin arttirilmasi, kent
sakinlerinin sehri benimsemesi, gelirin arttirilmasi, igsizliginin azaltilmasi ve tanitimin
yapilmasi gibi pek c¢ok alanda katki saglamaktadir (Kizgin, 2011: 27). Bunun yani sira
bazi donemlerde 6zel sektdr temsilcilerinin, belediyelerin gorev smirlari igerisinde
bulunan pek ¢ok calismayr yaptigi da bilinmektedir. Ornegin, 1970’1li yillarda
Clevelan’da yasayan halkin sorunlarint ¢d6zmek amaciyla alt yap1 ve {ist yapi
caligmalari, binalarin bakim ve diizeninin yapilmasi, su¢ oraninin azaltilmasi ve kentin
gelir seviyesinin arttirlmasina yonelik 6zel sektér oOnciiligiinde bir c¢aligma
baslatilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda, tiim sirketlerin temsil edildigi tek bir kurumsal
yap1 olusturularak, alt yap1 ve ist yapi, gilivenlik, istihdam, saglik, kent planlama,

pazarlama ve tanitim olmak tizere ¢ok sayida calisma yapilmistir (Murphy, 1990: 1- 6).

Diinya capinda iin yapmis kentlerin biiylik bir kismi, ekonomik faaliyetlerin
yogunlastigl, sanayinin gelistigi, hammaddelerin islenip diger kentlere, bolgelere ve

tilkelere aktarildigi, kiiresel faaliyetlerin yogunlastigi, ticari mal ve hizmetlerin tedarik
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edilip fuar ve diger gorsel faaliyetlerle tanitiminin yapildigi, genis is olanaklarinin
bulundugu, iiretimin ¢ogunlukla teknolojiye dayandirildig: yerler olarak bilinmektedir.
Kisaca diinya ¢apinda marka olmus kentler, kiiresel sermayenin yogunlastigi, bolgesel

ve ulusal ekonominin hayat buldugu yerler olarak bilinmektedir (Hamnett, 1994: 401).

Marka kentlerin ekonomik giicii son donemlerde sanayi sektoriinden hizmetler
sektoriine kaymaya baglamistir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda 6zellikle kiiresellesme
ile birlikte iretim merkezinin doguya kaymasmin etkili oldugu diisiiniilmektedir.
Ozellikle Amerika ve Avrupa’daki isletmelerin yaklasik %50’si bu siirecte bulundugu
yerleri terk ederek isgiliciiniin daha ucuz oldugu Uzak Dogu ve Asya iilkelerine
yonelmislerdir (Ward, 2005: 32). Bu durum, s6z konusu bolgelerde issizlik basta olmak
lizere 6nemli toplumsal problemlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bu kapsamda
Sassen’in (2007) oOne siirdiigii mobilite kavrami gercevesinde yonetim, iletisim ve
ulagim gibi hizmet sektori aktdrleri 6n plana cikarilarak bu problem c¢oziilmeye
calistlmistir. Artik kentlerin gelisim ve kalkinmasinda dogal kaynaklara yakinlik, ulasim
yollar1 iizerinde bulunma, agir sanayi iiretimi gibi geleneksel sanayi faktorleri ile
birlikte, Florida’nin  (2004) 6n plana c¢ikardigi, hizmetler sektoriiniin gelisip
kalkinmasina etki edecek, “insan sermaye teorisi” kapsaminda iyi egitim gormiis,

yetenekli bireylerin varligi etkili olmaya baslamistir.

Sanayisizlesmeye baslayan kentlerde artik, uluslararasi sirketlerin finans ve
yonetim merkezleri, ¢ok uluslu finans kuruluslari, uluslararasi iletisim, ulasim ve
reklamcilik sirketleri, sanat galerileri, tasarim firmalari, film sirketleri, yazilim ve
yayimcilik sirketleri, turizm ve eglence firmalari daha fazla 6n plana c¢ikmaya
baslamistir. Bugilin Londra, Paris, New York gibi kiiresel kentlerin ekonomik yapisina
bakildiginda bu faktdrlerin énemli bir yer edindigi goriilmektedir. Ornegin, diinyanin
en onemli bankalarinin yaklasik yarist New York, Londra ve Tokyo olmak iizere ii¢
kiiresel kentte bulunmaktadir. Bunun yaninda diinyadaki en biiyiik isletmelerin ana
merkezlerinin genellikle New York, Londra, Tokyo, Paris, Chicago, Los Angeles gibi

kentlerde bulundugu bilinmektedir.

Bu siiregte kentlerin markalagsmasina 6nemli oranda etki eden diger bir unsur da
kent sakinleridir. Kalkinma ve markalasma siirecinde kent sakinlerinden bagimsiz bir

sekilde, onlarin istek, ihtiya¢ ve Oncelikleri goz ardi edilerek yapilan faaliyetlerin
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basarili olma sansi oldukca diisiiktiir. Kent markalagsmasi, ¢ok yonli bir siiregtir. Bu
siirecte basta kent sakinleri olmak flizere tiim aktorlerin ¢ikarlarinin korunmasi
gerekmektedir. Aksi durumda, halk kendi ¢ikar ve beklentilerinin korunmadigi, kendine
faydas1 olmayan markalasma faaliyetlerini samimi olarak desteklemeyecek ve bu

faaliyetlere kars1 direnecektir.

Genel olarak 0Ozel sektoriin belediyelerle birlikte kentlerin gelisim siirecine
katilmasinin ¢esitli faydalar1 vardir. Bu siiregte belediyeler stratejik plani hazirlama
asamasinda 0zel sektoriin bilgi, tecriibe ve kaynaklarindan faydalanmaktadirlar. Bunun
yan1 sira, faaliyetlerin siirdiiriilebilirligi, diger yatinmci ve isletmelerin kente
getirilmesi, tiim paydaslarin ortak bir noktada bulusturulmasi, gelisen ekonomik trendler
hakkinda bilgi sahibi olunmasi, kentin kurumsal kapasitesinin yiikseltilmesi, iiretim,
istihdam ve tasarim gibi alanlarda danismanlik faaliyetlerinin gerceklestirilmesi gibi pek

cok alanda 6zel sektor kuruluslarindan yararlanilmaktadir (Swinburn, vd., 2006: 20-26).

Bolgesel, Ulusal ve Uluslararasi Unsurlar: Bolgesel unsurlar, kalkinma ve

markalagsma siirecinde 6nemli bir unsur olup, bu siirecte sadece kentlerin degil, kent
gruplart ve havzalariin dikkate alinmasi gerektigini vurgulayan bir yaklasim olarak
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda calisma yapan cesitli yazarlara gore ekonomik
kalkinma, teknolojik gelisme, insan sermayesi, yaraticilik ve yenilikgilik, birlikte
yasama olanaginin gelisimi gibi kistaslarin olusturulmasi ve devamliliginin saglanmasi
icin kentlere degil, belli kentlerden olusmus kentsel koridorlara ya da kentsel havzalara

odaklanmak gerekmektedir. (Keyman ve Lorasdagi, 2010: 22).

Bu kapsamda Scott da (2006), kentlerin ¢agdaslasma ve kalkinma siirecinde
birbirinin tamamlayicist oldugunu iddia etmistir. Kentler, hem kit kaynaklar i¢in
birbirleri ile rekabet eden hem de birbirlerine tamamlayici triinler ireterek igbirligi
yapan birimler olarak degerlendirilmektedir. Son donemlerde ortaya ¢ikan bu durum
yeni bir kentsel strateji dogurmustur. Artik kentler, kii¢iik kiiclik kiimeler kurarak,
birlikte hareket edip, cografi konum itibariyle zenginligin merkezi olmaya
calismaktadirlar. Bu kiimeler olusturulurken kentlerin dogal kaynak ve hammadde
zenginlikleriyle beraber, teknolojik seviyesi, cografi konumu, insan kaynagi, yasam

kalitesi gibi unsurlar goz 6niine alinmaktadir.
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Diinya iizerinde bu kiimelenmelerle ilgili ¢ok sayida ornek bulunmaktadir.
Silikon Vadisi, Hollywood ve Italyan endiistri bolgesi bu 6rneklerden bazilaridir.
Tirkiye de son donemlerde bu kapsamda g¢alismalar yapmaktadir. Bolgesel kalkinma
ajanslarinin kurulmasi ve Kocaeli ilinde bilisim vadisi plan1 bu alandaki ¢alismalara
ornek teskil etmektedir. Bilisim vadisi kapsaminda bolgeye bilisim alaninda
markalasmis Oracle, Samsung, IBM, Simens, Turkcell, Arcelik, Akbank gibi ¢cok sayida

firmanin gelmesi beklenmektedir (Scott, 2006: 2; www.haberturk.com).

Kent markalagsmasi siirecinde diger ulusal faktorler arasinda, hiikiimet ve
devletin diger yonetim birimleri, ulusal kalkinma ajanslar1 ve ulusal turizm Orgiitleri
gibi ¢esitli Kuruluslar bulunmaktadir. Bu kuruluslar genellikle, kentlerde ¢ok biiyiik
yatirim veya organizasyonlarin yapildig1 zamanlarda harekete gegcmektedir. Cok biiyiik
yatirnmlarin mali yiikiinii, yerel birimlerin karsilamasi miimkiin olmadigindan bu
yatirimlari, merkezi yonetim birimleri(bakanliklar) kendi sorumluluk alanlarina gore
yiiriitmektedirler. Ornegin, Istanbul 3. Koprii ve tiip gecit projeleri, Antalya Expo,
Erzurum kis olimpiyatlar1 gibi yatirimlarin biiyiik bir kism1 merkezi hiikiimet tarafindan

finansa edilmis yatirimlardir.

Bugiin gelinen noktada kiiresellesme, karst konulamaz, durdurulamaz, geri
cevrilemez bir gelisme olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ulagim, haberlesme ve
teknolojideki geligsmeler diinyayr kii¢iik bir koy haline getirmistir. Neredeyse tim
sektorleri etkileyen bu siireg, biiyiik kiigiik demeden tiim kentleri de ekonomik, sosyal,
kiiltiirel ve siyasal alanlarda 6nemli oranlarda etkilemistir. (Kayan, 2015: 266-268). Bu
kapsamda kentler, bu zorlu stiregte ayakta kalip, varligini siirdiirebilmek i¢in diinyadaki
tim kentlerle rekabet etmeyi 6grenmek zorunda birakilmistir. Uluslararasit pazardaki
rakiplerin faaliyetleri, stratejileri, giicli ve zayif yonleri, pazarlama ve tanitim
faaliyetleri gibi caligsmalar kentler agisindan 6nem arz etmeye baslamistir. Kentler de bu
bilgilere ulagsmak i¢in ¢esitli yontemler kullanmaktadirlar. Elgilik ve konsolosluklar,
cesitli kalkinma ajanslari ve uluslararast kuruluglar, kentlerin bu pazarda faaliyet
gostermesi icin en Onemli yardimcilar1 olarak degerlendirilmektedir. Bu kuruluslar,
diinya pazarmin taninmasinda, rakipler hakkinda bilgi edinilmesinde ve pazar

stratejilerinin belirlenmesinde yoneticilere yardimci olacaklardir.


http://www.haberturk.com/
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1.2.2.1.3. Tarihi Unsurlar

Bir toplumun zenginligi, kusaktan kusaga aktarilarak gelen degerler ve
eserlerinden meydana gelmektedir. Somut ve soyut tiim deger ve eserleri i¢eren bu
kavram, kiiltlirel miras olarak adlandirilmaktadir. Kiiltiirel miras somut ve soyut olmak
tizere iki baslik altinda degerlendirilmektedir. Soyut kiiltiirel miras, dil, din, inang,
yasam sekli, gelenek, gorenek, miizik, hikaye gibi elle tutulup gozle goriilmeyen ancak,
toplumu var eden unsurlar olarak degerlendirilmektedir. Somut kiiltiirel miras ise, tarihi
yerler, binalar, yollar, kopriiler, anitlar ve meydanlar gibi dogal veya yapay yollarla
olugsmus fiziksel varliklar1 olan tiim eserler olarak tanimlanmaktadir. Arkeoloji,
teknoloji, mimari ve bilimsel eserler olarak adlandirilan bu unsurlar, ge¢mis ¢ag ve
medeniyetlerin glinlimiizde varligini siirdiiren fiziksel kalintilaridir. Bu eserlerin bir
kismu (kiiclik nesneler), miizelerde muhafaza edilirken, diger kism1 (tasinmaz olanlar ve

dogal dokular) yerlerinde muhafaza edilmeye galisilmaktadir (Can, 2009: 1-3).

Tarihi unsurlar, tek basina kentleri cazibe merkezi haline getirebilmektedir.
Kentlerdeki tarihi yapilarin fazlahii, kente c¢ok giiglii bir goriinim ve c¢ekicilik
kazandirmaktadir. Omegin, Avrupa’nin en kalabalik kentlerinden biri olan Roma,
tilkenin turizm agisindan en ilgi cekici yerlerinden biridir. Kent, sayillamayacak kadar
cok sayida arkeolojik ve sanatsal hazine ve kendine has gelenekleri yansitan muhtesem
panoramik manzaralariyla, diinyanin en 6nemli merkezlerinden biri haline gelmistir. Su
kemerleri, ¢esmeleri, kiliseleri, saraylari, anitlari, yeraltt mezarlari, tarihi binalari, eski
Roma’dan kalan yikintilar1 ile Avrupa’nin en fazla turist ¢ceken ilk alt1 sehri arasinda yer

almaktadir (Bayraktar, 2014: 102-103).

Ulkemizde ise Istanbul, tarihi potansiyeli itibariyle dnemli bir turizm kenti
olarak kabul edilmektedir. Yiizyillar boyu bulundugu cografyanin tarihi, ekonomik ve
kiiltiirel acidan merkezi olmus bir mega kent olarak kabul edilmektedir. Thtisamli
tarihinin izlerini halen daha 6nemli oranda koruyan kent; kaleleri, camileri, kiliseleri,
saraylari, yalilari, anitlar1 ve muhtesem dogal giizellikleri ile dliinyanin en fazla yabanci

turist ¢ceken ilk alt1 sehrinden biri olarak degerlendirilmektedir (Bayraktar, 2014: 250).

Yaklagik 10 000 yillik gecmise sahip tlilkemiz, 6nemli tarihi ve kiiltiirel mirasa
sahip, nadir {lkelerden biridir. Bu miras, kentler agisindan Onemli firsatlar

olusturmaktadir. Insanliga yon vermis, ¢ok sayida diisiiniir, bilim ve ilim insani, ¢ok
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sayida medeniyete ev sahipligi yapmis cografya ve bu medeniyetlerin kalintilart
(miras1) bu topraklara aittir. Bu mirasin, uygun bir sekilde kullanilmasi, kentler ve iilke
acisindan 6nemli firsatlar olusturacaktir. Ancak iilke olarak bu mirastan etkin bir sekilde
yararlandigimiz sOylenememektedir. Zengin tarihi mirastan sadece s6z etmek
yetmemekte, bunun yaninda her seyiyle bu mirast sahiplenmek ve bu potansiyelden
yararlanmak gerekmektedir. Ornegin, Bodrum, tarihin babasi olarak anilan Herodot’un
sehri olarak dillendirilmesine ragmen, bu durum hala oOnemli bir firsata
dontstiirilememistir. Bununla beraber Anadolu’nun pek ¢ok kentinde cesitli
donemlerin 6nemli eserler bulunmasina ragmen, bu zenginliklerin pazarlamasi yeteri

kadar yapilamamaktadir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 253).

Kentler yasayan varliklar olarak, siirekli bir degisim ve gelisim siireci
gecirmektedir. Tarihi unsurlar da, yasamis olduklari bu degisim ve gelisim siirecinde,
kiiltiirel kimliklerini koruyup, giiniimiize aktarabildikleri siirece 6nem kazanmaktadirlar.
Toplumlarin degisen sosyal ve ekonomik yapilari, kentlerde eski yapilarin yeniden
kullanimi ya da yeni yapilar insa etme ihtiyacin1 dogurmustur. Ancak iyi bir koruma
imar plam1 olmaksizin, tek tip yapilasmayr hedefleyen diizenlemeler, kentin
mimarisinde geri doniisii olmayan 6nemli problemler ortaya ¢ikarmaktadir. Bu siirecte
atilan her yanlis adim, zengin tarihi mirasin izlerinin silinmesine ve kimligini yitirmis
yap1 topluluklarinin olugmasima neden olmaktadir (Arabacioglu ve Aydemir, 2007:

205).

Tarihi yapilar, hem bu yapitlar1 yapan toplumlar hem de bu toplumlarin yasadigi
donem  hakkinda  bilgi elde  ettigimiz = yegine  kaynaklar  arasinda
degerlendirilmektedirler. Toplumlarin gelecegine yon ¢izecegi diisliniilen bu unsurlar,
kentlere de, 6nemli bir turizm potansiyeli olusturarak gelir saglamaktadir. Bu ve benzer
sebeplerden dolayi, tarihi mirasin 6zgiin dokusu tahrip edilmeden modernizasyon
islemine tabii tutularak korunmasina ve gelecek nesillere aktarilmasina 6zen

gosterilmesi gerekmektedir (Can, 2009: 3).

1.2.2.1.4. Sosyokiiltiirel Unsurlar
Kiiltiir, “toplumun bir iiyesi olarak insanin elde ettigi bilgi, inang, sanat, moral,
hukuk ve diger yetenek ve aliskanliklarini kapsayan karmasik bir biitiin” olarak

tanimlanmaktadir (Fichter, 2001: 132). Baska bir deyisle kiiltiir, bir toplumun tarihi
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stirecte kazandig1 ve nesilden nesile aktardigi orf, adet ve aliskanliklar, bilgi ve inanglar,
hassasiyet, ahlak, hukuk yapisi, sanat ve edebiyat gibi maddi ve manevi tiim degerleri

kapsayan bir kavram olarak degerlendirilmektedir (Erol, 2011: 388).

Kiiltlir, toplumdan topluma, iilkeden iilkeye, bdlgeden bolgeye hatta ydreden
yoreye farklilik gosteren bir kavramdir. Bu farklilik, arayis icerisinde olan giliniimiiz
insaninin ilgisini ¢gekmektedir. Pek ¢ok insan bu farkli kiiltiirleri gormek, tanimak ve
etkilesimde bulunmak igin bu yerlere seyahat etmektedir. Ulkeler ve kentler ise, bu
durumu firsata ¢evirerek, bu faaliyetlerden daha fazla pay alma adina, daha fazla yatirim

yapmakta ve yeni stratejiler gelistirmektedir.

Kiiresellesmeyle daha da hareketlenen rekabet ortami, ekonomik, teknolojik,
sosyal ve siyasal alanlarda degisiklikler yarattig1 gibi tiiketim aligkanliklarinda da bazi
degisiklikler yaratmistir. Artik turistler seyahat ettikleri yerlerde, sadece deniz, kum ve
giinesi aramayip, bunlarla beraber eglence, saglik, kiiltiir, din, dinlenme ve spor gibi
alternatif faaliyetler aramaya baslamistir. Insanlar1 bu alternatif turizme katilmaya
tesvik eden Onemli unsurlardan biri de kiltiirdiir. Kiiltiir, 6zellikle son donemlerde
alternatif turizm tiirleri i¢inde en fazla gelisim gdsteren alanlardan biri olmustur. Artik
turistler, kendilerine yabanci ve uzak olan ve farkli milletlere ait kiiltiirel 6zellikleri
bulunduklar1 yerde goriip, yakindan tanimak istemektedirler (Meydan Uygur ve
Baykan, 2007: 30).

Kiiltiir turizminin kapsami oldukga genistir. “Tiim dogal ve kiiltiirel degerler,
arkeolojik ve tarihsel kiiltiir varliklari, miizeler, oren yerleri, anitsal ve dinsel yapilar,
karsal ve kentsel sivil mimari ornekleri, saraylar, kaleler, bahgeler, temali parklar,
mezarlar, tiirbeler ve her tiirlii giincel sanat eseri ve etkinligi (sahne sanatlari, gérsel
sanatlar, resim, edebiyat, roman, siir, miizik, dans, heykel, film, fotograf... moda, web,
grafik  tasarimlari... festivaller, konserler, "bienal"ler, sergiler...), zanaatlar,
etnografya, botanik, flora ve fauna, folklor, geleneksel ve giincel yasam bicimleri,
mutfak, i¢ki, bazi sosyo-ekonomik olgular (gecekondular, sivil toplum kuruluslar,
dinsel motifler, degisik study tours konulari...)”gibi her tiirli kiiltiir {iriinii bu tanimin

kapsami ig¢inde yer almaktadir (www.festtravel.com).


http://www.festtravel.com/
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Her gecen giin gelisen bu faaliyet alaninin, pazar boliimlendirmesini yapmak
oldukca kolaydir. Ciinkii yapilan aragtirmalara gore bu faaliyete katilan kisiler, diger
turistlere nazaran iyi egitim goérmiis, zengin ve daha yashidirlar. Kadinlarin 6énemli bir
boliimiinii olusturdugu bu kesim, daha sik seyahat eden, gittigi yerlerde daha uzun kalan
ve etkinliklere daha fazla katilan kisilerden olusmaktadir. Yine yapilan arastirmalarda
diger turizm faaliyetine katilanlarin biiyiik bir kism1 en az bir kere dahi olsa kiiltiirel
faaliyetlere katildigini belirtmektedirler. Ornegin, Ingiliz turistlerin yaklasik %70’i
seyahatlerinin en az birini bu amag¢ dogrultusunda yaptigini belirtmislerdir. Yine
Amerika’dan Avrupa’ya yapilan seyahatlerin %70’i, Amerika igerisinde seyahat
edenlerin ise yaklagik yarisinin bu amag¢ dogrultusunda hareket ettigini belirtmigtir

(Meydan Uygur ve Baykan, 2007: 38).

Ulkemiz de bu kapsamda olduk¢a fazla zenginlige sahiptir. Ozellikle
Anadolu’da tarih oncesi ¢aglardan giiniimiize aktarilan ¢ok sayida kiiltiirel zenginligin
varlig1 bilinmektedir. Yaklasik on bin yillik tarihi ge¢miste, yiizlerce medeniyete ev
sahipligi yapmis bu cografyada, benzersiz kiiltiirel zenginlikler bulunmaktadir.
Gastronomi, tarih, miizeler, festivaller, konserler, kongreler, senlikler, sanat gosterileri,
eglence, din ve sivil toplum faaliyetleri lilkemiz agisindan 6n plana ¢ikan degerler
arasinda gosterilmektedir. Ancak cesitli sebeplerle bu potansiyelden yeteri kadar
yararlanilamamaktadir. Yetersiz planlama, potansiyelin farkinda olmama ve etkili bir
pazarlama ve tamitim  eksikligi bu  kapsamdaki yetersizlikler arasinda

degerlendirilmektedir.

1.2.2.1.5. islevsel Unsurlar
Islevsellik, kullanim ya da isleyis acisindan belirlenen amaglara uygunluktur.
Bagka bir deyisle, bir biitiinii olusturan her bir parcanin, iizerine diisen gorevi eksiksiz

yaparak, biitliniin isleyisine katkida bulunmaktir (Aksu, 2012: 376).

Islevsel unsurlar da kentlerin markalasmasina etki eden dnemli faktdrlerden biri
olarak degerlendirilmektedir. Kentler, sahip oldugu bu unsurlarla sanat, egitim, kiiltiir,
eglence, spor, sanayi, iiretim, fuar, ulasim, sergi gibi pek ¢ok alanda cazibe merkezi
haline gelebilmektedirler. Kentlerin markalagma, taninma ve deger elde etmesine katki
saglayan bu unsurlar, kentin hedef kitlesi i¢inde olan, sanayici, tiiccar, ziyaretci ve kent

sakinlerinin kenti tercih etmesine etki etmektedir (Zeren, 2011a: 52). Ornegin, kentte
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yatinm yapmak isteyen bir is adami, karar verme siirecinde sunulan ekonomik
tesviklerle birlikte, ailesi ve ¢cocuklari icin kaliteli egitim ve saglik kuruluslari, eglence
ve aligveris mekanlar1 gibi islevsel unsurlarin varligini da degerlendirmektedir. Bunun
yani sira iglevsel unsurlar, 6zel bir hedef kitle barindirmasi bakimindan da 6nem arz
etmektedir. Ozellikle son dénemlerde 6n plana c¢ikan bu unsurlar, kentin kimlik ve
imajinin olusumuna da Snemli oranda etki etmektedir. Ornegin, eglence kenti Las
Wegas, gastronomi kenti Gaziantep, sanayi kenti Kocaeli ve spor kenti Barcelona bu

kapsamda markalasmis kentler arasinda degerlendirilmektedir.

Egitim ve aragtirma kurumlart giinlimiiz kentlerinin markalasma ve gelismesine
dogrudan katki saglamaktadirlar. Kentlerin en 6nemli ihtiyaglarindan biri olan nitelikli
personelin yetistirilmesi, yeni isletmelerin kente c¢ekilmesi ve devamliliginin
saglanmasi, stratejik plan hazirlanma ve uygulanma, kentlerin yenilik¢ilik ve
girisimcilik faaliyetlerine onciiliik etme, kentin pazarlama ve tanitim faaliyetlerine katki
saglama ve sahip olduklar1 olumlu imajin kentler tarafindan kullanilmasi gibi ¢ok sayida

faydas1 bulunmaktadir.

Benzer sekilde uluslararasi kuruluslarin, ¢cok uluslu organizasyonlarin ve gesitli
sanat kuruluslarinin  da  kentlerin  kalkinmasinda Onemli etkilerinin oldugu
diisiiniilmektedir. Ornegin, Strasbourg sehrinde Avrupa Insan Haklar1 Mahkemesi’nin
bulunmasi, Briiksel, Cenova ve Stokholm kentlerindeki uluslararasi organizasyonlarin
varhg, Ingiltere’”de Oxford, Amerika’da Stanford, Slovenya’da Bled gibi egitim
kurumlarinin bulunmasi kentlerin taninmasinda, gelismesinde ve markalagmasinda

onemli bir etkiye sahiptirler (Kizgin, 2011: 27).

Son donemlerde ozellikle is yogunlugu, stres ve bireysellesme gibi toplumsal
olaylar insanlar1 bunalima siiriiklemektedir. Bu kapsamda insanlar bulunduklar
olumsuz ortamdan uzaklagsmak i¢in eglence faaliyetine yonelmektedirler. Bu durum
kentleri bu alanda yatirim yapmaya zorlamaktadir. Hatta baz1 kentler kendini tamamen
eglence merkezi olarak konumlayarak miisteri ¢evresi olusturmaya calismaktadir.
Ornegin, Brezilya’nin Rio De Janeiro kenti, geleneksel bir eglence faaliyeti ile ismini
tiim diinyaya duyurmus ve bu faaliyetle yiiz binlerce kisiyi kente ¢cekmeyi basarmistir.
Yine ugsuz bucaksiz bir ¢élde kurulmus olan Las Wegas kenti de, kendini eglence kenti

olarak konumlandirarak ¢ok sayida kisi ve isletmeyi kente ¢gekmeyi basarmistir. Bunun
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yant sira eglence, farkli amaglarla kente gelen kisilerde kentin eglence imkanlarindan
faydalandig: icin, diger kentsel unsurlarin kaliteli olarak algilanmasinda da énemli bir

islev tistlenmektedir.

Kentlerin markalagmasina katki saglayan diger bir onemli islevsel unsur da
kongre, sergi ve fuarlardir. Bu unsurlar 6zellikle kiiresellesmeyle beraber, 6n plana
cikmaya baglamistir. Fuar, sergi ve kongrelerle alaninda uzmanlasmis ¢ok sayida kisi ve
kurum kente getirilmektedir. Boylece belli alanlarda kentin ekonomik, sosyal ve
kiltlirel olarak gelisimine katki saglanmaktadir. Bu alanda isim yapmis en onemli
kentlerden biri de Almanya’nin Hannover kentidir. Konum olarak Avrupa’nin 6nemli
bir kavsak noktasinda bulunan kent, bu konumunu ¢ok iyi pazarlamaktadir. Kent
kendini, uluslararasi1 fuarlarin merkezi olarak konumlamaktadir. Bu kapsamda 6nemli
organizasyonlara ev sahipligi yapmaktadir. Hannover Sanayi Fuari, CeBIT Bilisim ve
Teknoloji Fuari, Hayvancilik Uretim ve Yonetimi Fuari, Metal Isleme Teknolojileri
Fuart ve 2000 Y1l1 Expo’su bunlardan bazilaridir. Kent, bu alandaki yatirimlarina hizl

bir sekilde devam ederek, konumunu pekistirmeye calismaktadir (Ilgiiner ve Asplund,

2011: 63-64).

Biiyiik spor organizasyonlar1 ve spor kuliipleri de kentin kalkinma, gelisim ve
tanittminda Onemli gorevler {stlenmektedirler. Milyonlarca insanin yoneldigi bu
organizasyonlar, ulusal ve uluslararasi alanda ¢ok sayida kisiye kolayca ulagsma imkani
saglamaktadir. Ornegin, Barcelona, Real Madrid, Roma, Manchester United gibi sehrin
adlar1 ile anilan spor kuliiplerinin sehre katkisi oldukga fazladir. Pek ¢ok sporsever sirf
bu kuliiplerin tesislerini gormek ve miisabakalar1 izlemek i¢in bu kentleri ziyaret
edebilmektedir. Bunun yaninda kentler, olimpiyatlar, miisabakalar ve diizenlemis
olduklart ¢esitli uluslararasi spor organizasyonlari ile de kendinden soz ettirebilmekte

ve onemli gelirler elde edebilmektedir.

Ulkemiz de son dénemlerde bu alandaki ¢alismalara hiz vermistir. Artik kentler
belli alanlarda uzmanlagsarak markalasma yolunu se¢meye baslamislardir. Gaziantep
sehri, gastronomi alanina odaklanarak markalasma yolunda 6nemli yol kat etmistir.
Bunun yaninda Istanbul tarih ve kiiltiir, Ankara yonetim, Bursa, Urfa ve Diyarbakir
tarth, Erzurum ve Kayseri kis turizmi, Antalya yaz turizmi gibi islevsel olarak

belirledikleri alanlarda yogunlagmaya baslamiglardir. Bu kapsamda merkezi hiikiimet,
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Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023’te Marka Kentler Projesi ile bu alandaki ¢aligmalara
destek verecegini belirtmistir. Kentlerin islevsel unsurlari ¢ok cesitlidir. Hatta
diinyadaki tiim kentlerin kendilerine 6zgii, kentlerle 6zdeslesmis islevsel unsurlarinin
oldugu bilinmektedir. Burada 6nemli olan bu 6zgiin unsurlar ¢ekici bir hale getirerek,

tiim insanlarin begenisine sunabilmektir.

1.2.2.2. Kent Kimligi

Kiiresellesmeyle birlikte kii¢iik bir pazar konumuna gelen iilkeler, bolgeler ve
kentler diinyanin dort bir yanindan gelen turistleri, yatirimcilari, 06grencileri,
girisimcileri ve uluslararas1 kiiltiirel ve sportif etkinlikleri ¢ekmek icin kiyasiya
miicadele etmektedirler. Bu amagla uluslararast medyanin, kamu kurum ve
Kuruluslarinin ve diger iilke vatandaslarinin dikkatini ¢ekmeye calismaktadirlar. Bu
kapsamda kent kimligi, kentlerin pazarlama ve markalagsmasinda 6nemli bir unsur
olarak degerlendirilmektedir (Ibrahimi, 2015: 75). Kimlik, kavramlarm ayirt
edilmesinde, farklhilasmasinda ve karsilagtirilmasinda kullanilan énemli bir aragtir. Her
canli varligin kendini tanimlayacak 6zel bir kimligi oldugu gibi kentlerin de kendini

tanimlayacagi bir kimligi vardir.

Kentler, ekonomik, sosyal, siyasal, teknolojik ve kiiltiirel konularin i¢ ige
gectigi, igerisinde farkli kiiltlir ve sosyal yasantiya sahip ¢ok sayida insanin yasadigi
mekanlardir. Bu kapsamda, birbirinden farkli karakterlere sahip olarak, kendi
kimliklerini barindiran kentler olusturulmaktadir. Kentlerin 6zgiin karakterleri, kent
kimligi veya kent imgesi kavramlar ile ac¢iklanmaktadir (Es, 2007: 48). Kentsel
mekanlar da, kisilerin yasamlarina yon cizerek kent kimliginin olusumuna katki
saglamaktadir. Bu cergevede, mekan ve kent kimligi kavramlarmnin igeriginin
aciklanmasi, bu kavramlarin birbiri ile olan iligkilerinin ortaya ¢ikarilmasi dnem arz

etmektedir (Benli vd., 2016: 166).

Lynch’e gore (1960), kent kimligi, bir kenti bagka kentlerden ayirmaya yarayan
ve kentin ayr1 bir varlik olarak taninmasini saglayan unsurlar toplulugu olarak
tanimlanmaktadir. Buna gore kimlik, bir bakista acik¢a goriilebilen bir ayrim olarak
degerlendirilmekte ve kenti daha once gormemis insanlarin bile zihinlerinde goriinti
olusturabilen giiclii bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Littlefield’e gore (2012)
kimlik mimari, sosyal, kiiltiirel, politik, psikolojik ve duygusallik gibi cok sayida
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kavrami kapsamaktadir. Bu nedenle kent kimligi, her kent icin 6zel unsurlar iceren,
orijinal girdilerden olusan, fiziksel 6zelliklerle beraber sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
dinamikler cercevesinde sekillenen bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Kent
kimligi; “kent imgesini etkileyen, her kentte farkli ol¢ek ve yorumlarla kendine ozgii
nitelikler tasiyan, fiziksel, kiiltiirel, sosyo-ekonomik, tarihsel ve bigimsel faktorlerle
sekillenen, kentliler ve onlarin yasam bigimlerinin olusturdugu, siirekli gelisen ve
suirdiiriilebilir kent kavramimi yasatan, ge¢misten gelecege uzanan biiyiik bir siirecin
ortaya ¢ikarttigr anlam yuiklii biitiinliik” olarak tanimlanmaktadir (Lynch, 1960: 7-8;
Topgu, 2011: 1052). Kent kimligi, kentin arzulanan sekilde algilanmasi i¢in kent
paydaslarinin kente yiikledikleri degerler toplamidir (Zeren, 2011b: 192).

Tanimlardan da anlasilacagi iizere her kentin icinde bulundugu kiiltiirel
ozellikler ve g¢evresel kosullar kent kimliginin olusmasinda 6nemli etkiye sahiptir.
Asagidaki sekilde de goriildiigii tizere bir kentin kimligi, dogal kaynaklari, iklimi,
cografyasi, arazi ve toprak yapisi, jeopolitik konumu, mimari 6zellikleri, tarihi ve
kiiltirel mekanlari, sosyal, ekonomik ve teknolojik yapisi, egitim seviyesi, sanayi ve
iretim yapisi, savaslar ve ulasim olanaklar1 gibi cok sayida etken tarafindan
sekillendirilmektedir (Benli vd., 2016: 168-169; Yaldiz vd., 2013: 222-223). Kent
kimligini olusturan bilesenler asagidaki sekilde belirtilmektedir.
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Neill’e gore (1997) kollektif kimlikler toplumsal yasamin mekansallastirilmasi

yoluyla olusturulmaktadir. Bu kapsamda, ¢evresel ve yapisal diizenlemelerin kent

kimliginin olusumuna katki saglayan en Onemli unsurlardan biri oldugu kabul

edilmektedir. Mimari yapilar, farkli donemlerde kentte yasayan toplumlarin farklh

yasam bic¢imleri, kentin tarihi, sosyo kiiltiirel ve ekonomik zenginlikleri, vatandaslarin

bilgi, beceri ve kabiliyetleri ve bdlgenin iklim 6zellikleri hakkinda bilgi vermektedir.

Rapoport’a gore (1979) kentin sahip oldugu mimari ve yapisal oOzellikler, kent

kimliginin olusmasina onemli katkilar sunmaktadir. Bu katkilardan bazilar1 asagida

belirtilmektedir.

- Mimari eserler ve bunlardan olusan ortamlar, toplumlarin yasam tarzlarinin

okunabilirligini saglamaktadir.

- Kentin,

bolgenin  veya

degerlendirilmektedir.

tilkenin  hayatindaki

somut

belgeler

olarak
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- Yerel tarihin belgeleri olarak degerlendirilmekte ve kentte gerceklestirilecek
degisikliklerin kapsamini belirlemektedirler.

- Kendi doneminin malzemeleri ve yap1 teknikleri disindaki farkli donemlerdeki

teknikler hakkinda bilgi vermektedir.

Kent kimliginin olusturulmasinda kente ait semboller (isim, amblem ve logo,
ambalaj, slogan ve renk), kent kisiligi, kent kiiltiiri, davranis ve iletisim gibi kimlik
unsurlarinin da 6nemli etkisi bulunmaktadir. Bu unsurlar kentin olumlu imajinin
gelistirilmesinde ve kente ait olumsuz algilarin giderilmesinde veya olumluya

dontistiriilmesinde kullanilmaktadir (Zeren, 2011b: 192).

Marka sembolii, markanin gozle goriilen bolimiidiir. Bu bolim, bir markay1
belirtmek i¢in kullanilan, isim igermeyen bir tasarim veya bir sekil olabilecegi gibi,
ismin tamami veya bir kismindan meydana gelen yazi unsurlarinin 6zel bir sekli de
olabilir. Bu ger¢evede marka sembolii, zihinde markayr animsatan veya markayla
Ozdeslestirilen her cesit sekil, nesne, harf, yazi, resim, tema veya sézciik ve bunlarin
bileskesini igeren bir tasarim unsurudur (Tek, 2005: 322). Kent sembolleri ise, kentin
isim, resim, amblem, slogan, logo ve renklerinden meydana gelmektedir. Kentlerin
markalagma siirecinde ve insan algilarinin yonlendirilmesinde 6nemli gorevler tistlenen
bu unsurlar, kent markasini1 gelistiren, farkindalik yaratan, kenti hedef kitleye tanitan

onemli aktorlerdir (Ashworth ve Kavaratzis, 2009: 522)

Son donemlerde ozellikle kent markalagmasi faaliyetinin dnem kazanmasiyla
beraber, kentler, logo, sembol ve slogan olusturmaya baslamislardir. Kentlerin bu
faaliyetleri gergeklestirirken, 0Ozellikle kendi biinyesinde bulunan ve kendisiyle
ozdeslesmis mekanlar1 kullanmaya 6zen gosterdigi goriilmektedir. Ornegin, New York
sehrinin sembolii olan Hiirriyet Aniti, Paris’in Eyfel Kulesi ve Roma’nin Kolezyumu bu
kapsamda kullanilan ve kent kimligine dogrudan katki saglayan cazibe merkezleri
olarak degerlendirilmektedir (Wahyurini, 2012: 79-80; Zeren, 2011b: 192-193). Logolar
kent kimliginin olugsmasma dogrudan etki etmese de kentin sahip oldugu mimari,
altyapi, sanat merkezleri, tarihi ve kiiltiirel mekanlar ve cesitli tesislerle beraber

kullanildiginda kent kimligine 6nemli oranda katki saglamaktadir (Hospers, 2010: 32).
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Kent kimligine etki eden 6nemli bir unsur da sloganlardir. Tek’e (2005) gore
sloganlar, marka ismi ve marka semboliine anlam ve deger katmaktadir. Sloganlarin
etkili olabilmesi i¢in konu ile alakali, ilging ve kinayeli olmalar1 gerekmektedir. Bu
kapsamda, kentlerin sloganlar1 da kentin ana degerini i¢eren, hedef kitle zihninde kentin
olumlu goriintiisiinii olusturan, kentin vaatlerini belirten 6zel iletisim araglar1 olarak
degerlendirilmektedir. Coy’a goére sarki ve tiirkiilerin de kentsel slogan olarak
kullan1ldig1 ve marka kimliginin olusmasina katki sagladig diisiiniilmektedir. Ornegin,
John Kander ve Fred Ebb tarafindan yazilan New York New York sarkisinin kentle
alakali ¢ok sayida bilgi paylasan oOnemli ve popiiler bir slogan olarak
degerlendirilmektedir (www.jeffcoy.com). Asagidaki sekillerde markalagsmis bazi

kentlerin birlikte kullanilan amblem, logo ve sloganlar1 gosterilmektedir.

- HONG
" NEW
e — KONG

ASIA'S WORLD CITY

Sekil 1.3: Birlikte Kullanilan Amblem, Logo ve Sloganlar

Kaynak:https://yandex.com.tr/gorsel/search

Kent kimliginin olusumuna etki eden 6nemli bir faktor de kent kisiligidir. Kent
kisiligi, insanlara ait Ozelliklerin kentlerle 6zdeslestirilmesi olarak tanimlanmaktadir.
Yani insani ozelliklerin kentlere verilmesidir. Olumlu bir kent kisiligine sahip olmak,
hedef kitle lizerinde pozitif olumlu izlenimler olusturarak, kentin tercih edilmesinde,
markalasmasinda ve rakipler karsisinda rekabet¢i bir kimlik kazanmasinda 6nemli
katkilar saglamaktadir (Kanibir vd., 2010: 79). Henderson’un (2000) kentlerin marka
kisiligi ile ilgili yapmis oldugu ¢alismasinda da, Singapur sehrinin markalagsma seriiveni
incelenmis ve kentin marka kisiligi ile ortiisen unsurlarini; kozmopolitlik, genclik,
hareketlilik, modernlik, gilivenilirlik ve konfor olmak iizere alt1 baslikta toplanmistir.
Ornekten de anlasilacag: iizere insani dzellikler kentlerle 6zdeslestirilerek, kentler ve
insanlar arasinda yakinlik olusturulmaya ve bdylece insanlar, kendi kisiligi ile Ortlisen

kentleri tercih etmeye yonlendirilmektedir.



81

Kentin kiiltlirel 6zellikleri, kent kimliginin olusumuna katki saglayan diger bir
unsur olarak degerlendirilmektedir. Kent kiiltiirii, kent sakinlerinin gecmisten giinlimiize
kadar meydana getirdigi maddi ve manevi degerler toplami olarak tanimlanmaktadir.
Kentler insanlara g¢esitli faydalar saglayan fiziksel mekanlar olmanin yaninda,
toplumsal, ekonomik, sosyal, siyasal ve kiiltiirel etkilesimin yasandigi alanlar olarak
anilmaktadirlar. Bu 6zelliginden dolay1r kentler biinyesinde bir takim unsurlar
barmdirmaktadir (Giiler vd., 2016: 133-134). Kentin tarihi dokusu, cografi yapisi, kent
sakinlerinin kentle kurmus oldugu manevi iliski, kentteki yasam sekli, kent sakinlerinin
geleneksel ozellikleri, bireysel ve toplumsal ihtiyaglar1 ve bu ihtiyaglarin karsilanma
sekilleri ve inanglart bu unsurlardan bazilarnidir. Gorildiigii gibi kentin kiiltiirel
ozelliklerini olusturan bu unsurlar, kenti rakiplerinden ayiran kimlik unsurlarini da

olusturmaktadir (Alver, 2009: 430; Hangerlioglu, 1967: 225).

Kentlerin markalagmasina ve kimlik kazanmasina etki eden 6nemli bir unsur da
iletisimdir. Iletisim, dogru kanallar ve dogru stratejilerle, verilmek istenen mesajin,
dogru bir hedef kitleye aktarilmasidir. Bu kapsamda kentlerin, sahip oldugu potansiyeli,
dogru bir hedef kitlenin duygusal ve diisiinsel 6zelliklerine hitap edecek sekilde, uygun
strateji ve kanallarla aktarmasi gerekmektedir. Bu kapsamda biitiinlesik pazarlama
yonetimi kapsaminda kentsel unsurlari tiim hedef kitlelere ulasacak farkli iletisim
araglar1 kullanilmalidir (Torlak, 2015: 72-73). TV programlar1 ve sinema filmleri,
internet web siteleri, basili ve gorsel araglar, agcik hava reklamlari, konferanslar,

seminerler ve fuarlar kullanilan araglardan bazilaridir (Zeren, 2011: 193-195).

1.2.2.3. Kentlerin Marka imaji

Marka imaji, tiiketicilerin marka hakkinda edinmis oldugu algilar toplami olarak
tanimlanmaktadir. Bir ¢agrisimlar dizisi olarak da bilinen marka imaji, tiiketicilerin
zihninde ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketiciler markayla alakali izlenimlerini, medya,
cevredeki diger tiiketiciler ve kendi deneyimleri gibi c¢esitli kaynaklardan elde
etmektedirler. Elde edilen bu izlenimler tiiketicilerin, markay1 diger markalara tercih

etme ve satin alma davranisi esnasinda kullanilmaktadir (Foxsal vd., 1998: 63; Grace ve

O’Cass, 2002: 97).

Kent imaj1 ise, kent hakkinda insanlarin sahip oldugu inang, fikir ve izlenimlerin

toplami olarak tanimlanmaktadir (Kotler vd., 1999: 141). Baska bir deyisle, kisi, grup,
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kurum ya da kuruluslarin kent hakkinda edindigi tiim izlenim, bilgi, sempati ve
Onyargilar toplami olarak tanimlanmaktadir. Bu kapsamda kisilerin izledikleri film ve
diziler, okumus olduklari kitap, dergi ve makaleler, haberler, agizdan agiza yayilan bilgi
akist ve kendi deneyimleri sonucunda zihinde olusan izlenimlerle kent imaji meydana
gelmektedir. Cesitli kaynaklardan elde edilen bu veriler, kentin olumlu, olumsuz yada

notr olmak iizere imajini olusturmaktadir (Martinez vd., 2007: 338).

Ulkeler ve kentler igin olduk¢a 6nemli olan bu kavram, hedef kitlenin yatirim,
yerlesim, seyahat, aligveris, calisma ve egitim gibi kararlarin1 dogrudan etkilemektedir
(Ozdemir ve Karaca, 2009: 119). Ornegin, tarihi siiregte uzun dénem “medinetii’s
selam” (baris sehri) olarak anilan Bagdat, bu siiregte donemin en 6nemli ilim ve kiiltiir
merkezi olarak anilmaktaydi. Bu algiyla beraber dénemin en iyi rasathane, medrese ve
kiitiiphanelerine sahip olan kent, uzun siire 6nemli bilim adami ve sanatcilara ev
sahipligi yapmistir. Ancak giiniimiizde gelinen noktada bir savas ve yikim sehri olarak
anilan bu mekan, sahip oldugu tiim potansiyelini yitirerek, hedef tiiketiciler goziinde bir
hi¢ konumuna gelmistir (Davutoglu, 2016: 93). Ayn1 sekilde bu algi, kentlerin turizm,
yatirim ve yerlesim politikalarin1 da etkilemektedir. Ornegin, aym iklim kusaginda
bulunan Ispanya, Yunanistan ve Tiirkiye farkli imajlara sahip olan iilkelerdir. Bu
tilkelerin tamami ayni iklim kosullarina ve benzer cekicilige sahip olmalarina ragmen,
daha fazla pahali olan Ispanya, daha uygun fiyatli Tiirkiye ve Yunanistan’dan gok daha
fazla turist, yatirimecr ve yerlesimci ¢ekmektedir. Bu durumun temel sebebi ise, bu
iilkelerin sahip oldugu imaj farkliligi olarak degerlendirilmektedir (Uniisan ve Sezgin,

2005:166).

Kent imaj1 gelistirilebilirlik agisindan agik imaj ve kapali imaj olmak tizere iki
gruba ayrilmaktadir. Acik imajda kent imajina daha sonra farkli nitelikler eklenip
cikarilabilmektedir. Yani degistirilebilir ve gelistirilebilir bir imajdir. Kapali imajda
kentlerin ana karakterlerinin degistirilmesine neden olacak ekleme ve ¢ikarimlara izin
verilmemektedir. Basmakalip yargilarin egemen oldugu bu imaji degistirmek oldukca
giigtiir. Ornegin, Amerika’min en biiyiik kentlerinden olan Chicago sug oranlari
bakimindan en diisiik seviyede olmasina ragmen, kent siddet kenti olarak bilinmekte ve

bu yargi degistirilememektedir (Avraham; 2004: 473).
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Kent imajinin olusturulmasinda ¢ok sayida kentsel unsurdan faydalanilmaktadir.

Beerli ve Martin (2004) tarafindan gergeklestirilen asagidaki ¢alismada bu unsurlar

detayli olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 1.2: Kent Imaji Olusumuna Etki Eden Unsurlar

Dogal Kaynaklar

Hava durumu, plajlarin temizlik ve kalite ve biyiikligi, kirsal mekéanlarin

(goller, daglar, ¢oller) zenginligi, zengin bitki ortiisli ve hayvan cesitliligi vb.

Genel Altyapi

Yol, havaalani ve limanlarin gelismisligi, ulasimda 6zel ve toplu tasima
imkanlari, saglik hizmetlerinin gelisim ve kalitesi, telekomiinikasyon altyapist,

ticari yap1 ve modern binalarin varligi vb.

Turizm Altyapisi

Konaklama yerlerinin sayr ve kalitesi, restoran sayisi ve kalitesi, eglence

kuliipleri, kente yonelik geziler vb.

Eglence Yerleri

Parklar, eglenme, dinlenme ve spor merkezleri, kayak, avcilik, balikgilik gibi

kirsal turizm faaliyetler, aligveris ve macera aktiviteleri vb.

Kiltir, Tarih ve

Sanat

Anit, miize ve tarihi yapilar, konser ve festivaller, el sanatlari, din, yasam tarzi

ve gastronomi vb.

Siyasi ve Ekonomik

Faktorler

Siyasi ve ekonomik kosullar, istikrar, siyasi egilimler, fiyatlar genel diizeyi, gé¢

ve sugluluk oranlar1 vb.

Dogal Cevre

Dogal giizellikler, manzara, kent ve beldelerinin temizlik ve cazibesi, niifus

yogunlugu, trafik, hava ve giiriiltii kirliligi vb.

Sosyal Cevre

Sakinlerin misafirperverlik ve dostlugu, yasam kalitesi ve ayrimcilik vb.

Kentin Atmosferi

Moda ve tasarim merkezleri, inlii mekanlar, aileye uygun mekanlar, eglenceli,

egzotik, dinlendirici, sikici, ¢ekici, mistik ve hos alanlar vb.

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004: 659.

Tablo 1.2°de belirtildigi gibi kent imajmna etki eden ¢ok sayida unsur
bulunmaktadir. Burada 6nemli olan bu unsurlarin tiiketicilerce nasil algilandigidir. Bu
faktorlerden her birinin imaja katkisi farklilik gdsterebilmektedir. Hatta baz1 faktorler,
kent imajinin temel belirleyicisi konumunda olabilmektedir. Ornegin, bazi kentlerin
imaj1 kiiltiirel faktorlerce belirlenirken, bazilarininki dogal faktorlerce belirlenmektedir.
Baz1 ziyaretgiler kenti sosyal faaliyetleri i¢in tercih ederken, bazilari tarihi 6zellikleri
icin tercih etmektedir. Hangi amagla olursa olsun kentin tercih edilmesindeki en 6nemli
unsurun imaj oldugu diistiniilmektedir. Ziyaretgilerin tercihleri arasindaki bu farklilik
kent imajmin olusumuna dogrudan katki sagladigi i¢in, s6z konusu farkliliklarin
isletmelerce siirekli gozlenmesi gerekmektedir. Bu sekilde farkli hedef gruplarin

beklentileri karsilanarak 6zel iirlin ve hizmetler gelistirilmeli ve olusturulan mesajlar
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farkli algilanis sekilleriyle farkli gruplara iletilerek, kent imajimin olusumuna katki
saglanmaya calisilmalidir (Bradley vd., 2002: 66; Ozilhan Ozbey ve Baser, 2015: 925-
926).

Binlerce kent, rekabet ettigi diinya pazarinda, giiglii ve iyi belirlenmis bir ima;
ile hedef alicilar1 cezbetmeye c¢alismaktadir. Essiz ve farklilagtirici bir imaja sahip
olmadan, onemli cazibe merkezlerine sahip kentlerin bile yogun rekabetin yasandigi
glinimiiz pazarinda dikkat c¢ekmesi olduk¢a zordur. Bu durumda, inandirici,
kanitlanabilir ve akilci bir slogan gelistirmenin fayda saglayacagi disiiniilmektedir.
Ancak slogan gelistirilirken ¢ok dikkatli olmak gerekmektedir. Ciinkii diinya pazarinda
ise yaramayan, kolayca kopyalanabilen c¢ok sayida amagsiz ve siradan slogan
bulunmaktadir. Bu nedenle gelistirilecek sloganlarin stratejik pazarlama plani
cergevesinde olusturulmasina 6zen gostermek gerekmektedir. Ayrica imajin basarili
olup kok salabilmesi i¢in, tiim hedef gruplarin (sakinler, ziyaretgiler, is alemi vb.)
katkis1 alinarak, bircok sekilde ve kanaldan hedef kitleye iletilmesi gerekmektedir
(Kotler vd., 1999: 151-155; Ilgiiner ve Asplund, 2011: 79-85).

Kiiresel capta rakiplerden farkli bir kent imaj1 meydana getirmek ve bunu iyi bir
sekilde yonetebilmek, konumlandirma faaliyeti agisindan da onem tasimaktadir. Bu
siirecte kent kimligi ve kent imajin1 etkileyen unsurlar net bir sekilde tespit edilerek, bu
unsurlarin kent konumuna etkisi degerlendirilmelidir. Ciinkii bazi imaj unsurlarinin
(konaklama, altyapi, ulasim gibi) degistirilme imkani1 olsa da, dnemli bir kisminin (tarih,
cografya, doga gibi) degistirilme imkani bulunmamaktadir (Hosany vd., 2006: 641;
Ozilhan Ozbey ve Baser, 2015: 926). Bu nedenle, kent konumlandirma siirecinde tiim
markalagma stratejilerinin biitiinlesik olarak ve bunlarin birbirine etkisi gbz Oniine

alinarak degerlendirilmesi gerekmektedir.
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2. BOLUM

STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI KAPSAMINDA
MARKA KENT OLUSTURMA SURECI

2.1. STRATEJIiK PAZARLAMA PLANLAMASININ TANIMI VE ONEMI

Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerle beraber, is diinyasinda hizli degisimler
yasanmakta ve isletmeler, basarili olabilmek i¢in yeni arayislar icerisine girmektedir.
Bu nedenle isletmeler, gelecekte rakiplerle etkin bir sekilde rekabet edebilmek igin
cesitli yontemler ve yeni yonetsel yaklasimlar gelistirmeye g¢aligmaktadirlar. Yogun
rekabet ortaminda, oOrgiitlerin iyi bir konum elde etmelerine katki saglayan stratejik
planlama kavrami da bu siirecte 6n plana ¢ikmaya baglamigtir. Stratejik planlama,
orgiitler i¢in oldugu kadar kentler i¢in de vazgecilmez bir kavramdir. Calismanin bu
boliimiinde stratejik pazarlama planlamas: siireci ve bu siirecin kentler tizerine etkileri

degerlendirilecektir.

Her isletme i¢in olmasa da, pek ¢ok isletme i¢in rekabet avantaji elde etmek,
oldukca zor bir istir. Stratejiler, isletmelere maliyetlerin diisiiriilmesi, pazar paymin
artirllmas1 ve benzersiz liriin ve hizmetlerin iiretilmesi gibi pek ¢ok alanda avantaj
saglayabilmektedir. Kisaca strateji, rekabet avantajinin saglanmasi ve siirdiiriilmesinde

isletmelere 6nemli katkilar saglamaktadir (Tokgoz, 2012: 3).

Kokeni itibariyle askeri bir terim olan strateji kavrami, “sevk etme, gonderme,
gbtiirme ve giitme” anlamina gelmektedir (Dinger, 2007:16). Askeri terminolojide ¢ok
stk kullanilan kavram, savasa girecek ordularin hareket ve faaliyetlerini belirleme ve
yonetme sanati olarak goriilmektedir. Askeri stratejinin maksadi, elde bulunan mevcut
kaynaklar etkili ve verimli kullanarak, en az kayip ve hasarla, hedefe ulastirmaktir.
Diisman kuvvetlerinin durumu, arag ve gereglerin nitelik ve nicelikleri, savas yapilacak
yerin durumu, rakiplerin giiclii ve zayif yonleri, firsat ve tehditler bu kapsamda
degerlendirilmektedir (Ulgen ve Mirze, 2004: 33-34).

Her ne kadar strateji kavrami askeri bir terim olsa da, giinliimiiz is diinyasindaki
rekabetin askeri rekabete benzemeye baglamasiyla, basta yonetim olmak iizere pek ¢ok

alanda kullanilmaya baglanmistir. Bu kapsamda, pazar savaslari, pazarin istilasi, gerilla
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pazarlama, darbe birlikleri, ucan kurmaylar gibi askeri terimler artik isletme terimi

olarak kullanilmaya baslamustir (Islamoglu, 2012: 80).

Bu aciklamalar c¢ercevesinde firmalarin, rekabet avantaji saglamak igin
gelistirmis olduklar teoriler strateji olarak tanimlanmaktadir (Barney ve Hesterly, 2012:
4). Kotler’e (2002) gore strateji, uzun vadeli hedeflere ulagmak icin bir oyun plan
olarak tamimlanmaktadir. Baska bir deyisle, isletmelerin basariya nasil ulasacagini
belirleyen, rakip firmalarin ¢alismalarini takip eden, sonu¢ odakli, uzun dénemli bir
anlayisa sahip dinamik kararlar toplamidir (Tokgoz, 2012: 3). Kurum ve kuruluslarin
hedeflerine ulasmasinda ve Onemli faaliyetlerin uygulanmasinda yararlanilan bu
kavram, yeni ve orijinal aktiviteler bulma ve bu aktiviteleri rakiplerden farkl: bir sekilde

uygulama esasina dayanmaktadir (Sagbansua, 2006: 2).

Strateji kavraminin genel 6zellikleri su sekilde siralanmaktadir (Eren; 2005: 6-
8):

- Strateji, bir analiz etme yontemidir. Bu yontem, bir karar verme siireci olup bu
stirecte engellerin kaldirilmasiyla ilgilenmektedir.

- Strateji amagclarla siki sikiya bagli bir unsurdur. Bu kapsamda stratejiler,
kurumun amagclar1 gergevesinde belirlenmis ve bu amaglarla ¢elismeyen unsurlar
icermektedir.

- Stratejiler, isletmelerin ¢evresindeki unsurlarla iligkileri diizenlemektedir.

- Strateji, giinliik rutin islerden ziyade uzak gelecege yonelik islere yonelmektedir.

- Strateji, firmanin biitiin finansal ve beseri kaynaklarini1 koordine eden ve yoneten
bir unsur olarak goriilmektedir.

- Strateji, isletmede ¢alisan unsurlar1 cesaretlendiren ve harekete geciren bir arag
olarak goriilmektedir.

- Strateji, karmasik ve degisken bir c¢evrede firmanin faaliyet alanmi

belirlemektedir.

Tim bu aciklamalar dikkate alindiginda, strateji bir firmanin siki rekabet
ortaminda avantaj elde edebilmesi amaciyla, isletme tarafindan gerceklestirilen islerin
biitiinlestirilmesini ve diizenlenmesini saglayan, firma hedeflerini gerceklestirmeye

odaklanan, rakipleri izleyerek yapilmis veya yapilabilecek olasi rakip faaliyetlerini
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analiz eden ve firmanin gelecege giivenle bakmasini saglayan énemli bir plan olarak
kabul edilmektedir.

Ikinci Diinya Savasi’nin sona ermesiyle iilke ekonomilerinin hizli bir sekilde
biiyiimesi, isletmelerin yillik biitgeleri biiyliyen ekonomi igerisinde kendi paylarini
gostermede yetersiz kalmasi ve dis ¢evredeki hizli degisimin gelecegi tahmin etme
zorunlulugunu ortaya c¢ikarmasi, stratejik yonetimin ve stratejik plan kavramlarmin
Onem kazanmasina sebep olmustur. Bu siiregte stratejik plan ve stratejik yonetim ayni
kavramlar olarak algilansa da aralarinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Stratejik
planlar, gelecegin tahmini, dis ¢evrenin teshisi, isletmenin giiglii ve zayif yonlerinin
tespiti {izerine yogunlasirken; stratejik yoOnetim, pazar ¢ekiciliginin analizi, isletme
kaynaklarimin  tespiti,  isletme  birimlerinin  biitiinlestirilmesi, sonuclarin
degerlendirilmesi gibi isletmenin uzun donemli basarisi iizerine odaklanmaktadir
(David, 2011: 6; Dinger, 2007: 61-62). Stratejik yonetim, stratejik planlamanin yan1 sira
onun ele almadigi, yonetim tarzi, yapisi, kiiltiirii, davranigsal unsurlari ve kontrol

islemlerini igerisinde barindirmaktadir (Ansoff, 1980: 131).

Stratejik yOnetim, bir organizasyonun amagclarmni gerceklestirmesine imkéan
taniyan c¢apraz islevsel kararlarin formiile edilmesi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi
olarak goriilmektedir. Bu agiklamadan da anlagilacagi {lizere stratejik yOnetim,
organizasyonel basariy1 elde etmek igin yoOnetim, pazarlama, finans/muhasebe,
liretim/operasyonlar, arastirma-gelistirme ve bilgi sistemlerini biitiinlestirmeye

odaklanmaktadir (David, 2011: 6).

Stratejik planlar da son donemlerde pazarlama biliminde yogun bir sekilde
kullanilmaya baglamistir. Giiniimiizde yasanan hizli degisim ve doniisiim, pazarda
dinamizmi artirmis ve stratejik pazarlama planlamasini isletmeler i¢in zorunlu kilmistir.
Ozellikle rekabetin siddetlenmesi, pazar biiyiime hizinin yavaslamasi ve tiiketicilerin
her gecen giin daha fazla bilinglenmesi, rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeleri,
stratejik planlar yapmaya mecbur birakmistir. Gelinen noktada, faaliyet alani ve
biiyiikliigii ne olursa olsun tiim isletmeler, stratejik plan yapmaya yonelmislerdir

(Altunisik, 2012: 49).
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Stratejik planlar, li¢ 6nemli temel esas ilizerinde hareket etmektedir. Birincisi,
isletme faaliyetlerinin bir yatirim portfoyii gibi yonetilmesidir. Ikincisi, her faaliyetin,
pazarin bliylime trendi ve isletmenin durumu g6z Oniine alinarak belirlenmesidir.
Uciinciisii ise, stratejidir. Bu kapsamda; isletme, ele aldign her faaliyet i¢in uzun
donemli bir oyun plami gelistirmektedir (Kotler, 2000: 64). Dolayisiyla her isletme
kendi faaliyet alani i¢inde hedef, amag, firsat, tehdit, yetenek ve kaynaklar ¢ergevesinde

makul hareketlerin ne olacagina karar vermelidir.

Planlama, pazarlama agisindan olduk¢ca Onemli bir kavram olarak kabul
edilmesine ragmen bazi pazarlamacilar i¢in pek eglenceli bir is olarak kabul
edilmemektedir. Hatta bazi yoneticiler, ¢ok hizli degisimin yasandigi gliniimiiz
sartlarinda plan yapmayi, zaman kaybi1 olarak gormektedir. Ancak ydneticilerin
“gecmiste ne olmus”, “su an ne oluyor” ve “gelecekte ne olacak™ konularinda, fikir

sahibi olabilmeleri i¢in planlamaya yonelmeleri bir zorunluluk olarak goriilmektedir

(Kotler, 2011: 236).

Pazarlama plani, pazarlama faaliyetlerinin verimliligini artirmak igin
tahminleme ve analiz etme yontemi olarak degerlendirilmektedir (Tokel, 1998: 54).
Baska bir deyisle, isletmenin hedeflerine ulasmasi i¢in olusturulan tiim strateji ve
programlari ifade etmektedir. Bu planlar, pazar stratejilerinin gelisim siirecinde yapilan

tiim analizlerin ve alinan tiim kararlarin sonuglarini igermektedir (Sexton, 2008: 361).

Stratejik pazarlama planlamasi ise, “isletmenin yetenekleri ile degisen ¢evreden
kaynaklanan firsat ve tehditlerin stratejik uyumunu saglayarak hedeflere ulagsmasini
miimkiin kilan stratejilerin degerlendirilmesini ve analizlerin formiile edilmesini ifade
etmektedir”. Bu planlar, hangi iriinlerin iiretimine devam edilecegi, hangilerinin
tretiminin durdurulacagi, hangi {riinlerin satiglarinin tesvik edilecegi, hangi {irlinlin
begenildigi, hangisinin begenilmedigi, iirlin gelistirme asamasinda nelere dikkat
edilecegi gibi pazarla alakali kararlarin alinmasinda isletme yonetimine yardimci

olmaktadir (Boyraz, 2012: 82).

Stratejik pazarlama baglaminda iki 6nemli soruya cevap aranmaktadir (Kerin,
vd., 2006: 35).

1. Isletme olarak su an neredeyiz?
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2. Nereye varmak istiyoruz?

Bu sorular stratejik pazarlama planlamasinin temel gercevesini belirlemektedir.
Stratejik pazarlama planlamasi, tek seferlik yapilan bir faaliyet olmayip, firmanin pazar
dinamiklerine gore degisen ve siireklilik arz eden bir faaliyettir. Glinlimiiz dinamik
pazar kosullarina ayak uydurmak i¢in ¢evreyi siirekli izlemek ve geri besleme yapmak
gerekmektedir. Stratejik pazarlama plani, bu amaca hizmet eden, isletmenin uzun
donemde varmak istedigi konumu belirleyen ve oraya nasil ulagilacagini gosteren bir

oyun planidir (Altunigik, 2012: 54).

Stratejik planlar ile isletme yoneticileri, isletmedeki konumlarina bagli olarak,
bir lirlin, hizmet, bolim veya bir sirket i¢in uzun donemli bir vizyon
gelistirebilmektedirler. Ayrica stratejik pazarlama planlamasi, farkli konumlardaki
yoneticileri, planlama ekipleri aracilif1 ile planlama siirecine dahil olmalar1 yoniinde
tesvik etmektedir. Bu sayede isletmeler, ige doniik, dar ve liretim giidimlii yonetim
yerine, disa doniik, yeniliklere acik ve pazar giidiimlii bir yapiya biirlinebilmektedirler.
Stratejik pazarlama planlamasinin isletmelere sagladigi en énemli faydalardan biri de,
kiiresel rekabetin yapisiyla uyumlu rekabetgi pazarlama stratejisi yaratmaya katki

saglamasidir (Paley, 2008: 22-23).

Stratejik yonetim kavrami artik tiim organizasyonlarda hayat bulan bir kavram
haline gelmistir. En kiiglik isletmeden en biiylik holdinglere kadar neredeyse her tiir
isletme kurum ya da kurulus bu kavrami kullanmaktadir. Son dénemlerin 6nemli
unsurlarindan olan kentler ve kentlerin markalagma siirecinde de bu stratejiler yaygin
olarak kullanilmaktadir. Stratejik planlar kullanilarak kentlerin markalagmasina etki
eden unsurlar belirlenmekte, belirlenen bu unsurlar ¢ergevesinde kentin amag, hedef,
misyon ve vizyonu olusturulmakta, kentlerin ¢evre ile olan iliskileri analiz edilmekte,
planlama ve yonetim faaliyetleri gerceklestirilmekte ve tiim bu faaliyetler i¢in aragtirma

inceleme ve degerlendirme ¢aligmalar1 yapilmaktadir.

Kentler de, tipki firmalarin yaptig1 gibi stratejik planlar hazirlamaktadirlar.
Ancak kentlerin stratejik plani ile sehrin altyapi yatirimlari, stat, rihtim, aligveris
merkezi ingasi veya sehrin mali durumunu igeren bir biitceden bahsedilmemektedir.

Stratejik kent plani, gelecegin belirsizliklerle dolu oldugu bir diinya gerceginden yola
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cikarak, bir kentin piyasadaki olas1 soklara karst kendini nasil hazirlayacagi, yeni firsat
ve gelismelere kars1 hizli ve etkin bir sekilde nasil tepki gosterecegi ve bu degisikliklere
cevap verecek esneklige nasil wulasilacagi gibi sorularin  ¢Ozlimii {izerinde
yogunlagmaktadir. Bunu basarmak icin kentin gerekli ve yeterli bir bilgi, planlama,
uygulama ve kontrol sistemi kurarak, degisen kosullari izlemesi, olusan firsat ve
tehditlere yapici bir sekilde cevap vermesi gerekmektedir. Buradaki amag, amag ve
kaynaklarin ortiistiigii plan ve programlar hazirlamaktir. Bu plan ile kentler, essiz bir

satis vaadi gelistirebilmektedirler (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 192).

Genel anlamda stratejik planlar hazirlanirken firmada goérev alan her kademeden
kisilerin bu plana dahil edilmesi ve kurum yetkililerinin de bu plana destek vermesi
beklenmektedir. Bu durum planin basaris1 i¢in oldukc¢a oOnemlidir. Bu kapsamda
stratejik kent planlar1 hazirlanirken de kentteki tiim paydaslar, yonetsel bir biitiinliikk
icerisinde bu plana dahil edilmelidir. Planlamada, sehrin politika, misyon, vizyon, amag
ve hedefleri belirlenirken, paydaslarin ihtiyag¢ ve beklentileri asla goz ardi
edilmemelidir. Ciinkii paydaslar belirlenen planlarin uygulamasinda énemli gorevler

ustlenmektedirler.

Kiiresellesmenin etkisini artirdigi giiniimiizde kiiresel ve yerel iliskilerin
birbirlerini tamamlamasi, hem kentlerin kendilerini yeniden sorgulamasina neden
olmus, hem de kent planlamasinin igerigini ve ¢er¢evesini 6nemli oranda etkilemistir.
Onceki donemlerde, arazi kullanimi ve gevre yapilagmasi iizerinde yogunlasan kentsel
planlama, bu doénemde, ekonomik gelismenin mekansal gelismeyle iliskisini
kurgulayan, ¢ok boyutlu stratejik kent yonetimi anlayigina dontismiistiir (Warren, 1992:
400-402). Bu yeni donemin temel felsefesi, “inisiyatif alan kent” esas1 lizerine
sekillenmeye baslamistir. Bu felsefede planlar, kentlerin ekonomik kalkinmasina katki
saglayacak yeni yontemleri faaliyete gecirerek ¢cevresel sorunlari azalmis, yasam kalitesi
yiikselmis kentler yaratmaya yonelmistir. Bu felsefenin temel beklentisi, ekonomik
kalkinmayla ¢evresel ve toplumsal kalkinma arasinda denge kurmaktir. Ancak
ekonomik kalkinmanin gerceklestirilmesi daha fazla istenmektedir (Lertner, 1990: 146-

147).

Stratejik kent planlama, sektorel politikalarin mekansal etkilerine odaklanarak,

geleneksel sektorel politika ayrimini asan, biitiinciil bir perspektif gelistirmeye vurgu
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yapmaktadir. Albrechts’ e (2004) gore stratejik yer planlamasi, “bir mekanin ne
oldugunu ve ne olacagim sekillendiren ve cerceveleyen vizyon, eylem ve uygulama
araclarinin gergeklestirilmesini saglayan kamu sektoriince yonlendirilen bir sosyo-
mekansal siirectir”. Bu kapsamda mekansal planlama, strateji yaratmanin bir pargasi
olarak, bir bolge ya da mekanda gelecek donemlerde sosyo-mekansal gelisime iliskin

hedef ve degerler gelistirilmesine ¢ok fazla onem vermektedir (Aktaran Allin ve Walsh,
2013: 111-112).

Kentlerin stratejik planlamasi olusturulurken dikkat edilmesi gereken dort adim
bulunmaktadir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 193).

- Sehrin mevcut durumu: Bu agsamada, karsilastirmali olarak kentin bu giinkii
halinin ne oldugu analiz edilmektedir.

- Ongorii ve hedefler: Bu asamada, kent sakinleri, kentte bulunan is alemi ve kent
yoneticilerinin kentten beklentileri belirlenmektedir.

- Stratejik ¢oziim: Bu asamada, kentin hedeflerine ulagmasi i¢in hangi stratejilerin
gerekli oldugu belirlenmektedir.

- Uygulama ve denetim asamasinda ise: Uygulamalarin basarili olup olmayacagi

degerlendirilmektedir.

Kentler ve bolgeler i¢in yapilmis stratejik planlar1 yonetmek, sirketler icin
yapilmis planlar1 yonetmekten ¢ok daha zordur. Ciinkii sirketlerin is, yetki ve gorevleri
acik bir sekilde tanimlanmistir. Kentlerde ise ¢ikar gruplariin gorev ve yetkileri net bir
sekilde belirlenmedigi i¢in, bu sliregte cesitli ¢ikar catigmalar1 yasanabilmektedir. Bu
stirecte, kent sakinleri hayat standartlarinin iyilesmesini beklerken, ozel sektor
temsilcileri kar elde etmeyi, kamu sektorii temsilcileri ise oy oranini artirmayi
diistinmektedir. Boyle bir ortamda tiim paydaslarin ortak bir paydada bulusmasi, planin
basar1 sansini artiracaktir (flgiiner ve Asplund, 2011: 193).

Belirsizliklerle dolu gelecekte kentler igin stratejik planlar yapmak oldukca
onemlidir. Etkin bir kent planimin hazirlanabilmesi i¢in pazarlama yoneticilerinin,
piyasadaki bilgileri toplayabilmesi, etkinlikleri planlayabilmesi, pazarlama siirecini
uygulaylp ve denetimini yapabilmesi, amag¢ ve hedeflere bagl bir sistem insa etmesi
gerekmektedir (Kotler vd., 1993: 76-79). Ayrica degisen pazar ve rekabet kosullar

takip edilerek, firsat ve tehditler analiz edilmelidir. Bu sayede belli alanlara odaklanarak
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benzersiz satig teknikleri olusturulmalidir. Planlama grubu, her bir alternatif strateji
icin, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayabilecek gerekli kaynaklarin olup
olmadigimi aragtirmalidir. Ciinkii dogru bir sekilde belirlenen faaliyet alani, bundan

sonraki tiim iglemlerin dogru ve etkin bir sekilde yiiriitiilmesini kolaylastirabilmektedir.

Kent pazarlamanin vizyon ve strateji ¢alismalart ile ilgili temel unsurlar1 asagida
belirtilmistir (Kotler vd., 1999: 118-120; Rainisto, 2003: 71-72):

- Ne istendigi net olarak belirlenmelidir. Bu kapsamda paydaslarla birlikte
kapsamli amag, hedef ve uzun vadeli bir vizyon gelistirilmeli ve bunlarin
operasyonel sonuglar1 tanimlanmalidir.

- Dogru ve kapsamli bir SWOT analizi yapilmalidir. Bu kapsamda kentin sahip
oldugu giiclii ve zayif yonler ile firsat ve tehditler belirlenmelidir.

- Kentin pazar boliimlendirmesi ve hedef pazar se¢cimi yapilmalidir.

- Gelistirilen Ttriinler, miisteri ihtiyaclarina gore uyarlanmali ve miisterilere
sagladigi faydalar dogru bir sekilde aktarilmalidir.

- Rakipler de miisteriler gibi belirlenerek iyi bir rekabet analizi gelistirilmelidir.

- Benzersiz bir farklilik yaratacak satis noktasi olusturulmalidir. Bu nokta, hedef
miisteri gruplarinin neden diger kentleri degil de, o kenti se¢gmesi gerektigini

aciklayabilmelidir.

2.2. STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMA SURECI VE KENTLERIN

STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMA SURECI

Yoneticiler, etkin ve verimli bir yonetim sistemi yaratarak isletme siirekliligini
saglamak istemektedirler. Bu kapsamda stratejik pazarlama planlar1 hazirlayarak kisa ve
uzun vadeli amaglarin1 gergeklestirmeye ¢alismaktadirlar. Stratejik pazarlama
planlamas1 uzun vadeli ve belli bir siireci gerektiren planlar olarak

degerlendirilmektedir.

Bu kapsamda stratejik pazarlama planlamasi siireci, isletmenin genel ve sektorel
cevre unsurlarinin analizi ile baslamaktadir. Isletmelerin ¢evre analizi {i¢ baslik altinda
ele alimmaktadir. Birincisi; isletmenin kurumsal kiiltiirli, yonetim yapisi, insan
kaynaklari, tiretim ve finansman durumu, amaglari, hedefleri, Gistiinliikk ve zayifliklarini
kapsayan i¢ ¢evre analizidir. Ikincisi; isletmenin icinde bulundugu pazarin yapisini

belirleyen ekonomik, politik, yasal, sosyokiiltiirel, demografik ve teknolojik cevre
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unsurlarinin analizidir (Ferrel vd., 1999: 17; Perreault ve Mccarthy, 1996: 118-119).
Ucgiincii ise, miisteri cevresi analizidir. Bu analizde, isletmenin miisteri gruplari, bu
gruplarin hedef ve amaglari, ihtiyaglari, satin alma davraniglari, satin alma siire¢ ve

niyetleri arastirilmaktadir (Dibb vd., 2012: 145-146).

Cevre analizi yapildiktan sonra buradan elde edilen verilerle, isletmenin gii¢lii ve
zayif yonleri ile firsat ve tehditlerinin belirlendigi SWOT analizi yapilmaktadir.
Isletmeler sahip olduklar firsat ve iistiinliikleri verimli bir sekilde kullanarak, zayiflik
ve tehditlerden en az zararla kurtulmay1 amaclamaktadirlar (Wilson ve Gilligan, 2005:

53-57).

Stratejik pazarlama planlama siirecinde bir sonraki asama, amag¢ ve hedeflerin
belirlendigi asamadir. Amac¢ ve hedefler, pazarlama planindan beklenen ve arzulanan
sonuclarin resmi ifadesidir. Amac ve hedeflerin olusumunda misyon ve vizyonun etkisi
olduk¢a fazladir. Misyon bir sirketin var olus nedenini belirlerken, amaglar vizyonu
olusturan temel adimlar1 belirtmektedir. Hedefler ise daha kesin, daha net ve daha
Olciilebilir 6zellikte olup, genelde amaclarin niceliksel ifadesi olarak tanimlanmaktadir

(Ferrel vd., 1999: 17; Ulgen ve Mirze, 2004: 185).

Stratejik pazarlamanin son asamasi, pazarlama stratejilerinin gelistirildigi
asamadir. Bu asamada Onceki asamalarda gelistirilen tiim stratejilerin uygulamaya
konuldugu pazar boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve konumlandirma faaliyetleri

gerceklestirilmektedir.

Kentler igin stratejik pazarlama plani hazirlamak, sirketler ya da herhangi bir
kurulusa pazarlama plan1 hazirlamaktan ¢ok daha zor ve karmasik bir sliregtir.
Kentlerde, planlama gruplarinin net bir gorev taniminin olmamasi, planlamaya etki eden
cok sayida unsurun bulunmasi ve ¢ift basli bir yonetim sisteminin varligi, iyi bir

stratejik plan hazirlamay1 zorlagtirmaktadir.

Bilindigi lizere Tiirkiye’de kentlerin yonetim yapis1 merkezi yonetim ve yerel
yonetim olmak tizere ¢ift bash yiiriitiilmektedir. Her ne kadar kentlerin yonetimiyle
ilgili kararlarin belediyeler tarafindan alindig1 bilinse de merkezi yonetimin baskis1 her

zaman yogun bir sekilde hissedilmektedir. Hatta merkezi yonetim tarafindan atanan ve
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ildeki kamu kurumlar1 ve mahalli idarelerin koordinasyonunu saglamakla gorevli vali,
kentle ilgili kararlarin alinmasinda belediye baskanindan daha fazla yetkiye sahiptir.
Dolayistyla bu gibi durumlar zaman zaman bir takim karisikliklarin yasanmasina

sebebiyet vermektedir.

Ancak buna ragmen, stratejik pazarlama planlamasi siirecindeki uygulamalarin
kent planlama siirecine uyarlanmasi miimkiin goériinmektedir. Stratejik kent yonetimi,
planlama asamasinda tiim paydas ve c¢ikar gruplarinin katilmini desteklemektedir.
Boylece kentsel kalkinma politikalar1 toplumsal degerlere daha fazla uyumlastirilarak,
politikalarin basar1 sansi artirilabilmektedir (Wong vd., 2006: 652-654). Calismada
stratejik pazarlama planlama siireci stratejik kent markasi yaratma siirecine uyarlanacak

ve stratejik kent planlama siireci olarak adlandirilacaktir.

Stratejik kent planlama siireci, stratejik pazarlama siirecinde oldugu gibi ¢evre
faktoriiniin analizi ile baglamaktadir. Cevre analizi i¢ ¢evre, dis ¢evre ve miisteri cevresi
olmak iizere ii¢ baslik altinda incelenmektedir. I¢ ¢evre analizinde kentin tarihi ve
sosyo-kiiltiirel ozellikleri, mimari 6zellikleri, sokaklari, caddeleri, eglence mekanlari,
aligveris merkezleri, turizm Ozellikleri, sportif faaliyetleri, yerel halkin yasam tarzi ve
gelenekleri, kent paydaslarinin durumu, yonetim yapisi, amag ve hedefleri, iistiinliik ve
zayifliklar1 vb. unsurlar incelenmektedir (Sarkaya Icellioglu, 2014: 38). Dis gevre
analizinde kentin icinde bulundugu pazarin yapisi, ekonomik, sosyal, kiiltiirel,
demografik ve teknolojik ozellikleri, rakip kentlerin durumu, giiclii ve zayif yonleri,
iilkenin ekonomik, kiiltiirel, toplumsal, siyasi ve hukuki yapisi, merkezi yonetimin
destekleri, uluslararasi rakiplerin durumu, kiiresellesme gibi unsurlar incelenmektedir.
Kentlerin bu asamada dikkat etmesi gereken onemli bir alan da miisteri analizidir.
Miisteri ¢evresi analizinde, 0grenciler, gb¢menler, siginmacilar, emekliler, turistler,
girisimei  ve yatinmcilar gibi  gruplar incelenmektedir. Kentlerin degisim ve
donilisiimiinlin daha fazla karmasiklasmaya baglamasi, kentlerde yetenekli insanlara
ithtiyac1 artirmigtir. Artik siradan iiriinler kentlerin markalagmasinda yeterli goriilmeyip,
daha sofistike {iriin ve hizmetlere yonelim baslamistir. Bunun sonucunda fikir ve
kabiliyet sahibi insan ihtiyaci artmaya baslamistir. Artik kentlerde yaratici yenilikg¢i bir
iklim olugmasini saglayacak, yeni fikirler iiretecek insanlar, o kentin en degerli varlig

olarak kabul edilmeye baglamistir (Ilgiiner ve Apslund, 2011: 308-309).
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Stratejik kent planlamasinin ikinci adimini, kentin giiglii ve zayif yonleri ile
firsat ve tehditlerinin belirlendigi SWOT analizi olusturmaktadir. Bu asamada kentin
dogal (dogal giizellikler, deniz, gol, manzara, vb.), ekonomik (sanayi, ticaret, turizm,
ulagim vb.), sosyal (niifus yapisi, kiiltlir, konut, alt ve iist yapi, kentsel yasam kalitesi,
kent kimligi, vb.) ve kurumsal (merkezi yonetim ve yerel yonetimler arasindaki iletisim,
yetismis eleman istthdami, kent planlama 6zellikleri, vb.) yapilarina iliskin giiclii ve

zay1f yonler ile firsat ve tehditleri ortaya konmaya ¢alisilmaktadir (www.planlama.org).

Stratejik kent planlamasinda bir sonraki asama, amag, hedef, misyon ve
vizyonlarin belirlendigi asamadir. Bu asamada, stratejik planlamay1 yapan ekip, sehrin

kapsamli bir goriintiisiinii veren amag ve hedeflerin tespitini yapmaktadir.

Stratejik kent planlamasinin son asamasinda, pazar boliimlendirme, hedef pazar
secimi ve konumlandirma stratejileri gelistirilmektedir. Bir kenti iyi bir sekilde
pazarlayacak bir programi olusturmak igin hedef pazari ¢ok dikkatli bir sekilde anlayip
kavramak gerekmektedir. Bunun i¢in kent yoOneticilerinin, hedef pazarin neresi
oldugunu ve kentin nasil ve kimler tarafindan pazarlanacagini iyi belirlemeleri

gerekmektedir.

2.2.1. Durum Analizi ve Kentlerin Durum Analizi

Basarili isletmeler, yaptiklar1 islere iceriden ve disaridan bakmay1
bilmektedirler. Bu isletmeler, pazar c¢evresinin siirekli yeni firsat ve tehditler ortaya
cikardigini diislinerek, siirekli degisen ¢evreyi izleyip bu gevreye adapte olmanin
yollarin1 aramaktadirlar. Buna karsin, degisimi ve barindirdigi firsatlar1 géremeyen
isletmeler de vardir. Bu isletmeler, cok dnemli yasamsal sorunlar ortaya ¢ikana kadar
degisime direnmektedirler. Bu tiir isletmelerin yap1 ve organizasyonel kiiltiirlerinin
zamani ¢ok hizli gegmekte ve islevsellikleri ¢ok cabuk kaybolmaktadir (Kotler, 2000:
136).

Cevre analizi, isletmenin i¢ ve dis ¢evresinin sundugu firsatlar1 ve tehditleri
aragtirma, gozleme ve yorumlama siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu analiz sayesinde
isletmeler, teknolojik yenilikleri, sosyal hayattaki degisimleri, enerji ve hammadde

piyasasindaki degisimleri ve iiriinlin piyasadaki yeri ve imaj1 hakkinda bilgi toplayarak
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karsilagilabilecek firsat ve tehditleri belirlemektedirler. Boylece isletmelerin ¢evreye

uyumu ile alakali planlar belirlenmektedir (Kerin vd., 2006: 71; Dinger, 2007: 74).

Isletmeler, ihtiyag duydugu tiim kaynak ve enerjiyi ¢evreden almakta ve bu
kaynaklar1 isleyerek ayni cevreye deger katmayr amaclamaktadir. Bu kapsamda
cevrelerindeki ekonomik, sosyal, teknik veya Kkiiltiirel ihtiyaglar1 karsilamak ig¢in
kurulan bu birimler, bulundugu c¢evrenin ihtiyaglarim1i etkin bir sekilde
karsilayabildikleri siirece varliklarin1 devam ettirebilirler. Bu nedenle, ¢evreye karsi
daima dikkatli ve duyarli olmalar1 ve ortaya ¢ikabilecek firsat ve tehditleri en iyi sekilde

degerlendirme kabiliyetine sahip olmalar1 gerekmektedir (Barutgugil, 2013: 111).

Hayatin degisimle esdeger kilindig1 giiniimiiz diinyasinda, kentler de tabiattaki
diger varliklar gibi bu degisimden nasibini almistir. Kentler bir taraftan insan ve
toplumlar etkilerken, diger taraftan ekonomik, sosyal, kiiltiirel, toplumsal ve teknolojik
gelismelerden etkilenmektedir. Bu degisimin yonii ve kuvveti, toplumsal 6zelliklere ve

cevrenin kosullarina gore degisebilmektedir (Yiiksek, 2014: 25).

Kentlerin ortaya ¢ikisini agiklayan kuramlar (hidrolik toplum ve arti iiriin
kurami, ekonomik kuram, askeri kuram ve dinsel kuram) incelendiginde tim bu
kuramlarin olusumunda cevrenin etkisi belirgin bir sekilde goriilmektedir. Ornegin,
hidrolik toplum ve artt liriin kuraminda iklim, toprak ve sulama imkanlar1 kentlerin
varolus kaynagi olarak belirtilmektedir. Bunun yani sira kentlerin ortaya c¢ikisini
aciklayan c¢esitli calismalarda da cevre faktoriiniin one ¢iktigr goriilmektedir. Bu
kapsamda, Sjoberg kentlerin ortaya ¢ikisini ekoloji, teknoloji ve sosyal orgiitlenme
olmak {iizere li¢ ¢evresel unsur ekseninde ele alirken, Childe biiyiikliik, niifus yapisi,
kamu sermayesi, kayit tutma ve bilim ve ticaret olmak iizere bes baslik altinda ele
almistir (Aslanoglu, 2000: 17-23).

Cevre faktorii kentlerin varolusunda oldugu gibi, degisim doniisiim ve
kalkinmasinda da 6nemli bir etkiye sahiptir. Kentlerin tarihi seriiveni ve giiniimiizdeki
konumlar1 incelendiginde, bu siirecte kentlerin gecirdigi degisim ve doniisiimlerde de
yine ¢evresel etkiler karsimiza ¢ikmaktadir. Zengin ¢evresel kaynaklar etrafinda kurulan
antik kentlerin sona ermesiyle, yine baska bir c¢evresel unsur olan ticaret, kentler

tizerinde etkili olmaya baglamistir. Antik kentlerden sonra orta ¢ag kentsel donemi de
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yeni ticari faaliyetlerin gelismesi, niifus artis1 ve teknolojik ilerlemelerle yerini sanayi
kentlerine birakmistir. Artan sanayi yatirimlari ile birlikte kentlere hizli bir gog
dalgasinin baslamasi, hayat standartlarinin iyilesmesi ve teknolojik ilerlemeler
kentlerdeki niifusu hizli bir sekilde artirarak gliniimiiz modern kentlerin olugsmasina

katki saglamistir (RittersbergerTilig, 2013: 3-8).

Cevre faktorii kentlerin gelisimine biiylik katki saglasa da, kentlerin ¢okiistiniin
de en 6nemli sebepleri arasinda yer almaktadir. Kentlerin, degisen miisteri beklentilerini
karsilayamamasi, teknolojik  gelismelere ayak uyduramamasi, faaliyetlerini
stirdlirebilecek bir ekonomik giice sahip olamamasi, nitelikli ¢alisan sikintisi, kirlilik ve
yonetimsel zayiflik gibi olumsuzluklara sahip olmasi kentlerin ¢dokiisiine sebep

olabilmektedir.

Bu kapsamda durum analizi yapilirken Oncelikle kentin ne oldugu ve neden
boyle oldugu net ve dogru bir sekilde ortaya konmalidir. Bu sathada, kentin biinyesinde
bulunan ve kenti rakiplerinden ayiran ¢ekicilik unsurlari kiyaslanarak analiz edilmelidir.
Kentin ekonomik, politik, sosyal, kiiltiirel, dogal ve tarihsel unsurlari ile rakipleri ve
demografik ozellikleri bu kapsamda analiz edilen unsurlardandir. Bunlarin yani sira
kentin; niifus, satin alma giicii, gelenek ve gorenekleri, yetenekleri, mekan ve konut
pazari, endiistri yapisi, 1§ glicii 6zellikleri, saglik ve egitim olanaklari, cografik yapisi,
dogal kaynaklari, cevre diizeni, sivil toplum kuruluslari, ulasim olanaklari, yasam
kalitesi gibi unsurlarin da analize tabi tutulmasi gerekmektedir (ilgiiner ve Asplund,
2011: 194-196; Giiler vd., 2016: 132-136).

2.2.1.1. i¢ Cevre Analizi ve Kentlerin i¢ Cevre Analizi

Firma stratejilerinin gelistirilmesinde onemli &gelerden biri de isletmenin
kaynak ve yeteneklerinin degerlendirildigi i¢ ¢evre analizidir. Dis ¢evrenin analiz
edilmesi ile olusturulan amaclarin gerceke¢i bir sekilde degerlendirilebilmesi igin
isletmenin, i¢sel analizinin ¢ok 1yi yapilmasi gerekmektedir. Eger isletme sahip oldugu
kaynak ve yeteneklerinin farkinda olursa, yapabileceklerinin farkinda olarak, amag ve
hedeflerini, misyon ve vizyonunu, rasyonel ve gerceklestirilebilir stratejilere
doniistiirebilecektir. Isletmenin kendini tanimasi olarak ifade edilen i¢ cevre analizi,

isletmenin zayiflik ve {istiinliiklerini ortaya ¢ikarmaktadir.
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¢ cevre analizi, orgiitiin sahip oldugu kaynak, siire¢, uygulama ve basari
durumlarinin  degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Orgiitin ~ kaynaklari;
caligsanlar, orgiit yapisi, iletisim ve diger 6gelerden olusmaktadir. Siiregler, orgiit ve
orgiitte bulunan her birim icin yapilan uygulamalar1 igermektedir. Basar1 ise, gecmis
basar1 ve basarisizliklarinin bugiin ile karsilastirilmas1 demektir. Orgiitlerde i¢ cevre
analizinin yapilmasi, hem orgiitsel nitelik ve performansin artirilmasina hem de
maliyetlerin azaltilmasina katki saglamaktadir. Bunun yaninda i¢ ¢evre analizi; Orgiite
takim ruhunun olusturulmasi, basar1 diizeyinin artirilmasi, orgiit ve toplum arasinda
saglikli ve karsilikli iletisimin saglanmasi, ¢alisanlar ve paydaslarin moral, motivasyon
ve i3 doyumu saglamasi gibi ¢ok sayida faktore katki saglamaktadir (Perreault ve

Mccarthy, 1996:118-122; Kiigiiksiileymanoglu, 2008: 406).

Etkili bir i¢ ¢evre analizi yapmak igin asagidaki bes 6nemli hususa dikkat etmek
gerekmektedir (Ulgen ve Mirze, 2004: 116).

- Firmanin varlik ve yeteneklerinin belirlenmesi gerekmektedir.

- Belirlenen varlik ve yeteneklerin ozellikleri, degeri, tekligi, ikamesinin olup
olmadigi, taklit edilebilirliginin incelenmesi gerekmektedir.

- Varlik ve vyeteneklerin, rakiplerle karsilastirilarak istiinliiklerinin =~ ve
zayifliklarinin belirlenmesi gerekmektedir.

- Isletmenin finansal faaliyetlerinin rakipler ve sektdr ortalamasma gore
durumunun incelenmesi gerekmektedir.

- Kiritik basari faktorlerinin belirlenmesi gerekmektedir.

Isletmelerin {iretim siirecinde kullandig: tiim maddi ve maddi olmayan unsurlar:
varliklari, bu varliklarin etkili ve verimli bir sekilde kullanilmasi da yetenegini
olusturmaktadir. Isletmeler, fabrika, bina, arsa, sermaye (finansal varliklar), hammadde,
makine ekipman ve niceliksel isgiicli gibi maddi varliklara sahiptirler. Bunlarin yaninda,
fiziksel bir mevcudiyeti olmayan, ¢esitli amaglar i¢in kullanilan, kullanildiktan sonra
nitelik, nicelik ve fiziki olarak azalmayan, isletme veya iiriine farklilik ve ayricalik
kazandiran bilgi, beceri, imaj, kiiltiir ve s6hret gibi maddi degeri olmayan varliklara da
sahiptirler. Isletmenin yetenekleri de sahip olunan tiim bu varliklarin etkin ve verimli bir
sekilde kullanilma diizeyini agiklamaktadir (Kotler vd., 1999: 146-147; Naktiyok ve
Karabey, 2007: 204-207; Diefenbach, 2006: 409; Ulgen ve Mirze, 2004: 116).
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Orgiitsel cabalarin gekirdegi olarak degerlendirilen i¢c cevre analizi, isletme
kapasitesinin belirlenmesi, temel 6zelliklerin ortaya ¢ikarilmasi ve stratejik maliyetlerin

belirlenmesine, ¢evre ile isletme arasinda uyuma yardim etmektedir (Dinger, 2007: 107-

108).

Ic ¢evre analizi yapilirken isletmenin pazarlama fonksiyonunun da analiz
edilmesi gerekmektedir. Pazarlama fonksiyonu igerisinde iiriin, fiyatlandirma, dagitim
ve tutundurma faaliyetlerinin analizi yapilmaktadir. Uriin ydnetimi, iiriin kararlar1 ve
politikalari, iiriin hatti kararlari, {iriin karmasi kararlari, {riin farklilastirma ve
evrimlestirme kararlart incelenmektedir. Fiyatlandirma analizinde, fiyatlandirma
teknikleri, arz-talep ve bunlarin 6zellikleri, fiyat diizeyleri, indirimler, 6deme ve kredi
kosullari, ticretler ve fiyat degisiklikleri incelenmektedir. Ulusal ve uluslararasi ¢evreye
uyum saglamada oOnemli bir goérev istlenen dagitim analizinde, kanal ve kanal
tiyelerinin se¢imi, lirtin ve bilgi akisi, depolar, satis bolgeleri, stoklar, tasiyicilar, lojistik
stratejileri gibi unsurlar incelenmektedir. Son olarak tutundurma analizinde ise,
reklamlari, halkla iligkiler, dogrudan satis, satis gelistirme ve miisteri iligkileri gibi

unsurlar degerlendirilmektedir (Kotler, 2002: 9; Dibb vd., 2012: 40-43).

Kentler de i¢ ¢evre analizi yaparken, tipki isletmelerde oldugu gibi Oncelikle
kendilerini tanimalar1 gerekmektedir. Kendi basar1 ve basarisizliklarini, giiclii ve zayif
yonlerini, firsat ve tehditlerini, kaynak ve imkanlarim1 ¢ok iyi bilmeyen kentler,

rekabet¢i durumlar: hakkinda da yeterli bilgiye sahip olamayacaklardir.

Bu kapsamda oncelikle kentin, niifusun biiyiikliigii, cinsiyet, yas, gelir durumu,
ik ve egitim durumuna gore dagilimi gibi ekonomik ve demografik o6zelliklerinin
incelenmesi gerekmektedir. Bunlarin yani sira konut piyasasi, sanayi ve is giicll
piyasasi, toplum sagligi, dogal kaynaklar, ulasim olanaklari, kamu giivenligi ve sug
istatistikleri, egitim yapis1 ve kiiltiirel 6zellikler de bu incelemeye dahil edilmelidir. Bu
bilgiler kente gelecek yeni sakinler igin kentin yasanabilirligi hakkinda fikir
vermektedir. Bununla beraber, ziyaretgiler icin kentin ziyaret edilebilirligi ve
yatirimeilar i¢in yatirim yapilabilirligi hakkinda da ipuglari vermektedir (Kotler, 1993:
81-82).



100

Kent yonetiminin stratejik kent plan1 ve yonetimiyle ilgili egitim, bilgi, beceri ve
yaklasimlar1 da bu kapsamda degerlendirilmesi gereken 6nemli unsurlardandir. Us
diizey kent yoneticileri genellikle kamu kesimi ig¢erisinden se¢ilmektedir. Basta belediye
bagkan1 olmak iizere vali ve diger iist diizey yonetim birimlerinin, yetenek, liderlik ve
uzun donemli planlama yapma konusunda yetkin olmalar1 gerekmektedir. Bununla
beraber, yeni yerel is ortamlar1 yaratma konusunda yonlendirici olmalar1 gerekmektedir

(Ilgiiner ve Asplund, 2011: 102).

Kentin kiiltiirel 6zellikleri de i¢ ¢evre analizi igerisinde degerlendirilmektedir.
Kentin kiiltiirii, ortak bir paydada iretilmis tim maddi ve manevi degerlerden
olusturulmus, kentin tarih ve kiiltliriinii yansitan, mimari 6zellikleri, tarihi mekanlari,
eglence ve dinlence mekanlar1 ile sakinlerin giyim ve kusamlar1 gibi unsurlardan
meydana gelmektedir (Can, 2016: 370).

Kentlerin i¢ ¢evre analizinde degerlendirilen 6nemli bir unsur da kentin iletisim
ve teknolojik alt yapisidir. Teknoloji gilinliik hayatin her alanini etkileyen 6nemli bir
cevresel faktordiir. Giliniimiizde, internet, televizyon, cep telefonlar1 ve akilli 6l¢iim
cihazlar1 insan hayatini sekillendiren temel enstriimanlardir. Kentler de bu etkiden
nasibini almis ve pek ¢ok alanda teknolojik unsurlarin faaliyet gosterdigi kentler
yayginlasmaya baslamistir. Akilli ve iletisebilir olarak adlandirilan bu kentlerde,
altyapy, Uistyapi, tasarim, trafik, ulasim, enerji, giivenlik ve kaynaklara erisim gibi pek
cok alanda teknolojiden yararlanilmaktadir. Bu unsurlar da kentler i¢in dnemli bir

rekabet unsuru olarak degerlendirilmektedir (Cretu, 2012: 57-58; Varol, 2017: 45-46).

Yukarida belirtilen tiim unsurlar, kentin giiclii ve zayif yonlerinin ortaya
cikarilmasinda onemli kaynak olusturmaktadir. Giiclii yonler, sehrin basarisina katki
saglayan olumlu unsurlardan meydana gelirken, zayif yonler, sehrin basarisizligina

sebep olan diizeltilmesi gereken unsurlardan olugsmaktadir.

2.2.1.2. Dis Cevre Analizi ve Kentlerin Dis Cevre Analizi

Dis ¢evre analizi, isletmenin i¢ ¢evre unsurlarinin disinda kalan, hedeflerin
gerceklestirilmesine ve stratejilerin etkili bir sekilde uygulanmasia katki saglayan,
hiikiimet uygulamalari, rakipler, tiiketiciler, aracilar, saticilar, yasalar, ekonomi, sosyal

ve teknolojik yap1 gibi unsurlardan olusmaktadir (Drummond vd., 2008: 21). Bu



101

unsurlar rekabet stratejilerinin belirlenmesi ve sekillendirilmesi, pazarin yapisi,
blytikligl ve c¢ekici unsurlarinin belirlenmesi, rakiplerin ve tedarik¢ilerin belirlenmesi
ve isletmenin iiretim, finans, insan kaynaklari gibi bdliimlerinin faaliyetlerinin
sekillendirilmesinde 6nemli katkilar saglamaktadir (David, 2011: 62). Bunun yaninda
cevresel faktorler kendi aralarinda da bazi etkilesimler yasamaktadirlar. Ornegin, gelir
dagilimindaki adaletsizliklerin azaltilmasi, piyasa mekanizmasi igerisindeki diger
ekonomik faktorlerin degisimine sebep olabilmektedir. Benzer sekilde, c¢evre
duyarlhiliginin arttig1 bir toplumda, ¢evre dostu iirtinlerin gelistirilmesi yoniinde politik

ve teknolojik gelismeler yagsanabilmektedir (Bakirtas, 2012: 107-108).

Dis ¢evre, isletmenin kendisi ile ilgili ancak kendi disindaki unsurlardan
meydana gelmektedir. Bu anlayistan hareketle dis ¢evre, “bir sistemle ilgili olan ve o
sistemin disinda kalan her sey olarak adlandirilmaktadir” (Dinger, 2007: 71).
Dolayistyla bu unsurlart kontrol etmek ve bunlar iizerinde tahmin yiiriitmek oldukca
zordur. Ozellikle de teknolojinin ¢ok hizli gelismesi bu unsurlarin kontrol edilmesini
daha da zorlagtirmaktadir (Barutgugil, 2013: 114). Bu durumda orgiitler, cevreyi

izleyerek, cevredeki degisiklikleri algilamaya ve dngérmeye caligmaktadirlar.

Dis cevre analizi li¢ adimda gerceklestirilmektedir. Birinci adimda, firmanin
sahip oldugu firsatlar ve tehditler belirlenmektedir. Ikinci adimda, siireklilik analizi
yapilmaktadir. Bu analiz, isletmelerin ¢evreden gelen sinyallere acik olmasi gerektigi
tizerinde durmaktadir. Dis cevre analizinde son adim ise, Orgiitlenme ve senaryo
gelistirmedir. Dis g¢evrede her gelismenin Ongériilmesi pek miimkiin degildir. Hatta
bunun icin ¢esitli bilimsel teknikler de kullanilabilmektedir. Isletmeler bu islemi
gerceklestirmek i¢in ¢esitli uzman kuruluslardan yardim alarak ve c¢evreden toplanan

bilgilerle 6ngorii ve senaryolar olusturabilmektedirler (Bakirtas, 2012: 108).

Kentler de tipki isletmeler gibi dis ¢evredeki gelismelerden etkilenmektedirler.
Ulkenin ekonomik, demografik, politik, sosyokiiltiirel ve teknolojik durumu, rakipler,
bolgenin kalkinmislik diizeyi, rakip sayilari, devlet destekleri, cografi konum ve kiiresel
faktorler kentlerin kontrolii disindaki dis ¢evre unsurlarindandir. Bu faktorler, kentlerin
kontrolii disinda oldugundan dolay1 bunlara dogrudan miidahale edilememektedir. Bu
durumda, bu unsurlar siirekli takip edilerek degisimlerin zamaninda algilanmasi

gerekmektedir. Dis c¢evre analizi kapsaminda ekonomik faktorler, sosyokiiltiirel
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faktorler, yasal ve politik faktorler, teknolojik faktorler, ekolojik faktorler ve rekabet

faktori degerlendirilmektedir.

2.2.1.2.1. Ekonomik faktorler

Ekonomik cevre, tiiketici satin alma giiclinli ve harcama diizenini etkileyen
ekonomik faktorlerden olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 77). Kredi olanaklari,
insanlarin  harcama egilimleri, faiz oranlari, enflasyon oranlari, hiikiimetin biitce
aciklari, para piyasasi ve faiz oranlari, gayrisafi yurti¢i hasila, harcanabilir gelir, licret
ve fiyat kontrolleri, issizlik oranlari, borsa egilimleri ve yabanci iilkelerin ekonomik
durumu bu faktor igerisinde degerlendirilmektedir (David, 2011: 63-64; Eren, 2005:
119-121; Wilson ve Gilligan, 2005: 141).

Ekonominin mevcut durumu ve ortaya c¢ikan degisiklikler, pazarlama
stratejilerinin  basarisint dogrudan etkilemektedir. Pazarlamacilar, insanlarin neyi
nerede, ne zaman ve nasil satin aldig1 lizerine aragtirmalar yapmaktadirlar. Ekonomik
faktorler de bu davranigsal unsurlarin sekillenmesinde 6nemli bir yer edinmektedir
(Dibb vd., 2012: 92-97). Ornegin, hane halki gelirinin degisime ugramasi, tiiketicinin
harcama istegi iizerine etki edebilmektedir. Bazen de ekonomik faaliyetler, ¢cok sayida
unsuru etkileyen zincirleme sonuglar dogurmaktadir. Ornegin, faiz oranlarinin
yiikselmesi hem sermaye genislemesi i¢in ihtiyag duyulan fonlarin daha maliyetli
olmasma hem de gelir ve istege bagli mal talebinin azalmasina neden olabilmektedir
(David, 2011: 63-64). Yine enflasyonun yiikselmesi, ekonomiyi istikrarsiz bir hale
getirirken, bunun yaninda biiylimenin yavaglamasina, faizlerin ylikselmesine ve gecici
ve gilivenilir olmayan nakit hareketlerinin ortaya ¢ikmasina yol agabilmektedir

(Barutgugil, 2013: 120).

Isletmelerin varliklarm siirdiirebilmeleri icin her seyden 6nce iirettigi mal ve
hizmetleri tatmin edici bir karla satmalar1 gerekmektedir. Bunun gergeklesmesi igin de,
pazarin ekonomik yapisi ve iriinlerin arz-talep durumu ¢ok iyi analiz edilmelidir. Bu
kapsamda planlamadan sorumlu yoneticiler, baslica ekonomik unsurlar1 gerek ulusal
gerekse de uluslararasi alanda gerceklesen olaylara bakarak degerlendirmeli ve 6zgiin

stratejiler olusturmaya calismalidir (Eren, 1990: 162).
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Insanlarin yerlesik hayata gegmeleriyle beraber sosyo-ekonomik olaylar basta
olmak Ttizere toplumsal etkinliklerin merkezi haline gelen kentler, kurulduklari
donemden beri bir taraftan insanlarin demokratik ve kiiltiirel gelisimi icin ortam
hazirlarken, diger taraftan mal ve hizmetlerin iretilip-tiiketildigi agik bir pazar gérevi
iistlenmistir. Sanayilesmeyle beraber artan kitlesel tliretim ve hizli tiikketim olgusu,
kentleri yalnizca kendileri ve ¢evresi i¢in degil, tim diinya i¢in iiretim yapan ekonomik

merkezler haline getirmistir (Tuna ve Ciritli, 1997: 19).

Kentler genel olarak istthdam, pazar ve vergilendirme olmak {izere ii¢ temel
iizerinde gelismektedir. Istihdam oranlar arttikga pazar gelismekte, pazar gelistik¢e
vergi gelirleri artmaya baslamaktadir. Bu kapsamda kentler ekonomik faaliyetlerin
gelistirilmesi ve slirdiiriilmesine katki saglamaktadirlar. Boylece kentler ekonomik

olarak biiyliylip gelisebilmektedir (Gutman ve Popence, 1970: 151).

Kentlerin ekonomik analizi kapsaminda kentin, bolge, iilke ve uluslararasi
alandaki ekonomik durumu karsilastirmali olarak analiz edilmelidir. Bu kapsamda
oncelikle sehrin temel ekonomik unsurlarindan olan issizlik ve istihdam oranlari, gayri
safi hasilasi, dis ticaret, 6zel ve kamu yatirimlari, yatiinm tesvikleri, bankacilik
faaliyetleri, inovasyon yatirimlar1 ve markalasma becerileri analiz edilmektedir. Ikinci
adimda ekonomik altyapr unsurlart kapsaminda, kentin organize sanayi bdlgeleri,
serbest bolgeler ve teknoloji gelistirme bolgeleri analiz edilmektedir. Ugiincii adimda,
kentteki firmalarin analizi yapilmaktadir. Bu kapsamda bdlgede faal olan firmalarin
ozellikleri ve sayilari, bu isletmelerin dis ticaret hacimleri, yabanci yatirimlari, aldigi
tesvikler ve kamu destekleri incelenmektedir. Dordiincii adimda ise, bolge ve kentte 6n
plana ¢ikan ekonomik sektorler analiz edilmektedir. Bu kapsamda kentlerdeki tarim,
sanayi ve hizmet sektorii ve bu sektorler iginde 6n plana ¢ikan unsurlar karsilagtirmali

olarak analiz edilmektedir (www.cka.org.tr).

Giliniimiiz yogun rekabet ortaminda higbir kent belirtilen unsurlarin tamaminda
en iyi olma imkanma sahip degildir. Ekonomik agidan en gelismis iilke ve kentler
diisiiniildiigiinde bile bu durum degismemektedir. Ancak marka kentler incelendiginde,
belirtilen unsurlarin bazilar1 en iyi, digerlerinin ise, ortalamanin iizerinde bir gelisim
gosterdikler1  goriilmektedir. Boylece kentler, i1yi oldugu alanlarda kendini

konumlandirip, rakiplerine kars1 avantaj saglayabilmektedirler.


http://www.cka.org.tr/
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Kentler elde etmis olduklari ekonomik konumlarint dort sekilde koruma altina
alip, giiclendirebilmektedirler (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 70-75).
- Mevcut is alanlari i¢inde en azindan cazip olanlarin korunmasi,
- Mevcut islerin biiyiiyiip gelismesi icin planlar hazirlayip, hizmetler sunulmasi,
- Yeni islere baslayacak olan girisimciler i¢in kolaylik ve firsatlar taninmasi ve
- Thracatin artirilmasi, kentlerin ekonomik konumlarini korunup gelistirilmesine

katki saglayabilmektedir.

Ekonomik gelismelerin kentlerin kalkinmasindaki pozitif rolii herkes tarafindan
kabul edilen bir olgudur. Ancak son donemlerdeki bazi gelismeler, kentlerdeki
ekonomik faaliyetlerin zorunlu olarak kisitlanmasini gerektirmistir. Giiniimiiz diinya
niifusunun yaklasik yaris1 kentlerde yasamakta ve bu oran her gegen giin artmaktadir.
Ekonomik faaliyetler de, insanlari kente ¢eken en Onemli unsurlar arasinda yer
almaktadir. Bu durum kentlerde, toplumsal catisma, c¢evresel bozulma, temel
hizmetlerin aksamasi, kirlilik, kaynaklarin asir1 kullanimi, yesil alanlarin azalmasi ve
yoksulluk gibi birtakim toplumsal problemlerin yasanmasina sebep olmaktadir. Artik
ekonomik ve cevresel siirdiiriilebilirlik kapsaminda, kentler belli oranlarda ekonomik
faaliyetlerden arindirilarak daha sakin ve siirdiirilebilir bir duruma getirilmeye

calisiilmaktadir.

2.2.1.2.2. Sosyokiiltiirel Faktorler

Glinlimiiz, toplumlarin sosyokiiltiirel yapilarinda 6nemli degisimlerin yasandig
bir donem olarak goriilmektedir. Toplumlarin din, inang, ahlak ve giizellik anlayislari,
geleneksel degerlerden hizli bir sekilde uzaklagmaktadir. Geg¢misle kiyaslandiginda
giiniimiiz, gerek sosyal ve kisisel degerler gerekse davranigsal ozellikler bakimindan
oldukea farklilik gdstermektedir. Iletisim ve haberlesme imkanlarmin gelismesi, egitim
sistemindeki diisiinsel degisimler, teknolojik ilerleme ve ekonomik gelismeler bu
farklilig1 olusturan unsurlar arasinda gosterilmektedir (Drummond vd., 2008: 25; Eren,
1990: 158).

Yasam bi¢iminde degisimler (hizli ulasim, kadinin ¢alismasi), kariyer hedefleri
(yiikselmek i¢in egitim, kurs, seminer vb. faaliyetler), tiiketicilerin bilinglenmesi, aile
yapilarinda degisim (asiret ve genis aile yapisindan ¢ekirdek aile yapisina gegis), niifus

artig1, go¢, yasl niifusun artmasi, hayat beklentilerindeki degisim (teknolojik gelismeyle
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beraber siirekli yeni arayislar) baslica sosyokiiltiirel degiskenler arasinda yer almaktadir

(Wheelen ve Hunger, 2004: 53; Eren, 2005: 125-126).

Toplumun temel degerlerini davranmis ve tercihlerini etkileyen temel giigleri
iceren sosyokiiltiirel unsurlar isletmelerin faaliyetlerinin sekillendirilmesinde de onemli
bir gorev tstlenmektedir (Venugopal, 2010: 50). Toplumlarin inang, deger, tutum, fikir,
hedef ve hayat tarzlarinda meydana gelen degisiklikler, uzun dénemde tiiketicilerin mal
ve hizmet taleplerinde de c¢esitli degisimler meydana getirmektedir (Pearce ve
Robinson, 2015:82-83). Bu kapsamda gerek calisanlarin davranislarindaki ve sosyal
statiilerindeki degisim, gerekse tiiketicilerin ve onlar etkileyen toplumsal davraniglarin
siirekli bir degisim gostermesi, isletmeleri de bu degisime ayak uydurmaya

zorlamaktadir.

Bu gelismeler neticesinde son donemlerde bazi egilimler ortaya c¢ikmaya
baslamistir. Bunlardan biri de, bireysellesme egilimidir. Bu egilim, ¢evresindeki insan
sayis1 artmasina ragmen bireyin, bu kalabalik igerisinde yalnizlasip kendi i¢ diinyasina
donmesi anlamina gelmektedir. Bunun sonucunda, ayni ortami paylasan, bir aileyi
meydana getiren bireyler Dbirbirinden ¢ok farkli satin alma davranisi
sergileyebilmektedirler. Diger egilim ise igletmelerin, hedef kitlesinin karakteristik
ozellikleri ve satin alma davramis1 arasindaki iligkiyi gbrme yetisini kaybetmeye
baslamasidir. Artik tiiketicileri belli kaliplar igerisinde kesin c¢izgilerle birbirinden
ayirmak pek miimkiin degildir. Diisiik gelirli kisiler liikks sayilacak satin alma davranisi
sergilerken, yiiksek gelirli gruplar daha miitevazi satin alma davranisi

sergileyebilmektedirler (Bakirtas, 2012: 110).

Kentler gilinlimiizde, farkli siyasetlerin ortaya ¢iktigi, insan, zaman, mekan,
kiiltiir, kimlik, diis ve isaretlerin karmasik ve catigkan birliktelik gosterdigi,
olabildigince heterojen ve kozmopolit mekanlardir. Bu kapsamda kentler, iizerinde
yasanilacak bir mekan olmanin Otesinde sosyal aidiyetlere, farkli yasam stillerine,
kiiltiirel ve kimliksel ¢ogulculuga, yeni bakis ve fikri bigimlere karsilik gelmektedir. Bu
yonleriyle, sosyal gruplagmalarin, kiiltiirel ve kimliksel cesitliligin, farkli yasam
sekillerinin hayat buldugu mekanlar olarak degerlendirilmektedir. Bocock ve Thompson
(1992)’un da ifade ettigi gibi, giiniimiiz kentleri, belli bir tarih ve cografyaya gore

olusmus kurumlari, liretime ve tiikketime yonelik sosyal iliskileri, yonetsel ¢aligmalar1 ve
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degisik iletisim sekilleri ve karsilikli etkilesimle meydana gelmis mekansallig
icermektedirler (Aktaran Aytag, 2007: 202).

Kent mekanlari, genellikle gilinliik faaliyetlerin gerceklestirildigi esnada
kendiliginden ortaya ¢ikar ve kentsel yagsami tamamlayan yerler olarak 6nemli gorevler
iistlenirler. Kentsel yasam ile bu yerler arasinda onemli bir bag vardir. Bu yerler,
insanlar birlikte olmaya cagirir ve kenti sembolik anlamlar yiiklii bir mekan olarak
gostermeye calisir. Bu yerlerde insanlar kentle aidiyet, baglanma, kimlik ve 6zdeslik
iliskisi kurmaktadirlar. Bu mekanlar, bazen gezmek, eglenmek, zevk almak ve
toplumsal aidiyet olusturmak i¢in bazen de hayatin sikiciligindan uzaklasmak,

ozgiirlesmek ve resmilikten uzaklagsmak ig¢in tercih edilmektedir (Aytag, 2007: 202).

Son dénemde insanlarda, kentlerin sahip oldugu bu kiiltiirel miras1 goriip tanima
meraki artmaya baslamistir. Yaklagik 15 yillik siirecte kentlerin kiiltlirel varliklarini
gormek i¢in turizm faaliyetine yonelen insanlarin orani1 %37’lere yiikselmistir (Toren
vd., 2012: 73). Bu kapsamda Smith (2003) bu faaliyete katilan turistlerin 6zelliklerini
belirlemek igin bir ¢alisma gergeklestirmistir. Arastirma sonucunda bu turistlerin
ozellikleri:

- Saray, kale, sit alani, miize, mimari yap1 ve kutsal yerlerden olusan mekéanlar
gormek isteyen turistler,

- Tiyatro, sinema, galeri, konser, karnaval ve festivalleri izlemek isteyen turistler,

- El sanatlari, fotografcilik ve dil egitimi i¢in seyahat eden turistler,

- Tarihi kent, eglence ve aligveris icin seyahat eden turistler,

- Dogal alan ve parklar, ekolojik miizeler, kasaba, kdyler ve yaylalar1 ziyaret
etmek isteyen turistler,

- Sportif faaliyetler, moda ve tasarim faaliyetleri, aligveris merkezleri ve tema
parklar gibi mekanlar1 ziyaret etmek isteyen turistler olmak {lizere yedi baslik

altinda toplanmustir.

Sosyokiiltiirel unsurlar kentin markalasmasinda 6nemli bir yer edinmektedir.
Ozellikle kentlerin markalasma unsurlar1 degerlendirildiginde, gelistirilme imkam
acisindan en fazla unsur barindiran alanlardan biri olarak goriilmektedir. Markalagmig
kentler degerlendirildiginde, markalagsma, hangi alanda olursa olsun, kentlerin belli

oranda sosyokiiltiirel unsurlarin1 barmndirdifi  goriilmektedir. Ornegin, eglence
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mekanlari, aligveris merkezleri, miizeler ve kiiltiirel etkinlikler tiim kentlerde olmasi

gereken unsurlar olarak degerlendirilmektedir.

2.2.1.2.3. Yasal ve Politik Cevre

Isletmelerin yogun rekabet ortaminda varligmi devam ettirebilmeleri her ne
kadar kendi igsel yoOnetim siirecleriyle ilgili olsa da, bu siirecte yasal ve politik
faktdrlerin de dnemli etkisi vardir. Isletmeler, kurulus asamasindan baslayarak, faaliyet
donemi igerisinde ve kapanirken dahi, bir dizi hukuki siirecten gegmektedir. Her isletme
hukuk cercevesinde kurulmakta, hukuk cercevesinde faaliyet gostermekte ve hukuk
kurallarma gore faaliyetini sonlandirmaktadir (Serinkan ve Barutgu, 2012: 63).
Dolayisiyla, yasal ve politik ¢evre unsurlarinin, isletme yasam siirecinin ve

stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli bir yer edinmektedir.

Isletmelerin yasam siirecinde uymalar1 gereken yasal kurallar, adil ticaret
kararlari, antitrost kanunlar, vergi programlari, asgari iicret uygulamalari, kirlilik ve
gevre yasalarl, idari ikna c¢aligmalari, hiikiimetin tesvik ve miidahaleleri, enerji
politikalari, politik sayginlik, giic dengeleri, 6zellestirme ve devletlestirme politikalari,
uluslararasi anlagsma ve gelismeler, miilki, sinai ve fikri haklar, yerel yonetim egilimleri,
sermaye piyasas1 gelismeleri, sendikalar, is hukuku, medeni hukuk, ticaret hukuku,
idare hukuku ve icra iflas hukuku ile alakali gelismeler gibi cok sayida degiskenden
meydana gelmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 81-86; Pearce ve Robinson, 2015:
84). Bu diizenlemeler, genel olarak kisitlayici unsurlar igerdigi i¢in firmanin karlilig
lizerinde olumsuz etki yapabilmektedir. Ornegin, vergiler, asgari {icret uygulamalar,
cevre kanunlart gibi uygulamalar isletmelerin kazanglarimi azaltmaya yonelik
uygulamalar olarak goriilmektedir. Bunun yaninda bazi uygulamalar da isletmenin
karliligina olumlu katki saglamaktadir. Patent yasalari, hiikiimet tesvikleri, Ar-Ge

destekleri ve politik sayginlik bu unsurlardan bazilaridir (Pearce ve Robinson, 2015:
84).

Dinamik bir yapiya sahip olan yasal ve politik ¢evre unsurlari, yerel, ulusal ve
uluslararas1 alanda sik sik degisebilmektedir. Hatta bu unsurlarin, yeni secilen her
hiikiimet doneminde veya yasanan herhangi 6nemli bir olay karsisinda degisme durumu
bile s6z konusu olabilmektedir. Hiikiimetler, politik goriisler dogrultusunda, diger

devletlerle anlagmalar yaparak, bazen koruyucu dnlemler almakta, bazen de disa acilma
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politikalar1 izleyebilmektedir. Hammadde ve enerji alim satimi, teknoloji transferleri,
diger devletlere karsi yaptirnm ve destek programlari bu kapsamda degerlendirilen
faaliyetlerden bazilaridir. Ornegin, son dénemlerde uluslararasi alanda yasanan karmasa

ortamu, isletmeleri yeni stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir.

Yasal ve politik ¢evre, kent pazarlama kararlarini da 6nemli oranda etkileyen bir
unsurdur. Kent yoneticilerinin strateji olustururken veya karar verirken yasalarin, siyasi
iktidarin ve kamu yonetimlerinin politika ve diislincelerini géz oniinde bulundurmasi
gerekmektedir. Ciinkii siyasi otorite tarafindan yapilan diizenlemeler kentleri;
ekonomik, sosyal, teknolojik, ticari ve idari basta olmak iizere pek cok alanda
etkilemektedir. Kent yonetiminin dogrudan politik yap: tarafindan belirleniyor olmasi,

bu ¢evre unsurunun kentler lizerindeki etkisini daha fazla artirmaktadir.

Kent ve politika arasindaki iliski kentlerin ilk ortaya ¢iktigi donemlere
dayandirilmaktadir. Kurulduklar1 giinden itibaren yonetim ve orgiitlenme faaliyetlerinin
merkezi olmus kentler, tarihi yonleri kadar idari bir yap1 olma 6zelligi de bilinmektedir.
Hangi gerekgeyle (askeri, dini, ticari) kurulmus olursa olsun, tiim kentlerde kesinlikle
bir idari ve yonetsel yap1 bulunmustur. Bu idari ve yonetsel yapilarda, hukuki degerler
sistemine bagli bir mevzuat c¢ergevesinde sekillenmistir. Hatta bu kapsamda hukuki
statiilerin, kentlere karakter kazandirdigin1 savunan tezler bile yapilmistir. Giiniimiize
gelindiginde ise kent denince, cergevesi yasalarla ¢izilmis, idari ve yonetsel yapilar akla
gelmektedir. Biiyiikliiklerine gore adlandirilan bu yerler, birer idari mekanlar olarak

bilinmektedir (Tase1, 2014: 42-43).

Kent ile siyaset arasindaki iliskide temel belirleyici olan siyaset, kentler iizerinde
siyasi alg1 ve projeler olarak varlik gdstermektedir. Bu cercevede siyasetin agirliginin
belirgin oldugu kentler, uygulama alan1 olarak degerlendirilmektedir. Siyasal giic,
kentin diizenlenmesi, planlanmasi, bozulmasi, degistirilmesi, yikilip yeniden imar
edilmesi, yeni yapilarin ortaya ¢ikarilmasi konusunda temel belirleyicidir (Alver, 2007:
129). Yine siyasi iktidar tarafindan ¢ikarilan yasal diizenlemelerle {ilkeler ve kentlerin
pazar sinirlari, ekonomik kosullari, diger lilke ve kentlerle iletisim faaliyetleri, go¢
hareketleri, kalkinma plan ve programlari, savas ve barig durumlar1 belirlenebilmektedir

(Kozak, 2014: 38).
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Tiim bu unsurlar kentlerin kalkinmasina, gelismesine veya yok olmasina sebep
olabilecek dnemli konulardandir. Ornegin, giiniimiizde kentsel doniisiim programlari,
kentlerin kalkinmasi i¢in destek programlari, onemli organizasyonlar (EXPO ve
olimpiyatlar), uluslararas1 miisabakalar, Avrupa Birligi destekleri, {iniversiteler, sanayi
bolgeleri, havaalanlari, yollar ve kopriiler gibi, kentler i¢in olduk¢a 6nemli olan
yatirimlar merkezi yonetim tarafindan yapilmaktadir. Bunun yaninda kentlerin veya
iilkelerin yok olmasina sebebiyet veren savas, miibadele ve zorunlu gog¢ gibi
uygulamalar da yine merkezi hiikiimetler tarafindan alinan kararlarla meydana
gelmektedir. Bu kapsamda kent planlayicilarinin, pazarlama stratejilerini olustururken,

hem ulusal hem de uluslararasi politikalari ¢ok iyi takip etmeleri gerekmektedir.

2.2.1.2.4. Teknolojik Cevre

Teknolojik cevre, giliniimiizii sekillendiren en O6nemli etkenlerden biri olarak
degerlendirmektedir. Teknoloji, antibiyotikler, robotik cerrahi, akilli telefonlar, internet
ve kiigiik elektronik cihazlar gibi harikalar yaratmaktadir. Bunun yaninda, niikleer
fiizeler, kimyasal ve saldir1 silahlar1 gibi yikim olusturacak unsurlar da yaratmaktadir.
Bu cevresel unsura verecegimiz tepki, bu unsurun bize sunacagi harikalar veya
vahsetlere gore sekillenmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 80). Dolayisiyla
teknoloji, hem firsat hem de tehdit olabilmektedir. Teknolojik yeniliklere ayak uyduran,
yeniliklerin olugmasina katki saglayanlar i¢in firsatlar sunarken, bu yeniliklere seyirci

kalanlar igin 6nemli bir tehdit olabilmektedir (Wilson ve Gilligan, 2005: 147).

Teknoloji, toplumlarin sahip oldugu maddi ve manevi liretim giicii olarak
bilinmektedir. Genellikle gelismislik ve kalkinmanin gostergesi olarak kabul edilen bu
kavram, ¢ok hizli gelisim ve doniisiim igerisindedir. Bugiin yogun bir sekilde kullanilan
ve talep edilen bir teknoloji, ¢ok kisa bir siire igerisinde demode olup hurdaya
cikabilmektedir (Islamoglu, 2012: 47). Bu nedenle tiim isletmelerin, (6zellikle hizl
bliylimenin yasandigi sektorler) hem mevcut hem de muhtemel teknolojik gelismeler
hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. Bu kapsamda, ilerlemeleri gérmek ve
bunlarin uzun donemde isletme {izerindeki etkisini 6lgmek icin gelecege yonelik
teknoloji tahmini yapmak gerekmektedir. Teknolojik tahmin, yoneticileri, gelecekteki

tehdit ve firsatlar hakkinda bilgilendirmektedir. Bunun yaninda, isletmelerin
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karliliklarin1 korumalarina ve gelisimlerini siirdiirmelerine de yardimci olmaktadir

(Pearce ve Robinson, 2015: 86).

Isletmeleri derinden etkileyen teknolojik ¢evre analizinde; teknolojinin ulusal ve
uluslararasi alanda degisim ve gelisim potansiyeli, hiikiimetin ve endiistriyi olusturan
firmalarin toplam ar-ge yatirimlari, iletisim teknolojileri, patentler, iiretim siireclerinde
teknolojinin kullaniom yogunlugu, bilgisayar teknolojilerinin kullanimi, internet
kullanim oranlar1 ve sektoriin demode olan teknolojileri gibi c¢ok sayida faktor

incelenmektedir (Wheelen ve Hunger, 2004:53; Mirze, 2014: 93).

Teknoloji, isletme ve pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda 6nemli faydalar
saglamaktadir. Bu kapsamda, isletmelerin {riinlerini, hizmetlerini, pazarlarini,
tedarikgilerini, dagitimcilarini, rakiplerini, miisterileri, iiretim siireclerini, pazarlama
uygulamalarini ve rekabet¢i konumunu belirlemede ve kontrol etmede 6nemli faydalar
saglamaktadir. Yeni pazarlarin yaratilmasi, daha yeni, daha kaliteli, daha nitelikli ve
daha diisiik fiyatlarla tirlinlerin iiretilmesi ve ¢ogaltilmasi, isletmeler arasindaki maliyet
engellerinin azaltilmas1 veya ortadan kaldirilmasi, iiretim siireclerinin kisaltilmasi,
calisanlarin, yoneticilerin ve miisterilerin deger ve beklentilerinin saglanmasi, mevcut
avantajlardan daha gii¢lii yeni rekabet avantajlarinin yaratilmas: gibi pek ¢ok alanda

isletmelere 6nemli firsatlar saglamaktadir (David, 2011: 70; Dibb vd., 2012: 89).

Teknolojinin ¢ok sayida avantaji olmasina ragmen, basta ¢cevre ve saglik olmak
lizere bazi alanlarda da cesitli dezavantajlar1 bulunmaktadir. Niikleer enerji santralleri
ve petrol kimya endiistrileri, gida, tekstil ve ila¢ sektoriinde kullanilan kimyasallar,
elektronik ve mobil cihazlarin saglik agisindan zararlari teknolojinin dezavantajlarin

olusturmaktadir (Barutgugil, 2013: 118; Dinger, 2004, 82).

Teknolojinin 6nemli oranda etkiledigi diger bir alan da kentlerdir. Kentler, tarih
boyunca teknolojik unsurlardan yogun bir sekilde etkilenmistir. Tarimsal faaliyetlerde
teknolojinin kullanilmasi ve sanayi devriminin yasanmasi, kentlerin kalkinmasinda ve
gelismesinde temel teskil etmistir. 17. yiizyilin sonlarinda buharli makinelerin icadina
kadar, yogun niifuslu kent sayist olduk¢a azdi. Bu teknolojinin kullanilmaya
baglanmasi, iiretim, yOnetim ve dagitim hizmetlerinin etkinligini artirmistir. Bu

cercevedeki ilerlemeler, kentlerde elektrik enerjisinin kullanilmasina ortam hazirlamis
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ve bunun sonucunda kentlerdeki niifus hizli bir sekilde artmaya baglamistir. Cok hizli
bir sekilde artan niifus kentleri, belli alanlarda islevsiz hale getirmistir. Ulasim ve
haberlesme alanlarindaki gelismeler (6zellikle otomobilin kullanilmasi) yore kent ve
anakent gibi yeni kentsel modeller ortaya ¢ikarmistir. Bu yontemle kent merkezine
sikisan niifus, belli oranlarda kente yakin yerlere ¢ekilmeye baslamistir (Keles, 2002:
29-30). Son donemlerde de iletisim ve bilgisayar teknolojilerindeki ilerlemeler kentleri
derinden etkilemeye devam etmektedir. Ulagim imkéanlarinin gelismesi, insanlarin ve
irlinlerin taginmasini kolaylagtirmistir. Bu durum yatirimlarin ve girisimcilerin bir kente
bagli kalmasini engellemektedir. Artik isletmeler, iletisim teknolojilerini kullanarak
tiretim proseslerini bolmekte ve her biri i¢in en uygun ve yiiksek kazanci saglayacak

kentlere yonelmektedirler (Coruh, 2007: 2).

Bununla beraber insanlarin da kentlere bagliliklar1 azalmaya baslamistir. Ulagim
ve seyahat teknolojilerindeki gelisim, basta iist diizey yonetici ve calisanlar olmak
tizere, 0grenciler, turistler ve isciler gibi kent sakinlerinin kente bagliligin1 azaltmustir.
Eskiden senede bir kez aile ziyareti yapma imkani1 bulan 6grenciler, simdilerde bu
islemi li¢ dort defa yapabilmektedirler. Yine daha 6nce hi¢ tatile ¢ikma imkan
bulamayan diisiik gelirli ¢alisanlar artik tatil yapma imkami yakalamaktadirlar. Ust
diizey yonetici ve ¢alisanlar ise bir kentte ikamet edip baska bir kentte calisabilmektedir

(Sahin, 2011: 68).

Artik glinlimiizde iletisim, ulagim, egitimli insan ve bilgi iletisim teknolojileri
kentlerin kalkinmasinda ve farklilagmasinda daha fazla 6nem kazanmistir. Teknoloji
kentlerin, binalarin ve evlerin tasarimindan, kullanimina ve hatta siirdiiriilebilirligine
kadar her alanda kullanilmaya baslanmistir. Akilli kent, dijital kent, siirdiiriilebilir kent
ve teknolojik kent gibi isimlerle anilmaya baglayan bu yerler, kentsel planlama, tasarim,
ulasim, enerji, birimler arasi koordinasyon, tanitim, trafik, deprem izleme, kirlilik
kontrolleri, yonetim ve saglik gibi yasamsal faaliyetlerin biiyiik bir ¢ogunlugunda
kullanilmaya baslanmistir (Chenok ve Hathaway, 2015: 10-11; Varol, 2017: 44). Hatta
bu stirecte zit kavramlar olan teknoloji ve ekoloji kavramlar: bile birlikte kullanilmaya
baglanmistir. Karsit olarak bilinen bu kavramlar eko-tek (ekoloji-teknoloji) kavrami
cercevesinde teknolojiden faydalanan siirdiriilebilir kentler i¢in kullanilmaktadir

(Ercoskun ve Karaaslan, 2009: 27). Tim bu agiklamalar c¢ercevesinde kent
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yoneticilerinin, kentlerin kalkinmasinda 6nemli bir yeri olan bu faktorii siirekli takip

ederek kullanmalar1 gerekmektedir.

2.2.1.2.5. Ekolojik Cevre

Ekolojik ortam, pazarlamacilar tarafindan girdi olarak kullanilan veya pazarlama
faaliyetlerinden etkilenen dogal kaynaklar1 igermektedir. Cevreyle ilgili endiseler son
yirmi yilda hizli bir sekilde artmaya devam etmektedir. Dogal ¢evrenin korunmasi, is
diinyas1 ve halkin karsi karsiya bulundugu 6nemli bir diinya sorunu olmaya devam
etmektedir. Diinyanin bir¢ok sehrinde hava ve su kirliligi tehlikeli seviyelere ulagsmistir.
Ayrica ozon tabakasinin incelmesi endige verici ¢evresel problemler ortaya ¢ikarmaya

devam etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 162).

Ekoloji, canlilarla tabiat arasindaki iliskileri inceleyen bilim dali olarak
tanimlanmaktadir. Doganin canlilar tarafindan bilingsizce ve hoyrat¢a kullanilmasi,

yasam ile doga arasindaki dengenin bozulmasina neden olmaktadir (Eren, 1990: 164).

Insanlik tarihi boyunca cevrenin sunmus oldugu nimetler insanlar tarafindan
bilingsizce kullanilmistir. Sanayi devrimine kadar bu unsurlarin kullanimi dogaya ¢ok
biiylik zarar vermemistir. Sanayi devrimi ile teknik, ara¢ ve gereglerin bilingsizce ve
yogun bir sekilde kullanilmaya baslamasi, dogal dengenin bozulmasina sebep olmustur.
Fabrikalarin hizli bir sekilde artmasi, canli organizmalarin varligini dogrudan etkileyen
atmosferin, suyun ve topragin asir1 kirlenmesine neden olmustur (Eren, 1990: 164).
Teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde gelismesi ve bilingsizce kullanimi, son donemlerde bu
olumsuz duruma yeni olumsuzluklar ekleyerek, durumun daha da zorlagsmasina sebep
olmustur. Sinirsiz iretim ve tiiketim olgusunun tiim diinyaya yayilmasi, dogal
kaynaklarin daha fazla kullanilmasina ve ¢evrenin daha fazla kirletilmesine sebep
olmakla birlikte ayrica yeni yatirimlarin da yapilmasina zemin hazirlamaktadir

(Serinkan ve Barutcu, 2012: 67).

Baslangicta pek fazla 6nemsenmeyen bu durum, son donemlerde hiikiimet ve
isletme yoneticilerince dnemsenmeye baglanmistir. Cilinkii boyle devam ederse petrol,
komiir, ¢inko gibi yenilenemeyen kaynaklarin azalacagi, enerji maliyetlerinin ¢ok hizl
bir sekilde artacagi, hava, deniz, toprak, su ve gida kirliliginin artacagi, habibat ve

biyolojik ¢esitliliginin azalacagi ve bu sorunlardan tiim diinyanin etkilenecegi herkes
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tarafindan goriilmeye baslanmistir (Kotler, 2000: 147-148). Bu kapsamda isletmeler
cevreye zarar vermeyecek sekilde faaliyet yiirlitmeye baglamiglardir. Calisanlarin
egitilmesi, ¢esitli etkinliklerin dilizenlenmesi, ¢alisma sartlarinin  diizenlenmesi,
tirtinlerin organik ve sagliga uygun olarak iretilmesi, zararli atik ve gazlarin dogaya ve
atmosfere zarar vermeyecek konuma getirilmesi bu alanda yapilan c¢aligmalardan

bazilaridir (Serinkan ve Barutgu, 2012: 68).

Diinyada pek cok biiyiik sirket, cevreyle ilgili konular1 gbéz ardi ederek,
faaliyetlerini devam ettiremeyeceklerinin farkina varmistir. Bu kapsamda, cevresel
sorumluluklar g6z Oniine alinarak, kapsamli ve ciddi politikalar olusturulmaya
baslanmigtir. Devlet diizenlemeleri, ¢evre Orgiitlerinin baskis1 ve tiiketicilerin ¢evre
konusunda daha hassas davranmaya baslamasi, ¢evre hassasiyetini rekabet avantaji
saglayan bir konuma getirmistir (Pearce ve Robinson, 2015: 87-88). Bu durum, dogal

¢evrenin, isletme yoneticileri tarafindan dikkate alinmasina imkan saglamistir.

Ekoloji kavrami, Ozellikle son donemlerde kentlerin pazarlanmasina ve
markalagmasina etki eden 6nemli unsurlarindan biri olarak kabul edilmeye baslamistir.
Bilindigi tizere kent dogal ¢evre, insan ve yapilardan meydana gelmis bir birim olarak
adlandirilmaktadir. Buna gore kent, insana ait sosyal ve kiiltiirel ¢alismalari igeren,
birtakim niteliklere sahip bir doga pargasidir. Kentin tizerine kuruldugu doga pargasi,
dogal denge unsurlari tarafindan olusturulan, muayyen bir diizene sahiptir. Kentlerin,
iklim ozellikleri, jeolojik yapisi, toprak yapisi, su kaynaklari, bitki Ortiisii, daglar,
ovalari, yaylalari, denizi ve giinesi gibi dogal ¢evre unsurlari belli bir diizen i¢inde, kent
sakinlerinin yasam tarzi, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerini sekillendirmektedir

(Basiago, 1999: 150; Karadag, 2009: 35-36; Kozak, 2014: 40).

Dogal unsurlar, kentlerin varolus, gelisim ve kalkinmasinda énemli bir etkiye
sahiptir. Kentlerin kurulusunda dikkat edilmesi gereken unsurlarla alakali cok sayida
tavsiye ve ¢alisma bulunmaktadir (Tasc1, 2014: 35). Ibn-i Haldun, Mukaddime eserinde
bu kapsamda yapilmasi gerekenler hakkinda pek ¢ok cografik unsura dikkat ¢ekmistir.
Ibn-i Haldun, kentler kurulurken giivenlik acisindan uygun olan, etrafi deniz veya
sularla cevrili, yliksek ve sarp yerlere kurmanin gerekliliginden bahsetmektedir. Bunun
yaninda kentin iklim o6zellikleri, havasi, riizgari, kokusu, su kaynaklari, bitki Ortiisii,

tarima elverisliligi, ulasim olanaklari, denize yakinligi ve daglar1 gibi ¢esitli cografi
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unsurlar agisindan elverigli alanlara kurulmasinin faydali olacagi belirtilmektedir
(Haldun, 2004: 471-473). Cografi unsurlarin kentler tizerindeki etkisi giiniimiizde de
devam etmektedir. Giinlimiiz gelismis ve markalasmis kentlerine baktigimizda dogal
cevre unsurlariyla karsilasmaktayiz. Hatta bu unsurlar kentlerin en 6nemli kimlik
unsurlarmi  olusturmaktadir.  Ornegin, Istanbul’'un bogazi, Antalya’nin sahilleri,
Bursa’nin Uludag’1 kentlerle 6zdeslesmis ¢evre unsurlarindan bazilaridir. Bu unsurlar
kentteki diger yatirnmlarin da tetikleyicisi olabilmektedir. Yine dogal giizellikler
acisindan gelismis kentlere bakildiginda, basta turizm ve hizmet sektorleri olmak tizere,

sanayi ve tarim sektorlerinde de 6nemli gelismeler sagladiklar1 goriilmektedir.

Kentler, sahip oldugu dogal giizellikler ve c¢evreye gosterdikleri saygi
cercevesinde dikkat cekmektedirler. Kentsel kalkinmanin en 6nemli 6zelliklerinden olan
bu unsurlar, uzun siire yeterince deger gérmemistir. Hizli niifus artisi, sanayi ve
teknolojik yatirimlarin artigi, bilingsiz yapilasma gibi durumlar; hava kirliligi, su
kirliligi, cevre kirliligi, enerji sorunu, iklim degisikligi, ozon tabakasinin incelmesi,
biyolojik cesitliligin azalmasi ve ormanlarin yok olmasi gibi ¢ok sayida dogal sorunun

ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.

Bugiin gelinen noktada g¢evre kaygisi pek ¢ok noktada ve stratejik kararda
kendini gostermeye baslamistir. Bu kapsamda kentler, cevre kaygisini dikkate alarak, bu
cercevede faaliyetlerini gerceklestirip siirdiiriilebilir bir kentsel gelisim saglamaya
calismaktadirlar. Cilinkii yasam kalitesi, tiim kent paydaslar1 (kent sakinleri, ziyaretciler,
yatirimeilar, yerlesimciler, tacirler vb.) i¢in 6nemli bir kentsel cazibe unsuru olarak
kabul edilmektedir. Bu nedenle kent yoneticileri, stratejik pazarlama planini
olustururken, bu unsurlar1 géz Oniine alarak stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir

(Ilgiiner ve Asplund, 2011: 285-287).

2.2.1.2.6. Rekabet Cevresi

Giliniimlizde neredeyse tiim sektorlerde yogun rekabet yasanmaktadir.
Kiiresellesmenin etkisiyle bu rekabet, sadece yerli firmalar arasinda degil, ¢cok sayida
yabanci firma arasinda da gergeklesmektedir. Bu kapsamda ister yerel olsun ister
kiiresel olsun tiim isletmelerin, bulunduklar1 pazarda avantaj saglayabilmesi ig¢in
rakiplerini ve bunlarin davranig, strateji, konum ve pazar paylarimi bilmeleri

gerekmektedir. Kimi isletmeler bu kapsamda profesyonelce hareket ederken, kimileri
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amatdrce bir yaklagim sergilemekte, kimileri ise bu isi bos bir ¢aba olarak gérmektedir
(Serinkan ve Barutgu, 2012: 72). Bu alandaki firma yaklasimlari, uzun dénemde bu

firmalarin varligini belirlemektedir.

Rekabet, dogrudan veya dolayli olarak pazara mal veya hizmet sunan ve
sunmaya calisan tiim isletmelerin faaliyetlerinin toplami olarak tanimlanmaktadir.
Isletmelerin pazar basarilarmimn en temel belirleyicilerinden biri olan rekabet, iginde
bulunulan pazarin yapisi ve pazardaki davraniglar olmak iizere, iki temel faktor
tarafindan sekillendirilmektedir (Luffman vd., 1987: 37-38). Pazar yapisi, isletmenin
tiretmis oldugu mal ve hizmetlerini arz ettigi, rakip firmalarla rekabet igerisinde
bulundugu ve tiim bu faaliyetleri sonucunda gelir elde etmeyi amagladig1 yer olarak
bilinmektedir (Ulgen ve Mirze, 2004: 91). Pazar analizinde, pazarin biiyiikliigii, talep
yapisi, cekiciligi, yasam egrisi, gelisme hizi, gelecegi ve konumu, pazar payr ve
siirlari, tedarik¢i ve alicilarin pazarlik giicii, pazara giris engelleri, mevcut rekabet ve
ikame imkanlar gibi ¢ok sayida faktor incelenmektedir (Kerin vd., 2006: 86-87; Dinger,
2007: 87-95). Pazardaki davranislar ise, isletmelerin faaliyet gosterdigi pazarin rekabet
ozelliklerini belirtmektedir. Stratejik yonetim, genellikle firmalarin uzun dénemde
rekabet avantaji elde edebilmesi ve faaliyetlerini devam ettirebilmesi igin,
gerceklestirilen faaliyetlerden olusmaktadir. Bu faaliyetlerin = stratejik olmasi,
isletmelerin, rakiplerinin stratejilerine kars1 stratejiler gelistirerek, varligini siirdiirmeye
caligmasi1 nedeniyledir. Bu kapsamda rakiplerin incelenmesi, ¢evre analizinin en dnemli
unsurlarindan biri olarak kabul edilmektedir (Ulgen ve Mirze, 2004: 94; Dinger, 2007:
87-95).

Bir igletmenin rakiplerinin kimler oldugunu belirlemek kolay bir is degildir.
Rakipler, sadece kendi ana pazarindaki isletmelerden olusmamaktadir. Ana pazardaki
rakiplere ek olarak, bir sirkete zarar verebilecek, muhtemel rakipler, biiyiimekte olan
rakipler, yeni teknolojiler, miisteriler, saticilar, tedarikgiler, ikame ve tamamlayici
mallar ile yeni yatirimcilar gibi pek c¢ok unsur isletmenin rakibi olabilmektedir.
Ornegin, Coca-Cola’nin tek rakibi Pepsi Cola degildir. Bunun yaninda markanin diger
soguk ve sicak igecek firmalari, dondurma firmalari, tedarik¢i ve perakendeciler,
teknoloji gibi ¢ok sayida rakibi de bulunmaktadir (Kotler, 2000: 219; Pearce ve

Robinson, 2015: 92). Bu nedenle sadece goriinen rakiplerin degerlendirmesi yeterli
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olmayip, bunun yerine, rekabet durumunu ve stratejik kararlar1 etkileyebilecek, tiim

rakiplerin degerlendirmeye tabii tutulmasi gerekmektedir.

Micheal Porter tarafindan gelistirilen ve rekabeti etkileyen bes gii¢ (Porter’in bes
giicli) olarak bilinen yaklasim bu alanda yapilacak ¢aligmalara 6rnek teskil etmektedir.
Bu cergevede, Porter’e gore pazardaki rekabeti sekillendirecek bes faktor (Drummod
vd., 2008: 26-28) ;

- Tedarikgilerin pazarlik giigleri,

- Miisterilerin pazarlik gii¢leri,

- Pazara girebilecek olasi rakiplerin yarattig: tehditler,

- Isletmenin iirettigi iiriinlere alternatif olabilecek ikame mallarin yarattig
tehditler ve

- Pazarda yer alan mevcut rakiplerin tehditleri seklinde siralanmaktadir.

Mikro diizeyde bir arastirma olan rakip analizi, rakip firmalarin davranislarini,
faaliyetlerini ve tepkilerini analiz etmek ve 6ngdriide bulunmak i¢in yapilmaktadir. Bu
kapsamda, rakiplerin kimler oldugu, giicli ve zayif yonleri, liretim kapasiteleri ve
verimlilik diizeyleri, sahip oldugu rekabet avantajlar1 ve Ongorii yetenekleri gibi
unsurlar derinlemesine incelenmektedir. Boylece isletmeler gelecekte karsilagabilecegi
rakipleri ve onlarin profilleri hakkinda bilgi sahibi olabilmektedirler (Bakirtag, 2012:
124; Eren, 1990: 144).

Isletmelerin, rekabet analizi asamasinda asagidaki sorulara dogru ve etkin
yanitlar vermeleri bagarili olmalari i¢in gerekli goriilmektedir (David, 2011: 72).

- Baglica rakiplerin gii¢lii yonleri nelerdir?

- Bagslica rakiplerin zayif yonleri nelerdir?

- Baglica rakiplerin hedefleri ve stratejileri nelerdir?

- Baglica rakipler, pazar etkileyen mevcut ekonomik, sosyal, kiiltiirel,
demografik, g¢evresel, siyasi, hukuki, teknolojik ve rekabet¢i egilimlere nasil
tepki vermektedirler?

- Biiylik rakiplerimizin alternatif sirket stratejilerimize karsi savunma durumu
nedir?

- Baglica rakiplerimiz tarafindan kars1t saldirtya wugradiginda, alternatif

stratejilerimizin savunma durumu nedir?
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- Uriinlerimiz veya hizmetlerimiz biiyiik rakiplere gore nasil konumlandirilmistir?

- Endiistriye ne kadar firma giriyor ve endiistriden ne kadar firma ayriliyor?

- Bu secktordeki mevcut rekabet¢i konumumuza etki eden O6nemli faktorler
nelerdir?

- Sektordeki biiyiik rakiplerin satis ve kar siralamalari son yillarda nasil
degismistir? Bu siralamalar neden bu sekilde degismistir?

- Bu endiistrideki tedarikgi ve distribiitor iligkilerinin yapisi nedir?

- Bu endiistrideki rakip firmalara {iriin veya hizmetlerdeki hangi bedel bir tehdit

olusturabilmektedir?

Giinlimiizde kentler arasi rekabet, iilkeler aras1 rekabetin yerini almistir. Yiiksek
yasanabilir seviyeye sahip olan, daha kaliteli hizmet sunan, tiim yatirimcilart kendine
cekmeye c¢alisan ve kentler arasi rekabette lstlinliik saglayan kentler, rekabet¢i kent

olarak tanilanmaktadir (Ak, 2013: 29).

Kentler bulunduklar1 bolgelerde diger kentlerle ticari faaliyette bulunarak,
hizmet, haberlesme, iletisim ve organizasyon gibi faaliyetlerle basari elde etmek ve
tiretim yelpazelerini gelistirerek girisimcileri cezp etmeye ¢alismaktadirlar. Bu
faaliyetleri gerceklestiren kentler hizli bir sekilde kalkinirken, digerleri giderek gii¢
kaybetmektedirler. Bu kapsamda kentler, rekabet avantaji saglamak i¢in haberlesme,
ulagim, bankacilik ve ticaret gibi alanlarda tiim diinyayla biitiinleserek, daha kalkinmis
kentler yaratip, uluslararasi1 sermayeyi kente cekmeye calismaktadirlar (Basaran, 2008:

74).

Kentler arasindaki rekabetin agiklanmasinda kullanilan en 6nemli kistaslardan
biri de diinya kenti hipotezidir. Bu hipotez 1986 yilinda Friedmann tarafindan ortaya
atilmistir. Friedmann 7 baglik altinda diinya kenti olmanin kriterlerini belirlemistir. Bu
kriterler, 6nemli bir finansal merkez olma, ¢ok uluslu isletmeler i¢in yonetim merkezi
olma, uluslararasi alanda faaliyet gosteren kurumlarin varligi, hizli bir sekilde kalkinan
hizmetler sektorii, onemli bir liretim merkezi olma, ulasim agisindan kavsak konumunda
olma ve niifus biiyiikliigiinden olusmaktadir (Friedmann, 1986: 72). Ancak diinya kenti
olmak isteyen bir yerin tiim bu unsurlara ayni1 anda sahip olmas1 pek muhtemel degildir.
Bu durumda, bu unsurlardan bazilarin1 biinyesinde barindiran kentler, bir diinya kenti

olarak kabul edilebilmektedir.
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Bu kapsamda, diinya kenti hipotezine katkida bulunan diger bir kisi de
Douglass’tir. Douglass’a gore kentin kiiresel ekonomideki nispi basarisi, diinya kenti
olmasindaki temel belirleyicidir. Mekansal ve islevsel olmak tizere iki boyuttan olusan
ve dinamik bir siire¢ igeren bu unsurlar, 8 baglikta ele alinmaktadir (Douglass, 2000:
23):

- Finans fonksiyonu (banka, sigorta, hisse senedi, emlak),

- Uluslararasi sirket merkezi fonksiyonu (emtia iiretim/dagitim),

- Global hizmetler fonksiyonu (egitim, ileri teknoloji),

- Tasmmacilik fonksiyonu (diinya havalimani, hizli trenler, siiper konteyner
limanlar1),

- Bilgi fonksiyonu (yaratma, isleme),

- Politik/ideolojik fonksiyon (devlet-ekonomi ve toplum iliskilerinin dogrulugu),

- Kiiltiir fonksiyonu (kiiltiir tiretimi ve kiiltlirel simgelerin yayilimi),

- Cok biiyiik diinya olaylart (olimpiyatlar, Diinya Expo, konvansiyonlar, miizik

konserleri).

Stratejik kent planlamasinda kentlerin rekabet avantajini belirleyen unsurlar igsel
ve digsal olmak tizere iki baglik altinda degerlendirilmektedir. Kentin konumu, insan
kaynagi, egitim seviyesi, girisimcilik kiiltiiri, dogal yapisi, yonetim kalitesi, teknolojik
glicli, toprak kalitesi, sehrin hiikiimet nezdindeki imaji, endiistriyel yapisi, yatirim
anlayisi, sebekelesme ve vizyon birlikteligi kentin i¢sel rekabet unsurlarini
olusturmaktadir. Bunun yaninda, iilke ve bdlgenin ekonomik olanaklari, tilkenin genel
durumu, rakip iller, miisteriler, sanayi kiimelerinin durumu, bdlgenin gelismislik
seviyesi ve uluslararasi oyuncular ise kentlerin digsal unsurlarin1 olusturmaktadir (Geyik
ve Coskun, 2004: 680-681). Westwood ve Nathan (2002) ise kentlerin rekabet analizini
etkileyen temel unsurlari; pazara erisim, bilgi teknolojilerin kullanimi, kalifiye is giic,
yeniliklere acgiklik, etkin yonetim, kiiltlirel zenginlikler, hizmet kalitesi, konut yapisi,
cevre, birlikte yasama becerisi, altyapi, network yapisi, yasam kalitesi ve sanayi yapisi
seklinde belirlemislerdir. Kentlerin markalagsmasina etki eden tiim bu faktorler rekabet

ortaminda kentlere 6nemli katkilar saglamaktadirlar.

Kentlerin rekabetinde kisi ve kurumlarin tercihini etkileyen ¢esitli dncelikler

bulunmaktadir. Bu ncelikler bazen kentin tercih edilme durumunu etkileyebilmektedir.
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Bu kapsamda kent tercihi yapilirken ¢ok sayida kisi ve faktér bu kararin alinmasinda
etki etmektedir. Cogunlukla dile getirilmeyen bu faktorler ¢ok 06zel ve Onemli
olabilmektedir. Ornegin, cocuklarm iyi egitim gérme istegi, dil egitimi gibi dnemsenen
unsurlar kent tercihinde etkili olmaktadir. Bu kriterler kisilerin tercihinde bigimsel
kriterlere gore daha fazla etkili olabilmektedir. Becerikli bir kent yoneticisi planlamasini
yaparken, tim bu faktorlerin etkisini hesaplamali ve gerekli planlamay1 bu gercevede

gerceklestirmelidir (flgiiner ve Asplund, 2011: 112).

2.2.1.3. Miisteri Analizi ve Kentlerin Miisteri Analizi

Yaklasik otuz yil Oncesinde miisterilerin diisiince ve istekleri isletmelerce
yeterince dikkate alinmamaktaydi. Tam anlamiyla bir “arz” cennetinin yasandigi bu
dénemde, 6nemli olabilecek pek ¢ok yonetim kararinda miisteriler ciddi olarak yer
almamaktaydi. Neyin, nerede, nasil ve ne kadar liretilecegine, nasil ve hangi fiyatla
satilacagina, genellikle isletmeler karar vermekte, miisterilerin beklenti ve ihtiyaglari
gormezden gelinmekteydi. Ancak giiniimiizde bu egilim tamamen miisteri lehine
yonelmis ve pazar bir alict cennetine doniismeye baslamistir. Her gecen giin piyasaya
giren yeni rakipler bu egilimi daha fazla belirginlestirmistir. Cok sayida alternatif
arasindan tercih yapma sansi elde eden tiiketici, fiyata karsi duyarli hale gelmis ve
rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeleri, miisteri merkezli diislinerek

farklilagmaya gitme mecburiyetinde birakmistir (Kirim, 1999:150-151).

Genel olarak miisteri merkezli olma anlayisinin baslangi¢c noktast miisteri olarak
kabul edilmektedir. Ancak, baslangi¢c noktasin1 miisteri olarak belirlemek pratikte her
zaman uygulanamamaktadir. Neredeyse her isletme sdylemde kendisini miisteri odakl
olarak gérmektedir, ancak uygulamada bazi isletmeler basarili iken, ¢cok sayida isletme

bu basariy1 gdsterememektedir.

Tiiketici davranislari, i¢sel ve psikolojik bakis agisiyla degerlendirilebilmektedir.
Bu durum, tiiketicilerin dis etkilere nasil tepki verdigini anlamamiza yardimci
olmaktadir. Fiziksel bir varlik olan tiiketicinin, davranis olarak nitelendirilen bazi
eylemlerinin agiklanmasi ¢ok zor degildir. Ornegin, tiiketicinin cinsiyeti, yasi, boyu ve
kilosu gibi fiziksel Ozellikleri kolayca tanimlanabilmektedir. Ancak tiiketicilerin

psikolojik durumunun belirlenmesi ¢ok kolay degildir. Ornegin, algi ve tutum
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olusturmak i¢in ¢ok sayida bilgiye ihtiyac duyulmaktadir. Bu durum ise tiiketici

davraniglarin1 6ngoérmeyi zorlastirmaktadir (Lancaster ve Reynolds, 2005: 62).

Isletmeler icin hayati dneme sahip olan miisteri gevresinde sadece bireysel
miisteriler bulunmamaktadir. Bireysel miisterilerle beraber, igletme, araci, kurumsal ve
uluslararas1 miisteriler de bulunmaktadir. Isletmeler, yeni iiriinlerin {iretimi i¢in satin
alma faaliyeti gergeklestirmektedir. Aracilar, iireticiden aldigi mali belli bir kar
karsiliginda tiiketiciye pazarlarken, okul, hastane ve huzurevi gibi kurumlar da mal ve
hizmet iiretmek i¢in satin alma faaliyeti ger¢eklestirmektedirler. Uluslararasi miisteriler
ise, diger iilkelerdeki alici, iiretici, bayii ve hiikiimet gibi birimler i¢in satin alma

gerceklestirmektedir (Kotler vd., 1999: 148-149).

Isletmelerin hedef pazari degerlendirilirken, pazarlama yoneticisi miisterilerin
satin alma davraniglar1 ve tliriin kullanim istatistiklerini de anlamaya ¢aligmalidir. Bunu
gergeklestirmek igin, her tiirlii sorun ve cevaba kolay bir sekilde ulagsma imkani olan
misteriyi iyi tanimas1 gerekmektedir. Yoneticilerin, misterileriler hakkinda gerekli olan
bilgileri toplamak i¢in kullanabilecegi c¢esitli modeller bulunmaktadir. Gelistirilen
modellerden biri de 5W (Who, What, Where, When ve Why) olarak adlandirilan
modeldir. Bu modelde asagidaki sorular analiz edilmektedir (Ferrel vd., 1999: 42-43).

- Mevcut ve potansiyel miisterilerimiz kimdir?

- Misterilerimiz bizim triinlerimizi ne yapar?

- Miisterilerimiz nerelerden satin alir ve nerede tiiketir?

- Miisterilerimiz ne zaman satin alir ve ne zaman tiiketir?
- Miisteriler bizim iirlinlerimizi neden ya da nasil secer?

- Potansiyel miisteriler neden bizim {irlinlerimizi tercih etmezler?

Bunun yaninda, isletmeler miisteri analizi kapsaminda asagidaki sorulari da
ayrintili bir sekilde incelenmektedirler (Aaker, 2005: 44):
- En biiytik, en karli ve en ¢ekici potansiyel miisteri grubu hangisidir?
- Miusteri ozellikleri dikkate alindiginda herhangi bir pazar kismina dahil olma
durumu var midir?
- Gruplar 1yi bir strateji olusturacak pazar boliimiinii nasil olusturmaktadirlar?
- Misterilere hangi {irlin ya da hizmet daha fazla katki saglamaktadir?

- Misteriler neyi amacliyor ve gercekte neyi aliyor?
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- Pazar boliimleri hangi giidiilerle birbirinden farklilasmaktadir?

- Miisteri giidiilerinde istenen degiskenler nelerdir?

- Miisteri problemlerinin 6nem ve olusma siklig1 nedir?

- Miisteriler karsilanmig ve karsilanmamis olan ihtiyaglarinin farkinda midirlar?

- Misterileri tatminsizlige iten sebepler nelerdir? Neden kullandiklart tiriin ya da
markalar1 degistirmektedirler?

- Karsilanmayan miisteri beklentileri rakiplere firsat sunmakta midir?

Miisterilerin pazar uyaricilart hakkinda verdigi bu cevaplar, pazar planlayicilari
icin yeni anlayislar olusturmaktadir. Yoneticiler, rekabet avantaji saglayacak olan bu
bilgileri en iyi sekilde kullanarak yeni stratejiler olusturmaktadirlar. Bu nedenle 20-30
yildan beri pazarlama yoneticileri, bu sorulara cevap bulabilmek i¢in dnemli miktarda

zaman ve para harcamaktadir (Wilson ve Gilligan, 2005: 171).

Isletmelerin varlik sebebi olarak gériilen, stratejik boyutta yapilacak olan tiim
plan ve programlarda 6ncelikle incelenen ve analiz edilen miisteriler, modern pazarlama
anlayisinin rekabet avantaji saglayan en énemli unsurlarindandir (Ozmen, 2012: 139).
Bu kapsamda, miisterinin Oncelikleri, satin alma nitelikleri, trliniin fiyati, saglanan
finansman, kullanma ve elden ¢ikarma maliyeti, bakim ve servis imkanlari, teslimat
stiresi, yedek parganin bulunabilirligi, alim ve teslim sirasinda karsilasilan giicliikler,
rakipleri tercih etme nedenleri ve oncelik verilen kistaslarin degistirilme siklig1 gibi ¢ok

sayida unsurun degerlendirilmesi gerekmektedir (Kirim, 1999: 151).

Markalasmak, hedef kitle nazarinda daha degerli bir konuma gelerek tercih
edilme anlamina gelmektedir. Uriinler i¢in daha fazla satis ve daha fazla kar anlamia
gelen bu deger, kentler i¢in daha fazla turist, daha fazla tacir, daha fazla sanayici, daha
fazla yerlesimci ve daha fazla kar elde etme anlamina gelmektedir. Rekabetin ulusal ve
uluslararasi tiim sektorlerde arttigi bu déonemde, tiim diinyadan ziyaretgi, yatirimci ve
yerlesimci ¢ekebilmek icin, kent yoneticileri biiylik ¢aba gostermektedir (Altunbas,
2007: 156; Deffner ve Lioruris, 2005: 1 ). Bu kapsamda yapilan ¢alismalardan biri de
miisteri analizidir. Bu analiz ¢ercevesinde kent yoneticilerinin, kenti kimlerin, neden,

hangi amacla, ne zaman ve hangi araliklarla ziyaret ettigini, ziyaretcilerin kentteki
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faaliyetleri, beklenti ve algilari, memnuniyet diizeyleri gibi ¢ok sayida degiskeni iyi

incelemeleri gerekmektedir.

Kentlerin hedef miisteri pazar ziyaret¢iler, yerlesimciler ve ¢alisanlar, is kollar
ve endiistri ile ihracat pazari olmak lizere dort ana bdliimden olusmaktadir. Kentlerin
oncelikli pazari olan ziyaret¢i pazari, is ve is dis1 olmak iizere iki ana gruptan meydana
gelmektedir. Is amacli yapilan ziyaret, bir toplanti, kongre veya is gdriismesine
katilmak, yatirim ve is alan1 incelemek ve ticari faaliyette bulunmak amaciyla yapilan
ziyaretlerden olusmaktadir. Is dis1 yapilan ziyaretler ise, sehri disaridan gérmeye gelen
turistler ve es dost ziyareti yapan kisilerden olusmaktadir. Kentler i¢in ikinci hedef;
yerlesimci ve calisanlardan olusmaktadir. Bu grup, uzmanlar (bilim adami ve doktor
vb.) vasifh ve vasifsiz ve gecici isciler, yatirimcilar, 6grenciler ve girisimcilerden
olusmaktadir. Ugiinciisii, is kollar1 ve endiistri pazaridir. Bu grup, kentte gerceklestirilen
agir ve hafif (montaj, teknoloji, iletisim ve hizmet isletmeleri vb.) sanayi kuruluglari ve
miitesebbislerden olusmaktadir. Dordiinciisii ise, ihracat pazaridir. Bu pazar diger iilke
ve bolgelerde bulunan devlet, firma, calisan ve tiiketicilerden olusmaktadir (ilgiiner ve
Asplund, 2011: 49-78; Kotler vd., 1999: 90). Kentlerin miisteri gruplar1 farkli yazarlarca
farkli sekillerde siiflandirilmaktadir. Ancak bu siniflarin biiyiik bir ¢ogunlugu,
birbirinden farkli olmayan belli noktalarda birlesmektedir. Hatta bu gruplar belli
noktalarda birbirini destekleyebilmektedirler. Ornegin, sanayici ve tacirlerin kente
yatirim yapmasi, kentin ekonomik olarak kalkinmasina katki saglamaktadir. Bu durum
da kenti diger tiiketici gruplart (turistler, 6grenciler, uzmanlar, kalifiye isgiicli ve diger
15 kollar1 vb.) agisindan daha cazip hale getirmektedir. Dolayisiyla, kentin bir miisteri
grubu i¢in cazip hale getirilmesi, diger tiiketici gruplarini da kente ¢ekerek kentin bir

biitlin olarak kalkinmasina katki saglamaktadir.

2.2.2. SWOT Analizi ve Kent Markalasmasinda SWOT Analizi

Yapilan agiklamalardan anlasilacagi Ttizere, bir firmanin 1iyi bir strateji
gelistirmesi, iyi bir ¢evre analiziyle miimkiin olmaktadir. Iyi bir gevre analizinin
yapilmasi, hem isletmelerin is yapma kabiliyetini ortaya ¢ikarmakta hem de vizyonun

uygulanmasini kolaylastirmaktadir.

Ancak c¢ok sayida etkenin bu siiregte incelenmesi, karar vermeyi

zorlagtirmaktadir. Bu nedenle, isletme basarisina etki edecek onemli bilgileri secip, bu
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bilgiler ¢er¢evesinde karar olusturmak daha uygun olmaktadir. Bu kapsamda SWOT
analizi, isletmelerin basarisina dogrudan etki eden 6nemli unsurlari tespit edip, stratejik
karar siirecinde kullanilmasini saglayan bir analiz tiirii olarak degerlendirilmektedir. Bu
sayede, hem isletme g¢evresiyle ilgili kilit unsurlar hem de rekabet avantaji igin

izlenecek alternatifler belirlenmis olmaktadir (Dinger, 2007: 139).

SWOT analizi, isletmelere i¢ ve dis ¢evre faktorlerini sistematik bir sekilde ele
alarak, yetenekleri, giiclii ve zayif yonleri, firsat ve tehditleri birlikte degerlendirip, yeni
stratejiler gelistirme firsati vermektedir. Kisaca SWOT analizi, kaynaklar, ¢evre ve
amaclar arasinda bir dengenin olusmasina katki saglamaktadir (Ritson, 2011: 41).
Ancak bu islem gerceklestirilirken, sadece firsat ve tehditler ile giiclii ve zayif yonlerin
listesini sunmak yeterli olmamaktadir. Boyle bir listenin sunulmasi, amaglara ulagsma
acisindan yeterli goriilmemektedir. Sunulan tablo {izerinde sistematik ve analitik
caligmalar kadar, 6ngorii ve yaratici fikirlerin ortaya ¢ikmasina katki saglayacak beyin

firtinas1 oturumlari yapmak yararli olmaktadir (Barutgugil, 2013: 149).

SWOT analizi yapmanin iki énemli yarar1 bulunmaktadir (Karaca, 2012: 91). ilk
olarak SWOT analizi, isletmenin mevcut durumu hakkinda bilgi vermektedir.
Isletmenin mevcut durumu, giiclii ve zayif yonleri ile firsat ve tehditleri ortaya
konmaktadir. Bunun yaninda SWOT analizi, isletmenin gelecekteki durumunu tespit ve
tahmin etmede de kullanilmaktadir. Bu analiz, yoneticilerin, isletmenin durumuna hizh
ve etkili bir sekilde goz atmasina imkan vererek, gelecekteki olaylar hakkinda 6ngorii

olusturmalaria yardimci olmaktadir (David, 2011: 178-179).

SWOT analizi yapilirken dikkat edilmesi gereken bazi Onemli sorular
bulunmaktadir. Bu sorulardan bazilar1 sunlardir (Akgemci, 2007: 150; Wilson ve
Gilligan, 2005: 62-63).

- Kritik nitelikteki zayifliklart nasil yok edebilir ya da bunlar1 nasil istiinlige
dontistiirebiliriz?

- Kiritik nitelikteki tehditleri nasil yok edebilir ya da bu tehditleri nasil firsata
cevirebiliriz?

- Sahip olunan firsatlar1 nasil iy1 bir tistiinliik haline getirebiliriz?

- Sahip olunan yetenek ve istiinliikleri nasil pazar boliimiine uygun hale

getirebiliriz?
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- Sahip olunan {iriin, hizmet ve siire¢ gibi kaynaklar, mevcut pazarin degisim

talepleri dogrultusunda nasil sekillendirilebilir?

Stratejik planlama ile 6zdeslesen ve bu siirecin en 6nemli 6gelerinden biri olarak
bilinen SWOT analizi, son donemlerde cesitli elestirilere maruz kalmaktadir. Bu
elestirilerden bazilar1 asagida belirtilmistir (Hill ve Westbrook, 1997: 50-51; David,
2011: 179-180).

- Cok sayida aragtirma bu analizi, sirket stratejisinin bir parcast olarak ve bir
analiz araci olarak verimli bulmamaktadir.

- Genel bir bakis acisina sahip olup, genel ¢oziimler sunmaktadir.

- Durgun pazar sartlarinda gelistirilen bu analiz, glinlimiiziin ¢ok hizli1 degisen
pazar yapisi i¢in yeterli olmamaktadir.

- Faktorler arasindaki 6ncelikleri agirliklandirmada yetersiz kalmaktadir.

- Net olmayan kelime ve kavramlar icermektedir.

- Farkli boyutlardaki olgu ve ¢atismalar1 ¢cozmekte yetersiz kalmaktadir.

- Farkli analizlerle alakali goriis vermede yetersiz kalmaktadir.

- Her seyi tek analizde ¢6zmeye caligsmaktadir.

- Uygulama asamasiyla mantiki bir bag kuramamaktadir.

Tim bu tartigmalar incelendiginde, yapilan elestirilerin, analizin siireci ve
sonuglar1 lizerinde yogunlasti1 goriilmektedir. Stirece yonelik elestiriler, analizin soyut
ve durgun bir nitelik tagimasi ve uygulamalarla mantikli bir bag kuramamasi iizerine
yogunlagmaktadir. Sonuclara yonelik tartigmalar ise, analizin yiiksek maliyetli olmasi

ve bu maliyeti karsilayacak getirisinin olmamasi tizerinedir (Dinger, 2007: 149-150).

Her ne kadar bu elestirilere maruz kalsa da SWOT analizi, giiniimiizde pek ¢ok
sektorde yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Kentler de bu analizi en yaygin sekilde
kullanan alanlardan biridir. Kentlerin stratejik planlama siirecine i¢ ve dis gevreden
olusan ¢ok sayida faktor etki etmektedir. Bu sebeple, bu faktorlerin kentler ve pazar

tizerindeki etkisini en iyi sekilde belirlemek i¢in SWOT analizi yapmak gerekmektedir.

Kentlerin SWOT analizi yapilirken, ilgili sehrin genel olarak ekonomik, sosyal,
kiiltiirel, demografik ve ekolojik alanlardaki giiclii yonleri, zayif yonleri ve bu

faktorlerin yaratacagi firsatlar ve tehditler degerlendirilmektedir. Bu analizde, sehri
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etkileyen igsel ve digsal gevre faktorlerinin birlikte analiz edilmesi gerekmektedir. Bu
yontemle, ilgili kentlerin ve bolgelerin rakiplerden farklilasan noktalar1 tespit edilmekte
ve markalagsma calismalarinda bu noktalardan yararlanilmaktadir (Yilmaz, 2016: 133).
SWOT analizi neredeyse tiim kentler i¢in yapilmaktadir. Ancak bu analiz pek ¢ok kent
icin olumlu sonuglar dogurmamaktadir. Cogu kent SWOT analizi ile elde ettigi
sonuglart degerlendirmeden, ¢ok yogun vaka ve rakam yayimlamaktadir. Kentin
potansiyel miisterileri, bu veri ve rakam yogunlugu altinda aradigi unsurlar1 bulmakta
zorluk ¢ekmektedir. Bu siirecte, miisteriler i¢in ¢ok uygun ve rakipsiz sayilabilecek, ¢ok
sayida ¢ekicilik unsuru da kaybolup gitmektedir. Bu nedenle kentler, kendilerini net bir
sekilde ve gesitli veri ve rakamlarla ifade etmelidir. Bununla beraber belli noktalarda

odaklanilmal1 ve bu noktalar ¢esitli sloganlarla desteklenmelidir (ilgiiner ve Asplund,

2011: 199).

2.2.2.1. Giiclii ve Zayif Yonler

Gtglii yonler, isletmenin biinyesinde bulunan ve i¢ ¢evre analizi ile glin yiiziine
cikarilan, rakiplere karsi avantaj saglayabilen varlik ve kaynaklardan olugsmaktadir.
Isletmeler gerceklestirecegi stratejilerini ve eylemlerini genellikle bu unsurlar iizerinden
sekillendirmektedir (Ulgen ve Mirze, 2004: 160). Isletmeler bu kaynak ve varliklarini
belirlerken c¢ok genis bir listeden yararlanmaktadir. Bu liste isletmenin her bir
fonksiyonel birimi igin gelistirilebilmektedir. Firmanin mali ve organizasyon yapisi,
calisanlarinin kalite ve sayisi, mamul ve pazar yapisi, makine, ara¢c ve gereglerin
durumu, pazarlama becerileri, ar-ge ve teknoloji becerileri, daha 6nceki amag ve
stratejiler bu listede degerlendirilmektedir (Comakli vd., 2007: 96). Ancak bu listenin
cok genis tutulmasi bazi olumsuzluklara neden olmaktadir. Bu durum isletmenin odak
noktadan uzaklagmasi ve Onemli olan unsurlarin gdzden kacirilmasina sebep
olmaktadir. Bu nedenle bu unsurlar belirlenirken, isletmenin tiim ozellikleri degil,

yalnizca kritik 6neme sahip olan unsurlar listelenmelidir (Kotler vd., 1999: 95).

Zayif yonler ise, isletmenin hali hazirdaki varlik ve kaynaklariin, yonetim
stratejilerinin, karlilik oraninin ve pazar imajinin rakiplerine oranla daha giicsiiz ve
diisiik oldugunu belirtmektedir (Ritson, 2011: 41). Bir firmanin verimli bir sekilde

caligmasma ciddi bir sekilde zarar veren yetenek, beceri ve kaynaklardaki
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yetersizliklerdir (Karaca, 2012: 91-92). Kisaca isletmelerin, ¢evrede ortaya cikan

degisikliklere ayak uyduramamasi durumu olarak degerlendirilmektedir.

Isletmelerin zayif yonleri olarak, stratejik yonetim eksikligi, ar-ge’ye yapilan
yatirimlarin azlifi, ¢ok dar bir {irlin hatti, sinirli dagitim, yiiksek maliyet, eskimis
tirtinler, ic¢sel isletim sorunlari, kotii pazar imaji, zayif pazarlama becerileri, simnirl
yonetim becerileri, egitimsiz ¢alisanlar gibi unsurlar gosterilmektedir (Ferrell vd., 1999:
62).

Isletmelerin zayif yonlerinin incelenmesi esnasinda ¢ok dikkatli davranilmasi
gerekmektedir. Clinkii bu zayifliklar igletme i¢in olumsuzluk olarak goriilse de, bunlar
uzun vadede firsata ¢evrilebilmektedir. Bunun yaninda isletmelerin her alanda giiclii
olmasi oldukg¢a zordur. Dolayisiyla, zayifliklar yerine giiclii olan alanlara kaynaklar

aktarilip, istiin olan taraflar daha giiclendirilerek rekabet avantaji saglanabilmektedir

(Baraz, 2012: 86).

Stratejik kent planlamasi kapsaminda kentlerin giicli zayif yonlerinin
belirlenmesi asamasinda da ¢ok ayrintili ve disiplinli bir ¢calisma gerekmektedir. Bu
siirecte kentin tiim varliklart ve bu varliklardan hangilerinin kent markalagmasi igin
yeterli, hangilerinin yetersiz oldugu ve hangi alanlarda iyilestirmelere ihtiya¢ duyuldugu
degerlendirilmelidir (Boyacioglu, 2013: 103). Bununla beraber, kentle alakali hangi
ozelliklerin miisterilerce arandig1, hangilerinin birincil hangilerinin ikincil, hangilerinin

ndtr ve hangilerinin zayif bir etkiye sahip oldugu saptanmalidir (Kotler, 1993: 83).

Bu analiz kapsaminda kentin ekonomik ve politik durumu, iretkenligi,
maliyetleri, stratejik konumu, miilkiyet yapisi, yerel destek hizmetleri, iletisim ve
teknolojik alt yapisi, tesvikleri, nitelikli is giicli, yasam kalitesi, dogal ve kiiltiirel
varliklar1, yonetim yapis1 ve becerisi, girisimcilik, dinamizm, pazar iliskileri, toplanti
mekanlari, i merkezleri, mimarisi, sanatsal faaliyetleri, gece hayati ve aligveris
imkanlar1 gibi ¢cok sayida faktor degerlendirilmektedir (Deffner ve Liouris, 2005: 10-11;
Bozkurt ve Altundas, 2013: 1305). Bu degerlendirme sonrasinda giiglii ve zayif
yonlerin belirlenmesi, daha sonra bu ¢ercevede yeni stratejilerin gelistirilmesi
gerekmektedir. Belirlenen eksiklikler varsa, bu eksikliklerin giderilmesine katkida

bulunacak kisi, kurum ya da kuruluslar belirlenip bu c¢ercevede stratejiler
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olusturulmalidir (Sahin vd., 2013: 770). Bununla beraber, belirlenen giiglii yonlerin
Ozenli bir sekilde yorumlanmasi gerekmektedir. Clinkii belirlenen giiglii bir yon, bazen
hedef pazar agisindan bir anlam ifade etmemekte veya kentin rakipleri bu alanda daha
giiclii olabilmektedir. Dolayisiyla kent yoneticilerinin, kentin tim hedef kitlesini
etkileyebilecek, tiim zayif yonleri gili¢lendirecek, giiclii yonleri de on plana
cikarabilecek stratejiler gelistirme vizyonuna sahip olmasi gerekmektedir (Ilgiiner ve

Asplund, 2011: 203).

2.2.2.2. Firsatlar ve Tehditler

Firsatlar, isletmelerin dis ¢evresinde isletme yararina olan, olumlu gelisme ve
trendler olarak degerlendirilmektedir (Pearce ve Robinson, 2015: 141). Baska bir
deyisle isletmelerin amaclarini basarili bir sekilde gerceklestirebilmesi i¢in ¢evrenin

sunmus oldugu, elverisli bir durum olarak degerlendirilmektedir (Dinger, 2007: 143).

Tanimlardan da anlagilacagi lizere isletmeler firsatlart kendileri yaratmazlar,
ancak bu firsatlar1 Ongorebilmektedirler. Pazar sartlarini iyi analiz ederek firsatlar
Ongoriip ve iyi degerlendiren isletmeler bu unsurdan faydalanabilmektedirler. Burada en
Oonemli asama, firsatlar1 zamaninda goriip, gerekli kosullar1 saglayarak isletmenin

kaynaklarini bu alanlara yonlendirmektir (Baraz, 2012: 87).

Hizli pazar biiyiimeleri, rakip firmalarin kayitsizliklari, miisteri isteklerindeki
degisim, dis pazara acilma, rakip firmalarin yasadigi sorunlar, yeni kullanicilarin
kesfedilmesi, ekonomik gelisme, liberallesme, yeni teknolojiler, demografik degisimler,
diger firmalarla ittifaklar, hizli marka degisimi, yeni dagitim metotlar1 isletmeler icin

firsat niteligi tasimaktadir (Kotler, 1999: 94; Ferrell vd.,1999: 62).

Cevre analizi sonucu fark edilen bu firsatlar, isletmeler i¢in olumlu sonuglar
yaratabilmektedir. Bu durumda isletme ¢evreyi ne kadar iyi takip ederse, firsatlari
degerlendirme imkani o kadar iyi olmaktadir. Burada asil 6nemli olan gelismeleri dogru
degerlendirebilmektir. Mesaj bombardimani altinda yasayan isletmeler, kendileri igin

uygun olan mesajlar1 se¢ip kullanmalar1 gerekmektedir (Baraz, 2012: 87).

Tehditler ise, isletmenin amaglarini gerceklestirmesini zorlastiran veya imkansiz

hale getiren durumlar demektir. Baska bir deyisle, rekabet avantaji saglamak isteyen
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isletmelerin ~ performansint  diislirmeye  ¢alisan  ¢evresel unsurlar  olarak

degerlendirilmektedir (Barney ve Hesterly, 2012: 36).

Yerli ve yabanci yeni sirketlerin pazara girmesi, yeni ikame mallar, {iriin yasam
doneminin sona ermesi, miisteri ihtiyaclarinin degismesi, rakip firmalarin yeni stratejiler
benimsemesi, yeni kanunlar, durgunluk, yeni teknolojiler, demografik kaymalar, ihracat
engelleri ve miittefik firmalarin kotii performansi, pazarin yavag bliylimesi, aract ve
miisterilerin pazarlik giiclinlin artmasi, ekonomik kosullarin kotiilesmesi firmalarin
karsilagabilecegi tehditler olarak degerlendirilmektedir (Ferrell vd., 1999: 62; Karaca,
2012: 91-92; Barney ve Hesterly, 2012: 36).

Isletmelerin pazar, tedarikci, miisteri, yerel halk, rakipler ve aracilardan
gelebilecek bu tehditleri dikkate almadan faaliyetlerine devam etmesi ¢esitli sorunlar
dogurabilmektedir. Dolayisiyla isletmeler, bu tehditlerin her an ortaya c¢ikabilecegi
diisiincesiyle, siirekli ¢evreyi takip etmeli ve buralardan gelen yeni veriler

dogrultusunda kendi durumunu degerlendirmelidir.

Kentler acisindan firsat ve tehditlerin tanimlandigi bu asamada, genellikle dig
cevre unsurlarinin kentler iizerindeki etkisi lizerinde durulmaktadir. Firsatlar, genellikle
kentlerin rekabet avantaji saglayacagi ¢evresel eylemler olarak degerlendirilmektedir.
Kentsel firsatlar, biiylikliik ve kapsamina bakilmaksizin, c¢ekicilik ve basar1 unsurlarina
gore degerlendirilmektedir. Bu kapsamda firsatlar, en iyi firsatlar, ¢ekici olan firsatlar
ve basar1 ihtimali olan firsatlar olmak iizere {li¢ sekilde degerlendirilmektedir.
Yoneticiler bu firsatlar1 degerlendirmek icin planlar hazirlamalidir. Eger firsatlarin
cekiciligi ve basarit ihtimali diisiikse bunlardan vazgecilmesi gerekmektedir. Yiiksek

cekici ve basari ihtimali olanlarin ise izlenmesi gerekmektedir (Kotler, 1993: 86).

Bu kapsamda kentlerin dis ¢evre faktorlerinden olan dogal, ekonomik, yasal ve
politik, sosyal, rekabet ve miisteri c¢evrelerinin, kentlere sunacag firsatlar
degerlendirilmektedir. Kentin go¢ almaya devam etmesi, dogal ve kiiltiirel alanlarin
koruma altina alinmasi, biyolojik ¢esitliligin koruma altina alinmasi, ¢evreye duyarl
sivil toplum Orgiitlerinin yayginlagsmasi, tilkenin ve bolgenin ekonomisinin iyilesmesi,
iilkenin kiiresel ekonomiye entegre olmasi, teknoloji, iletisim ve yonetisim alanlarinda

gelismelerin  saglanmasi, global firmalarin yeni pazar ihtiyaclari, ¢evreye duyarh
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sermaye hareketlerinin artmasi, yasal diizenlemelerin yapilmasi, 6nemli sermaye
yatirimlarinin artmasi, sanayi alanlarinin hizmet merkezlerine doniismesi, olimpiyatlarin
diizenlenmesi, seyahat eden turist sayisinin artmasi ve ulagim olanaklarinin gelismesi
gibi unsurlar kentlerin sahip oldugu firsatlardandir (Halepoto vd., 2015: 4; Kazemi vd.,
2018: 5-6).

Kentler, yukarida belirtildigi gibi gesitli firsatlarla karsilasabilecegi gibi, kente
zarar verebilecek, tehdit ve zorluklarla da karsilasabilmektedirler. Kent yoneticileri ve
planlayicilari, bu zorluk ve tehditleri net bir sekilde tanimlayip, ciddiyet ve gerceklesme
durumuna gore smiflandirmalidir. Gergeklesme ve kente zarar verme ihtimali yiiksek
olan temel tehditler karsisinda, acil durum plani hazirlanarak, dncesi, sonrasi ve olay
aninda yapilmast gerekenler belirlenmelidir. Kente zarar verme ihtimali diisiik olan
ikinci derece tehditler ise goz ard1 edilebilmelidir (Kotler, 1993: 89; Ilgiiner ve Asplund,
2011: 204-205).

Kente yogun gogiin devam etmesi, dogal alanlarin tahrip edilmesi, kiiresel
1sinma, hazine arazilerinin satisi, ekonomik krizler, uluslararasi stratejilerin olmamast,
yatirimcilar i¢in biirokratik engeller, cevre yasalarinin yetersizligi, sanayi kuruluslarinin
cevreye verdigi zarar, gecekondulasma, kentlerdeki su¢ oranlarinin artmasi, turistlerin
kalma stirelerinin azalmasi, komsu iilkelerdeki savaslar, tepeden inme merkezi
yonetimin projeleri, 6zel arag sayisinin artisi, tarihi eser kacakc¢iligr kentlerin karsilastig
tehdit ve zorluklar arasinda degerlendirilmektedir (Halepoto vd., 2015: 4; Kazemi vd.,
2018: 5-6).

2.2.3. Misyon, Vizyon, Amag¢ ve Hedeflerin Belirlenmesi ve Kentlerin

Misyon, Vizyon, Amac¢ ve Hedeflerinin Belirlenmesi

Onceki asamalarda isletmenin i¢c ve dis cevrede sahip oldugu iistiinliikleri ve
zayifliklar1 belirlenmistir. Bu asamada ise isletmenin kaynaklarina, hizmet anlayisina,
iiretim teknolojisi ve sistemine, is gorme yoOntemlerine, varlik nedenlerine ve uzun
donemli amagclarna yon veren felsefe iizerinde durulacaktir. Isletme felsefesi,
isletmenin sahip oldugu misyon, vizyon, amag, hedef ve kiiltiirden meydana

gelmektedir (Islamoglu, 2000: 46).
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Vizyon ve misyon isletmelerin basarisina etki eden Onemli unsurlardandir.
Vizyon kuruluglarin ulagsmak istedigi ama¢ ve hedefi ifade ederken, misyon ise
belirlenen amag¢ ve hedefler iizerine yogunlasmis bir gorev duygusu olarak ifade
edilmektedir. Bir kurulusun basarisinda vizyonun tek basina varligi yeterli
goriilmemektedir. Bunun yaninda ¢alismak, sabir gostermek, kararli olmak, fedakarlik
yapmak, planli ve sistematik olarak hareket etmek gerekmektedir. Misyon da bu
degerlerin olusumuna katki saglamaktadir (Aktan, 2008: 18). Kisaca misyon, bir
kurulusun var olma nedeni ve hayattaki roliinii belirlerken, vizyon bu kurulusun

gelecekteki konumu ve hayaldeki gelecegini ifade etmektedir (Dinger, 2004: 14).

Vizyon, bir kurulustaki kisileri gelecege yonlendirmede tek basina yeterli
degildir. Kurulustaki kisilerin misyon, amac¢ ve hedeflerle birlikte temel degerleri de
anlayip 6ziimsemeleri gerekmektedir. Kurulusun vizyonu, misyon, amag ve hedeflerin
bileskesi olarak bilinmektedir. Misyon ise, kurulusun varolus nedeni olarak bilinmekte
ve kurulusa yon ¢izip anlam katmaktadir. Amag, kurulusun ne yapmak istedigini
aciklarken, hedefler ise, daha net ve Olciilebilir nitelikte olan ve genellikle amaglarin

niceliksel hali olarak degerlendirilmektedir.

Tipki isletmeler gibi kentler de, kim olduklarini ve ne yaptiklarini, gelecekte ne
olacaklarini ve nereye gideceklerini, ama¢ ve hedeflerini Onceden planlamak
zorundadirlar. Bu ¢ercevede, kentin pazarlama faaliyetini destekleyen, miisteri merkezli,
pazarlama bilgi sistemine dayandirilmig, tiim paydaslar1 kapsayan c¢alismalarin

yapilmas1 gerekmektedir (Braun, 2008: 100).

2.2.3.1. Vizyon

Toplumlarin, {ilkelerin ve kuruluslarin basarili caligmalar1 incelendiginde
hepsinin bir vizyona sahip oldugu goriilmektedir. ilk vizyonlar dinsel nitelikte ortaya
cikmistir. Hz. Muhammed’in, Hz. Isa’nin, Hz. Musa’nin ve Buda’nin vizyonlar1 genis
cografyalarda yiizyillar boyunca milyonlarca kisi tarafindan benimsenmistir. Ote
yandan Fatih Sultan Mehmet, Yavuz Sultan Selim, Atatlirk ve Gandhi gibi liderlerin
vizyonlart da iilkelerinin kaderini Onemli oranda etkilemistir. Yine c¢esitli bilim
insanlarmin eser ve vizyonlar1 da ¢ok sayida insana yeni ufuklar agmaktadir. Bunlarin
yaninda vizyon kavramimin onemli oldugu diger bir alan da is diinyasidir. Is

diinyasindaki Henry Ford (Ford Motor Co.), Akio Morita (Sony), Robert Bosch
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(Bosch), Bill Gates (Microsoft), Vehbi Kog¢ (Kog¢ Holding) gibi girisimci ve is
adamlarinin vizyonlari, sirketlerin diinya markasi olmalarinda énemli bir rol oynamistir

(Ulgen ve Mirze, 2004: 179).

Vizyon kavrami, dilimizde, ongorii, gorlis, gorme yetisi, hayal, imgelem, gibi
anlamlara gelmektedir (Dogan ve Hatipoglu, 209: 82). Vizyon, isletme veya insanlarin
gelecekte varacagi yeri gosteren fotograf veya resim olarak nitelendirilmektedir
(Cummings ve Davies, 1994: 147). Baska bir deyisle vizyon, isletmelerin mevcut
durumu ile hedeflerini birlestirerek, gelecekte isletme i¢in arzu edilen bir imaj
olusturmaktir (Kogel, 2005:130). Kisaca vizyonlar, igletmenin gelecek yol haritasi ve
uzun siireli yoniinii gosteren haritalar olarak degerlendirilmektedir (Thompson ve

Strickland, 1999: 4).

Nanus’a (1992) gore vizyon, kuruluslar icin gergekei, giivenilir ve gekici bir
gelecek olarak degerlendirilmektedir. Bu kapsamda belirlenen vizyonun gercekgiligi,
ulagilabilecek hedeflerin belirlenmesini ifade ederken, giivenilirligi, genellikle isletme
calisanlarinin  giivenini kazanmay1 ifade etmektedir. Cekicilik kavrami ise
organizasyonda yer alan kisilere ilham vermek ve onlar1 motive etmek anlamina

gelmektedir.

Stratejik yonetim siirecinin en 6nemli aktorlerinden olan ve en uzak, en genel ve
en kapsamli amaglar1 iceren vizyon, organizasyonlara c¢esitli faydalar saglamaktadir
(Lipton, 1996: 84-85).

- Kapsamli ve genis bir performans 6l¢timii saglamaktadir.

- Organizasyonlardaki degisimi desteklemektedir.

- Stratejik planin olusumuna temel teskil etmektedir.

- Kisileri motive eden ve yetenekli kisilerin ise alinmasina katki saglamaktadir.

- Karar alma mekanizmasinin belli dlgiiler i¢erisinde olmasina yardim etmektedir.

Uygulamada vizyonlar genellikle iist diizey yoneticiler veya liderler tarafindan
olusturulmaktadir. Ancak olusturulan vizyon, sadece iist diizey yoneticilerin fikir ve
onerileri dogrultusunda yapilmamahidir. Ust diizey yoneticilerle beraber, ¢alisanlar ve
diger Orgiit iyelerinin de katilim1 saglanmalidir. Bdylece vizyonun, organizasyonun tiim

birimleri tarafindan benimsenmesi saglanmis olur.
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Etkin bir sekilde hazirlanmig bir vizyon; renkli bir resim gibi canli, 6rgiitiin
gelecekteki yOniinli gOsteren, basariya odaklanmis, ulasilabilir, degisime agik, arzu
edilen, kolay ve akilda kalic1 olmalidir. Bu kapsamda vizyon olusturulurken belirsiz,
gelecege yonelmeyen, ilham kaynagi olmayan, erisilemez, karmasik ve abartili

ifadelerden kaginilmasi gerekmektedir (Millard, 2010: 2-3; Songiir, 2011: 41).

Vizyon gelistirmek isletmeler icin oldugu kadar, kentler i¢in de olduk¢a 6nemli
bir kavramdir. Vizyon, kent sakinlerinin gelecekte nasil bir kentte yasamak istediklerini
ve kentin ulusal ve uluslararasi alanda nasil rekabet edecegini belirleyen uzun vadeli

hayaller olarak degerlendirilmektedir.

Kent vizyonu, "kentin geleceginin kurgulanmasi yolunda gelistirilecek olan
kiiresel, ulusal, yerel ol¢ekle degisimleri, yeni dinamikleri ve gelecek kusaklari dikkate
alan temel kentsel ihtivaglarin karsilanmasimin  yani swra yasam kalitesinin
yiikseltilmesi, gelecege yonelik gelisme stratejilerinin saptanmasi, sosyal, kiiltiirel,
ekonomik ve ekolojik zenginliklerin yaratilmasi ve bunlarin adil dagiliminin
saglanmasi, kenttaslar basta olmak iizere tiim ortaklarin bir araya gelerek ortak
amaglarda birlesmeleriyle olusturacaklari, esnek ve yaratici politikalar, programlar,

projeler, onlemler ve yatirimlar biitiinii” olarak tammlanmaktadir (Oztunali Kayur,

2005: 186).

Kotler’e gore kentler vizyon olustururken bir takim unsurlar1 dikkatli bir sekilde
degerlendirmelidir. Bu unsurlardan bazilar su sekildedir (Kotler, 1993: 91-92).

- Kent i¢in hangi sanayi faaliyetinin daha faydali olacag:1 degerlendirilmelidir. Bu
kapsamda kentte sakinlerin gelecegini sekillendirecek bir sanayi iissiine ihtiyag
olup olmadigi, varsa hangi nitelik ve biiyiikliikte olacag1 degerlendirilmelidir.

- Toplum i¢in hangi barinma modeli ve arazi kullaniminin daha uygun oldugu
degerlendirilmelidir. Bu kapsamda kentte yiiksek yapili binalara ihtiya¢ olup
olmadig1 ve sanayi bolgelerinin varlig1 degerlendirilmektedir.

- Hangi kamu hizmetinin belediyelerce saglanacagi ve hangilerinin 6zel sektore
birakilacagi degerlendirilmelidir.

- Kamu hizmetlerinin finansmaninin nerelerden saglanacagi ve genel vergilerin ne

kadar1 bu amacla kullanilacag1 degerlendirilmelidir.
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Tim bu faaliyetler genellikle belediye baskani ve belediye meclisi toplantilari
sonucunda verilen kararlar sonucunda yapilmaktadir. Cesitli ¢ikar gruplarn ve
vatandasin goriisiine ¢ok fazla bagvuru yapilmamaktadir (Kotler, 1993: 93). Ancak
planin basarili olmasi igin kentteki tiim paydaslarin katkisi olduk¢a 6nemlidir. Ikinci
olarak kent vizyonu, kentin imar plani olarak diislinlilmemelidir. Kentlerin imar planlar1
vizyon gergevesinde sekillendirilmelidir. Yani kentin altyapi, iistyapi, iletisim sistemi,
yesil alan ve konut politikalar1 kent vizyonu ¢ercevesinde sekillendirilmelidir. Son
olarak vizyon olusturmada basarili olmak icin bilimsel metotlar ve yeni teknolojilerden

yararlanmak gerekmektedir (Einsiedel, 2001: 5).

2.2.3.2. Misyon

Misyon isletmelerin var olus nedenini ve yapmak istedigi seyleri gostermektedir.
Tiim isletmeler, yazili olsun ya da olmasm bir misyona sahiptirler. Isletmede
calisanlarin davranislarini sekillendiren bu kavram, yonetici ve sahiplerin inanglarina
gore sekillenmektedir. Misyon bir kurulugsun en 6nemli var olus nedeni ve onun stratejik
amaglarin1 gergeklestirebilecek cevreyi olusturmaktadir. Isletme kimliginin olusumuna
katki saglayan bu kavram, “isletmeniz nedir ve uzun donemde neyi gerceklestirmeye
calismaktadir”? sorularinin cevabi olarak degerlendirilmektedir (Kotler, 2002: 40;

Dogan, 2002: 147).

Kurum ¢alisanlarina, gelecege yonelik kararlarin nasil alinacaginin, nasil bir
kaynak paylagiminin yapilacaginin, miisteri ve pazara bakisin nasil olmasi gerektiginin,
isletmelerin amacim sekillendiren seylerin neler oldugunun misyon ifadesinde kisa 6z
ve anlasilir bir sekilde belirtilmesi gerekmektedir. Etkin bir misyon ifadesi, hem
isletmenin gelecekte olmak istedigi yer hakkinda bilgi vermekte, hem de kuruluslardaki
isleyisi yonlendiren orgiitsel deger ve ¢alisma prensiplerini icermektedir (Hooley vd.,
2008: 32-33; Hamel ve Prahalad, 1989: 65-66). Genel olarak misyonun ozellikleri su
sekilde belirtilmektedir (Dinger, 2004, 12-13).

- Uzun donemli bir amagtir.

- Higbir zaman ortadan kalkmaz ve ulagilamaz.
- Paylagilan ortak deger ve inanglardir.

- Calisanlarin tamamini ilgilendirir.

- Misyon nicelikle degil, nitelikle ilgilidir.
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- Isletmenin icine degil, disina yoneliktir.

- Orgiite has ve 6zeldir.

Icermesi gereken temel nitelikleri igeren, i¢ gevre ve dis gevre analizi sonucunda
diizgiin bir sekilde hazirlanmig bir misyon islemelere ¢esitli faydalar saglamaktadir
(Dibb vd., 2012: 47; Erdogan, 2012: 54).

- Isletme amaglarinin yénetici ve calisanlara etkin ve kolay bir sekilde
aktarilmasini saglar.

- Stratejik planlama faaliyetinin temelini olusturur.

- Firmaya gidilecek bir yon ¢izer.

- Isletmenin tiim paydaslari i¢in bir odak noktas1 olusturur.

- Farkli bakis acilarini ortak noktada birlestirir.

- Tium paydaslara isletme degeri ve amacini yansitan bir biling olusturur.

- Daha organize ve motive olmus bir 6rgiit bilinci yaratir.

- Daha yiiksek bir orgiitsel performansa ulagsmaya katki saglar.

- Tiim galisan ve yoneticiler arasinda sinerji yaratir.

Kentler agisindan misyon ise, bir kentin temel gorev alanini belirleyen ve kentin
varligin1 meydana getiren temel yap1 olarak tanimlanmaktadir (Rainisto, 2003: 70).
Kentin sahip oldugu tiim varliklari, bunlarin hangi tiiketici grubuna, nasil sunulacagi
kentin  nitelikleri, kalitesi ve miisteriye verdigi degerler bu asamada

degerlendirilmektedir.

Kentlerin Onceliklerini belirleyen misyon ifadesi, bir taraftan kentlerin yogun
rekabette ayakta kalmasini saglarken, diger taraftan kentin stratejik plan ve tasariminin
olusturulmasina ve kent markalasmasina etki eden unsurlarin kolay bir sekilde
belirlenmesine katki saglamaktadir. Kentlerin var olus nedeni olarak kabul edilen ve
kent stratejilerinin baslangi¢ noktasi olarak bilinen bu kavram, kentin {ist yonetimi ve
planlama ekibi tarafindan olusturulmaktadir. Gerek goriildiigii takdirde diger paydaslar
ve unsurlar1 da bu faaliyete dahil edilebilmektedirler (Zeren, 2011b: 187-188).

Bir yerin ya da bdlgenin misyonu belirlenirken, bu yerin faaliyet konulari,

misteri ¢evresi ve o giine kadar gostermis oldugu performans degerlendirilir. Bu
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kapsamda, yerin ya da bolgenin tarihgesi, mevcut durumu, ¢evresel kosullari, kaynaklari

gibi yerin asil 6nemini olusturan giiciin iizerinde 6nemle durulur (Kozak, 2014: 58).

2.2.3.3. Amaglar

Misyon ve vizyonla birlikte amag¢ ve hedefler de isletmelerin gelecegini
belirleyen 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Amagclar, isletmelerin faaliyetleri
sonucunda elde etmek istedigi seyler olarak tanimlanmaktadir (Drummond, 2008: 141).
Isletmeler, toplumsal gereksinimleri karsilamak amaciyla belli bir alanda faaliyet
gostermek ilizere kurulmaktadirlar. Bu faaliyetleri gergeklestirirken elde etmek istedigi

seyler, isletmenin amacini olusturmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2004: 185).

Amaglar, davranis ve tepkileri yonlendiren beseri ve sosyal olarak belirlenmis
maddi veya manevi degerlerdir. Amagclarin belirlenmesi basit bir islem gibi goriilse de,
oldukca karmasik faaliyetler igermektedir. Isletmenin ¢evre unsurlarmin farkli ve
cogunlukla birbiriyle ¢elisen istek ve beklentileri, bu alanda ortak bir amag olusturmay1
zorlastirmaktadir. Ornegin, isletmeler hem calisan, yonetici, hissedarla hem de
hiikiimet, sendika, sivil toplum kuruluslart ve tiiketicilerle bir amag¢ catismasi
yasamaktadir. Bu durum tiim paydaslar1 ortak bir amag¢ etrafinda toplamayi

zorlastirmaktadir (Dinger, 2004: 165-166).

Ansoff’a gore genel olarak isletmelerin ekonomik ve sosyal olmak {izere iki
temel amaci bulunmaktadir. Ekonomik amagclar genel olarak, isletme faaliyetlerinden
maksimum kar elde etmeye dayanmaktadir. Isletme faaliyetleri iizerinde nemli bir etki
yaratan ekonomik amaglar, yararlanilan kaynaklardan uzun siireli bir gelir elde etmeyi
hedeflemektedir. Sosyal amaglar ise, isletme amaglar1 ile ¢ikar gruplarinin amaglari
arasinda bir denge yaratmaya ¢alismaktadir. Isletmeler sadece hissedar ve
sermayedarlarin ¢ikarlar i¢in faaliyet gdsteren bir birim degillerdir. Bunun yaninda
calisanlar, yerel halk, devlet ve ¢evre olmak lizere cok sayida diger faktoriin ¢ikarini
korumay1 amaglamaktadirlar. Boylece isletme amaglarinin, ekonomik ve sosyal olmak

tizere iki bash bir yap1 gosterdigi degerlendirilmektedir.

Amagclarin etkin bir sekilde faaliyet gosterebilmesi icin bir takim oOzelliklere
sahip olmasi1 gerekmektedir. Bu 6zelliklerden bazilar1 sunlardir (Daft, 2000: 213).

- Amaglar sonuglan etkileyebilecek 6nemli unsurlari icermelidir.
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- Amaglar gercekei, ancak isletmelerde ¢itay1 yiikseltebilecek nitelikte olmali.
- Amaglar belirgin ve 0l¢iilebilir olmalidir.

- Amaglar belli bir siireyi kapsamalidir.

Tim paydaslarin kabul edebilecegi ortak bir amag¢ olusturmanin olumlu ve
olumsuz ¢ok sayida sonucu bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 asagidaki gibidir.
(Dinger, 2004: 169-170).

- Oncelikle isletmenin iginde bulundugu ¢evrede kendini tanimlamasini saglar.

- Politikalarin belirlenmesi, kaynaklarin se¢imi, programlarin hazirlanmasi ve
uygulanmasi asamalarinda yoneticilere yon ¢izer.

- Calisanlar1 motive ederek, onlar hedeflere yonlendirir.

- Amaglar basarinin 6l¢iilmesi i¢in standartlar olusturur.

- Yapilacak degisikliklere degerlendirme yapma imkani sunar.

- YoOnetimin tiim stire¢lerine temel olusturur.

Amag belirlemenin olumlu sonuglarinin yaninda bir takim olumsuz sonuglar1 da
bulunmaktadir. Tiim dikkatin bir noktaya verilmesi, diger firsatlarin kagirilmasina sebep
olabilmektedir. Bunun yaninda davranislari tanimlamada yeterli derecede etkili
olmamasi ile kisisel ve orgiitsel etkinligin yetersiz kalmas1 amaclarin olumsuz yanlarini

olusturmaktadir.

Bolgelerin, kentlerin ve turizm isletmelerinin amag¢ ve hedefleri, isletmelerde
oldugu gibi misyona bagh olarak belirlenmektedir. Kentin su anda hangi konumda
olduguna ve gelecekte hangi konumda olmak istedigine gore amag¢ ve hedefler
belirlenmektedir. Amag, bir sehrin ulasmaya c¢alistigt nihai sonug¢ olarak
degerlendirilmektedir. Yani kentin neden var olduguna yonelik sorulara verilen cevap

olarak degerlendirilmektedir.

Kentler kiiresellesen diinyada kiyasiya miicadele etmekte ve bu miicadelede
basar1 saglamak i¢in Onemli yatirimlar yapmaktadirlar. Kentler, tiim bu c¢abalari,
benimsemis olduklar1 ¢esitli amaclar1 gergeklestirmek i¢in sarf etmektedirler. Bu
amaglardan bazilar1 asagida belirtilmistir (Deffner ve Liouris, 2005: 3-4).

- Ziyaretgiler ve turistleri kente cekmek,
- Rakip kentlerden is¢i ve ziyaretci cekmek,



137

- Yatirimcilan kente ¢ekerek yatirimlarin artmasini saglamak,

- Yeni yerlesimcileri kente ¢cekmek

- Hali hazirdaki isleri siirdiirmek ve daha da gelistirmek,

- Kiigtik isleri gelistirmek ve yeni isler agmak,

- Kenti yurtdigina agmak ve yurtdisina yatirim ve ihracat yapmak,
- Niifusun dengeli bir sekilde artisin1 saglamak.

Kentlerin benimsemis oldugu bu amaglarin yaninda kent paydaslarinin da
benimsedigi ve birbiri ile ¢elisen cesitli amaclar1 bulunmaktadir. Ornegin, kent sakinleri
huzurlu, sakin ve temiz bir kent isterken, is diinyast ¢ok niifuslu ve iiretim
maliyetlerinin diisiik oldugu bir yer istemektedir. Kent yoneticileri de siyasi bir takim
amaglar i¢in faaliyet gostermektedirler. Bu sekilde farkli amaglarin bulundugu bir
ortamda, kentlerin basar1 gostermesi olduk¢a zordur. Bu durumda, belli oranlarda tiim
paydaslarin isteklerinin karsilandigi, ortak amaclar belirleyerek, herkesin birlikte
hareket edecegi bir yap1 olusturulmalidir. Kent yoneticileri, bu yapinin olusturulmasinda

ve devamliliginin saglanmasinda birinci derece sorumluluk ve gorev iistlenmektedirler.

2.2.3.4. Hedefler

Hedefler, isletmelerce belirlenen stratejik amacglarin  boliimlere  gore
ayrintilandirilmis  son hali olarak tanimlanmaktadir. Bunlar, stratejik amagclarin
rakamlarla ifade edilen sonuglaridir. Hedefler, kesin ve Olgiilebilir nitelikte olup,

genellikle misyon ve amagclarm niceliksel ifadesi olarak degerlendirilmektedir (Ulgen ve

Mirze, 2004: 185).

Hedefler belirlenirken o©ncelikle misyon ve amagclarin gozden gegirilmesi
gerekmektedir. Daha sonra arzulanan sonuglara ulagabilmek i¢in bir zaman sinir1 ve her
amac icin performans Ol¢iitii belirlemek gerekmektedir. Diger 6nemli bir husus da
hedefin gergeklestirilebilir olmasidir. Hedefler tartisilabilir olsa da gerceklestirilebilir
olmasma dikkat edilmek gerekmektedir (Kiigiiksiileymanoglu, 2008: 408).

Yiiksek kaliteli hedefler firmanin misyonu ile siki sikiya baghdir ve zaman
igcerisinde kolayca izlenip olciilebilmektedirler. Diisiik kaliteli hedefler ise, ya mevcut
degillerdir ya da firmanin misyonu ile bir birlikteligi bulunmamaktadir. Bu hedeflerin,

oOl¢iilebilirligi olmadig1 gibi zamanla izlenmesi de miimkiin olmamaktadir. Dolayisiyla
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bu hedefler, isletme yoOnetimi tarafindan sorunlarin giderilmesi ve firsatlarin
degerlendirilmesi asamalarinda yeterli oranda kullanilamamaktadir (Barney ve Hesterly,
2012: 8).

Iyi bir hedefin tasimasi gereken bir takim &zellikler bulunmaktadir. Bu dzellikler

asagida kisaca 6zetlenmistir (Kotler ve Andreasen’dan aktaran, Boyraz, 2012: 167).

- Pazarlama calismalarina yon vermelidir.

- Bugiinle gelecek arasindaki temel yolu agiklamalidir.

- Olgiilecek ilerlemelere iliskin karsilastirmalar vermelidir.

- Acil durum planlarinin hayata gegirilmesinde giidiileyici gorev tistlenmelidir.

- Calisanlar1 daha fazla seye sahip olmalart i¢in tegvik etmelidir.

- Gelecekteki performans odiilleri i¢in temel olusturmalidir.

- Orgiitiin yoniinii dis diinyaya ¢evirmelidir.

- Ihtiyag duyulan pazar izleme bilgisini belirlemelidir.

Bunun yami sira igletmeler i¢in belirlenen hedefler belirgin, Olciilebilir,
gerceklestirilebilir, zamanli ve biitce kisidina uygun olmalidir (Kiigiiksiileymanoglu,
2008: 408).

Bir organizasyon, hangi pazarlama firsatinin pesinden kosulacagi, hangi hedef
pazara yonelik politikalar gelistirilecegi ve bunlara yonelik nasil bir strateji izlenecegi
konusunda net kararlar vermelidir. Bu kapsamda isletmelerin, en ¢ok arzuladigi pazar
boliimiinii belirleyip, bu pazar boliimiine yonelik, hedefledigi pazar payi, satis miktari,
karlilik oranm1 ve katki pay1 gibi niceliksel hesaplamalar yapmalar1 gerekmektedir (Dibb
vd., 2012: 67).

Kentler i¢in hedef, kentin amagclarina ulagmasina katki saglayacak somut veriler
olarak degerlendirilmektedir. Kentlerin misyonu c¢ercevesinde sekillenen amaglari,
hedefler asamasinda ete kemige biirlinerek, somut bir hale doniismektedir. Michel de
Montaigne’nin de belirttigi “Hedefi olmayan gemiye hicbir riizgdr yardim etmez”
goriisinden yola c¢ikan kent yoneticileri, kentler icin hedefler olusturmaya

caligmaktadirlar (Torlak, 2015: 69).

Bolgeler, kentler ve turizm isletmeleri hedeflerini dort baslik altinda ele

almaktadirlar. Finansal hedefler olarak adlandirilan birinci baslhikta, kentin karlilik
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durumu, hedef satig orani, nakit para girisleri gibi unsurlar bulunmaktadir. Satis ile ilgili
olan ikinci baslikta, hedeflere yonelik satiglarin artirilarak maksimize edilmesi ve pazar
paymi artirilmast bulunmaktadir. Ugiincii bashik ise rekabet ile ilgili hedefleri
belirtmektedir. Rakiplerin pazar paymin azaltilmasi veya sabit tutulmasi, rakiplere karsi
tutundurma faaliyetlerinin planlamasi ve rekabette uzun donemli basar1 saglanmasi igin
yapilmast gerekenler bu asamada belirlenmektedir. Son olarak miisterilere iliskin
hedefler dordiincii adimda ele alinmaktadir. Bu adimda, miisteriler nazarinda taninmak,
miisteri memnuniyetini saglamak, imaj ve iyl niyet olusturmak gibi stratejiler
degerlendirilmektedir (Kozak, 2014: 58). Gelecekte 6nemli bir oyuncu olmak isteyen
kentlerin, aynt anda birgok hedefe yonelmesi gerekmektedir. Yani kentler yerli ve
yabanci sirketleri kente ¢ekme, sanayi tabanin1 koruma, turistik ve is amaglh yapilan
ziyaretleri artirma, altyap1 ve {ist yap1 yatirimlari, vergi gelirlerini artirma ve hizmetleri
yayginlagtirma gibi ¢cok sayida hedefe ayni anda yonelebilmelidirler (Rainisto, 2003:
15).

Kentler, tiim bu ¢aba plan ve hedefleri kisa, orta ve uzun donemli olarak
belirleyebilmektedir. 2-4 y1l aras1 hedefler kisa, 5-7 yil aras1 hedefler orta ve 8 yil iizeri
yapilan hedefler uzun vadeli hedefler olarak degerlendirilmektedir. Bunun yani sira,
zaman aralig1 belirlenen bu hedeflerin, gerceke¢i, dl¢iilebilir, ulasilabilir ve net olmasina
da 6zen gosterilmesi gerekmektedir. Bu unsurlardan birinin eksik olmasi, hedeflerin
basar1 sansini azaltabilmektedir. Tim paydaslarin onay1 alinarak olusturulan hedefler,
kaydedilerek daha sonraki her asama degerlendirilmeli ve gerekli degisiklik ve

tyilestirmeler yapilmalidir (Torlak, 2015: 69).

2.2.4. Pazar Boliimlendirme ve Kent Pazarinda Pazar Boliimlendirme

Stratejik pazarlama plani siirecinde, vizyon, misyon, amag¢ ve hedeflerini
belirledikten sonra pazar boliimlendirmesi yapilmaktadir. Pazar bolimlendirme, pazari
belli kriterlere gore daha kiigiik gruplara ayirma islemi olarak adlandirilmaktadir. Bu
asamada, isletmeler ya pazarin tamamina ya da bu pazar i¢inde bulunan daha kiiciik
gruplara yonelme karar1 vermektedirler. Bu karar isletmelerin mali ve ekonomik
gliclerine gore sekillenmektedir. Mali giicii iyi olan bir igletme isterse tiim pazari hedef
olarak belirleyebilmektedir. Bu durumda isletmenin hem tiim pazara ulasabilme hem de

bu pazardaki tiim istek ve ihtiyaglar1 karsilayabilme yetenegine sahip olmasi
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gerekmektedir. Ancak gilinlimiiz sartlarinda bunu gergeklestirebilmek pek miimkiin
gozilkkmemektedir. Bu durumda, hedef pazar kiiciik ve homojen gruplara bdliinerek,

isletmeye uygun ve karli olan béliimlerin seg¢ilmesi daha uygun goriilmektedir.

Diinya {izerinde yasayan insanlarin fiziksel 6zellikleri birbirinden farkli oldugu
gibi bunlarin istek ve ihtiyaglari da birbirinden farkli olabilmektedir. Maslow insan
ihtiyaclarini temel olarak 5 kategoriye ayirmis olsa da, bu ihtiyaglarin karsilanmasinda
kullanilan araclar farklilik gostermektedir. Baska bir deyisle bu ihtiyaclar1 karsilayan
mal ve hizmetler, heterojen 6zellik gostermektedir. Ayrica post-modern temayiillerin
halk arasinda ¢ok hizli bir sekilde yayilmasi, insanlarin istek ve ihtiyaglarini daha fazla
farklilastirmaktadir. Bu durum, kisith kaynaklarla faaliyet gosteren isletmeleri zor
durumda birakmakta ve belli bir pazar veya miisteri grubu i¢in faaliyet gostermeye
zorlamaktadir. Boylece de pazar boliimlendirmenin temeli olusturulmaktadir (Ecer ve

Canitez, 2004: 146).

Pazar boliimlendirme, hedef tiiketicilerin benzer niteliklere gore, anlamli ve
homojen gruplara boliinmesidir. Baska bir deyisle pazar boliimlendirme, pazari farkl
ithtiyag, 6zellik veya davranisa sahip, ayr {iriin veya pazarlama karmasi gerektiren alict
gruplaria bdlme iglemi olarak adlandirilmaktadir (Kotler, 1999: 107). Bu kapsamda,
pazar boliimlendirme, pazarlama stratejilerinin  etkinliinin artirilmasi, tiiketici
gereksinimlerini karsilayacak en iyi {irin ve hizmetlerin iiretilmesi, benzer gruplarin
ortak gereksinimlerinin tespit edilmesi, hedef kitle ile saglikli ve etkili bir iletigim
kurulmasi ve isletme kaynaklarinin daha verimli kullanilmasina katki saglayan 6nemli

bir strateji olarak degerlendirilmektedir (Uzkurt, 2012: 185).

Boliimlendirme isleminde pazardaki benzerlikler dort bashk altinda
degerlendirilmektedir. Birinci yontemde, pazarin yas, cinsiyet, egitim, gelir ve ailedeki
birey sayisi gibi demografik 6zellikleri dikkate alinarak benzerlikler incelenmektedir.
Ikincisinde, pazar, bolge, kent ve mahalle gibi cografik unsurlar kullanilarak
gruplandirilmaya ¢alisiimaktadir. Ugiinciisiinde, sosyal smnif, kisilik ve yasam tarz1 gibi
psikografik faktorler dikkate alinarak gruplandirma yapilmaktadir. Dordiincti yontemde
ise, kullanim orani, satin alma niyeti ve aranan faydalar gibi davranigsal faktorler
dikkate alinarak pazarlar boliimlendirilmektedir (Kotler, 1999: 107). Pazarlama

yoneticileri pazar boliimlendirme yaparken, yukarida sayilan dort kriterden bir veya
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birkagin1  kullanabilmektedir. Ornegin, bir pazar cografik faktorlere gore
boliimlendirilerek, Karadeniz bolgesi hedef pazar secilebilir. Daha sonra cografik esaslh
boliimlendirme yeterli goriilmeyip, pazar ayrica demografik niteliklere gore, hatta
bununla da yetinmeyip davranigsal kriterlere goére boliimlendirme yapilabilmektedir

(Yiikselen, 2013: 191).

Pazar boliimlendirme, giiniimiiz isletmelerinin rekabet avantaji elde etmede
kullandiklar1 en 6nemli araclardan biridir. Ancak bazi durumlarda bu islemin bir anlami
olmayabilecegi gibi bazi durumlarda olumsuz sonuclar bile dogurabilmektedir. Bu
durumda pazar boliimlendirme yapmadan Once, Oncelikle pazarin bdliimlenmesine
ihtiyac olup olmadigi arastirilmalidir. Pazar bolimlendirmeye karar vermek icin
asagidaki kosullarin incelenmesi faydali olmaktadir (Wilson ve Gilligan, 2005: 326;
Islamoglu, 2012: 145).

- Mal ve hizmete olan ihtiyag ve istekler tiiketiciler agisindan benzerlik
gosteriyorsa boliimlendirme yapmak gereksiz olmaktadir.

- Pazar bolimlendirmede etkili olan unsurlar Olgiilemez ise, pazari
boliimlendirmek gereksiz olmaktadir.

- En az bir pazar boliimii digerlerinden farklilasiyorsa pazari boliimlendirmek
faydali olmaktadir.

- Her bir pazar grubuna en az bir dagitim kanali ile ulasilabiliyorsa pazarin
boliimlendirilmesi faydali olmaktadir.

- Her bir pazar grubu 6lctilebilir ise boliimlendirme faydali olmaktadir.

- Her bir pazar boliimiine ulasabilmek icin gerekli kaynaklar belirlenebilirse

boliimleme yapilabilir.

Isletmeler agisindan pazar boliimlendirmeyi gerekli kilan veya isletmeleri pazar
boliimlendirmeye zorlayan bir takim unsurlar vardir. Isletmelere cesitli faydalar
saglayan bu unsurlar sunlardir (Lancaster ve Reynolds, 2005: 87; Ecer ve Canitez,
2004: 147-148).

- Miisterilerin tatmin edilmesini ve firma varliklarinin maksimize edilmesini
saglamaktadir.
- Yeni lirlinlerin yaratilmasina kaynak saglamaktadir.

- Isletmeyi karlihgm yiiksek oldugu yeni pazar boliimlerine yonlendirmektedir.
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- Pazar firsatlarmmin etkin bir gsekilde goriilmesi ve degerlendirilmesini
saglamaktadir.

- Pazar bosluklarinin goriilmesini  ve etkin bir sekilde doldurulmasini
saglamaktadir

- Pazardaki yeni gelismeler hakkinda isletmelere bilgi vermektedir.

- Pazarlama y0neticilerinin etkinligini artirmaktadir.

- Isletme kaynaklarmin daha verimli kullanilmasina katki saglamaktadir.

Pazar bolimlendirme mal ve hizmet pazarinda oldugu gibi kent pazarinda da
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Bir sehri kalkindiracak, gelistirecek ve
markalastiracak bir pazarlama programi gelistirmek icin hedef pazarin ayrintili bir
sekilde belirlenmesi ve analiz edilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda hedef pazarin,
gerek is alanlarinin gelistirilmesi, gerekse gelirlerin artirilmasina imkan saglayacak
yerler olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 46). Ayrica,
pazar bolimi belirlenirken, bu kitlenin beklentileri, arzulari, istekleri, psikolojik ve
sosyolojik yapilari, demografik ve davramigsal oOzellikleri, satin alma egilimleri,
Onyargilari, hayalleri ve seyahat etme motivasyonlarinin dikkatli bir sekilde incelenmesi

gerekmektedir (Torlak, 2015: 69).

Kentler agisindan pazar boliimlendirme, spesifik hedef pazarlar ve ozellikle
turizme odaklanmakla ilgili olarak degerlendirilmektedir. Bagka bir deyisle, kentlerin en
1yi sekilde hizmet edecegi ve en iyi faydayi saglayacagi miisteri gruplarinin belirlenmesi
islemi olarak degerlendirilmektedir. Bu kapsamda mevcut hedef gruplar igerisinden en
karli segmenti segmek i¢in c¢ok dikkat etmek gerekmektedir. Yapilan caligsmalar
incelendiginde, baz1 kentlerin yerel ve ulusal 6zellikleri dikkate alarak boliimlendirme
yaptig1 goriiliirken, bazilariin ise uluslararasi nitelikleri gz Oniine alarak bu islemi

yaptig1 goriillmektedir (Metaxas, 2005: 50-51).

Kotler ve arkadaglart (1993) ziyaretciler, sakinler ve calisanlar, isletme ve
endiistriler ile uluslararasi pazarlari kentlerin hedef pazar boliimi olarak belirlemeyi
uygun gormektedirler. Ziyaret¢iler, 13 ve is dis1 ziyaretciler olmak iizere iki bashk
altinda ele alinmaktadir. Bu grup, yemek, eglence, aligveris, kiiltiirel faaliyet, 1yi bir
konaklama gibi beklentilerle gegici bir siireligine kentte bulunan kisilerden meydana

gelmektedir. Ikinci grupta kent sakinleri ve calisanlar bulunmaktadir. Kent sakinleri de
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potansiyel ve mevcut sakinler olmak iizere iki baglik altinda ele alinmaktadir. Bu
grubun kentlerden beklentisi ise, ev sahibi olmak, ise girmek, egitim almak, aileye
yakin olmak ve sosyal aktivitelere katilmaktir. Ucgiincii kategori sehri tercih eden
sirketler ve endiistri kuruluslaridir. Bu kuruluslar, is yeri agma, is giicii piyasasina yakin
olma, biiylik pazarlara yakin olma, hammadde ve tedarikc¢ilere yakin olma, banka,
sigorta sirketleri gibi finansal kuruluslara yakin olma gibi beklentilerle kentte uzun
donemli kalmak istemektedirler. Son kategori olan yabanci yatirimcilar ise, kisa siirede
yatirimlarin karsiligimi alabilecegi, genis is ve ziyaret alaninin oldugu ve cazip bir
yagsam slirebilecekleri beklentisi ile kentleri tercih etmektedirler (Kotler vd., 1993: 33-
34; Braun, 2008: 54-59; Ilgiiner ve Asplund, 2011: 51).

Kentlerin pazar bolimlendirme islemleri bu kistaslar gergevesinde
yapilabilmektedir. Bunun yaninda eger gerek goriiliirse bu kistaslarda kendi icerisinde
bolimlendirilebilmektedir. Omegin, ilk boliimlendirme sonucunda hedef pazar olarak
ziyaretgiler belirlendikten sonra, bu pazar da kendi igerisinde aile, yas gelir durumu,

ziyaret amaci gibi kistaslara boliinerek hedef boliim kiiciiltiilebilmektedir.

Pazar boliimlendirmesi kentlere 6nemli faydalar saglamaktadir. Bu kapsamda
kentin tiiketici profili net bir sekilde belirlendigi i¢in, hem iiriin ve hizmetler kolay bir
sekilde tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina gore uyarlanmakta hem de tutundurma
faaliyetleri daha kolay ve etkin bir sekilde gerceklestirilebilmektedir. Diger taraftan,
donemsel olarak en karli pazar boliimleri ile rakiplerin g6z ard ettigi pazar boliimleri bu
sayede kolay bir sekilde belirlenebilmektedir. Ancak kentler her ne kadar pazar
boliimlendirme yapip bir alanda uzmanlasmayi isteseler de, tim pazara hitap edecek
stratejiler gelistirmeyi de ihmal etmemektedirler. Boylece her donem ve sartta ziyaretci
bulundurma imkéanina sahip olmaktadirlar. Ornegin, kis turizmine yonelen bir kent
sadece bu alanda yatirimlar yapmamaktadir. Bunun yani sira tiim yil ziyaretgilerin kente

gelebilecegi diger alanlarda da cazip mekanlar olusturmaya caligmaktadirlar.

2.2.5. Hedef Pazar Secimi ve Kent Pazarinda Hedef Pazar Se¢imi
Cazip pazarlar i¢in saglam bir pazar boliimlendirmesi yaparak, firma {riinlerine
en uygun pazar segmentini segmek, kaynaklarin verimliligi ve pazarlama faaliyetlerinin

etkinligi acisindan oldukg¢a 6nemlidir. Bu kapsamda planlama yoneticileri, cazip pazar
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firsatlarini igeren alternatif pazar boliimlerinin mevcut ve gelecekteki durumlarini bilme

ihtiyaci duymaktadirlar.

Pazar boliimlendirme ve hedef pazar segme faaliyetinde genel olarak pazar
cekiciligi/rekabet¢i pozisyon matrisi kullanilmaktadir. Bu yontemde bir pazarin
cekiciligini aragtirmak i¢in o pazarin yapisi, rekabet durumu, miisteri ihtiyaglari,
kurumun rekabet¢i yapist ve rakiplerin durumu dikkate alinarak pazarin sundugu
firsatlar degerlendirilmektedir. Bu faktorler incelendikten sonra elde edilen sonuglar ile
kurulusun orgiitsel yapisi, etik degerleri, yetenekleri, risk alma durumu ve misyonu
birlikte degerlendirilerek, ortaya ¢ikan sonuca gore hedef pazar se¢imi yapilmakta ve bu

cergevede pazarlama programlari olusturulmaktadir (Uzkurt, 2012: 186).

Hedef pazar, firmalar tarafindan cesitli yontemler kullanilarak yapilan pazar
bolimlendirmesi sonrasinda ortaya ¢ikan alt pazar bolimlerinden kar elde etme
amacina gore secilen ve hizmet edilen pazar boliimii olarak tanimlanmaktadir (Giilmez
ve Dértyol, 2013: 133). Isletmeler hedeflemis olduklar1 pazarlar béliimiine ulasmak igin
lic strateji uygulamaktadirlar. Bu stratejiler, farklilastirilmamis, farklilagtirilmis ve

yogunlastirilmis pazarlama stratejileri olarak adlandirilmaktadirlar (Kotler, 1999: 415)

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisinde pazar tek ve homojen olarak kabul
edilmektedir. Pazara sunulan iirlinler standart olup, farkli ¢esidi bulunmamaktadir.
Uriinlerin fiyatlandirilma, tutundurma ve dagitim stratejileri de tektir. Ancak {iriin
lizerinde cesitli farklilastirma faaliyetleri yapilabilmektedir. Ornegin, iiriin ambalaj ve
hacminde yapilan degisiklikler bu kapsamda degerlendirilmektedir. Bu kapsamdaki
degisiklikler bir {rtin farklilastirmast olup, farkli pazarlara hitap etme amaci
tastmamaktadir. Uriin farklilastirmanin amaci, aym pazardaki kisilere farkli iiriin
tattirmak ya da pazar1 genisleterek satiglari artirmaktir. Pazar boliimlendirme ise,
miisteri gereksinimlerini daha miikemmel bir sekilde karsilayarak satiglari artirmayi
amaglamaktir. Bu stratejinin maliyetlerinin azaltilmas1 ve yiiksek karlilik gibi
avantajlart olmasmna karsin, pazar payr diislikligii ve krizlere karsi duyarsizlik gibi

dezavantajlar da bulunmaktadir (Nakip vd., 2012: 54-55; Kotler vd., 1999: 414-415).

Farklilagtirilmis pazarlama stratejisinde ise, farkli niteliklere sahip tiiketicilere

farkl1 pazarlama bilesenleri ile yaklagilmaktadir. Bu anlayisa gore farkli miisteriler



145

farkli bilesenlerden tatmin olmaktadirlar. Hedef pazar kag parcaya boliiniirse boliinsiin
her parga i¢in ayr1 bir pazarlama politikas1 hazirlanmas1 gerekmektedir. Bu stratejinin
amaci, farklh tiiketici gruplarinin gereksinimlerini karsilayarak, pazari ele gegirmektir.
Ornegin, farkli otomobil isletmeleri, farkli miisteri gruplarmi, farkli marka ve model
arabalar kullanarak ele gegirmeye calismaktadirlar (Islamoglu, 2012: 154; Nakip vd.,
2012: 55-56). Bu strateji, yiliksek satis hacmi, {iriin ve fiyat farklilagsmalarina uygunluk
ve tiiketici degisimlerine karsi diisiik risk gOstermesi bakimindan avantajlidir. Buna
karsin iiretim ve pazarlama maliyetlerinin yiliksek olmasi, karmasik bir yonetim
sisteminin olmasi ve aragtirma maliyetlerinin yiiksek olmasi bakimidan da dezavantajli

olarak degerlendirilmektedir (Caglar ve Kilig, 2008: 100).

Tek boliim stratejisi olarak da anilan yogunlastirilmis pazarlama stratejisinde ise,
isletme pazar icerisinde yalmzca bir boliime odaklanmaktadir. Isletme yogunlastii bu
pazar boliimiine yine tek bir pazarlama karmasi uygulamaktadir. Bu strateji, genellikle
imkan ve kaynaklarin kisith oldugu durumlarda kullanilmaktadir. Bdylece isletme,
pazardaki tek bir boliimii ele gecirerek, bilgi, tecriibe, imkan ve yetenekleriyle 6nemli
bir gii¢c haline gelmektedirler. Ayrica uygun bir boliim secilmesi durumunda, isletme
biiyiikk ve gii¢lii rakiplerle rekabet etme imkanina da kavusabilmektedir (Kotler vd.,
1999: 416-417; Akat, 2001: 77). Bu strateji isletmelere, iiretim ve pazarlama
maliyetlerini diislirme, yiiksek karlilik ve pazar boliimii liderligi gibi gesitli avantajlar
saglamaktadir. Buna karsin, ani tercih degisiklikleri ve yeni teknolojik buluslara karsi
savunmasiz olmasi da dezavantaj olarak degerlendirilmektedir (Caglar ve Kilig, 2008:

100).

Uriin ve hizmet pazarlamada oldugu gibi kent pazarlamada da, miisterilerin istek
ve ihtiyaclar1 lizerinde yogunlasilmaktadir. Bu istek ve ihtiyaglar1 karsilayabilmek i¢in
oncelikle kentin misterilerinin kim olduguna bakmak gerekmektedir. Bu soruya
verilecek en kolay cevap, kentin isleyisi ve kalkinmasi i¢in onemli olan tim birey ve
kuruluglar olmaktadir. Ancak bu cevap, kentlerin hedef kitlesini net bir sekilde tarif
etmede yeterli goriilmemektedir (Braun, 2008: 49). Gilinlimiiz pazarlama anlayisi, hedef
kitleyi cesitli gruplara bolerek smiflandirmayr gerekli kilmaktadir. Bu kapsamda

kentlerin de hedef kitlesini gruplandirip, bu gruplardan karli olanlara ydnelmesi
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gerekmektedir. Kentlerin miisteri ¢evresinin gruplandirilmasina yonelik ¢esitli

caligmalar yapilmistir. Bu ¢alismalardan bazilar1 asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 2.1: Kentlerin Miisteri Cevresinin Belirlenmesine Yo6nelik Yapilan Calismalar

Kategoriler l. 1. 1l V.
Yazarlar
(Van den Berg vd., (1990), | Sakinler Firmalar Ziyaretcileri
Ashworth ve VVoogd)
(Kotler vd., 1993) Sakinler ve | Is ve sanayi Ziyaretgiler Thracat
calisanlar pazarlari
(Rainisto, (2003); Kaotler | Yeni sakinler Mal ve hizmet | Turizm ve Dis yatirim ve
vd., (2002)) reticileri, sirket | Misafirler ihracat
merkezi ve bolge pazarlari
midirlikleri
(Braun vd., 2003) Potansiyel Potansiyel Potansiyel Potansiyel
sakinler sirketler ziyaretci yatirimeilar

Kaynak: Aktaran Braun, 2008: 50.

Kentler tiim tiiketici gruplarini inceledikten sonra, kentin kaynak, potansiyel ve
amaglart ¢ercevesinde bu gruplar igerisinden birini veya birkagini secerek hedef pazar
olarak  belirlemektedirler. Bu  faaliyet  gergeklestirilirken,  farklilastirilmas,
farklilagtirllmamas ve yogunlagtirilmis pazarlama stratejilerinden
faydalanilabilmektedir. Daha sonraki adimlar ise belirlenen bu stratejiler ¢ergevesinde

olusturulmaktadir.

Farklilagtirilmamis hedef pazar stratejisi uygulayan kentler, tim tiiketicileri
(sakinler, ziyaretgiler, sanayi-is kollar1 ve ihracat pazar1) hedef pazar olarak
belirleyerek tiim gruplarin gereksinimlerini karsilamaya yonelmektedirler. Bu kapsamda
kentler, iiretmis oldugu {lriin ya da hizmeti tek bir pazarlama stratejisi ile tim
tilkketicilere aktarmayi amaclamaktadir. Farklilastirilmis hedef pazar stratejisinde ise,
kentler, gruplandirdigi pazardan bir veya birkag1 iizerine yogunlagmaktadirlar. Bu
stratejide belirlenen farkli boliimler igin farkli stratejiler uygulanmaktadir. Bu sayede
kentler, her bir boliime daha i1yi odaklanma ve riski boliimler arasinda boliistiirme
imkanina sahip olabilmektedirler. Son olarak yogunlastirilmis pazar stratejisinde ise,

gruplandirdigi pazar bolimlerinden yalnizca birini hedef alarak, tek bir pazarlama
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stratejisi belirlemektedirler. Bu sayede ¢ok fazla ¢aba ve emek sarf etmeden pazarin

gereksinimleri karsilanabilmektedir.

Uygulanan bu stratejiler farkli sartlarda, olumlu ya da olumsuz sonuglar
dogurabilmektedir. Tek bir pazara yogunlasan bir kent, karli bir pazar bdliimi
belirlediginde, 6nemli kazanimlar elde ederken, bazi olumsuz durumlarda da ¢ok biiyiik
kayiplar yasayabilmektedirler. Sezonun bitmesi, savas, kriz ve dogal felaket gibi
olumsuz durumlar belli bir gruba yogunlasan kentleri ¢ok biiyiik sikintilara
sokabilmektedir. Dolayisiyla bu stratejilerin uygulamasina gegmeden tiim ihtimalleri iyi

bir sekilde incelemek gerekmektedir.
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3. BOLUM

KONUMLANDIRMA, MARKA KENT KONUMLANDIRMA ve
ALGILAMA HARITALARI

3.1. KONUMLANDIRMA KAVRAMI

Isletmelerin bulunduklar1 pazarda basarili olabilmesi icin hedef kitlesinin
gereksinimlerini karsilamalar1 gerekmektedir. Ancak bu durum giliniimiiz pazar sartlart
icin yeterli goriilmemektedir. Isletmelerin, tiiketici ihtiyaclarim1 karsilamakla
yetinmeyip, rekabet avantaji olusturabilecek baska unsurlara da sahip olmalari
gerekmektedir. Giiniimiiz pazar kosullarinda bu avantaji elde edebilmek igin,
tiiketicilere sunulan firsatlarin rakiplerden farklilastirarak sunulmasi istenmektedir. Bu
kapsamda, iiriin ya da markaya ait bir veya birka¢ 0zelligi farklilagtirarak, tiiketicilerin

zihninde konumlandirmaya ¢alismak, yapilacak Onemli caligmalardan biri olarak

degerlendirilmektedir (Kotler vd., 1999: 107-108).

Farklilik yaratmanin en dnemli kurali, tiiketicilerin rakip markalarda bulamadigi
triin niteliklerini, bekledikleri faydalar1 ve Ozdeslesmek istedikleri kimlikleri
tasarlayarak onlara etkin bir sekilde sunmaktan ge¢mektedir. Bu kapsamda, iiriin
ozellikleri ve performansi, hizmet alanlari, kullanima uygunluk, dayaniklilik, tamir ve
garanti kosullari, teslim siiresi, tasarim, kisilik ve kimlik gibi cok sayida unsur
farklilasma araci olarak kullanmaktadirlar. Ancak bazen bu unsurlarin kullanilmasi
marka farklilastirmada yeterli olamamaktadir. Farklilasmak i¢in belirlenen unsurlarin
miisteriler icin de bir anlam ifade etmesi gerekmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 167).
Pazara sunulan bu unsurlarin, ¢ok sayida benzer iiriin ya da marka arasindan miisteri,
arac1 ve dagiticilar tarafindan tercih edilebilmesi i¢in, ¢ok 1lgi ¢ekici 6zellikler icermesi

gerekmektedir.

Konumlandirma kavrami ilk kez 1970°1i yillarda Jack Trout tarafindan yazilan
bir makale ile pazarlama diinyasina sunulmustur. Cok fazla dikkat ¢ekmeyen bu
makaleyi c¢ok sayida calisma takip etmistir. Bu alanda biiyiik yanki uyandiran ilk
eserlerden biri 1980°li yillarda Jack Trout ve Al Ries tarafindan kaleme alinan
“Positioning: The Battle For Your Mind- Konumlandirma: Zihinleri Fethetme Savas1”

adli kitap olmustur (Trout ve Rivkin, 2006: 5).
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Ries ve Trout’a gore konumlandirma; bir iirlin, hizmet, sirket, kurulus veya
insanla baslamaktadir. Ancak her ne kadar konumlandirma bir iiriin, sirket veya insanla
baslasa da, burada bu unsurlara herhangi bir sey yapilmamaktadir. Konumlandirma,
potansiyel hedef kitlenin zihinlerine yapilan seyler olarak tanimlanmaktadir. Baska bir
deyisle iirlinli potansiyel miisterilerin zihnine yerlestirmek olarak degerlendirilmektedir.
Ama bu durum konumlandirmanin hi¢bir degisim icermedigi anlamina gelmemektedir.
Degisim; isim, fiyat, ambalaj gibi bazi alanlarda yapilabilmektedir. Ancak bu
degisiklikler, hedef kitle tarafindan arzulanan goriintiiniin basarili bir sekilde sunumu
icin yapilan kozmetik degisiklikler olarak degerlendirilmektedir (Ries ve Trout,

2015:18).

Konumlandirma kavraminin kavram karmasasina yol agcmadan net ve kesin
cizgilerle agiklanmasi i¢in, stratejik pazar konumlandirmasi ile marka konumlandirma
kavramlar1 arasindaki farkin ortaya konmasi Onem arz etmektedir. Pazar
konumlandirma, bir kurulusun kendine 0zgii kaynak ve olanaklariyla, pazardaki
rakiplerine karst sergilemis oldugu durusu ifade etmektedir. Buna karsin marka
konumlandirma ise, tiiketicilerin markaya yonelik algilarimi degistirme veya yeniden
olusturmaya yonelik ¢aligmalar olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda pazar
konumlandirma, marka konumlandirmanin gelistirilmesine yon veren bir kavram olarak
degerlendirilmektedir (Fuchs ve Diamantopoulos, 2010: 1764-1765). Marka
konumlandirma, tek basina yogun rekabet ortaminda basari saglamak icin yeterli
goriilmektedir. Bundan dolay1 bu stiregte, tiim pazarlama stratejileri ve taktikleri dikkate
alinarak bir marka konumu olusturmanin daha uygun olacag diisiiniilmektedir (Wood,

2003: 65).

Pazarlama stratejilerinin  kalbi ve beyni olarak adlandirilan marka
konumlandirma, markanin hedef tiiketici zihnindeki ismi, dizaym, kisiligi, kimligi,
degeri, cagrisimlar1 ve isgal ettigi yer olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu ve Firat,
2011: 144). Aaker’a (2010) gore marka konumlandirma, “markanin rakip markalara
olan ustiinliiklerini gdsteren ve aktif bicimde hedef pazara iletisimi yapilmasi gereken
marka kimligi ve deger Onerisinin bir pargasidir.” Dibb ve arkadaslarina (2012) gore
marka konumlandirma ise, bir hedef pazar boliimiinde miisteriler i¢in gili¢lii bir marka

cazibesi olusturacak, arzu edilen, ayirt edici ve makul bir imaj yaratmaktir. Bir diger
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calismada konumlandirma, firma {irlinlerine karsi hedef kitle zihninde bir yer edinmek
ve edinilen bu yeri koruma faaliyeti olarak tanimlanmaktadir (Pride ve Feller, 1997:
217’den aktaran Bas vd., 2006: 104). Konumlandirma tanimlarina bakildiginda en fazla
tizerinde durulan noktalarin, farklilasma ve rakiplere karsi Ustiinlik saglama oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla marka konumlandirmada, rakiplere karsi sahip olunan
ustlinliikler net bir sekilde belirlenmeli ve bu istiinliikler tiiketicilerin zihinlerine

yerlestirilmeye calisilmalidir (Ceylan, 2013: 134).

Farklilagma, rakiplerin sundugu {iriin ve hizmetlerden farkli iiriin ve hizmetler
sunarak, isletmeleri belli bir avantaja ulastiracak faaliyetler olarak degerlendirilmektedir
(Dibb vd., 2012: 57). Kotler ve arkadaslarina (1999) gore bir markanin farklilagmasi
onemlidir, ancak her farklilik marka icin degerli olmayabilmektedir. Bir farkliligin
deger olusturabilmesi i¢in baz1 6zellikleri icermesi gerekmektedir. Bu 6zellikler asagida
agiklanmaktadir.

- Onem: Belirtilen farklilik belli sayida tiiketiciye dnemli fayda saglamalidir.

- Farklilik: Rakiplerin sunamadigi veya yetersiz kaldig1 bir farklilik secilmelidir.

- Ustiinliik: Belirtilen farklilik ayn1 fayday: elde etme yollarindan daha degerli
olmalidir.

- Taklit Edilebilirlik: Belirtilen farkliliklar rakip firmalar tarafindan kolayca taklit
edilmemelidir.

- Ekonomiklik: Belirtilen farklilig tiiketiciler satin alabilir gligte olmalidir.

- Karlilikk: Tim bunlarin  yaninda farklilik isletmeler agisindan da karh

olabilmelidir.

Marka konumu, hedef kitle ile iletisim kurabilen, rakiplere oranla daha avantajh
gorlinen, marka kimligi ve marka degerinin 6nemli bir boliimii olarak tanimlanmaktadir.
Bu kapsamda marka konumu asagidaki sekilde belirtildigi gibi dort bilesenden (kimlik
ve deger vaadi, hedef tiiketici, aktif iletisim ve avantaj yaratma) olusmaktadir (Aktuglu,

2004: 124).
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Kimlik ve Deger

Vaadi Hedef Tiiketici
e Kimligin 6zii e  Birinci gurup
e Dayanak noktalar e Ikinci gurup
o Kilit yararlar

MARKA
KONUMU
AKktif Tletisim Avantaj Yaratma
e imaji artirmak e  Ustiinliik
e Imaji gelistirmek konulari
o  [maji yaymak e  Esitlik konulari

Sekil 3.1: Marka Konumu Bilesenleri

Kaynak: Aktuglu, 2004: 124.

Marka kimligi ve 6zii kapsaminda belirlenen temel deger ve faydalar, dncelikle
birincil hedef gruplara daha sonra ikincil hedef gruplara marka konumu vasitasiyla
aktarilmaktadir. Hedef gruplara aktarilan bu unsurlar igerisinde, markanin rakiplerine
kars1 iistiin oldugu alanlara ve rakiplerin baz1 6nemli 6zellikleriyle es deger oldugu
alanlara ait bilgiler bulunmaktadir. Tiim bunlarin sonucunda bir markanin konumu,
dikkatlice hazirlanmis bir iletisim stratejisi, marka imajinin hedef tiiketiciler zihninde

giiclendirilmesi ve rakip marka imajlar1 ile farklilagtirilmas1 c¢ercevesinde

olusturulmaktadir (Aktuglu, 2004: 124).

Konumlandirma, fiziksel ve psikolojik olmak f{izere iki sekilde yapilmaktadir.
Fiziksel konumlandirmada, iiriin ya da hizmetlerin sadece fiziki o6zellikleri dikkate
aliarak yapilmaktadir. Ornegin, bir otomobilin, yakit tiiketimi, yolcu tasima kapasitesi,
motor hacmi ve kullanilan malzeme kalitesi gibi fiziki Ozellikleri dikkate alinarak
yapilan konumlandirma iglemi bu kapsamda degerlendirilmektedir (Walker ve Mullins,

2014: 167-168). Ancak bu tiir konumlandirma, fiziki 6zelliklerin kolay taklit edilebilir
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olmast ve konumlandirma faaliyetinin zihni bir faaliyet olmasindan dolay1 yeterli
gorilmemektedir. Ciinkii baz1 durumlarda isletmeler icin ¢ok Onemsiz bir ayrinti
tikketiciler icin ¢ok Onemli olabilmektedir. Hatta bazen fiziki Ozellikler tiiketiciler
acisindan tamamen ikinci planda kalip, bunun yerine stati ve ¢evre baskis1 6n plana
cikabilmektedir. Bu durumda fiziki 6zelliklere gére konumlandirma yerine, psikolojik
faktorler ¢ergevesinde konumlandirma yapmak daha uygun olabilmektedir. Psikolojik
konumlandirmada, {iriin ya da hizmetin fiziksel 6zelliklerinden ziyade sunum sekli,
tiikketicilerin onceki deneyimleri, ¢evrenin fikir ve goriisleri 6n plana ¢ikarilmaktadir

(Erdogan, 2012: 205-206).

Marka konumlandirma, firmalarin basarisi i¢in 6nemli gerekliliklerden biri
olmasina ragmen, eger dogru bir sekilde planlama yapilmaz ise, firmalara biiyiik
zararlar verebilmektedir. Bu nedenle, konumlandirma asamasinda hedef pazar,
rakiplerle kiyaslandiginda markanin ne kadar iyi ve farkli algilandigi, bu farkliligin
hedef pazar i¢in bir anlam ifade edip etmedigi ve farkl hedef pazarla iletisim kabiliyeti

gibi ¢ok sayida unsurun dikkatli bir sekilde incelenmesi gerekmektedir (Gwin ve Gwin,

2003: 31).

Dikkatli ve belli bir plan ¢er¢evesinde hazirlanmis bir konumlandirma faaliyeti
isletmelere ¢esitli faydalar saglamaktadir. Bu faydalardan bazilari sunlardir (Keller,
2013: 80-93; Islamoglu ve Firat, 2012: 146).

- Marka konumlandirma, markanin tam olarak ne oldugunu belirterek, stratejilerin
gelistirilmesine yardime1 olmaktadir.

- Marka konumlandirma, tiiketicilerin markayr neden tercih ettigini ortaya
koymaktadir.

- Marka konumlandirma, hedef pazarin belirlenmesine yardime1 olmaktadir.

- Marka konumlandirma, rakiplerin kimlerden olustugunu belirtmektedir.

- Marka konumlandirma, markanin rakiplerle farklilastig1 ve benzestigi noktalar
belirtmektedir.

- Marka konumlandirma, pazar payr ve marka degerinin belirlenmesine katk1
saglamaktadir.

- Marka konumlandirma, isletme karliligin1 belirleyen en Onemli pazarlama

unsurlarindan biri olarak degerlendirilmektedir.
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- Tim bunlarin yaninda marka konumlandirma, marka imajimnin olusturulmas,
marka itibarmin saglanmasi, marka kimliginin sayginligi, marka farkindaligi ve

rekabet avantaj1 saglama konusunda 6nemli islevler iislenmektedir.

Konumlandirma anlik gergeklestirilen bir islem degildir. Bu faaliyetin basarili
bir sekilde yapilabilmesi i¢in belli bir slireg ve gesitli yontemler gerekmektedir. Bu
kapsamda belirlenen bu yontemleri siirece etkin bir sekilde uygulayan isletmeler basarili

olabilmektedirler.

3.1.1. Konumlandirma Siireci

Konumlandirma stireci, ulusal veya uluslararasi alanda yer alan {iriin ya da
hizmetlerin istenilen veya var olan durumunu konumlandirmak ic¢in uygulanacak
adimlar ifade etmektedir. Elbette s6z konusu adimlarin uygulanmasi ile her tiirlii iiriin
ya da hizmet, her tiirlii pazarda konumlandirilir anlam1 ¢ikmamaktadir. Cilinkii her bir
pazar bolimi ic¢in uygulanabilecek yaklasimlar farklilik gosterebilmekte ve yeni
yapilandirmalara gidilmesi gerekebilmektedir (Erdogan, 2012: 2008). Bu kapsamda
konumlandirma siirecinde markalar, nasil rakiplerinden daha farkli ve daha dikkat
cekici bir sekilde, hedef tiiketicilerin zihinlerinde yer edinebiliriz anlayisina yonelik

stratejiler gelistirmeye ¢alismaktadirlar.

Tiiketicilerin karar verme siireci konumlandirma adimlarinin belirlenmesinde
kullanilan 6nemli bir kriter olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle konumlandirma
karar verilirken, tiiketicilerin tirlin kategorisi icerisinde hangi unsurlara 6nem verdigi,
bu unsurlarin karar verme siirecindeki 6neminin ne oldugu ve rakiplerin bu unsurlara
verdigi tepkiler gibi bir takim oOzelliklerin degerlendirilmesi gerekmektedir

(Ostaseviciute ve Sliburyte, 2008: 98).

Bununla beraber Trout, (2005) calismasinda konumlandirma siirecinde dikkat
edilmesi gereken unsurlar1 asagidaki gibi belirlemistir.
- Hedef pazarin durumu,
- Rakip {irlinlerin pazardaki konumlari,
- Uriin yasam egrisi,
- Yonetimin oncelikleri,

- Pazardaki mevcut konumlarin ve 6nemli noktalarin analizi ve
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- Fayda maksimizasyonu bu kapsamda incelenmektedir.

Marka konumlandirma siireci genellikle, isletmenin kendi imaj1 ve rakiplerinin
(dogrudan, dolayli, {iriin ve ima edilen rakipler) imajlarini net ve dogru bir sekilde
belirlenmesiyle baslamaktadir. Rakiplerin imaj ve konumlar1 belirlendikten sonra iiriin
Ozellikleri g¢ercevesinde firmanin kendi markasi ile rakip markalar1 ayiran ozellikler
belirlenmektedir. Belirlenen bu 6zellikler 6nem sirasina gore siralanarak, rakiplerin bos
biraktig1 elverigli alanlar belirlenmeye calisilmaktadir. Bu islem genellikle algilama
haritalar1 kullanilarak yapilmaktadir. Bu haritalarla tiiketicilerin zihninde bos alanlar net

bir sekilde ortaya ¢ikarilabilmektedir (Aktuglu, 2004: 128-129).

Marka konumlandirma siireci konusunda Onemli c¢alismalarin yapildig:
goriilmektedir. Hutt ve Spech (2004) tarafindan gelistirilen ve 7 adimda marka konumu
olusturmayr deneyen bu c¢alisma, en Onemli ¢aligmalardan biri olarak
degerlendirilmektedir. Bu adimlar asagida belirtilmistir (Aktaran Ostaseviciute ve
Sliburyte, 2008: 99).

- Pazardaki rakiplerin belirlenmesi ve analiz edilmesi

- Rakiplerden ayirt edici 6zelliklerin belirlenmesi

- Konumlandirma haritasinin olusturulmasi

- Tiketici icin belirleyici 0Ozelliklerin tanimlanmasi ve onlar i¢in Oneminin
Olciilmesi

- Istenilen konumun belirlenmesi

- Konumlandirma stratejisinin secilmesi

- Konumlandirmanin olusturulmasi

Bu stratejiye gore konumlandirma siirecinde Oncelikle faaliyet gosterilecek
pazarin belirlenmesi gerekmektedir. Daha sonra pazardaki rakipler ve bu rakiplerin
durumunun isletmeyle kiyaslanarak analiz edilmesi gerekmektedir. Isletmenin giiglii ve
zayif yonleri ile karsilasabilecegi firsat ve tehditlerin neler oldugu, bu asamada
degerlendirilmektedir. Bir sonraki asamada algilama haritalar1 olusturularak isletmenin
miisteriler géziinde rakiplerine karsit konumu gorsel olarak sunulmaktadir. Son olarak da
tiketicilerin  beklentileri dogrultusunda konumlandirma stratejileri  belirlenerek

uygulamaya geg¢irilmektedir.
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Bir marka konumlandirilmasinin basarili olabilmesi i¢in, markanin tiiketiciye
sundugu yararlarin ve bunlar1 degerlendirecek tiiketici gruplarinin niteliklerinin birlikte
dikkate alinmas1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmin da
zamanla degisebilecegi gbz oOnilinde bulundurularak, degisen pazar kosullarina uyum
saglayabilecek yeni stratejiler gelistirilmelidir. Bu kontrol, isletmelere rekabet

ustiinliigii saglayarak, pazar liderligi elde etme sans1 vermektedir (Aktuglu, 2004: 129).

3.1.2. Konumlandirma Stratejileri

Isletmelerin her alanda iyi olmasi, rakiplerine karsi iistiinlik kurmasi pek
miimkiin degildir. Cilinkii isletmeler kaynak ve zaman agisindan bunu karsilayacak
yeterli imkanlara sahip degillerdir. Ayrica her konumlandirma stratejisi farkli bir
kurumsal kimlik ve yoOnetim sistemi Ongordiigiinden, her isletme kendine has
kaynaklarla belli noktalara yogunlasarak konumlandirma stratejisi belirlemektedir. Bu
nedenle isletmeler kendi kaynak ve imkanlar1 cercevesinde oOzellikle rakiplerin
konumlarindan farkli bir konumlandirma stratejisi segmeye ¢alismaktadirlar (Erdogan,

2012: 216).

Marka konumlandirmanin en dnemli agmalarindan biri olan ve markanin hangi
esaslar cergevesinde konumlandirilacagini belirten bu stratejiler, markanin hangi
alanlarda miisterilerden farklilastirilacagini ve vurgulanacak benzerlik ve tstiinliiklerin
neler olacagini net bir sekilde belirten Onemli araclar olarak degerlendirilmektedir
(Tosun, 2010: 46). Konumlandirma stratejisi, eger tiiketici tercihleri temelinde
gerceklestirilirse, uzun soluklu ve basarili olabilmektedir. Bu da tiiketici zihnine
yerlesebilecek ve etkili olabilecek yaratici stratejilerin varligiyla olusabilmektedir

(Erdem vd., 2010: 355).

Marka konumlandirma stratejileri literatiirde ¢cok sayida calismada ele alinmistir.
Bu caligmalar baz1 noktalarda birbirinden ayrigsa da, cok sayida ve 6nemli benzerlikler
icermektedir. Bu alanda yapilmis bazi 6nemli c¢alismalar asagidaki tabloda

gosterilmektedir (Blankson ve Kalafatis, 2004: 10).
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Tablo 3.1: Konumlandirma Tipolojileri

Yazar Konumlandirma Tipolojilerinin Olusumu

Buskirk (1975) (1)Ogzellikler, (2) Fiyat, (3) Reklam, (4) Dagitim

Brown ve Sims (1976) | (1)Coziilen problemler, (2) Kullanim durumu, (3) Kullanicilar, (4)
Yarigmacilar.

Berry (1982) (1)Deger (Depo), (2) Zaman Verimliligi (Siipermarketler, Katalog

Magazalari, Tele-Alisveris), (3) Yiiksek Iletisim (Uzmanlik, Kolaylastirma,
Danigsmanlik, Katma Deger, Kaynak Kullanimi), (4) Duyu (Sesler, Kokular,

Gorseller).

Wind (1982) (1)Uriin Ozellikleri, (2) Faydalar, (3) Problem Céziimleri Veya ihtiyaglari,
(4) Kullanim Vesileleri, (5) Kullanici, (6) Baska Bir Uriine Karst; (7) Uriin
Sinifit Ayrigsmast.

Aaker ve Shansby Ozellikler, (2) Fiyat / kalite, (3) Kullamim veya uygulama, (4) Uriin / hizmet

(1982) kullanicist, (5) Uriin / hizmet sinifi, (6) Rekabet.

Crawford (1985) (1)Ozellikler, (2) Faydalar: Dogrudan / Dolayl, (3) Vekiller: Essiz, Soy,

Imalat (Proses, Igerik, Tasarim), Hedef (Nihai Kullanim, Demografik,
Psikografik, Davramigsal); Derece, Destekler (Uzman, Taklit¢i), Deneyim,

Onciil, Rakip
Ries ve Trout (1)Pazar lideri, (2) Takipgi, (3) yeniden konumlandirmasi, (4) Isim kullanma
(1986) (5) hat uzunlugu
Easingwood ve (1) dtibar / Organizasyonun Yetenekleri: Uzmanhk, Giivenilirlik,
Mahajan (1989) Yenilikgilik, Performans, (2) Uriiniin Giiglendirilmesi Sunan: Uriin Arttirma,

Ekstra Servis, (3) Insan Avantaji, (4) Daha Cekici Paket Sunma, (5) Ustiin
Teknolojik Uriinler, (6) Erisilebilirlik, (7) Bireysel Tiiketici Ihtiyaclarinin
Tatmini, (8) Daha Fazla Kullanic1 Tatmini; Komple Bir Uriin Sunarak

Arnott (1992, ()Empati, (2) Odeme Giicii, (3) Promosyonlar, (4) Idari Zaman, (5)
1994) Yararlilik, (6) Giivenilirlik, (7) Dikkat, (8) Personel yeterliligi, (9) Esnek
tiriinler, (10) Insanlara erisim, (11) Itibar, (12) Ozellestirme, (13) Tesvikler,
(14) Sosyal farkindalik, (15) Giivenlik, (16) Teknoloji.

Hooley vd., (1998) (1) Diisiik fiyat-yiiksek fiyat, (2) Ustiin kalite-Temel Kalite, (3) Yenilik-
Taklit, (4) Ustiin Hizmet- Simrli Hizmet, (5) Farklilagtirilnug Faydalar-
Farklilastirilmans Fayda, (6) Ozel Teklif - Standart Teklif

Kalafatis (2000) (1) Fiyatlandirma, (2) Kolay Is, (3) Kisisel Iletisim, (4) Uriin Performansi, (5)
Teklif Araligi, (6) Varlik, (7) Giivenlik, (8) Liderlik, (9) Belirgin Kimlik,
(10) Durum, (11) Ulke Kimligi, (12) Farklilagsma, (13) Cekicilik

Kaynak: Blankson ve Kalafatis, 2004: 10.

David Aaker ve J. G. Shansby (1982) konumlandirma stratejileri ile ilgili alt1
strateji gelistirmiglerdir. Buna ek olarak Aaker ve Myers (1989) ise bu stratejilere
kiiltiire] semboller stratejisini eklemislerdir. Asagida bu stratejiler incelenmektedir

(Denegli, 2015: 104).

3.1.2.1.Uriin Ozellikleri ve Tiiketici Yararina Gére Konumlandirma
Bu strateji, firmanin {irettigi tirinlerin rakip tiriinlerde olmayan belli bir 6zelligi

ve tiiketiciye sundugu yarar iizerinde durmaktadir (Denecli, 2015: 104).
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Konumlandirma faaliyetinde en fazla kullanilan yontemlerden olan bu stratejide, bir
iriin veya hizmeti tanimlayan oOzellikler ile hedeflenen bir sey arasinda baglanti
kurulmaya c¢alisilmaktadir (Erdogan, 2012: 216). Bunun yani sira belirtilen iirlin
Ozelliklerinin tiiketiciler tarafindan kullanilmiyor olmasi ve bu 6zelliklerin kisa siirede
taklit edilemeyecek nitelikler igermesi istenmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 67). Ciinkii
yogun rekabet ve hizli teknolojik gelismeler birbirine benzer 6zellikte ¢ok sayida iiriin
ve hizmetin ortaya ¢ikmasina ortam hazirlamaktadir. Bu durumda iiriin 6zellikleri, kisa

siirede taklit edilebilmekte ve uzun siire farkli ve 6zgiin kalmas1 zorlasmaktadir.

Konumlandirma yapilirken, bazen {irlinlin tek bir 6zelligi vurgulanirken, bazen
de birden fazla Ozellik vurgulanmaktadir. Ancak ayni anda birden ¢ok oOzellikle
konumlandirma yapmak kimi zaman basarili olsa da (6rnegin, Aquafresh dis macunu
kullanmak disleri beyazlatmasi, ¢iiriik dislere karsi savagmasi ve daha temiz bir nefes
alma imkani saglamasi1 gibi) (Kotler, 2014: 69), genellikle karisiklik ve belirsizlik
olusturmasindan dolay1 ¢ok fazla tercih edilmemektedir. Dolayisiyla az sayida ancak

onemli degerler lizerinden konumlandirma yapmak daha uygun goriilmektedir.

Tiiketiciler, satin alacag: {iriin ve hizmetlerden gercekten 6nemli faydalar elde
etmeyi istemektedirler. (Cemalcilar, 1998: 113). Tiiketicilerin elde etmek istedigi bu
faydalar islevsel ve psikolojik olmak iizere iki sekilde ele alinmaktadir. islevsel fayda,
irtin Ozellikleriyle baglantili ve akiler karar siirecinin bir parcasini olusturmaktadir.
Uriin nitelikleri ve performansina dayali islevsellikte dlciilebilir fiziksel bir fayda sz
konusudur (Shimp, 2007: 127; Erdogan, 2012: 217). Psikolojik fayda ise, markanin
satin alinmas1 ve kullanilmasinda ortaya cikan duygular ve davramislarla ilgilidir.
Psikolojik fayda, iiriiniin emniyeti, gilivenilirligi, profesyonelligi, bagimsizlig1, imaji,
goriiniisii ve heyecan vericiligi ile alakali 6zellikleri icermektedir. Ornegin, BMW ’nin
1yl yol tutusana sahip bir araba olma 6zeligi 6n plana ¢ikarildiginda islevsel unsurlar
vurgulanirken; miisteriye siiriis keyfi sunma unsuru 6n plana ¢ikarildiginda psikolojik

unsurlar vurgulanmaktadir (Aaker, 2009: 140-141).

Bazi firmalar konumlandirma yaparken hem psikolojik hem de islevsel unsurlari
birlikte vurgularken, bazilar1 bu unsurlardan sadece birini 6n plana ¢ikarmay: tercih
etmektedir. Bu karar1 verecek olan firma yoneticilerinin c¢ok dikkatli olmalar

gerekmektedir. Cilinkii her iki stratejinin de avantaj ve dezavantajlart bulunmaktadir.



158

Her iki stratejinin kullanilmasi durumunda tiiketici, markanin temsil ettigi seyi net bir
sekilde anlayamama ve markanin 6zelliklerini net bir sekilde tanimlayamama sorunu
yasayabilmektedir. Bunun yaninda bu strateji, liriinden farkli beklentiler i¢inde olan
tiiketicilerin bu beklentilerini kolay bir sekilde karsilayabilmesine olanak tanimaktadir

(Shimp, 2007: 126-127).

3.1.2.2. Fiyat/Kalite iliskisine Gore Konumlandirma

Toplum igerisinde farkli ekonomik seviyelere sahip tiiketicilerin varligi, bazi
isletmeleri uygun fiyatl tdrlinler iiretmeye yonlendirirken, bazilarimi yiiksek fiyath
tirtinlere yonlendirmektedir. Bu durumda igletmeler, marka konumlarin1 fiyat/kalite

unsurlari ¢ergevesinde belirlemeye ¢alismaktadirlar.

Isletmeler tarafindan siklikla kullanilan bu yontemde, bazi isletmeler yiiksek
fiyat ve yiiksek kalite ile tanimlanirken, bazilar1 diisiik fiyat ve diisiik kalite ile
tanimlanmaktadir. Yiiksek fiyat belirleyen isletmeler kaliteyi 6n plana ¢ikarirken, diisiik
fiyat benimseyenler sinirh 6zellikler sunarak, fiyati 6n plana ¢ikarmaktadirlar. Burada
dikkat edilmesi gereken en onemli unsur, fiyat1 yiiksek seviyedeki {iriinlerin kalitesinin
de yiiksek olmasi ve fiyati diisiik olan iiriiniin de kaliteden 6diin vermeden kendini

tilketiciye ispat etmesidir (Varinli, 2005: 93).

Bu stratejide bazi hususlara dikkat etmek gerekmektedir. Oncelikle firma
pazarda dnemli bir maliyet avantajina sahip olup olmadigina bakmalidir. Bunun yam
sira, hedef kitledeki tiiketicilerin fiyata duyarli olup olmadigimin da iyi
degerlendirilmesi gerekmektedir. Ciinkii bu hususlar bu stratejinin temelini
olusturmaktadir. Ornegin, fiyata duyarli olan bir tiiketici grubuna yiiksek fiyatla iiriin
satmak oldukga zordur. Yine maliyetlerin yiiksek oldugu bir durumda da diisiik fiyatl

tirtin satmak pek miimkiin goziilkmemektedir.

Bu stratejide dikkat edilmesi gereken diger bir husus da asir1 yiiksek ve asiri
diisiik fiyatlandirmalardir. Cok diisiik fiyatlandirma yiiksek oranda satis saglamaktadir
ancak, az kazan¢ getirmektedir. Bunun yani sira bu durum sadakatsiz miisterileri
isletmeye cekmektedir. Ayn1 zamanda ¢ok diisiik fiyat, miisterilerin {iriinii kalitesiz
olarak algilamasina sebep olabilecegi gibi, fiyat rekabeti yapmak isteyen rakipleri de

pazara c¢ekebilmektedir. Buna karsin c¢ok yiiksek fiyat belirlemekte hem satislarin
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azalmasina hem de miisterilerin baska firmalara kagmasina sebep olabilmektedir. Peter
Drucker’in da belirttigi gibi “yiliksek fiyatlara tapinmak daima rakipler i¢in bir pazar
yaratmaktadir.” (Kotler, 2014: 42). Dolayisiyla fiyat eksenli bir konumlandirma
yapilacagi zaman yiiksek fiyat ve diisiik fiyat politikalar1 detayli bir sekilde incelenerek,

avantaj ve dezavantajlar belirlenmeli ve bu ¢ergevede stratejiler olusturulmalidir.

3.1.2.3. Kullanim ya da Uygulamaya Gore Konumlandirma

Aaker“e (2009) gore kullanima gore konumlandirma, bir mal ya da hizmetin
nerede, nasil ve ne sekilde kullanilmasi gerektigine yonelik yapilan konumlandirma tiiri
olarak tanimlanmaktadir. Bu konumlandirma stratejisinde, mal ya da hizmetlerinin
ayiric1 ve kendine 6zgii bir takim kullanim 6zellikleri &n plana ¢ikarilmaktadir. One
cikarilan kullanim Ozellikleriyle marka, rakiplerden ayristirilarak konumlandirilma

islemi gerceklestirilmektedir.

Bu stratejide markanin tiiketiciler tarafindan bazi 6zel kullanim nedenleri ve
sekilleri ile iligkilendirilmesi esas alinmaktadir (Tosun, 2010: 48). Bir kahvenin igecek
olarak farkl sekillerde konumlandirilmasi bu kapsamda degerlendirilmektedir. Ornegin,
kahve, zor bir giin sonunda dinlendirici ve rahatlatici, bir sorun karsisinda sakinlestirici,
yorgunluk aninda dinlendirici ve enerji verici, arkadaslarla birlikte igilince
sosyallestirici Ozellikler on plana ¢ikarilarak konumlandirilmas:t uygulamaya gore

konumlandirma olarak degerlendirmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 73).

3.1.2.4. Uriin Siifina Gére Konumlandirma

Bu stratejide, bir iirlinlin belli bir {iriin kategorisi icerisinde bulunan diger
tirlinlerle birlikte anilmasi istenmektedir (Karagor, 2009: 32-33). Bu kapsamda bir
marka ile ait oldugu kategori arasindaki baglantinin vurgulanmasi ve o kategori akla
geldiginde veya o iiriin sinifinin islevine ihtiya¢ duyuldugunda o markanin hatirlanmasi
istenmektedir. Bagka bir deyisle bir iirlinlin islevi giindeme geldiginde o islevi yerine
getirecek bir markanm akla gelmesi durumudur. Ornegin, basimiz agridigi zaman
aklimiza Minoset agr1 kesicisinin gelmesi veya c¢ok aciktiimiz zaman aklimiza

McDonalds’in gelmesi bu durumu agiklamaktadir (Tosun, 2010: 47).

Uriin sinifina goére konumlandirmada, hem iiriin kategorisi icerisinden hem de

{iriin siifi digindan rakipler bulunabilmektedir. Ornegin, havayolu isletmeleri, diger
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havayolu isletmeleri ile rekabet ettigi gibi karayolu, demiryolu ve deniz yolu

isletmeleriyle de rekabet etmektedir (Denecli, 2015: 108).

Uriin smifina gdre konumlandirmanin, iiriin grubunun genisletildigi, marka
genisletmenin yapildigi durumlarda yapilmasi dogru karsilanmamaktadir. Ciinkii farkli
iriin gruplarinin  bulundugu durumda konumlandirma yapmak karmagsaya neden

olabilmektedir (Tosun, 2010: 47).

3.1.2.5. Uriiniin Kullanicilarina Gére Konumlandirma

Bu yaklasima goére marka bir iirlin kullanicis1 ya da miisteri grubu ile
bagdastirilmaya calisilmaktadir. ise yaradiginda oldukca etkili olan bu konumlandirma
stratejisinde, konumlandirma bir segmentasyon stratejisi ile eslestirilmektedir. Bir

markay1 hedef kitle ile tanimlamak, genellikle o grubu cezbetmenin en 6nemli yoludur

(Aaker, 2009:144).

Uriin kullanicisina gére konumlandirma markanin kullanict kimligine gore
konumlandirilmasidir. Buradaki amag¢, markayr belli bir kullanict kimligi ile
Ozdeslestirerek o kimlikte olan ve olmak isteyen kisilere ulagmaktir. Kullaniciya gore
konumlandirma, baska bir deyisle marka kisiligine goére konumlandirma demektir.
Markanin belli bir cinsiyet, yas, sosyal statii, yasam tarzi, degerler, yenilikgilik, ice
dontikliik gibi kisilik 6zellikleri ile donatilmasi anlamina gelmektedir. Marka kisiligi
genellikle hedef kitlenin profiline gore sekillenmektedir. Ornegin, Apple
bilgisayarlarinin 6zellikle grafik tasarimcilar i¢in uygun oldugunun vurgulanmasi bu

cercevede degerlendirilebilmektedir (Tosun, 2010: 48).

3.1.2.6. Rakibe Gore Konumlandirma

Rakibe gore konumlandirma, isletmenin markasini diger markalarindan
ayricaliklt kilma ve gosterme sanati olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle isletmeler
rakiplerden ayrismak i¢in markalarina arti degerler yaratmaya calismaktadirlar. Bu
stratejide isletmeler temel olarak rakiplerle benzer iirlin ve faydalar {iretmeye
caligmaktadirlar. Ancak bu faydalar tiiketiciye ya daha diisiik fiyatla ya da daha kaliteli
bir sekilde sunulmaktadir (Tek, 1999: 332).
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Bu stratejide rakipler arasindaki karsilastirma dogrudan veya dolayl bir sekilde
yapilmaktadir. Ozellikle yogun rekabetin yasandigi ve nispeten homojen pazarlarda
daha faydali sonuglar dogurabilmektedir. Buradaki amag, markay1 rakiplerle rekabet
edebilecek bir sekilde konumlandirmaktir. Bu stratejide konumlandirilacak olan
markanin, pazardaki lider marka veya diger rakip markalardan daha iyi oldugu
vurgulanmaya c¢alisilmaktadir. Bu siirecte onemli bir rakip belirlenerek, sahip olunan

Ozellikler karsilastirilmaktadir (Denegli, 2015: 109).

Pek ¢ok konumlandirma stratejisinde kullanilan rakibe gore konumlandirma iki
nedenden dolayr tercih edilmektedir. Birincisi, rakiplerin olumlu imajindan
faydalanilabilmektedir. Rakipler, yillarca ¢alisarak gelistirdigi, baska imajlarin
gelistirilmesine katki saglayan ve bir koprii gorevi goren saglam ve gii¢lii bir imaja
sahip olabilmektedir. Kendini rakibe gore konumlandiran firmalar, rakiplerin 6nemli
cabalar sonucu elde ettigi bu imaji kullanabilmektedirler. Ikincisi, isletmelerin pazarda
en iyl olanin imajindan yararlanabilmesidir. Bazen miisteriler icin sizin ne kadar iyi
oldugunuz 6nemli degildir. Onlar i¢in 6nemli olan sizin belli bir rakipten daha iyi
olmaniz veya ona yakin olmanizdir. Bu ¢er¢evede yapilmis en dnemli konumlandirma
stratejilerinde biri Avis’in “Biz ikinciyiz, daha ¢ok calisiyoruz” stratejisidir. Araba
kiralama is1 yapan Avis firmasi, bu strateji ile kendini lider konumdaki Hertz firmasi ile
konumlandirarak, en iyi ikinci olma sansini yakalayarak, alttaki firmalara kars1 biiyiik

avantajlar saglayabilmistir (Aaker, 2009:149-150).

3.1.2.7. Kiiltiirel Simgelere Gore Konumlandirma

Tiiketim, sadece ekonomik etkenler nedeniyle meydana gelen, farkliliklar
belirtmek i¢in yapilan bir faaliyet olmayip, bununla beraber sosyal gruplar arasinda
farklilik olusturmaya yarayan toplumsal ve kiiltiirel uygulamalar1 da i¢eren 6nemli bir
faaliyet olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla tiiketim faaliyetini etkileyen
ekonomik unsurlarin yaninda, kiiltiirel ve sembolik degerlerin varliginin da bilinmesi

gerekmektedir (Karagor, 2009: 33).

Kiiltiirel simgelere gore konumlandirmada, markanin rakip markalardan
farklilastirilmasi icin kiiltiirel simgeler kullanilmakta ve bu unsurlar g¢ergevesinde
konumlandirma yapilmaktadir. Bu stratejide marka belli bir kiiltiir, iilke, bolge, etnik
grup ya da gelenekle iliskilendirilmektedir (Denecli, 2015: 110). Ornegin, OYAK
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Bank’1 satin alan ING Bank reklamlarinda Tiirkiye’de uzun siire yasayan ve Tiirk
kiltliriine sahip basarili kisilere yer vererek Tiirk kiltliriinliin bir pargasi oldugunu
vurgulamaya c¢alismistir. Yine Coca Cola firmasinin ramazan aylarinda yayinladigi
reklamlarda kiiltiirel unsurlar1 vurgulayarak kendini toplumla 6zdeslestirmeye ¢alismasi

bu kapsamda degerlendirilmektedir (Erdogan, 2012: 220).

3.1.3. Yeniden Konumlandirma

Tiiketici tercihlerinin ¢ok hizli degisim gosterdigi, teknolojinin ¢ok hizli bir
sekilde ilerledigi ve ftriin taklitlerinin ¢ok c¢abuk bir sekilde pazara siiriildiigii bir
ortamda bir markanin mevcut konumu ile uzun siire pazarda kalmasi ¢esitli zorluklar
yaratabilmektedir. Buna gore gliniimiiziin kiiresel ve ulusal rekabet kosullar1 da dikkate
alindiginda marka konumunu yeniden diizenlemek, rekabet avantaji saglamada 6nemli
bir zorunluluk olarak degerlendirilmektedir. Markanin yeniden konumlandirilmast,
mevcut markanin taninma avantajin1  kullanmasi1 ve kolayca tiiketici sadakati
olusturmasi agisindan yeni bir marka olusturmaktan daha kolay ve avantajhi

olabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 65; Trout ve Rivkin, 1996: 57-58).

Gilinlimiiz kosullarinda pazarin 6zelliklerini bilmeyen veya pazardaki gelismeleri
takip etmeyen firmalar, bunun ortaya ¢ikaracagi olumsuz sonuglarla ¢ok hizli bir sekilde
karsilagsmaktadirlar. Ciinkii isletmeler pazardaki konumunu, degisen kosullar nedeniyle
¢ok cabuk bir sekilde kaybedebilmektedir. Bu nedenle isletmelerin, sartlar olustugunda
vakit kaybetmeden markanin konumunu degisen sartlara gore uyarlamasi gerekmektedir
(Trout ve Rivkin, 1996: 57-58). Isletmeleri yeniden marka konumlandirmaya iten
nedenler sunlardir (Jain, 1999: 364; Erdil ve Uzun, 2009: 66-68).

- Rakip bir marka pazara girdiginde ve mevcut marka ile benzer sekilde
konumlandirma yaparak, pazar payi olumsuz etkilediginde,

- Tiketicilerin benimsedigi yeni firsatlar ortaya ¢iktiginda,

- Mevcut konumlandirmada hatalar yapildiginda,

- Isletme veya marka negatif ya da bulanik bir imaja sahip oldugunda,

- Tiiketici tercihlerinin degismesi durumunda,

- Isletme yeni bir yonetim sistemi benimsediginde ve

- Isletme yeni bir marka kimligi edinmesi durumunda yeniden konumlandirma

gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
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Bir markanin yeniden konumlandirmasi, markanin rekabet¢i konumunu
gelistirmek, rakip tiriinlerin pazar konumunu ele gegirmek ve satis hacmini artirmak igin
yapilmaktadir. Yeniden konumlandirmada, ya iirlinlerinde ya hedef pazarinda ya da her
ikisinde degisiklikler yapilmaktadir. Yeniden konumlandirma dort farkli sekilde
yapilmaktadir (Drummond vd., 2008: 206-208; Wilson ve Gilligan, 2005: 359).

Imajin yeniden konumlandirilmasy: Uriin ve hedef pazar degistirilmeden,
mevcut pazardaki imajin degistirilmesine dayanan bir yeniden konumlandirma

stratejisidir.

Pazarin yeniden konumlandirilmasy: Bu stratejide iirlin degismeden kalmakta,
ancak yeni pazar segmentlerini cazip hale getirmek igin yeniden konumlandirma
yapilmaktadir. Ornegin, Skoda firmasi 2000 yilinda ingiltere pazarma girdiginde
pazarin %60°1 bu markay1 degersiz olarak algilamistir. Ancak firma yeni bir yaklagimla
markay1 yeniden konumlandirarak, 2001 yili itibariyle bu pazarda 36.000 adet arag
satig1 gergeklestirmistir (Winner, 2003: 183).

Uriinii yeniden konumlandirmak: Bu stratejide hedef pazarda herhangi bir
degisiklik yapilmadan iirlinde biiyiik oranda degisiklik yapilmaktadir. Bu degisiklikler
hedef pazarda bulunan tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda yapilmaktadir. Ornegin,
iriin hacminde, iceriginde, satis noktalarinda, boyutunda ve ambalajinda yapilan

degisiklikler bu ¢ercevede degerlendirilmektedir.

Biitiin olarak yeniden konumlandirma: Bu stratejide hem iriinde hem de
mevcut pazar segmentinde degisiklikler yapilmaktadir. Ornegin, Skoda firmasi
Volkswagen firmasinin biinyesine katilarak hem irlinlerinin kalite ve tasariminda
onemli degisiklikler yaratmig, hem de Dogu Avrupa disindaki pazarlara agilarak pazar

konumunda ¢esitli degisiklikler gergeklestirmistir.

Yeniden konumlandirma stratejisinin temel amaci, iriin yasam egrisinin
gelisme, olgunluk ve diisiis asamalarindaki iirlin ve markalarin konumlarini
degerlendirerek, yapilan degisikliklerde ortaya ¢ikan olumsuzluklari ortadan kaldirmak

ve olumlu gelismelerden olabildigince yararlanmaktir. Bu ¢ergcevede firmalarin ¢evrede
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bulunan tiim dinamikleri siirekli olarak takip ederek, buralardan gelebilecek firsat ve

tehditlere karsi hazirlikli olmasi gerekmektedir (Aktuglu, 2004: 131).

Yeniden konumlandirma yapilirken dikkat edilmesi gereken 6nemli bir husus da,
mevcut misterilerin kaybedilmesi durumudur. Bu strateji ile yeni miisteriler kazanma
cabasi, mevcut miisterilerin ikinci planda kalmasina ve bunlarin kaybedilmesine sebep
olabilmektedir. Bu kapsamda mevcut miisterilerin giiven ve imajina zarar verecek bir
konumdan uzak durmak gerekmektedir. Ornegin, o giine kadar yiiksek fiyatla
konumlandirilmig bir marka, diistik fiyathh bir konum segtiginde mevcut miisterilerini
kaybedebilmektedir. Daha da onemlisi firmanin imajini etkileyerek, ucuz ve kalitesiz
iiriin Gireten bir firma konumuna gelmesine sebep olabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009:

66).

3.1.4. Konumlandirma Hatalar

Konumlandirma kavrami isletme ve markalarin olmazsa olmaz stratejileri
arasinda gosterilmektedir. Ancak bu stratejileri gelistirmek ve uygulamak ¢ok kolay
degildir. Bu siirecte firmalar1 zor durumda birakabilecek ¢ok sayida konumlandirma
hatalar1 yapilmaktadir. Isletmeleri basarisizliga ugratacak bu hatalardan bazilari asagida
belirtilmektedir (Bat1, 2013: 398-399; islamoglu ve Altumgik, 2013: 249; Denecli,
2015: 114; Kotler vd., 1999: 458-459).

Yetersiz konumlandirma: Bu stratejide isletme konumlandirma eksenlerini tam
ve acik bir sekilde ortaya koymadigi icin, tiiketici farkliliklari tam olarak
algilayamamakta ve markalar arasindaki farkliliklart net bir sekilde ortaya

¢ikaramamaktadir.

Kugskulu konumlandirma: Kurum ya da marka hakkinda ortaya atilan iddialarin

tilkketiciler tarafindan inanilmaz ve siipheli karsilanmasi1 durumudur.

Asirt konumlandirma: Hedef kitlenin kurum ve marka hakkinda ¢ok sinirlt bir
goriise sahip olmasi sonucunda markanm goézden kacirilmas: durumudur. Ornegin,
pahali arabalar iireten bir firmanin ucuz araba iiretse bile tiiketicilerin bu firmanin daima

pahal1 araba iiretecegi diislincesinde olmalar1 bu kapsamda degerlendirilmektedir.
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Karmasik konumlandirma: Uriin, marka ve kurumla alakali konumlandirma
eksenlerinin sik sik degistirilmesi ve geliskili ifadeler igermesi sonucunda tiiketicilerin

kafalarinin karismasi durumudur.

3.2. KENT KONUMLANDIRMA KAVRAMI

Konumlandirma, marka yonetim stirecinin en dnemli kavramlarindan biri olarak
degerlendirilmektedir. Ozellikle rakip markalara kars1 iistiinliik ve zayifliklar1 isaret
eden bu kavram, kent markalagsmasi silirecinde de onemli gorevler lstlenmektedir.
Kentlerin marka konumlandirmasi, iiriin ve hizmetlerin konumlandirmasinda oldugu

gibi benzer stratejiler gerektirmektedir.

Modern toplumun ana tagiyict unsuru olan kentler, ekonomi, toplum, kiiltiir ve
yasamin Onemli bir merkezi haline gelmistir. Bu nedenle kentler, sanayici, turist ve
gocmenleri kente ¢cekebilmek i¢in kiyasiya rekabet etmekte ve 6zgiin stratejilerle hedef
kitleyi cezbetmeye c¢alismaktadirlar. Kent konumlandirma da, kentin rakiplerden
ayristirllmasinda ve hedef kitlenin zihnine yerlestirilmesinde kullanilan 6nemli bir
aragtir. Buna gore kent konumlandirma, rakiplerin konumlari g6z Oniinde
bulundurularak, hedef kitlenin zihnine kentin yerlestirilmesi seklinde ifade edilmektedir

(Wu ve Yu, 2009: 1).

Kent konumlandirma, kentin hedef kitlenin zihnine yerlestirilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Braun, 2008: 188). Baska bir deyisle kent konumlandirma, kentlerin
rakip kentlerden farkli istiinliik ve avantajlarim1 6n plana c¢ikartarak, hedef kitle
zihninde o6zel bir yere yerlestirilmesi islemi olarak adlandirilmaktadir.
Konumlandirmada kent rakiplerle kiyaslandiginda {stlinliiklerinin neler oldugu
belirlenerek kentle ilgili hedef kitle zihninde olumlu bir yer edinmeye ¢alisilir. Bu
kapsamda; (Isik ve Erdem, 2015: 32)

- Insanlarin neden rakip kentler yerine bu sehri tercih etmeleri gerektigi,

- Insanlarin neden rakip kentlerde bulunan iiriinleri degil de bu sehrin iiriinlerini
tercih etmeleri gerektigi,

- Yatinmcilarin neden bu sehri tercih etmeleri gerektigi gibi sorularin

cevaplanmasi gerekmektedir
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Diinya iizerinde ¢ok sayida kent, isteyerek ya da istemeyerek hedef kitle
zihninde belli bir konum elde etmislerdir. Bu kentlerin bazilar1 plan ve program
cercevesinde bu konumu elde etmisken, bazilar1 da planlama yapmadan, kendiliginden
olusan bir konuma raz1 gelmislerdir. Ornegin, Las Vegas kenti bir plan ve program
cergevesinde ele alinarak eglence, kumar ve liiks yasam ile konumlandirilmistir. Buna
karsin Vietnam ve Irak plansiz gelisen olaylar ve vakalar ¢ercevesinde savag, karmasa
ve yikim ile konumlandirilmistir. Oysaki gliniimiizde Vietnam’da savas olmadigi gibi
cok lezzetli yemeklere sahip bir mutfaginin oldugu bilinmektedir. Bu ve buna benzer
kentlerin, kendiliginden ortaya ¢ikan bu olumsuz imajdan kurtulmak i¢in biiyiik ¢abalar

gosterip onemli yatirnmlar gerceklestirdigi bilinmektedir.

Belirlenen hedef pazarda uygun bir konumla rekabet avantaji elde etmek isteyen
kentlerin 6ncelikle, hedef pazardaki mevcut ve potansiyel miisterilerin zihninde uygun
bir bosluk bulmalari gerekmektedir. Ancak bu boslugun pazardaki diger rakipler
tarafindan doldurulmamis ve uzun siire doldurulamayacak nitelikte olmasina 6zen
gosterilmesi  gerekmektedir. Ote yandan bu boslugun, tiiketiciler tarafindan
doldurulmasi gereken bir bosluk olarak algilanmasi da gerekmektedir. Yani bu amag
icin yapilan faaliyetlerin tiiketiciler tarafindan anlamli ve 6nemli olarak algilanmasi

gerekmektedir (Kozak, 2014: 121).

Kentlerin marka konumlandirilmasinda kullanabilecegi ¢cok sayida cazibe unsuru
bulunmaktadir. Tarih, turizm, dogal giizellikler, iklim, altyap1 ve iistyapi, gastronomi,
spor, yonetim, kiiltlir, yasam kalitesi, girisimcilik, ekonomi ve isgiicli bu unsurlardan
bazilaridir. Ancak konumlandirmada, kati ve yumusak unsurlar olarak adlandirilan bu
unsurlardan, kentin kaynaklarini en iyi temsil eden yalmz birini veya bir kacim
kullanmanin daha uygun olacag diisiiniilmektedir (ilgiiner ve Asplund: 2011: 62-63).
Bu aciklamadan diger 6zelliklerin tamamen goz ardi edilecegi anlami ¢ikarilmamalidir.
Aksine kent markalagmasi, kentteki tiim unsurlarin birlikte ve koordineli bir sekilde
kullanilmas1 sonucu olugmaktadir. Ancak tiiketiciye aktarilan mesajda, tiim unsurlarin
ayni anda vurgulanmasi anlam karmasasina yol agabileceginden, bu unsurlar igerisinden
tilkketicinin zihninde yer edebilecek en onemli unsurun segilerek kullanilmasi daha

uygun goriilmektedir.



167

Kent konumlandirma, 6zellikle kent hakkinda hi¢ bilgisi olmayan ve kente ¢ok
uzak olan hedef kitle i¢in 6nemli bir tanitim unsuru olarak degerlendirilmektedir. Boyle
bir grubun kentin sundugu tiim firsatlardan haberdar olmasi olduk¢a zordur. Dolayisiyla
kentin en cazip unsurlari ¢ergevesinde konumlandirmasi, bu unsurlar1 arayan uzak hedef
kitlenin ulagimimi kolaylastirabilmektedir. Ancak bu noktada dikkat edilmesi gereken
Oonemli bir hususta, kentin diger cazibe unsurlarinin da gelistirilmesi ve hedef kitleye
sunulmasi gerekliligidir. Ciinkii bir tliketici sadece bir cazibe unsuru i¢in ¢ok uzun
mesafeler kat etmeyi her zaman goze alamamaktadir. Bu unsurlarin yaninda kentin
sahip oldugu diger sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve tarihi unsurlarin da bu hedef kitleye
oldugu gibi aktarilmasi gerekmektedir (Anholt, 2011: 49-57).

Bu kapsamda farkli 6zellikler kullanilarak konumlandirmasi yapilmis ¢ok sayida
kent bulunmaktadir. Ornegin, New York sehrinin tarihi ve dogal giizellikleri kentin
pazarlanmast  kapsaminda O6nemli bir yer edinmesine ragmen, schrin
konumlandirmasinda yapay unsurlar 6n plana ¢ikarilmistir. Yine Paris sehrinin
pazarlanmasinda ¢ok sayida cekici unsur bulunmasina ragmen, kent asiklar sehri olarak
konumlandirilmistir. Biinyesinde ¢ok sayida cazibe unsuru barindiran ancak, tarihi ve
kiiltiirel unsurlar 6n plana cikarilarak konumlandirmaya ise istanbul ve Roma kentleri
ornek olarak verilebilmektedir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 79-83). Ulkemiz
agisindan diger bir 6rnek olarak ise Gaziantep sehri gosterilebilmektedir. Kent, ¢ok
sayida dogal, tarihi, kiiltiirel ve ekonomik zenginlige sahip olmasma ragmen,
gastronomi kenti olarak konumlandirilmistir. Kentler bazen de egitim, spor ve sanat
kenti olarak konumlandirilmaktadir. Ornegin, Oxford ve Cambridge iiniversiteleri,
Barcelona gibi spor kuliipleri, diinya sampiyonalar1 ve Hollywood’daki ¢esitli sanatsal
merkezler  bulunduklart  kentlerin  konumlandirilmasinda ~ 6nemli  gorevler

ustlenmektedirler.

Kent tipolojileri de kentlerin konumlandirilmasinda kullanilabilen 6nemli
unsurlar arasinda degerlendirilmektedir. Asagidaki tabloda ornek kentlerin belirtilen

kent tipolojileri, kentlerin konumlandirilabilecegi alanlar1 belirtmektedir (Perters ve

Pikkemaat, 2002: 3).
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Tablo 3.2: Kent Tipolojileri

Kent Tipolojisi

Ornekleri

Kiiltiirel baskentler ve baskent kentler

Paris, Roma, Londra, New York

Metropol merkezler ve etrafi surlarla gevrili tarihi
veya kii¢iik kentler

New York, Cantenbury

Onemli tarihi kentler

Oxford, Cambridge, Venice

I¢ bolgeleri ile taninmis olan kentler

Manchester, Milano

Yeniden yapilandirilmis kiy1 bolgeleri

Londra, Docklands, Sydney Darling
Harbour, Cape Town Waterfront

Endiistriyel kentler

Bradford, Koln, Linz

Tatil yeri ve kis sporlari merkezleri

Brighton, Nice, Lilehammer, Inssbruck

Belli amaca gore yapilmig bitinlesik turistik | Rogner Resort outside Vienna
bolgeler

Turistik eglence kompleksleri Disney World, Las Vegas
Ozellesmis turistik hizmet bélgeleri Lourdes

Kiiltiirel / sanatsal kentler Florance

Kaynak: Perters ve Pikkemaat, 2002: 3.

Kent konumlandirmas: yapilirken 6nemli bir stratejide belirlenen alanda isim
yapmig ve konumunu tiim pazara duyurmus olan baska kentlerin konumundan
yararlanmaktir. Yani kenti pazarda bulunan en iyi kent ile konumlandirmaktir. Tim
tirtin ve hizmetlerde kullanilabilen bu strateji, Jamaika adasinin konumlandirilmasinda
da kullanilmistir. Jamaika adasi bu kapsamda benzer 6zellikler barindiran Hawaii
adalart ile Ozdeslestirilerek Karayipler’in Hawaii’si olarak konumlandirilmistir. Bu
strateji ile Jamaika, Hawaii’nin uzun yillar olusturdugu gorsel imajini kullanarak hizli
bir gorsel benzesme elde etmistir. Bu durum adaya onemli bir maliyet ve zaman
tasarrufu saglamaktadir. Bunun yaninda bu anlayis Jamaika’yr diger c¢evresel
rakiplerden ayirarak ¢ok daha giiglii bir konuma yerlestirmistir (Ries ve Trout, 2015:
178-180).

Kent konumlandirma siireci iiriin ve hizmetlerin konumlandirma siirecine
benzemektedir. Dolayisiyla bu siiregte de kentlerin hedef kitlesi, rakipleri, kaynaklari,
giicli ve zayif yonleri belirlenmektedir. Daha sonra tiim bu unsurlar agisindan
konumlandirma haritalar1 yardimiyla rakiplerin konumlar1 degerlendirilmektedir.
Konumlandirma haritalartyla kentin rakipler karsisindaki konumu gorsel olarak

sunulmakta ve elde edilen bilgiler ¢cercevesinde pazar bosluklari belirlenmektedir.

Bu siirecte 6nemli bir unsur da belirlenen konumun hedef kitleye aktarilmasidir.

Hedef kitleye iletilemeyen hicbir pazarlama faaliyetinin bagar1 saglamasi diisiiniilemez.
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Ayrica bir yerin gliglii ve tutarli bir goriintiisiiniin dagitim ve tutundurulmasinda da
karsilasilan ¢esitli zorluklar bulunmaktadir. Bu kapsamda kentin olusturulmus mesajinin
dagitimim1 yapmakla gorevli olanlarin su sorular1 dikkatli bir sekilde cevaplandirmasi
gerekmektedir (Kotler vd., 1993: 162):

- Hedef kitle kimlerdir?

- Hangi genis etki araglart mevcuttur?

- Hangi biiyiik reklamcilik medyas1 kanallari mevcuttur ve bunlarin ilgili

ozellikleri nelerdir?
- Ozel reklam araclarini secerken hangi dlgiitler kullanilmalidir?

- Reklam mesajlar1 nasil zamanlandirilmalidir?

Kentler tipki isletmeler gibi ¢esitli stratejiler cer¢evesinde konumlandirma
faaliyetini gerceklestirmektedirler. Bu stratejiler, kentlerin hangi alanda, hangi
kaynaklar1 kullanarak ve hangi kriterler c¢ergcevesinde konumlandirilacagini
belirtmektedir. Bu stratejiler iirlin ve hizmetlerde oldugu gibi 7 bashk altinda

degerlendirilmektedir.

Birincisi, triin ozellikleri ve tiiketici yarar1 géz Oniine alinarak yapilan
konumlandirma faaliyetidir. Kentler tarafindan en fazla kullanilan konumlandirma
stratejilerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Kentlerin sahip oldugu islevsel ve
psikolojik unsurlar bu konumlandirma tiiriiniin temelini olusturmaktadir. Bu kapsamda
kentler genellikle, sahip olduklar1 kum ve giinese, eglence imkanlarina, tarihi, dogal ve
kilttirel 6zelliklerine, ekonomik ve yOnetim yapilarina, egitim, saglik ve sanatsal
olanaklarina, altyapt ve listyapr yeterliliklerine gore konumlandirilmaktadirlar.
Hannover kentinin konumlandirma stratejisi bu stratejiye iyi bir 6rnek teskil etmektedir.
Roma, Paris ve Moskova kentlerini kara ve demir yolu ile baglayan bu kent
konumlandirma stratejisini, sahip oldugu bu konuma gore olusturmustur. Bu kapsamda
kent kendisini, uluslararasi fuarlar kenti olarak konumlandirmaktadir (ilgiiner ve

Asplund, 2011: 137).

Ikincisinde, fiyat/kalite iliskisi gdz Oniine alinarak konumlandirma faaliyeti
gerceklestirilmektedir. Bu da kentler tarafindan sik sik kullanilan 6nemli stratejiler
arasinda yer almaktadir. Bu kapsamda kentler bazi durumlarda yiiksek fiyatli bir kent

olarak konumlandirilmakta ve sadece yiiksek gelir gruplarinin kente gelmesine imkan
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taninmaktadir. Bu sekilde kente gelen tiiketicilere yliksek kalite sunarak yiiksek fiyat
talep edilmektedir. Bu strateji, ¢ok miikemmel cazibe merkezlerine sahip ve bu
merkezleri ¢ok sayida kisinin kullanmasindan ziyade az ve nitelikli kisilerin
kullanimma yonelen kentlerde kullanilmaktadir. Ornegin, Venedik sehri ¢ok sayida
turistin kenti ziyaretinden dolay1 ¢esitli sorunlar yasamis ve bundan dolay1 belli bir
donem sadece yiiksek gelir birakan tliketicilere yonelmistir. Kentteki tiim islerin turizme
yonelik isler olmasi, kentteki fiyatlarin asir1 yiikselmesine sebep olmustur. Oyle ki
kentte yasayan yerel halkin yliksek fiyatlardan dolayr kenti terk ettigi

dillendirilmektedir (www.ensonhaber.com).

Buna karsin bazi kentler ise miisteri ¢ekebilmek i¢in rakiplerinden daha diisiik
fiyatlar uygulamaktadir. Ornegin, Tiirkiye ve Yunanistan ayni iklim kusagi ve ayni
konumda olmalarina ragmen Yunanistan {ilkemizden daha fazla ve daha nitelikli turist
cekmektedir. Bu kapsamda Tiirkiye’deki kentler ayni ¢ekicilikte bulunan yerlere daha
az ticret politikasi uygulayarak, 6zellikle fiyata duyarli misterileri kendilerine ¢ekmeye

calismaktadirlar.

Ugiinciisiinde kullanim ve uygulamaya yonelik konumlandirma yapilmaktadir.
Bu stratejide kent farkli hedef gruplara farkli sekilde konumlandiriimaktadir. Ornegin,
turizmeiler i¢in kentin dinlendirici yonii 6n plana cikarilirken, yatirimcilar igin
maliyetler ve kalifiye is giicli, yerlesimciler i¢in ise kalite ve fiyatin 6n plana ¢ikarilmasi
bu kapsamda degerlendirilmektedir. Bu strateji, farkli beklentileri olan tiiketicileri kente
cekerken, cok sayida ve farkli mesajlarla tiiketicinin aklinin karigsmasina da sebep

olabilmektedir.

Anholt’a gore (2011) kentler ve iilkeler, endiistriyel, kiiltiirel ve politik alanlarda
cok sayida cazibe unsuru barindirmaktadirlar. Bu kapsamda bu iilke ve kentlerin tiim
0zel ve kamu cazibe unsurlarin1 kapsayacak ama siradan ve yiizeysel olmayacak bir
imajin olusturulmas: pek miimkiin goriinmemektedir. Dolayisiyla tek bir konumdan
ziyade birden ¢ok konumun belirlenmesinin, ketlerin sahip oldugu potansiyeli yansitma

acisindan daha uygun olabilecegi degerlendirilmektedir.

Doérdiinciisiinde, kentlerin  sahip oldugu {riin smift dikkate alinarak

konumlandirma faaliyeti gerceklestirilmektedir. Kent konumlandirma calismalarinda


http://www.ensonhaber.com/
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yaygin bir sekilde kullanilan bu stratejide, kentlerin sahip oldugu islevsel unsurlar 6n
plana ¢ikarilmaktadir. Bu strateji, herhangi bir islevsel unsur diisiiniildiiglinde, o isleve
sahip olan kentlerin akla gelmesi durumu olarak adlandiriimaktadir. Ornegin,
Tiirkiye’de kis turizmine yonelen bir bireyin aklina Uludag veya Palanddken kayak
merkezlerinin gelmesi, bu kentlerin belirtilen {iriin sinift icerisinde 6n plana ¢ikan

kentler olmasindan kaynaklandig diistiniilmektedir.

Besincisi, iiriiniin kullanicilarina gére konumlandirma yapmaktir. Bu stratejide
kentler kendisini hedef kitle icerisinde 6zel bir grup ile bagdastirarak, bu gruba dahil
olan tiim tiiketicileri kente ¢ekmeye ¢alismaktadirlar. Ornegin, Eskisehir ili kendini
Ogrenci sehri olarak konumlandirarak 6grencileri kente ¢ekmeye c¢alismaktadir. Benzer
sekilde Gaziantep’in kendini gastronomi kenti olarak konumlayarak, bu alana ilgi

duyanlar1 kente cekmeye caligsmasi bu kapsamda degerlendirilmektedir.

Altincisi, rakibe gore konumlandirmadir. Glinimiiz pazarinda sik sik kullandig:
bu stratejide kentler, genellikle kendileriyle benzer niteliklere sahip kentleri veya
kendilerinden daha iyi konumda olan kentleri dikkate alarak konumlandirma faaliyeti
gerceklestirmektedir. Konumlandirmada asil olan ilk ve en iyi olabilmektir. Eger ilk ve
en iyi olma imkani1 yoksa ilk ve en iyi olanla kendini konumlandirman iyi bir tercih
olacag1 distiniilmektedir. Bel¢ika’nin Briij, Ghent, Antwerp, Briiksel ve Tournai
kentleri i¢in hazirlanmis “Giizel Belgika’da bes tane Amsterdam var” reklam slogani bu
cercevede yapilmig giizel bir konumlandirma 6rnegi olarak degerlendirilmektedir (Ries
ve Trout, 2015: 175). Bu strateji sonucunda bes kent, Amsterdam sehrinin yillarca
calisarak yarattigi konumunu kullanarak, tiiketicilerin géziinde onemli bir yer edinme

sans1 elde edebilmistir.

Sonuncusunda ise kiiltiirel simgelere gdore konumlandirma faaliyeti
gerceklestirilmektedir. Bu stratejide, markanin rakip markalardan farklilastirilmasi i¢in
kiltirel simgeler kullanilmakta ve bu unsurlar c¢ergevesinde konumlandirma
yapilmaktadir. Bu stratejide marka belli bir kiiltiir, iilke, bolge, etnik grup ya da
gelenekle iliskilendirilmektedir (Denecli, 2015: 110).

Bu stratejide kentler belli bir inang, grup, iilke, bolge, gelenek veya kiiltiirle

Ozdestirilerek bu gruplardaki insanlar kente ¢ekilmeye ¢alisilmaktadir. Bu kapsamda
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1990’ yillarda Yunanistan hedef Kkitleyi iilkeye c¢ekmek icin bu stratejiden
yararlanmistir. “Tanrilarin segtigi yer” sloganiyla bu inanca sahip olan tiiketiciler sehre
¢ekilmeye calisilmistir. Bu kapsamda basar1 da saglamislardir. Ancak iilkeye gelen
turistler iilkedeki alt yap1 ve iistyap1 basta olmak {izere ¢ok sayida sorunla karsilasarak
tatillerini yarida kesip geri dénmek zorunda kalmuslardir (ilgiiner ve Asplund, 2011:

220).

Dolayisiyla, bir kentin gercek anlamda markalasmasi, sadece iyi bir kimlik,
konum ve imaj olusturmakla gerceklesmemektedir. Bu unsurlarin yaninda verilen
sOzlerin eksiksiz yerine getirilmesi gerekmektedir. Bunun yani sira gergeklestirilen tiim
eylem ve sOylemlerde tiim paydaslarin birlikte hareket etmesi gerekmektedir. Bu
kapsamda altyapi ve lstyap1 c¢alismalari, tarihi ve kiiltiirel unsurlar, dogal ve yapay
unsurlar, ekonomik ve ticari unsurlar, basta olmak tizere ¢ok sayida unsuru hedef kitle

acisindan cazip hale getirilmelidir.

Bazen kentin vermek istedigi mesajla hedef kitlenin bu mesajdan algiladig
seyler drtiismemektedir. Ozellikle kentin sahip oldugu 6z ve gekirdek kimlik degerlerini
ileten iletisim stratejilerinde uygunluk olmamasi ve rakiplerin karsi mesajlari, kentin
vermis oldugu mesajin hedef kitle tarafindan etkin bir sekilde algilanmasini
engellemektedir. Bunun yaninda mesaj hedefe ulagsmasina ragmen, mesaj gercekle
uyusmayabilmektedir. Kisaca kentin verdigi mesajlarin, hedef kitle tarafindan
benimsenmeme durumu ortaya ¢ikmaktadir. Boyle bir durumda kentin yeniden
konumlandirilmas1 daha uygun olacaktir (Rainisto, 2003: 52). Bunlarla beraber
kiiresellesme, teknolojik gelismeler, toplumun yasam standartlarinin degismesi ve
tyilesmesi gibi cesitli gelisim ve ilerlemeler de kentlerin yeniden konumlandirilmasini

gerekli kilmaktadir.

Tiim bu sebeplerden dolayz, iiriin ve hizmetlerde oldugu gibi kentlerde de sik stk
yeniden konumlandirma ihtiyaci hissedilmektedir. Kentler, canli organizmalar gibi
biiyliyen, gelisen ve sonra yok olabilen varliklar olarak degerlendirilmektedir. Tarihi
stirecte adindan s6z ettirmis nice kadim kent glinlimiizde unutulup gitmistir. Degisim ve
dontistimiin ¢ok hizli yasandig1 giintimiiz kosullarinda varligini korumak isteyen kentler
bu degisime ayak uydurmak zorundadirlar. Bu kapsamda giiniin gerektirdigi sartlar

dikkate almarak, kentlerin kendilerini yenilemeleri gerekmektedir. Ornegin, 1990’1
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yillara kadar kentsel gelisimin odag1 olan kati1 (somut) unsurlarin gelistirilmesi, 2000’li
yillarda yerini yumusak (soyut) unsurlarin gelistirilmesine birakmistir. Artik kentlerin
imaj ve konumlandirma galismalarinda elektronik Ozellikler, kentsel kiimeler, mobil
uygulamalar gibi yeni unsurlarin kullanildigi goriilmektedir. Bunun yani sira
stirdiiriilebilirlik kapsaminda yapilan ¢aligmalar, kisisellestirilmis kentler ve ¢oklu yerel
baglantilar lizerinde yapilan c¢alismalar da bu kapsamda kentlerin gelisim ve degisim

alanlar1 arasinda gosterilmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 145-178).

Konumlandirma kavrami isletmeler ve kentler agisindan olmazsa olmaz
stratejiler arasindadir. Ancak bu stratejileri gelistirmek ve uygulamak oldukga zordur.
Bu siiregte kentleri zor durumda birakabilecek c¢ok sayida konumlandirma hatasi
yapilmistir. Rakiplerin yanlis secimi, kentsel degerlerin yanlis ve eksik se¢imi, abartili
tanitim faaliyetleri, karmasik konumlandirma, yanls slogan ve logo kullanimi, popiiler
yaklasimlar geregi kaynaklarin az ve yetersiz oldugu alanlara konumlandirma yapmak

karsilagilan en yaygin hatalar arasinda gosterilmektedir.

Sonu¢ olarak marka kent konumlandirmada sadece sloganlar {izerinden
caligmalar yapmak etkinlik ve verimlilik agisindan yeterli olmamaktadir. Sloganlarin
icerik ve stratejilerle desteklenmesi gerekmektedir. Bu kapsamda kentin sahip oldugu
zenginlikler belirlenmeli, bu zenginliklerin pazardaki durumu analiz edilmeli ve bu
analiz sonucunda belirlenen stratejik alanlarda kentin konumlandirilmas: yapilmalidir.
Kisaca kent konumlandirmasinin strateji, igerik ve slogan olmak iizere {i¢ temel unsur
tizerine insa edilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla, algilama haritalar1 ve stratejik kent
planlamasi kapsaminda olusturulan bir kent konumlandirma faaliyetinin bu unsurlari

iceren Onemli bir strateji olacagi diistiniilmektedir.

3.3. KONUMLANDIRMADA KULLANILAN ALGILAMA HARITALARI

Isletme yoneticileri genel olarak tiiketicilerin, rakip firma marklarin1 nasil
algiladigin1  6grenmeye ¢alismakta ve bu amag¢ dogrultusunda Onemli c¢aligsmalar
yapmaktadirlar (Ghose, 1994: 5). Ancak bu ¢alismalardan her zaman olumlu sonug elde
etmek pek miimkiin degildir. Ciinkii tiiketici algilar1, 6z ihtiyaglar, kiiltiir, inang, kisisel
ve psikolojik ozellikler, beklenti, deneyim ve c¢evre gibi ¢ok sayida degiskenden
etkilenmektedir. Tiim bu unsurlar marka ve firmalarin tiiketicilerce farkli algilanmasina

neden olmaktadir. Bununla beraber algilar, yeni {irlin ve markalarin ortaya ¢ikmasi ile
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birlikte zaman igerisinde de degisebilmektedirler. Bu nedenle firma yoneticileri, tiikketici
algilarmi 6grenmek i¢in zaman zaman tiiketicilerin bu egilimlerini 6lgen arastirmalara

yonelmektedirler.

Gelisen ve degisen tiiketici istek ve ihtiyaglari, isletmeleri giiclii markalar
yaratmaya zorlamaktadir. Markalar tiiketicilere bilgi isleme ve satin alma karar
siirecinde farklilasma araci olarak 6nemli katkilar saglamaktadir. Bu maksatla firmalar
markalarin1 rakiplerden farklilagtirmak ic¢in Onemli birka¢ Ozelligi tiiketicilerin
zihinlerinde konumlandirmaya ¢alismaktadirlar (Kotler vd., 1999: 107-108).
Konumlandirma faaliyeti gerceklestirilirken, pazarda yeni iiriin ve hizmetler igin
bosluklarin olup olmadigi belirlenir ve konumlandirma bu bosluklarin bulundugu
alanlara yapilir. Algilama haritalar1 bu bosluklarin belirlenmesinde kullanilan
haritalama metotlarindan biridir. Haritalama metotlar1 pazarlamada cesitli sekillerde

kullanilmaktadir.

Haritalama Metodlar1

l

Algilama Haritalar Tercih Haritalar1 Birlesik haritalar

v v v

1. Disgsal Analiz

1. Benzerlik Metotlari

1. Ideal Nokta Modeli 2. Modifiye Edilmis
2. Davramigsal Metodlar Vet Modeli Algilama Harita l.arlnm
Kullanildig: Basit
Birlesik Model

Sekil 3.2: Pazarlamada Kullanilan Haritalama Metotlar1

Kaynak: Lilien ve Rangaswamy 2003: 128.

Yukaridaki sekilde de gorildiigii lizere pazarlamada kullanilan haritalama
metotlar1 birlesik haritalar, tercih haritalar1 ve algilama haritalar1 olmak {izere li¢ baslik
altinda ele alinmaktadir. Tercih haritalarinda, tiiketiciler kendilerine sunulan

alternatifleri birbirlerine oranlayarak tercih yapmaktadirlar. Birlesik haritalarda da tercih
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haritalar1 ve algilama haritalart birlikte kullanilmaktadir. Bu yontemde algr ve
tercihlerin  birlikte kullanilmasinin sebebi, esasen algilarin tercihlerden farkli
olmasindandir. Ciinkii tiiketicilerin bir marka veya {irtine yonelik algisi, onlarin o marka
veya lriine yonelik tercihini tam olarak yansitmamaktadir. Pazarlamacilar tarafindan da
yaygin bir sekilde kullanilan algilama haritalar1 ise stratejik pazarlama siireci ve
konumlandirma kararlarinda kullanilmaktadir (Lilien ve Rangaswamy, 2003: 128-129;
Candan, 2003: 84-85).

Literatiirde algilama haritalar1 ile ilgili ¢esitli tanimlamalar yapilmistir. Algilama
haritalar, tliketicilerin rakip iiriin ve hizmetlerle alakali zihinlerinde belirlemis olduklari
algilarinin, boyutlar halinde haritalar {izerinde gosterilmesidir (Wilkie, 1994: 293).
Bennett (1988) algilama haritalarini, belli bir pazar dilimini meydana getiren mevcut ve
potansiyel tiiketicileri temsil etme giiciine sahip bir grubun, aym1 pazarda faaliyet
gostermek isteyen igletmelerin mal ve hizmetlerini karsilagtirmasiyla elde edilen
sonuglar olarak tanimlamistir. Myers (1996) ise algilama haritalarini, tiiketicilerin {irtin
ya da markalar hakkindaki algilarin1 belli bir alan {izerine yerlestirmek veya belirlemek
amactyla diizenlenen, nitel ve nicel yaklasimlara dayanan haritalar olarak tanimlamistir.
Bu tanimlamalardan da anlasilacag lizere algilama haritalari, iiriin ya da markalarin
tilketici zihninde yer eden konumlarim1i gorsel olarak sunan araglar olarak

degerlendirilmektedir (Peter ve Olson, 1999: 371).

Algisal bir harita, rakip alternatiflerin bir 6klid uzayinda cizildigi grafiksel bir
sunum olarak degerlendirilmektedir. Bu kapsamda olusturulan haritalarin ¢esitli
Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu 6zellikler sunlardir (Lilien ve Rangaswamy,
2003: 119):

- Uriin alternatifleri arasindaki uzakliklar ve herhangi bir iiriin ¢ifti arasindaki
algilanan benzerlikleri, iirlinlerin miisterilerin kafasinda ne kadar yakin veya
uzakta olduklarini gosterir.

- Harita iizerindeki bir vektor, oklid uzaymda hem biiyiikliik hem de yon
belirtmektedir. Vektorler genellikle algisal haritalarin 6zelliklerini geometrik
olarak belirtmek i¢in kullanilir.

- Haritanin ekseni, miisterilerin alternatifler arasinda nasil farklilastiklarini

tanimlayan, temel boyutlar1 belirten 6zel vektdr gruplardir. Genellikle,
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ortagonal eksenler (yatay ve dikey eksenlerin dik olarak birbirini bolmesi),
haritanin boyutlarini temsil etmek i¢in kullanilir. Ancak ortagonal olmayan

eksenler de kullanilabilmektedir.

Isletme yéneticilerinin, hedef kitlenin iiriin ya da markada algiladiklar nitelikler
ve pazar bosluklari hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. Bununla beraber,
pazarlama yoneticileri de yeni iriinler i¢in planlanan konumun tiiketiciler tarafindan
nasil algilandigini ve iiretim ile tutundurma faaliyetlerinin beraber nasil uygulanmasi
gerektigi konusunda bilgiye ihtiya¢ duymaktadirlar. Tiim bu faaliyetlerin etkin bir
sekilde yapilmasi i¢in algilama haritalarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Cilinkii algilama
haritalar1 bu degerlendirmeler cergevesinde iiriin Ozelliklerine gore konumlandirma

yapma imkani sunmaktadir (Bas vd., 2006: 106).

Urilinleri etkili bir sekilde konumlandirmanin anahtart miisteri algilaridir.
Isletmeler pazarin durumunu anlayip, algilama haritalarim  olusturmak igin
tilkketicilerden ti¢ tiir veri almaktadir. Bunlardan birincisi herhangi bir {iriin smifi i¢in
onemli niteliklerin tanimlanmasidir. ikincisi mevcut markalarin bu dnemli &zelliklere
gore yargilanmasidir. Ucgiinciisii ise ideal bir markanin ozellikleriyle alakali
degerlendirmelerden olusmaktadir. Bu degerlendirmeler c¢ercevesinde gelistirilen
algilama haritalar ile isletme yoneticileri, tiiketicilerin 6nem verdigi unsurlar1 ve bu
unsurlara iligkin pazarlama faaliyetlerini belirlemektedir. Bunun yaninda yoneticiler
iriin veya markanin tiiketicilerin zihnindeki yerini ¢ift boyutta goriintileme ve

grafikleme imkanina ulagsmaktadirlar (Kerin vd., 2006: 250).

Genellikle 10 ile 50 arasinda degisken ve bir, iki veya ii¢ boyuttan meydana
gelen algilama haritalari, belli bir iriin grubu igerisinde yer alan {iriin, hizmet ya da
markalarin tanimlayici 6zelliklerini belirlemeye ¢alismaktadir. Bu tanimlayict unsurlari
belirlemek i¢in hedef pazara 6zgii herhangi bir 6zellik degisken olarak alinabilmektedir.
Algilama haritalarinin olusturulmasinda en ¢ok kullanilan degiskenler; fiyat, kalite,
kullanma siklig1, kullanma sekli, kimlerin kullandigi, f{riin faydalari, rakiplerle
karsilastirma gibi unsurlardan olugmaktadir (Gongalves, 1998: 126). Bunun yani sira
cografi konum, personelin tutum ve davranislan, fiziki sartlar, ulasilabilirlik, temizlik,

giivenlik ve yiyecek kalitesi gibi unsurlar da konumlandirmada kullanilabilen unsurlar

arasinda degerlendirilmektedir (Uner ve Alkibay, 2001: 82-83).
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Algilama haritalarin1 kullanarak {iriin ya da marka konumlandirma yapan isletme

yoneticileri c¢esitli faydalar saglamaktadirlar. Bu faydalardan bazilar1 asagida
belirtilmektedir (Yavuzalp, 2011: 84-85; Lovelock ve Wright 2002: 221-223; Urban ve
Hauser, 1980: 186; Uner, 1998: 21-24).

Algilama haritalarinin en 6nemli faydalarindan biri, pazar1 isletmelere bir harita
tizerinde gorsel olarak sunmasidir. Bu sayede isletme yoneticileri kendileri ve
rakipleri hakkinda daha net yorumlar yapma imkani elde edebilmektedirler.
Yoneticiler, algilama haritalariyla oncelikle pazar1t meydana getiren boliimleri
tanimlayabilmekte ve bu sayede pazar boliimlerinde faaliyet gosteren rakipleri
ve rekabetin gsiddetini belirleyebilmektedir. Konumlarin birbirine yakin veya
uzak olusu rekabetin siddetini belirlemektedir. Haritalar iizerinde yakin
konumlar1 olan markalar benzer, uzak olan markalar farkli olarak
algilanmaktadirlar.

Algilama haritalar1 kullanilarak, pazardaki tiim rakiplerin iiriin ve hizmetlerinin
nitelikleri ve tiiketicilerin bu iiriin ve hizmetlere karsi algilar tespit
edilebilmektedir.

Algilama haritalar stratejik pazarlama siirecinde kullanilarak, firmalarin pazarda
daha iyi bir sekilde rekabet etmesine imkan saglayacak yeni konum alternatifleri
daha kolay bir sekilde elde edilebilmektedir.

Yoneticiler, algilama haritalarin1 kullanarak tiiketicilerin zihninde var olan
bosluklar1 belirleyebilmekte ve bu bosluklar etkin bir sekilde degerlendirecek
pazarlama stratejileri olusturabilmektedirler.

Algilama haritalar1 yardimiyla isletme yoneticileri {iriin veya markanin yasam
donemi boyunca gecirdigi degisimler hakkinda bilgi sahibi olabilmektedirler.
Isletmeler belli dénemlerde tiiketici algilarindaki degisimi oOlgerek, yaptigi
calismalarin etkinligi degerlendirme imkanina sahip olabilmektedirler.

Algilama haritalari, yeni {irlin ve markalarin nasil konumlandirilacagr ve
tutundurma faaliyetlerinin nasil birlikte uygulanmasi gerektigi konusunda

yoneticilere yardime1 olmaktadir.

Kisaca algilama haritalar1 diizenleyerek iiriin konumlar1 ve algilar1 hakkinda

onemli bilgiler elde edilmektedir. Bunun yaninda bu yontemle iiriin ya da markanin

konumunun iyilestirilmesine gerek olup olmadigi da belirlenmektedir. Bu kapsamda bir
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tirtiniin konumunu iyilestirmek igin ¢esitli yollara basvurmak gerekmektedir. Bunlardan
bazilar1 asagida belirtilmistir (Bas vd., 2006: 107).

- Tiiketicilerin iiriin ya da marka hakkindaki diisiinceleri degistirilerek, iiriin ya da
marka rekabetten uzak ideal bir noktada yeniden konumlandirilabilir. Ideal
noktaya yaklastik¢a rekabet siddetlenirken, uzaklastik¢a rekabet azalmaktadir.

- Belirlenen ideal noktalar {iriin ya da markaya yaklastirilabilir. Bunu
gergeklestirebilmek icin tiiketicileri iirliniin 6zellikleri konusunda ikna etmek
gerekmektedir.

- Uriin ya da marka eger birden fazla 6zellige gore konumlandiriimigsa, bu

ozelliklerde tiiketicilerin dncelik sirasinin dikkate alinmasi1 gerekmektedir.

Algilama haritalar1 hedef tiiketici zihninde 6zel bir yer elde etme amaciyla ilgili
oldugu i¢in, bunlarin hazirlanmasinda tiiketicilerden elde edilecek bilgilere onemli
oranda ihtiya¢c duyulmaktadir. Ancak sadece tiiketicilerden elde edilen bilgilerle
yetinmeyip bunlarin yaninda, marka konumlandirma calismalarina katki saglayan
toptanci ve perakendeci gibi araci kuruluslardan da bilgi elde edebilmektedir. Bu
kapsamda yapilan ¢alismalar sonucunda yoneticilerin belirledigi konum ile araci ve
tilkketicilerin algiladiklar1 konum arasinda farklar var ise, yanlis giden bazi seylerin var
oldugu diisiincesiyle, yapilan pazarlama faaliyetleri gozden gegirilerek yeni stratejiler

gelistirilmelidir (Uner ve Alkibay, 2001: 83).

Isletmeler tarafindan stratejik pazarlama faaliyeti kapsaminda da kullanilan bu
haritalarin hazirlanmasinda kantitatif ve kalitatif yaklagimlardan faydalanilmaktadir.
Pazarlamacilar ise genellikle kantitatif yontemi tercih etmektedirler (Uner, 1998: 22).
Dikdortgen, daire, piramit ve kutu gibi degisik sekillerde olusturulan algilama haritalari,
ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri’'nde AT&T laboratuvarinda ¢alisan psikoloji ve
istatistik uzmanlari tarafindan gelistirilmistir (Myers, 1996:6).

3.3.1. Algilama Haritalarinin Diizenlenmesinde Kullanilan Teknikler

Algilama haritalari, konumlandirma asamalarinda tiiketicilerin algilamalarin
belirlemek amaciyla kullanilan 6nemli bir aragtir. Bu haritalarin diizenlenmesinde
kullanilan c¢esitli teknikler bulunmaktadir. Kullanilan tekniklerden bazilar1 asagidaki

sekilde gosterilmektedir.
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Sekil 3.3: Algilama Haritalarinin Diizenlenmesinde Kullanilan Teknikler

Kaynak: Yavuzalp, 2011: 86; Myers, 1996: 181-260.

Faktor analizi, bir grup degisken arasinda iligkilere dayanarak verilerin daha
anlamli ve 6zet bigimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz yontemidir. Bir
tir smiflandirma yontemi olan faktor analizi, degiskenler arasindaki iliskileri
inceleyerek cok sayidaki degiskeni daha az sayida degiskene doniistiirme islemi olarak
degerlendirilmektedir (Nakip, 2013: 511). Bu analizin temel amaci, ¢ok sayidaki orijinal
degiskenden elde edilen bilgiyi 6zetleyerek, en az bilgi kaybiyla, daha az sayida boyut

ve faktorlerden olusan yeni ve karma bir set olusturmaktir (Gegez, 2010: 316).

Son zamanlarda, pazarlama arastirmacilari, iirtin, hizmet, marka 06zellik
derecelendirmeleri, tutum ifadeleri, yasam tarzi, psikografik ifadeler ve satin alma
davranig kaliplart gibi tiiketici temelli 6gelerin altinda yatan temel kavramlari
tanimlamak i¢in faktor analizinden yararlanmaktadirlar. Arastirmacilar, belirli bir iiriin
veya hizmet kategorisini degerlendirirken, insanlarin diislindiikleri 6nemli sorunlari

anlamalarina yardimer olmak icin sayisiz faktor analizi yapmigslardir. Diger bir deyisle,
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bir {irlin veya hizmet kategorisinin temel alt boyutlarini tanimlamiglardir. Bu boyutlar,
nitelik alanindaki cizgiler veya vektorler olarak ifade edilebildiginden, konumlandirma
haritas1 i¢in eksenler olarak da kullanilabilmektedir. Bu boyutlar genellikle birbiriyle
ilgisiz olacak sekilde, 90 derecelik agilarda tiiretildigi i¢in, ortaya ¢ikan alan kavramsal
olarak ¢ok farkli olmasina ragmen diger konumlandirma haritalarina benzemektedir

(Myers, 1996: 236).

Diskriminant analizi, grup iiyeligini iki veya daha fazla bagimsiz degisken
temelinde tahmin etmek i¢in kullanilan ¢ok degiskenli bir tekniktir (Hair vd., 2003:
612). Baska bir deyisle diskriminant analizi, 6nceden siniflandirilmis iki veya daha fazla
grubu birbirinden ayiran faktorleri tespit etmeye ve grup disindan alinan bir gézlemin
hangi gruba atanabilecegini gosteren ¢ok degiskenli bir analiz tiiriidiir (Nakip, 2013:
573). Diskriminant analiziyle iki ya da daha fazla sayida grup arasinda farkliliklar
ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmaktadir.

Diskriminant analizi, konumlandirma haritalarinin olusturulmasinda kullanilan
en uygun tekniklerden biridir. Cilinkii bu analiz, arastirmacilara iki veya daha fazla
nesne grubu arasindaki farkliliklar1 ayn1 anda birka¢ degiskene gore inceleme imkani

vermektedir (Myers, 1996: 184).

Diskriminant analizi, pazardaki iirlin veya markalarin hangi 6zellikleri itibariyle
digerlerinden farklilagtigini belirlemeye calisan bir analizdir. Bu analizde gruplarla ilgili
olan degiskenlerin hangileri oldugu ve bu degiskenlerin grup iiyeligini ne kadar iyi
tahmin ettigi belirlenmeye c¢alisilmaktadir (Akgiil ve Cevik, 2003: 122). Bununla
beraber bu analiz ¢esitli pazarlama arastirmalar1 uygulamalarinda kullanilmaktadir. Bu
uygulamalardan bazilar1 agagida belirtilmistir (Hair vd., 2003: 614).

- Uriin arastirmas1: Diskriminant analizi, bir iiriiniin kullanicilarmni (gok, orta ve az
kullanan), tiiketim aligkanliklar1 ve yasam bicimleri agisindan ayirt etmede
kullanilabilmektedir.

- Gorlintli aragtirmasi: Diskriminant analizi, bir magaza veya sirketi olumlu veya
olumsuz algilayan kisileri ayirt etmede kullanilabilmektedir

- Reklam arastirmasi: Diskriminant analizi, pazar bdliimlerinin medya tiiketim

aliskanliklarinda nasil farklilagtigini ayirt etmede kullanilabilmektedir.
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- Dogrudan pazarlama: Diskriminant analizi, dogrudan pazarlama taleplerine
cevap veren ve vermeyen tiiketicilerin  Ozelliklerini ayirt etmede

kullanilabilmektedir.

Konumlandirma haritalarinin olusturulmasinda kullanilan énemli bir analiz tiirii
de eslestirme analizidir. Kategorik formda olan birka¢ veri tlirii arasindaki mekansal
iliskileri (nominal oOlgekleri) gosterebildiginden, oldukca popiiler bir analiz olarak

degerlendirilmektedir (Myers, 1996: 250).

Eslestirme analizi, kalitatif veriler i¢in kullanilan c¢ok boyutlu 6lgekleme
analizidir. Bu yontemin avantaj1 diger ¢cok boyutlu tekniklere gore veriyi indirgemesidir.
Kategorik veri saglayan bu teknigi, hipotez testlerinin degil kesifsel verilerin analizinde

kullanmak daha uygun goriilmektedir (Candan, 2003: 91-92).

Son olarak ¢ok boyutlu Olgekleme analizi de algilama haritalariin
hazirlanmasinda en fazla kullanilan Ol¢eklerden biri olarak degerlendirilmektedir.
Ozellikle son dénemlerde bilgisayar teknolojilerindeki gelismelerle birlikte bu analizin
kullanimi1 artmaya baslamistir (Hair vd., 2003: 598). Artik problemlerin ¢6ziimiinde
diger faktorlerin sabit kabul edildigi ve sadece bir boyutun analiz edildigi tek boyutlu
analizler yeterli goriilmemeye baslamistir. Ciinkii olaylar1 meydana getiren igsel ve
digsal olmak tizere ¢ok sayida faktoriin varligi kabul edilmektedir. Bu nedenle olaylar
sadece bir degiskenle degil, ¢ok sayida degiskenle ve bu degiskenlerin ortak etkileri
dikkate alinarak degerlendirilmesi gerekmektedir (Dasdemir ve Giingor, 2002:1).

Cok boyutlu olcekleme, girdi matrisini olusturan degiskenler veya nesneler
arasindaki iligkilerin Ozetlendigi bir dizi hesaplama prosediirinden meydana
gelmektedir (Kinnear ve Taylor, 1991: 616). Baska bir deyisle ¢cok boyutlu 6l¢ekleme,
bir takim alg1 ve tercihleri geometrik noktalar halinde géstermeye yarayan istatistiksel
teknikler toplami olarak degerlendirilmektedir (Yikselen, 2011: 213). Pazarlama
aragtirmalarinda da c¢ok yaygm kullanilan bu teknik, tiiketici tercihleri, tutumlari,
egilimleri, inanglar1 ve beklentileri gibi davranigsal verilerin analizinde de

kullanilmaktadir (Kurtulus, 2004: 358).

Cok boyutlu dlgekleme bir modeldir. Bu modelde her nesne cok boyutlu bir

uzayda bir nokta ile ifade edilmektedir. Nesneler arasindaki uzakliklar haritaya
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yansimaktadir. Yakin olan nesneler benzer, uzak olan nesneler ise farkli olarak
algilanmaktadir. Genelde iki boyutlu olan uzay, nadiren ii¢ ya da daha fazla boyutlu da
olabilmektedir (Nakip, 2013: 635).

Cok boyutlu olgeklemenin genel olarak {i¢ tipi bulunmaktadir. Girdi ve ¢ikti
verilerinin niteligiyle ilgili olan bu tiirler asagidaki gibidir: (Kinnear ve Taylor, 1991:
616-617).

- Tamamen metrik: Bu metot, girdi ve ¢ikt1 verileri metrik 6lgekli (aralikli veya
oransal) girdiler gerektirir.

- Tamamen nonmetrik: Bu yontemde, girdi verileri ordinal 6l¢ekle elde edilirken,
cikt1 verileri sirali 6lgekle elde edilmektedir.

- Metrik olmayan: Bu yontemde ise girdi verileri olarak ordinal 6lgek

kullanilirken, ¢ikt1 verileri olarak da metrik 6lgekler kullanilir.

Bu analizin pazarlama alanindaki asil amaci, belirli iiriin grubu igerisindeki
markalar arasindaki iliskileri incelemektir. Bu kapsamda hem markalarin benzerligi
hakkindaki tiiketici algilamalart hem de markalar igin tiiketici tercihleri analiz
edilmektedir (Kinnear ve Taylor, 1991: 616). Boylece iiriin ve markalarin benzerlik ve

farkliliklar1 ortaya ¢ikarilmaktadir.

Cok boyutlu 6lcekleme cesitli amaglarla kullanilmaktadir. Bunlardan bazilari
asagida belirtilmistir (Churchill, 1992: 415-416).
- Tiketicilerin farkl iirinlerin ayrimini yapabilecek boyutlarin sayisint 6grenmek
1¢in,
- Bu boyutlarin isimlerini belirlemek ig¢in,
- Belirlenen boyutlar igerisinde iiriiniin konumunu belirlemek i¢in ve
- Belirlenen bu boyutlar iizerinde tiiketicinin tercih ettigi konumu belirlemek icin

kullanilmaktadir.

Genel konumlandirma kararlarinda kullanimlarina ek olarak ¢ok boyutlu
Olcekler, pazarlamanin birkac spesifik alaninda da yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.
Asagida bu uygulamalardan bazilarina deginilmistir (Lilien ve Rangaswamy, 2003:
123-126; Kinnear ve Taylor, 1991: 619; Giir¢aylilar Yenidogan, 2008: 141).

- Yeni lirlin kararlarinin gelistirilmesinde,
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- Yoneticilerin rekabetci yapt ve konumlandirma konusundaki gortisleri iizerine
bir kontrol mekanizmasi olarak,

- Pazar bolimlendirme kararlarinda,

- Rakiplerin belirlenmesinde,

- Fiyatlandirma stratejilerinin belirlenmesinde,

- Imaj 6l¢iimii faaliyetlerinde,

- Reklam etkinliginin belirlenmesinde,

- Uriin niteliklerinin belirlenmesinde,

- Dagitim kararlarinin belirlenmesinde ve

- Tiiketici davranislarinin analizinde olmak iizere pek ¢ok alanda bu analiz tiirii

kullanilmaktadir.

Gorildiigii tizere algilama haritalarinin hazirlanmasinda kullanilan ¢ok boyutlu
Olcekleme yontemi, igsel ve digsal degiskenleri dikkate alarak degerlendirme gerektiren
karmagik yapili problemlere ¢6ziim olusturan énemli bir tekniktir. Bu teknik, pek cok
alanda oldugu gibi pazarlama arastirmalarinda da ¢ok sik kullanilan énemli bir analiz
tirli olarak degerlendirilmektedir. Kentlerin konumlandirma haritalarinin hazirlanacagi

bu calismada da ¢ok boyutlu dl¢cekleme yonteminden yararlanilacaktir.

3.4. LITERATUR CALISMALARINA GENEL BIR BAKIS

Marka kent kavrami son donemlerde onem kazanmaya baglayan onemli bir
kavram olarak degerlendirilmektedir. Yabanci literatiirinde Onemli c¢aligmalarin
yapildig1 bu alan, baslangicta iilkemizde yeteri kadar ilgi gérmese de son donemlerde
popliler olmaya baglamistir. Buna karsilik marka kent konumlandirma alaninda hem
ulusal hem de uluslararas1 literatiirde yeterli ¢aligmalarin olmadig1 goriilmektedir. Bu

calisma ile alandaki boslugun doldurulmasina katki saglanilacag: diisiiniilmektedir.

Algisal haritalarin kullanildigi tek kent konumlandirma caligmasi Uysal ve
arkadaglarina (2000) aittir. Bu caligmada Virginia’nin kent imajinin, ABD’nin Orta
Atlantik Bolgesi’ndeki turizm bolgeleriyle rekabet konumu kiyaslanmigtir. Virginia’nin
bir turizm bolgesi olarak bolgesel rekabet giicii; bolgedeki 10 eyaletle benzerliklerini ve
farkliliklarin1  ortaya koyan algilama haritalar1 yardimiyla degerlendirilmeye
calisilmigtir. Sonuglar Virginia’nin dogal ve tarihi giizellik agisindan 6n plana ¢iktigini

gostermistir. Bu ozellikler ¢evredeki diger eyaletlerin birgogu tarafindan paylasilan



184

Ozellikler olarak degerlendirilmistir. Virginia; Pennsylvania, Kuzey Carolina, Bati
Virginia ile dogal ozellikler konusunda rekabet ederken; Pennsylvania, Maryland,
Giliney Carolina ve Georgia ile tarihi ve Kkiiltiirel 6zellikler konusunda rekabet
etmektedir. Virginia’nin yasam kosullar1 iyi olmasina ragmen, duygusal acidan yetersiz
oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle olas1 pazarlama stratejisi olarak, Virginia i¢in daha
kaliteli bir dogal ve kiiltiirel cazibe merkezi olma 6zelligi kazandiracak daha giiclii bir

duygusal imaj yaratmak hedeflenmistir.

Kent konumlandirmayla alakali, algisal haritalar disindaki yontemlerin
kullanildigi  bir tek ¢alismaya rastlanmistir. Aray’in (2009) gergeklestirdigi bu
calismada, Burdur’un basta Burdurlular ve Burdur’un diger hedef kitleleri (paydaslari)
acisindan mevcut degerlerinin, farklilasan Ozelliklerinin ve gii¢lii ydnlerinin
degerlendirilmesi ile Burdur’un marka kent olarak konumlandirmasini gergeklestirmeye
calismistir. Yapilan ¢alisma sonucunda, sehrin SWOT analizi olusturularak giiclii ve
zaylf yonleri ile firsatlar ve tehditleri belirlenmistir. Burdur ili i¢in fark yaratacak
alanlar olarak egitim, siit, mermercilik, kiiltiirel ve tarihi degerler belirlenmistir. Hedef
kitle olarak Burdurlular, ¢evre sehirler, yerli ve yabanci turistler, iiniversite dgrencileri,
is diinyasi, yerli ve yabanci yatirimeilar belirlenmistir. Temel degerler olarak; kiiltiirel
ve tarthi miras, zengin ve kendine has mutfak, sakin dinlendirici yap1 ve egitimli
insanlar belirlenmistir. Belirlenen bu unsurlar c¢ergevesinde kentin imaj ve
konumlandirma faaliyeti gerceklestirilmeye ¢alisilmistir. Sonug olarak, Burdur igin siit,
mermer, egitim ve turizm alanlarinda olusturulacak konumlandirma ile tiim hedef

kitleye etkin bir sekilde ulasilabilecegi belirtilmistir.

Marka kentlerle ilgili literatir incelendiginde genellikle kentlerin
markalagmasma etki eden unsurlarin degerlendirildigi ¢aligmalara rastlanmistir.
Hankinson (2001) Ingiltere’nin 12 sehri iizerinde yapti§1 ¢alismasinda, markalasmanin
kentlerin pazarlanmasi {izerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma sonucuna gore,
markalagsmanin, kentsel pazarlamada etkili oldugu ancak her zaman dogru bir sekilde
anlagilmadigi  ve etkili bir sekilde uygulanmadigi belirtilmistir. Kentlerin
markalasmasimnin imkansiz olmadiginin dile getirildigi bu calismada, marka kent

olusumuna etki eden temel Ozellikler olarak; Orgiitsel karmasiklik ve kontrol,
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ortakliklarin yonetimi, lirlin karmasikligr ve basarit ol¢limii olmak iizere dort faktor

belirlenmistir.

Manickam (2011) c¢alismasinda, giiglii bir kent markasi olusturmak igin gerekli
olan nitelikler ve unsurlar hakkinda bilgi toplamayr amaclamistir. Calismada nitel
aragtirma yontemi kullanilarak kentlerin paydas gruplar igerisinde bulunan 32 kisi ile
goriisme yapilarak Kuala Lumpur kentinin cazibe merkezleri belirlenmeye calisilmistir.
Sonug olarak, Kuala Lumpur kenti; kiiltiir, gida, sanat ve yasam bi¢imi agisindan

cesitlilik gésteren, modern ve hizli bir kent olarak degerlendirilmistir.

Parkerson ve Saunders (2004) ¢alismalarinda jenerik iiriin ve hizmet modellerini
kullanarak marka kent bilinci olusturmaya ¢alismislardir. Ingiltere Birmingham kenti
vaka calismasinda oldugu gibi, jenerik marka ve turizm béliimlendirme modellerinin
kentlerin markalagsmasina rehberlik ettigi degerlendirilmistir. Calismada orgiitler i¢in
gelistirilen bir agin marka modelleri {izerine etkisi, kurumsal markalasma, marka
boliimlendirme ve siyasi boyut olmak iizere dort tema ortaya ¢ikmistir. Sonug olarak
jenerik marka modellerinin sistemleri ve yapilari kabul edildiginde kentlerin

markalagmasinda daha etkili olacagi yoniinde bir kani1 olusmustur.

Kavaratzis (2007) c¢alismasinda kentlerin markalagsmasini etkileyen unsurlar
tizerinde durmus ve kurumsal diizeyde yapilan pazarlama faaliyetlerinin kentler i¢in
uygulanip uygulanamayacagini incelemistir. Calismada, iki marka olusturma
yonteminin sahip oldugu benzerlikler nedeniyle, kent markalagmasi i¢in kurumsal
pazarlamadan biiylik dersler ¢ikarilabilecegi belirtilmektedir. Bu kapsamda kent ve
kuruluslarin karmasik ve ¢ok paydash karakterleri, her iki tarafin benzer 6zellikleri
olarak degerlendirilmistir. Kurumsal diizeyde pazarlama stratejilerinin kentlerin farkli
taleplerine hitap etmeye en yakin stratejiler oldugu belirtilerek, bu unsurlarin kent

markalasmasinda kullanilabilecegi degerlendirilmistir.

Lee ve Jain (2009) c¢alismalarinda Dubai sehrinin marka yonetim siirecini makro
diizeyde analiz ederek, kenti belli hedef gruplar1 dikkate alarak tanitmay1
amaglamiglardir. Bu kapsamda sehrin SWOT analizi yapilarak giiglii-zayif yonler ile
firsat-tehditler belirlenmistir. Yapilan analizler sonucunda giiclii yonler olarak hizli

karar alma, petrol ve gelisen ekonomi, siyasi tarafsizlik, otel ve turistik yerlerin essiz
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giizelligi ve gilivenli ¢evre belirlenmistir. Zayif yonler ise; Orta Asya’nin negatif imaji,
corak ¢ol ve yetersiz dogal kaynaklar, altyapi su ve ulasim yetersizligi olarak
belirlenmistir. Firsatlar; artan petrol fiyatlari, gogmen ve yerliler i¢in artan is imkanlari,
biiyliyen liikks pazarlar, yabanci yatirimlarin artmasidir. Tehditler ise, bolge icinden ve
bolge disindan rakiplerin varligi, petroliin 30 yillik dmriiniin kalmasi, terdr ve savasin
gelecekte Orta Asya’nin imajini1 olumsuz etkileyecek olmasi ve siirlit medya olanaklari

gibi faktorlerden olusmaktadir.

Wu ve Yunun (2009) caligmalarinda, kentsel toplanma kapsaminda hedef
Kitlenin (yatirnmcilar, gezginler ve go¢menler) schir ile alakali algilari ile rakip
sehirlerin hedef kitle ilizerindeki algilamalar1 belirlenerek karsilastirilmas: ve kent
konumunun olusturulmasi amac¢lanmistir. Kentlerin marka konumlandirma 6zellikleri,
yatirimel, ziyaret¢i ve gogmenler arasindaki endiselerin benzerligi ve farkliligi {izerine
odaklanarak gergeklestirilmeye calisilmistir. Sonug olarak, Yangtze Nehri Deltasinda
secilmis 8 kentin Ozellikleri istatistiksel ve karsilastirmali analiz yapilarak kentlerin

marka konumlari olusturulmustur.

Zenker (2009) calismasinda, kiiresellesen diinyada rekabet avantaji saglayacak,
ekonomik biiylimenin itici giicli olan ve kentin pazarlama ve markalama ¢aligmalarina
katki saglayan kent sakinlerinin, 6zellikle de yaraticit sinif olarak adlandirilan grubun
ithtiyag ve isteklerini belirlemeye calismistir. 1258 kisi ile goriigmeler yapilarak, yaratici
smnifin Ozellikleri degerlendirilmistir. Arastirmanin sonucunda, yaratict sinifin asil
arzusunun kentlilik ve gesitlilik tizerine yogunlastigi goriilmiistiir. Yaratict sinif; ilham
verici, enerjik, agik fikirli ve ¢ok ¢esitli kiiltiirel faaliyetlerin bulundugu bir kenti, genel
i olanaklarmin ve dogal unsurlarin bulundugu bir kentten daha degerli olarak
algilamaktadir. Bu algmin olusumuna egitim seviyesi gibi bir takim faktorlerin etki

ettigi diistiniilmektedir.

Zeren (2011a) caligmasinda, Stratejik Kent Yonetimi Modeli kapsaminda
Karaman kentinin markalastirilmasina yonelik bir model Onerisinde bulunmustur.
Karaman disinda farkli 25 ilde yasayan 877 kisi ve Karaman’da yasayan 108 yerel
yonetici ile anket calismasi yapilmistir. Arastirmanin sonucunda Karaman’in sahip
oldugu kimlik unsurlan tespit edilmeye calisilmis ve bu unsurlar ¢ercevesinde kentin

markalagma faaliyetinin nasil gergeklestirilecegine yonelik onerilerde bulunulmustur.
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Kentlerin markalagsmasinda basar1 saglayan faktorleri inceleyen Jarvisalo (2012)
caligmasinda, kentlerin markalasmasinda gerekli olan kurumsal ve yonetsel yetkinlikler
ile en iyi uygulamalarin neler oldugunu belirlemeye c¢alismistir. Arastirma, nitel
arastirma yontemi ile yapilandirilmig miilakat ¢ercevesinde, Miinih, Berlin ve
Hamburg'a seyahat eden tiiketiciler lizerinde ger¢eklestirilmistir. Arastirma sonucunda
her ii¢ kentin markalasma unsurlar1 benzer olarak degerlendirilmis ve kentlerin
kalkinmasina katki saglayacak 12 markalasma unsuru gelistirilmistir. Bu unsurlar;
marka vaadini Uriin deneyimi {lizerine kurarak imaj ve kimlik eslesmesini saglamak,
benzersiz bir marka vaadi gerceklestirmek, yerel halkin destegini almak, yonetsel
baglilik saglayacak bir ag olusturmak, marka yonetimi i¢in etkin bir izleme sistemi
olusturmak, marka imajindaki degisiklikleri izlemek, piyasa yonetimi, ag i¢i iletisimi
gelistirmek, marka gelisim siirecinin devamliligini saglamak, ag i¢cinde pazarlama ve
marka yonetimi olusturmak, aglar arasi agik tartisma kiiltiiri olusturmak ve ag tiyelerini

marka yonetim siirecine dahil etmekten olugmaktadir.

Kavacik ve arkadaglar1 (2012) c¢alismalarinda, Alanya destinasyonunun bir
marka destinasyon olup olmadigi arastirilmis ve sonucunda Alanya’nin tam olarak bir
marka destinasyon olmadigi tespit edilmistir. Bu durumun nedeni olarak Alanya’nin
“logo, slogan, deger, kisilik, imaj, tanitim” gibi alanlarda yetersiz olmas1 gdsterilmistir.
Bu goriislin yan1 sira Alanya’nin bir marka sehir oldugunu, ama ucuz bir marka sehir
oldugunu savunan kisilerin varligindan da bahsedilmektedir. Bu goriisii savunanlar
Alanya’nin kendine has bazi ozelliklerinin oldugunu, ancak bu oOzelliklerin deger
acisindan diisiik oldugunu belirtmislerdir. Bu kapsamda Alanya’nin marka 6zelligini 6n
plana ¢ikarmak i¢in alternatif turizm Ogelerinden olan, dogal ve kiiltiirel degerlere
yonelik ¢aligmalara agirlik verme ve sanal ortamdaki tanitim faaliyetlerini ¢esitlendirme

gerekliligine dikkat ¢cekilmistir.

Ozkul ve Demirer (2012) calismalarinda, kalkinma ajanslarinin, bulunduklar
kentlerin markalagmas1 tizerindeki etkisini arastirmislardir. Bu g¢er¢evede kalkinma
ajanslarinin, bilinmeyen kentsel degerlerin tespiti, eksiklerin giderilmesi, olanaklarin
degerlendirilmesi gibi ¢esitli calismalart incelenmistir. Arastirmanin sonucunda
kalkinma ajanslarinin, bolgedeki turizm potansiyelinin belirlenmesi, hedef tiiketici

gruplarinin kentler hakkindaki algilarinin diizeltilmesi ve kentlerin yatirimer ve
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ziyaretgiler icin birer cazibe merkezi haline getirilmesi gibi konularda kente katki

sagladig belirtilmistir.

Aguilar ve Lopez (2013) ¢alismalarinda, mega olaylarda duygusal deneyimlerin
ne Ol¢iide yasandigini ve vatandaslarin ekolojik yonelimlerinin sehir markasi
tutumlarmin iyilestirilmesindeki etkinligini incelemislerdir. Calisma sonucunda, mega
etkinliklerin (deneyimsel pazarlama) ve 6zellikle ekolojik yonelimli mega etkinliklerin
marka kent tutumlarinin olusturulmasinda kullanilan iki 6nemli kavram oldugu tespit
edilmistir. Ayrica marka kent tutumundaki gelismelerin kent sakinlerinin yasam kalitesi

algisinin gelistirilmesine de katki sagladigi belirtilmistir.

Kent kimligi ve kent imaji g¢aligmalar1 da literatiirde ¢ok sik karsilasilan
caligmalar arasinda goriilmektedir. Winfield-Pfefferkorn (2005), marka kentler adli
calismasinda belli bir kimligi olan ya da olmayan, markalagsmis ya da markalagmamig
kentlerin kiiresellesme siirecinde hayatta kalabilmesi i¢in markalagsmasi, marka imajinin
olusturulmasi, ihtiyaglarin belirlenmesi, tanimlayici ve ayirt edici 6zelliklerinin ortaya
cikarilmasi igin gerekli olan unsurlari belirlemeyi amaglamistir. Sonug olarak, tarih, ilgi
cekici yerler, kent isimleri, markalasma cabalari, demografik o6zellikler, ekonomi,
turizm, ziyaretgiler ve kent sakinleri kentlerin markalasmasina etki eden unsurlar olarak
degerlendirilmistir. Kentlerin yukarida belirtilen markalasma unsurlar1 gergevesinde
New York, Paris, San Francisco, Rochester, Berlin ve Charlotte 6rnek olaylarini igeren

calismada, sehirlerin giiclii ve zayif yonleri incelenmistir.

Peker (2006) ¢alismasinda, gii¢lii bir kent imajinin nasil olusturulabilecegini
konu edinmis ve olusum siirecinde glinlimiiz ¢agdas miize yapilarinin etkisini ortaya
koymaya caligmistir. Arastirma sonucunda, kentlerin ge¢miste oldugu gibi imajlarim
yaymak i¢in mimariden yararlandigina; ¢agdas sanat miizelerinin, marka kent olusum
siirecinin temel araglarindan biri olduguna, bu unsurlarin yerel ekonomik gelisme icin
kullanilan bir ara¢ haline geldigine; miizelerin kent kimligini ve imajin1 giiclii bir
sekilde temsil ederek, marka iletisim araglar1 olarak kent markalasma siireci igindeki

yerini aldigina deginilmistir.

Ozdemir ve Karaca (2009) calismalarinda, Afyon ili ile baglantis1 olmayan

kisilerin, kentin ve kente ait driinlerin imajim1 nasil algiladiklarin1 belirlemeye
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calismislardir. Arastirma sonucunda kentin olumlu bir imaja sahip olmadigi
belirlenmistir. Bununla beraber muhafazakar, ice doniik, gelismemis, sakin, temiz ve
geleneksel bir imajin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Ayrica kaymak, sucuk, sekerleme,

kaplicalar ve mermer gibi iiriinlerin kentin ismi ile 6zdeslestigi sonucuna ulasilmistir.

Prayag (2007) galismasinda, turistik bir destinasyon olarak Cape kentinin marka
imajin1 sozciikk cagristirma ve serbest secim teknigi gibi yapilandirilmis ve yari
yapilandirilmis  yontemler kullanarak  degerlendirmistir.  iki asamali  olarak
gerceklestirilen caligsmanin ilk agamasinda kasabaya gelen 85 ziyaretci ile goriismeler
yapilmustir. ikinci asamada, hem acik hem de kapali uglu sorular iceren 585 kisi ile
anket calismasi1 gerceklestirilmistir. Arastirma, kullanilan tekniklerin giiglii ve zayif
yonlerini ortaya ¢ikarmigtir. Ornegin, sézciik cagristirmanin, pozitif imajlari ve biitiinsel
gosterimleri ortaya ¢ikarmada etkili olmasina ragmen, duygusal imgeleri tanimlamada
yetersiz kaldigi goriilmiistiir. Serbest secim tekniginde ise markanin olumlu, olumsuz,

biligsel ve duygusal goriintiilerinin daha dengeli bir sekilde ortaya ¢iktigi gozlenmistir.

Riza ve arkadaslar1 (2012) c¢alismalarinda, yasam Kkalitesiyle ilgili ve
tanimlanabilir ikonik mimarinin, kent kimligi ve kent markalagmasi iizerine etkisini
incelemislerdir. Calismada modern toplumlarin ilgi duydugu bu yapilarin, kiiresellesme
ile beraber daha fazla 6nem kazandig: belirtilmektedir. Kentlerin statii sembolleri olarak
kullandigt bu yapilarin, ziyaretcilerin cezbedilmesinde ve kentin imajinin

gelistirilmesinde dnemli bir rol oynadig1 goriilmiistiir.

Rehan (2014) calismasinda, kentlerin markalagsma sekillerini tanimlayarak,
markalasmada basarili ve uygulanabilir kent imajinin nasil olusturulacagini
aragtirmistir.  Aragtirmada Almanya'nmin  Stuttgart ve Misir'in Port Said sehrinin
markalagma siireci incelenmistir. Bu kapsamda, kentlerin markalasmak i¢in kullandig1
yontemlerin gozden gecirilmesi ve kentsel markanin siirdiiriilebilirlik agisindan
degerlendirilmesi diisiincesi 6n plana ¢ikmistir. Ayrica etkili bir marka kent olusturmak
ve slirdiirmek i¢in tarihi binalar, modern mimarili yapilar, kentsel markalagsma projeleri
ve medyanin kullanilmasi gerekliligi vurgulanmistir. Sonug olarak, Misir’in Port Said

kentinin markalagmasini saglayacak bir kent markalasma stratejisi 6nerilmistir.
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Prayag (2010) ¢alismasinda, cesitli ¢cekme faktdrlerinin dnem seviyesini dikkate
alarak, Cape kentinin uluslararasi turist pazarin1 boliimlendirmeye ¢alismistir. imajmn
turistik bolgenin basarisinda 6nemli faktorlerden oldugu kabul edilirken, bunun yaninda
ziyaretgilerin 6zelliklerinin farklilasma ve konumlandirmada kritik 6neme sahip oldugu
degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda kent imajimin olusumuna kolaylastiricilar,
artirilmis turistik triinler, aktivite ve eglence, iklim ve manzara, kiiltiirel ve dogal gezi
yerleri ve yenilik ve mekan goriintiisii olmak {izere alt1 boyutun etkide bulundugu

degerlendirilmistir.

Gorkemli’nin (2012) ¢alismasinda, kent markalagmasi kavrami mercek altina
almarak kentin imaji, olumsuz imajla miicadele, markalasma siireci ve zorluklari,
markalasan kentlerin temel ozellikleri, giiclii ve zayif yanlari incelenmis, diinya ve
Tiirkiye’den 6rnek marka kentler degerlendirilmistir. Bu kapsamda New York, Paris,
San Francisco, Rochester, Berlin, Charlotte, Hong Kong, Edinburgh, Amsterdam ve

Gaziantep sehirlerinin marka kent imajlart incelenerek ¢esitli 6nerilerde bulunulmustur.

Ispas ve arkadaslar1 (2015) Brasov kentinde yasayan gencler arasinda yaptigi
calismalarinda, Brasov kentinin imajmi ve diger kentlere gbére konumunu
arastirmiglardir. Aragtirma sonucunda kentin imajinin olusturulmasi i¢in mevcut
markanin gelistirilmesi, degismez ve tutarli bir imaj belirlenmesi ve sosyal paylasim
siteleri ve web hizmetleri araciligiyla kentin soéhretini turistler arasinda yayacak

konumlandirma faaliyetinin ger¢eklestirilmesi 6nerilmistir.
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4. BOLUM

ERZURUM KENTININ MARKA KONUMUNUN
OLUSTURULMASINA YONELIK BiR ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu c¢alismanin temel amaci, rakipler karsisinda Erzurum kentinin hedef kitle
zihnindeki marka konumunu, stratejik pazarlama plani kapsaminda ve algilama
haritalar1 araciligryla gorsel olarak sunmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda kent kimligi ve
kent imajinin belirlenmesine yonelik nitel ve nicel yontemlerle veriler toplanip analiz

edilerek, kentin marka konumu belirlenmeye ¢alisiimaktadir.

Yukarida belirtilen temel amacin yaninda, kentin mevcut ve potansiyel miisteri
profilini ortaya ¢ikarmak, kentin ulusal pazarda rekabet edebilecegi rakipleri belirlemek
ve kent markalagmasina etki eden unsurlar agisindan kentin giiglii ve zayif yonlari ile

firsat ve tehditlerini belirlemek ¢alismanin alt amaglarini olusturmaktadir.

Arastirma, kesfedici bir 6zellik tasimasindan dolay: hipotezlere degil, arastirma
sorularna dayanmaktadir. Bu kapsamda belirlenen alt amaglar dogrultusunda
olusturulan aragtirma sorular1 asagida belirtilmektedir.

- Kentlerin biitlin olarak ve boyutsal olarak konumlar1 farklilagmakta midir?

- Farklilasma varsa buna etki eden faktorler neler olabilir?

- Belirtilen kentleri 6n plana ¢ikaran unsurlar1 nelerdir?

- Erzurum’u rakipleri karsisinda 6n plana ¢ikaracak unsurlar nelerdir?

- Bu unsurlar kent paydaglari tarafindan nasil degerlendirilmektedir?

- Erzurum’un hedef kitle zihninde hangi noktalarda konumlandirilmas1 rekabet

avantaj1 olusturmada faydali olabilir?

4.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Kentler genel olarak toplumsal yasamin Onemli bir boliimiinii olusturan,
yasamsal mekan olmanin yanm1 sira karmagik yapisi nedeniyle; ekonomistler,
sosyologlar, mimarlar, kent planlayicilari, pazarlamacilar, cografyacilar ve yoneticiler
acisindan farkli anlamlar igeren O6nemli bir kavram olarak degerlendirilmektedir.

Ozellikle son dénemlerde yasanan degisim ve gelismelerle birlikte kentler, yeni gorev
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ve misyonlar {istlenmis olup, fiziki ve cografi anlamin Gtesinde ¢ok cesitli anlamlar
iceren bir konum elde etmistir. Teknoloji, bilgi, sermaye ve Kkiiltiir gibi kiiresel
yaklasimlarin yani sira 6zellikle 20. yiizyilin getirmis oldugu, biiylik c¢apli fiziki ve
sosyal hareketlilik, kentlerin yapisinin degismesine sebep olmustur (Peker, 2006: 1).

Kentleri rakiplerden ayiran ve kente yeni degerler katan marka kent kavrami da
bu sliregte ortaya ¢ikmistir. Diinyada yasanan hizli kiiresellesme ile birlikte kentler de
ayni hizla birbirleriyle benzesmeye baslamislardir. Bu siiregte farklilasmak; gelisim,
kalkinma ve rekabet avantaji elde etmek agisindan 6nemli bir unsur olarak goriilmiistiir.
Kentlerin markalasmas1 da, kentleri rakiplerden farklilastirarak, hedef kitle zihninde

onemli bir konuma yerlestirmeyi amaglayan bir kavram olarak degerlendirilmektedir.

Kentlerin markalagmasi, basta ekonomik olmak {izere, sosyal, kiiltiirel ve politik
acidan ¢ok sayida fayda saglamaktadir. Kavram, oncelikle ekonomik unsurlara dayanan,
yatirimel, gogmen, turist, yerlesimci ve sermayeyi kente ¢ekmeye calisan dnemli bir
ara¢ olarak goriilmektedir. Kentlerin kalkinmasina dogrudan etki eden bu unsurlar
barindirma c¢abasi, neredeyse tiim kentler tarafindan benimsenen evrensel bir strateji
haline gelmistir (Paul, 2004: 575). Kentlerin markalasmasi ve ekonomik gelisimle
birlikte sosyal, kiiltiirel ve politik alanlarda da 6nemli gelismeler meydana gelmektedir.
Cok sayida sanayici, ziyaretci ve yerlesimcinin kente gelmesi, kentin sosyal, kiiltiirel ve

politik yapisinin yeniden sekillendirilmesinde 6nemli rol oynamistir.

Marka kent kavrami kente, kentliye ve kentle alakali her tiirlii paydasa cesitli
degerler yiiklemektedir. Bu kapsamda, kentte fiiretilen mal ve hizmetlerin marka
degerlerinin artirilabilecegi, kentin sahip oldugu varliklarin degerinin yiikseltilebilecegi
ve kentte yasayanlarin kendini daha iyi hissedecegi yasam standartlarina kavusabilecegi
vurgulanmaktadir. Bununla beraber, kent markalagsmasi yoluyla mevcut ve potansiyel
miisterilerin zihninde kentle alakali olumlu bir algi yaratilmakta ve tiiketiciler i¢in
onemli bir ¢ekim merkezi olusturulabilmektedir. BOylece markalasan kentler ile
miisterileri arasinda bir bag olusmasi s6z konusu olmaktadir. Kentin sahip oldugu
unsurlarin markalagtirilarak pazarlanmasi, deger ve bilinirligini artirmanin yani sira,
kentin imaj ve kimlik kazanmasina da katki saglamaktadir. Boylece kentle 6zdeslesen
ve kenti simgeleyen {irlin ve hizmetlerin, kent kimligi ve imaj1 ¢ercevesinde

markalagmasinin yolu agilabilmektedir (Zeren, 2012: 97).
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Kentlerin etkili bir marka konumu elde edebilmesi i¢in yoOneticilerin dogru
stratejiler ¢ergcevesinde hareket etmesi gerekmektedir. Bu siirecte genellikle kentlerin
sahip oldugu ve kenti rakiplerinden farklilastiran kimlik ve karakteristik 6zelliklere
vurgu yapilmaktadir. Islevsel ve islevsel olmayan faktdrler olmak iizere iki baslk
altinda degerlendirilen bu 6zellikler, kentin gortiniimii, ekonomik ve demografik yapisi,
tarihi, sosyal ve kiiltiirel 6zellikleri; yonetim yapisi, insanlarin kentle ilgili deneyim ve
algilar1 gibi cesitli faktorlerden meydana gelmektedir. Ancak bu unsurlarin varhigi
kentlerin markalagmasi i¢in yeterli goériilmemektedir. Bu kapsamda kentlerin sahip
oldugu degerler, stratejik planlar dahilinde degerlendirilerek, tiim paydaslarin kabul
edebilecegi, uyumlu ve siirdiiriilebilir ¢caligmalarin yapildig1 bir ortamda ele alinmasi

gerekmektedir (Zhang ve Zhao, 2009: 245).

Marka kent olusturma siirecinde kent kimligi, kent imaji, kent degeri, kent
konumlandirma, logo, kisilik ve slogan gibi ¢ok sayida marka unsuru kullanilmaktadir.
Bu unsurlarin her biri bu siirece bireysel olarak katki sagladigi gibi, diger unsurlarin
olusumu ve sekillendirilmesinde de 6nemli katkilar saglamaktadir. Ornegin, kentin
sahip oldugu tiim kaynaklar1 iceren kent kimligi; kent imaj1, kent degeri, kent konumu,
kent kisiligi, logo ve sloganin olusumuna dogrudan etki etmektedir. Dolayist ile bu
siiregte tiim bu unsurlarin etki ve katkilari birlikte ele alinip degerlendirilmesi uygun

goriilmektedir.

Yukarida belirtildigi izere, marka kent siirecinin en 6énemli unsurlarindan biri de
konumlandirma faaliyetidir. Marka kent konumlandirma teorisi, kenti hedef Kkitle
zihninde 6zel bir konuma yerlestirerek rakip kentlerden farkli kilmay1 amaglamaktadir
(Wu ve Yu, 2009: 1). Bdylece hedef kitledeki tiiketiciler kente c¢ekilmeye
calisilmaktadir. Bu siirecte kentin sahip oldugu kimlik unsurlari, giiclii ve zayif yonler
basta olmak {iizere tiim kentsel varliklar ile hedef kitle ve rakipler birlikte ele
alinmaktadir. Boylece hedef kitledeki tiiketiciler kentlerin sahip oldugu degerleri net bir
sekilde karsilastirma imkanina sahip olmaktadir. Bu strateji, 6zellikle kent hakkinda
yeterli bilgisi olmayan hedef kitlenin kente c¢ekilmesinde kullanilmaktadir (Anholt,
2011: 49-57).

Bu calisgmada algilama haritalar1 kullanilarak Erzurum kentinin rakipleri

karsisinda marka konumu belirlenmeye calisilmaktadir. Algilama haritalarinin pazarda
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bulunan bosluklar1 net bir sekilde belirleme kabiliyeti ve konumlandirma yapilacak
alanlar1 gorsel olarak sunma 6zelligi bu yontemin tercih edilmesinde etkili olmustur.
Kentlerin etkin bir sekilde konumlandirilabilmesi i¢in, dncelikle hedef pazarda bulunan
bosluklarin belirlenmesi gerekmektedir. Boylece hem bu bosluklarin ortaya ¢ikarilmasi
hem de tiim rakiplerin konumunu ayn1 anda ve gorsel olarak sunmasi agisindan dnem

arz etmektedir.

Bu aragtirmayla hem yerli hem de yabanci literatiirde 6nemli bir boslugun
doldurabilecegi diistiniilmektedir. Kentlerin markalagmasi ile alakali hem yerli hem de
yabanci literatiirde ¢ok sayida calisma olmasina ragmen, kentlerin konumlandirilmasina
yonelik yerli literatiirde herhangi bir ¢aligmaya rastlanilmamis, yabanci literatiirde ise

olduke¢a sinirh sayida caligmanin varligi goriilmiistiir.

Calismanin literatiire sagladigi katkinin yami sira, uygulamada kentlerin
markalagsmasinda da onemli katkilar saglayacag: diisiiniilmektedir. Onceki boliimlerde
de belirtildigi iizere kentlerin markalagsmasi, iirlin ve hizmetlerin markalagsmasindan
daha karmasik, kapsamli ve zor bir faaliyet olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla
kent yoneticilerinin bu siireci ¢ok iyi bir sekilde planlayip yonetmesi gerekmektedir.
Stratejik pazarlama plani kapsaminda gergeklestirilen bu ¢alismada, kent yoneticilerinin
kolaylikla kullanabilecegi bir marka kent yaratma siirecinden bahsedilmektedir. Bu
siirecte, kentlerin markalasma unsurlari, giiclii ve zayif yonleri, ama¢ ve hedefleri,
rakipleri ve hedef miisteri guruplar1 gibi unsurlar, Erzurum ili 6zelinde ve stratejik
pazarlama plan1 ¢ercevesinde degerlendirilerek diger kentlerin de rahatlikla

kullanabilecegi markalasma stratejileri onerilmektedir.

4.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma nitel ve nicel olmak {izere iki asamada gergeklestirilmistir. Oncelikle
Erzurum kentinin markalagmasina etki eden unsurlari ve kente rakip olabilecek illeri
belirlemek amaciyla nitel bir galisma gergeklestirilmistir. Nitel ¢alisma sonucunda elde
edilen veriler kullanilarak, nicel arastirmada kullanilacak Olgek ifadeleri
olusturulmustur. Nicel ¢alisma da iki asamada gergeklestirilmistir. Birinci asamada nitel
calisma sonucu olusturulan 6l¢ek Erzurum’da yasayan yerel halk iizerinde uygulanarak
dlgegin gecerliligi test edilmis ve boyutlar1 belirlenmistir. Ikinci asamada ise elde edilen

bu boyutlar c¢er¢evesinde Erzurum ve rakip olarak belirlenen Kayseri, Gaziantep,
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Malatya ve Kahramanmaras kentlerini goren kisiler iizerinde anket c¢alismasi

yapilmistir. Asagida bu asamalar detayl bir sekilde degerlendirilmektedir.

4.3.1. Nitel Arastirmanin Yontemi

Nitel calisma kapsaminda derinlemesine miilakat ve odak grup calismasi
gerceklestirilmistir. Bu calismada Erzurum kentinin sahip oldugu ve giinlimiizde 6n
plana ¢ikan cazibe unsurlar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu kapsamda 13 miilki idare
amiri (iki vali yardimcisi, belediye baskan yardimcist ve daire baskanlari, turizm, basin
yayin Ve genglik spor il miidiirleri, kalkinma ajansi yetkilileri vb.) ile kentin marka
kimligi ve konumunun olusumuna etki edecek fiziki, sosyo kiiltiirel, tarihi, yonetsel ve
islevsel unsurlarinin neler oldugu degerlendirilmistir. Bununla beraber, kentte gelecekte
On plana cikabilecek sektor ve unsurlar, yerel halkin karakteristik 6zellikleri, kentin
pazarlama ve tamitim imkanlari, rakiplerinin kimler olabilecegi ve hedef pazari bu
cergevede ele alinmistir. Nitel arastirmanin ikinci asamasinda ise yukarida belirtilen
sorular cergevesinde yerel halktan 5 kisi ile odak grup goriismesi gerceklestirilmistir.
Her iki calismada da sorular yari yapilandirilmis formlar araciligr ile yoneltilmistir.
Belirtilen bu sorularin bulundugu miilakat formlar1 ekler béliimiinde verilmektedir.
Gortigmelerde genellikle katilimeilarin = izni  dogrultusunda ses kayit cihazi
kullanilmistir. Ancak bazi goriismeciler ses kaydini kabul etmedigi i¢in, goériismeler
dogrudan yaziya aktarilarak gerceklestirilmistir. Goriismeler sonrasinda tiim veriler
detayli bir sekilde yaziya dokiilerek goériisme metinleri hazirlanmistir. Bu metinler
dogrultusunda Erzurum kent konumunun olusumuna etki ettigi diisiintilen tiim unsurlar

listelenmistir.

Bu asamada ayrica nitel ¢calisma sonucunda elde edilen bulgular ve literatiirdeki
diger ¢aligmalar birlikte ele alinarak, Erzurum kentinin ¢evre analizi, rekabet analizi ve
SWOT analizi yapilmistir. Cevre analizi kapsaminda kentin cografik yapisi, iklim
ozellikleri, tarthi gecmisi, kiiltiirel zenginlikleri, ekonomik yapisi, demografik
ozellikleri, altyap1 ve lstyap1 caligmalari, yasanabilirlik ve erisilebilirlik seviyesi, is
giicii ve istihdam olanaklari, ulagim imkanlari1 ve pazarlama faaliyetleri gibi ¢cok sayida
cevresel unsurlart degerlendirilirken; rekabet analizi kapsaminda rakiplerinin sahip

oldugu kentsel degerler ve zenginlikler belirlenmeye ¢alisilmistir. SWOT analizinde ise,
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kentin sahip oldugu degerler dogrultusunda giiglii ve zayif yonleri ile firsat ve tehditleri

belirlenmeye caligilmistir.

Cografi ve Dogal Ozellikler: Bu boyutta, kentin dogal yollarla olusmus
zenginlikleri ele alinmaktadir. Bu kapsamda yapilan nitel ¢alismada kentin dogal
giizellikleri olarak; Palandoken Dagi, Tortum Selalesi, Narman Peri Bacalari, Coruh
Havzasi, Hinis Kanyonu, Yedigdller, Deli Cermik, Oltu Tasi, kusburnu, ters lale ve
aromatik bitkiler basta olmak tizere, cografi ve jeopilitik konum, kaplicalar, yaylalar,
meralar, akarsu ve géller, temiz hava, bozulmamis doga, yiliksek rakim, kis, kar, soguk
hava ve genis yiizolgtimii gibi ¢ok sayida unsur belirtilmistir. Kentin ismi ile 6zdeslesen
bu unsurlarin pek cogu, kent i¢in 6nemli bir katma deger olusturmaktadir. Asagida,
belirtilen unsurlarin 6zellikleri ve kente kattig1 degerlerle alakali kisa bir degerlendirme

yapilmistir.

Erzurum, Dogu Anadolu Boélgesi’nde bulunan, Erzurum Ovasinin Giiney
Dogusu’ndaki Palandoken Dag1 eteklerinde kurulan 25.066 km? yiizol¢iimii ve 1.850 —
1.980 metre arasinda yiikseklige sahip, 39°.55° kuzey enlemi 41°.16° dogu boylami
arasinda bulunan, daglik ve engebeli bir yapiya sahip bolgenin en 6nemli kentlerinden
biri olarak degerlendirilmektedir. Yiizolglimii biiytikliigii agisindan 4. sirada olan kent,
Bayburt, Erzincan, Rize, Artvin, Ardahan, Kars, Agri, Mus ve Bingdl olmak iizere 9
kent ile komsuluk yapmaktadir. Konum itibariyle topraklarmin yaklasik %30’u Dogu
Karadeniz, %70’1 Dogu Anadolu Bolgesi sinirlart igerisinde yer almaktadir. Bu
kapsamda Karadeniz Bolgesine yakin olarak konumlanan ispir, Tortum, Oltu, Olur,
Narman, Pazaryolu ve Uzundere il¢elerinin belli boliimleri Karadeniz bdlgesi icerisinde
kalmaktadir. Sahip olunan yiizél¢limiin ¢ok az bir kismi tarimsal faaliyetler icin
kullanilabilmektedir. Kentin %64’ daglar, %20’si platolar, %12’si yaylalar ve sadece
%4’ ovalardan olusmaktadir. Kentte Erzurum, Pasinler, Askale ve Hinis ovalar1 6n

plana ¢ikmaktadir (erzurum.gov.tr).

Kentin biiyiik boliimiinde karasal iklim hakimdir. Dolayisiyla yazlar ¢ok kisa ve
sicak gecerken, kislar ise ¢ok sert ve uzun gegcmektedir. -35° ile +35° arasinda sicaklik
farklilig1 yasayan kentte, 50 giin kar yagis1 ve 114 giin karin yerde kalma siiresi vardir.
Bu durum kentin en olumsuz yonlerinden biri olarak degerlendirilmektedir

(erzurum.gov.tr). Ancak bu durumun tiim sektorler igin firsata ¢evrilmesi, kentin
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kalkinma ve gelisimi i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda turizm agisindan
Oonemli basarilarin saglandig1 ve ¢ok sayida verimli yatirnmin yapildigi goriilmektedir.
Bunun yanmi sira kentin dogal bir soguk hava deposu olmasi ve kentte iiriin hasat
zamaninin diger bolgelerin bozum zamanina denk gelmesi, kentte yetistirilen tarim
tirtinlerinin 6nemini artirmaktadir. Yerel halk ve yoneticilerle gergeklestirilen miilakat
cergevesinde neredeyse tiim katilimcilarin belirttigi 6zgiin iklim 6zelliklerinin, kente

Oonemli bir avantaj saglayacag diisiiniilmektedir.

Kentin egemen bitki Ortlisii step olarak degerlendirilmektedir. Ormanlar
acisindan oldukca fakir olan kentte c¢ogunlukla saricam ve mese ormanlarina
rastlanmaktadir. Steplerin c¢ok yaygin oldugu kentte yaylalar da onemli bir yer
edinmektedir. Bu durum hayvancilik faaliyetinin gelisimini Onemli oranda
etkilemektedir. Bu alanda yapilacak yeni yatirim ve egitim faaliyetleriyle kentsel
kalkinma saglanabilecektir. Ozellikle bélgede yasayan ve bu isle mesgul olan ciftcilerin
egitimsiz ve bilingsiz olmasi bu firsatin degerlendirilmesini zorlastirmaktadir. Bunun
yani sira meraciligin gelisimine yonelik politika, yatirim ve tesviklerin yetersizligi de
onemli eksiklikler arasinda degerlendirilmektedir. Kentin en 6nemli kaynaklar1 arasinda
gosterilen bu 6zelligin, modern yontemlerle yeniden ele alinip diizenlenmesinin kent

icin 6nemli bir potansiyel olusturacag: diistiniilmektedir.

Kent, akarsu potansiyeli agisindan olduk¢a 6nemli kaynaklara sahipken, goller
acisindan yeterli goriilmemektedir. Coruh, Aras ve Firat havzasinin birlesme noktada
bulunan kentin su kaynaklar1 olarak, Karasu (Firat nehrinin en 6nemli kolu), Coruh
Irmagi, Oltu Cayi, Tortum Cayi, Aras Irmagi ve Hinis Cayr 6n plana ¢ikmaktadir.
Kentin en 6nemli dogal golii Tortum Cay1 lizerinde bulunmaktadir. Bununla beraber son
donemlerde yeni yapay goller olusturulmaya baglanmistir. Kuzgun Baraji, Cat Baraji,
Palandoken Goleti ve Soylemez Baraji bunlardan bazilaridir. Ancak 6nemli akarsu
kaynagina sahip kent i¢in bu yatirimlar yeterli goriilmemektedir. Ozellikle yiiksek hizla
akan bu kaynaklarin enerji iiretimine yonelik kullanilmasimin kente yeni degerler

olusturacag diisiiniilmektedir.

Ayrica tlkedeki 14 sakin kentten biri olan Uzundere ilgesini biinyesinde
barindiran kent, dnemli bir doga merkezi olarak kabul edilmektedir. Yapilacak yeni

yatirimlarla yakin gelecekte adindan séz ettirecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle
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Karadeniz bolgesine yakin konumlanan ilgelerin olusturdugu Coruh Havzasi, iilkenin en
onemli havzalarindan bir olarak degerlendirilmektedir. Yesili ve temiz havasi ile 6n
plana ¢ikan bu havza, onemli bir tarim merkezi olmasinin yani sira, doga ve spor
meraklilart agisindan da 6nemli bir ¢ekim merkezidir. Kano ve rafting imkanlari, essiz
yiirliylis yollari, zengin endemik bitki tiirleri, kus ve kelebek cesitliligi ile doga severler

i¢in essiz bir mekan olarak kabul edilmektedir.

Daglar kent ylizol¢iimiiniin biiylik bir béliimiinii kaplamaktadir. Daglarin biiyiik
bir bolimiiniin yiiksekligi 3.000 metreden fazladir. Kentte, Rize, Karasu-Aras ve
Kargapazar1 Sira Daglari bulunmaktadir. Kentin en fazla 6ne ¢ikan ve en yiiksek
daglarindan biri de Palandoken Dagi’dir. Bu dag kente 6nemli bir turizm potansiyeli
olusturmaktadir. 3.167 metre yiikseklige sahip olan bu dag, sahip oldugu ozellikler
nedeniyle iilkenin en Onemli ki turizm merkezlerinden biri  olarak
degerlendirilmektedir. Diinyanin en uzun, dik ve kaliteli pistlerinin bulundugu
Palandoken Dagi’nda, 5 ay kayak yapma imkani bulunmaktadir. Merkezde 7 kolay, 8
orta ve zor, 4 de dogal pist bulunmaktadir. Bununla beraber bu tesislerde 10 telesiyej, 1
teleski, 2 baby lift, 1 gondol lift, 2.681 yatakli kapasite ile 2 adet 5 yildizli, 1 adet 4
yildizli, 1 adet 3 vel adet 2 yildizli otel bulunmaktadir. Palandoken, Konakli ve Kandilli
Kayak Merkezlerinin bulundugu kentte, kis turizmine katki saglayan basta curling, buz
hokeyi, buz pateni ve short track salonlari ile atlama kuleleri olmak tizere ¢ok sayida kis

sporlart merkezi bulunmaktadir (www.goerzurum.net).

Kent 1. derece deprem bdlgesinde yer almaktadir. Bu olumsuz durum, kent i¢in
onemli potansiyel yaratmistir. Kentin muhtelif yerlerinde toplamda 170 kullanilabilir
termal  kaynagi  bulunmaktadir. Ancak bu kaynaklardan yeteri  kadar
yararlanilamamaktadir. Aziziye, Ilica, Pasinler, Meman, Hamzan, Kopriikoy, Hizirilyas
ve Akdag Kaplicalar en fazla bilinen tesislerdendir. Kis turizm potansiyeliyle birlikte
degerlendirildiginde bu kaynaklarin 6nemi daha fazla artmaktadir. Her iki faaliyetin de
kis aylarinda canlilik kazanmasi, kentin bu donemler itibariyle yogunlugunu

arttirmaktadir.

Tarihi ve Kiiltiirel Zenginlikler: Kentin tarihi siiregte biriktirmis oldugu
zenginliklerin degerlendirildigi boyuttur.Tarihi siiregte ¢esitli isimlerle (Karin, Kalikala,

Teodisyapolis, Erzen, Erzen-al-Rum) anilan kentin ne zaman ve kimler tarafindan
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kuruldugu net olarak bilinmemektedir. Yapilan incelemelerde yaklasik 6.000 yillik bir
gecmise sahip oldugu goriilmektedir. Kentin tarih boyunca ticari ve askeri agidan
kavsak konumunda olmasi ve yer alt1 ve yer istii kaynaklar bakimindan ¢ok sayida
zenginlik icermesi, kentin pek c¢ok kez istila edilmesine sebep olmustur
(www.erzurum.gov.tr). Bu nedenle pek ¢ok defa yikima ugrayan kent, her defasinda
yeniden insa edilerek gilinlimiize kadar varligini siirdiirmistiir. Gelinen noktada
blinyesinde ¢ok sayida tarithi mekan ve objeye ev sahipligi yapmaktadir. Kentte,
Ozellikle Selguklu ve Osmanli dénemi eserlerinin yaygmn oldugu goriilmektedir.
Cumhuriyet’in kurulus doneminde de Onemli gorevler dstlenen kent, Tiirkiye

Cumhuriyeti tarihinin de en 6nemli kentleri arasinda yerini almaya devam etmektedir.

Kent, tarihi siirecte varligimi korumus cok sayida degere ev sahipligi
yapmaktadir. Yapilan nitel calisma sonucunda 6n plana ¢ikan tarihi unsurlar olarak;
Aziziye Tabyalari, Cifte Minareli Medrese, Erzurum Kalesi, Erzurum Evleri, Uc
Kiimbetler, Riistempasa Bedesteni (Tashan), Kongre Binasi, Ulu, Bakirci, Caferiye,
Kursunlu, Lalapasa ve Muratpasa Camileri, Hasankale, Tortum, Oltu ve Ispir Kaleleri,
Cobandede Kopriisii, Meryem Ana ve Osvank Kiliseleri ve Yusuf Ziya Koskii
belirlenmistir. Calisma sonucunda ortaya ¢ikan kiitlirel unsurlar olarak ise; Erzurum
Bari, Oltu Tasi, Cirit Oyunu, Erzurum Tirkiileri, Nene Hatun, Ibrahim Hakk:
Hazretleri, Alvarli Efe, Abdurrahman Gazi Tiirbesi, hali dokumaciligi, yemekler (cag
kebabi, kadayif dolmasi, ayran asi, lavas ekmegi, kuymak, su boregi vb.), atasozleri,
ninniler, asiklik gelenegi, seyirlik kOy oyunlari, masallar, ninniler ve beddualar
belirtilmistir. Bunlarin yan1 sira ¢alismada deginilmemis olsada kentte 3 kamu 1 6zel
olmak tizere 4 miize ve 90 sit alan1 bulunmaktadir. Bu mekanlarda toplamda 19 bin 864

kiiltir varhigi sergilenmektedir (www.erzurumgazetesi.com).

Belirtilen bu degerin biiyiik bir cogunlu gilinlimiizde varligin1 devam ettirmekte
ve kent yasamina Onemli bir deger katmaktadir. Kentten ¢ok uzak yerlerde
konumlanmamis ve kentle birlikte yasayan bu mekanlar, kent yasamini canlandirmakta
ve kente onemli bir hareketlilik kazandirmaktadir. Kentin ismiyle 6zdeslesmis bu

mekanlarin kent turizmi i¢in 6nemli bir deger olusturdugu diistiniilmektedir.

Kentin Demografik Ozellikleri: 2017 yili TUIK verilerine gore kentin niifusu
766.729 olarak belirlenmistir. Bu niifusun %49,99’u kadin, %50,01°1 ise erkeklerden
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olugmaktadir. Kent siirekli go¢ vermektedir. Erzurum niifusuna kayitli ancak il disinda
yasayan kisi sayisinin, mevcut niifusun yaklasik yaris1 kadar oldugu disiiniilmektedir.
Kentte istihdam olanaklarinin siirli olmasi, 6zellikle nitelikli is giicliniin kent disina
kaymasina sebep olmaktadir. Ancak son donemlerde yeni is imkanlarinin yaratilmasina

yonelik politikalarla gé¢ hizinin yavagladig goriillmektedir.

Yapilan nitel c¢alismada Erzurum insaninin  Gzellikleri ile  alakali
degerlendirmeler yapilmistir. Bu degerlendirme sonucunda, kent insaninin olumlu
ozellikleri olarak vatansever, misafirperver, giivenilir, muhafazakar, ata erkil,
geleneklerine bagli, samimi, candan, yardimsever, diiskiinli koruyan ve haksizliga karsi
koyan yapisi 6n plana ¢ikmistir. Buna karsin kent insaniin olumsuz &zellikleri ise,
egitimsiz, kiskang, yeniliklere kapali, kaliplarin1 asamamus, risk almayan, tez canli, sert
mizaglh, bagimli, kaba, yobaz ve tembel olarak belirlenmistir. Bununla beraber kentin
iklim ve ekonomik yapisi nedeniyle genellikle emekliler, tarim ve hizmet sektorii
calisanlari, 6grenciler, memurlar ve kis turizmine yonelen kisiler tarafindan tercih
edildigi belirtilmistir. Ayrica sanayi agisindan oldukga geri kalmis kenti nitelikli is

giiclinilin kenti tercih etmedigi de belirtilmistir.

Kent, egitim potansiyeli acisindan bolgede on plana ¢ikan kentler arasinda
gosterilmektedir. Erzurum Milli Egitim Miidiirligii 2016-2017 verilerine gore kentte
egitim hizmeti veren 126 ortadgretim, 329 ortaokul, 725 ilkokul ve 90 okul Oncesi
olmak iizere toplamda 1.270 okul bulunmaktadir. Bu okullarda 182.199 6grenci ve
11.680 6gretmen bulunmaktadir. Bununla beraber kentte iki iiniversite bulunmaktadir.
Ulkenin en koklii yiiksekdgretim kurumlarindan biri olan ve 2.618 akademisyenin
bulundugu Atatiirk Universitesi’nde 266.032 agik 6gretim, 17.221 ikinci 6gretim,
52.196 ozgiin 6gretim ve 3.668 uzaktan egitim olmak iizere 339.117 Ogrenci egitim
hizmeti almaktadir. 2010 yilinda kurulan ve 236 akademik personelin bulundugu
Erzurum Teknik Universitesi’nde ise, 3.520 lisans, 264 yiiksek lisans ve 3 doktora

Ogrencisi egitim gérmektedir.

Ekonomik Gelisim ve Kalkinma: Bu boyutta kentin ekonomik olarak sahip
oldugu unsurlar ve kullanabilecegi potansiyel degerlendirilmektedir. Kentin, ekonomik
gelisim ve kalkinma acisindan bélge icerisinde dnemli bir yer edinmesine ragmen,

rakipleri ile kiyaslandiginda nispeten daha geri kalmis bir profil sergiledigi
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goriilmektedir. Ozellikle tarim, hizmet ve turizm sektdrlerinde onemli bir gelisim

gosteren kent, sanayi sektoriinde bu basarisini gosterememistir.

Nitel ¢alisma kapsaminda kentin ekonomik 6zellikleriyle alakali 6n plana ¢ikan
unsurlar olarak tarim, hayvancilik, hizmet ve turizm sektorleri gosterilmistir. Bu
kapsamda tarim {irlinleri olarak patates, sar1 karpuz, dag ¢ilegi, kusburnu, tibb1 aromatik
bitkiler, ters lale, arpa, bugday, yonca ve yulaf 6n plana ¢ikarken; hayvancilikla alakali
olarak et ve siit iirlinleri, hayvan sayilari, yayla ve meralar 6n plana ¢ikmistir. Kent
ekonomisinin en Onemli kisminmi olusturan hizmet sektorii bilesenleri olarak
tiniversiteler, okullar, hastahaneler, GSM operatorleri, aligveris merkezleri, konaklama
ve gastronomi isletmeleri, esnaf ve sanatkar birlikleri ve kamu isletmeleri belirtilmistir.
Turizm sektorii agisindan ise, atlama kuleleri, kayak merkezleri, otel ve restoranlar,
futbol ve kis sporu tesisleri, kaplicalar ile dogal ve tarihi giizellikler 6n plana ¢ikmustir.
Ayrica kentin sanayi sektorii olarak oldukga geri kaldigi belirtilmistir. Asagida

calismada ortaya ¢ikan dzelliklerle alakali degerlendirmeler yapilmaktadir.

Kent, hayvancilik potansiyeli acisindan olduk¢a onemli bir konuma sahiptir.
Meralarin ¢ok genis yer kaplamasi nedeniyle, meraciliga elverisli olan biiyiik bas
hayvanciligin daha fazla gelistigi goriilmektedir. 2015 yili verilerine goére kentte
642.000 biiyiik bas, 790.000 kiigiikbas hayvan bulunmaktadir. Onceki yillarla
karsilastirildiginda biiyiik bag hayvan sayisinda bir artis gozlenirken, kiiciikbag hayvan
sayisinda azalmalar gozlenmektedir. Kentte kiimes hayvanciligi pek fazla
onemsenmemektedir. Son donemlerde et tavukculugu faaliyetlerinin tamamen
bitirildigi, buna karsin az sayida hindi, kaz ve Ordek yetistirildigi yapildig:
gozlenmektedir. Yumurtacilik sektoriinde ise istenilen diizeylere ulagilamamistir. 2015
yil1 verilerine gore ¢ogu yumurta tavugu olmak iizere toplamda 237.000 kiimes hayvani

bulunmaktadir (www.tuik.gov.tr).

Ozgiin iklimi ve zengin floras1 aricilik faaliyetleri agisindan kentin onemini
artirmaktadir. Cok sayida endemik bitkiye sahip olan kent, hem bal {iretimi hem de
kalitesi agisindan iilkenin 6nde gelen kentleri arasinda gosterilmektedir. 2015 yili TUIK
verilerine gore kentte 1.473.47 ton bal iiretilmistir. Bu oranla iiretim miktar1 agisindan

iilkedeki ilk 10 kent arasinda yer edinmektedir.
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Kentte 6n plana ¢ikan diger bir tarimsal faaliyet alan1 ise tibbi aromatik
bitkilerdir. Kozmetik, parfiim ve ila¢ sanayinde ¢ok yaygin kullanilan bu tiir bitkilerin
az bir kismimin tarimi yapilmakta ve Oonemli bir kismi ise dogada bulunmaktadir.
Endemik bitki tiriniin ¢ok yaygin oldugu bdlgede bu faaliyete agirlik verilmesinin,
kentin ekonomik kalkinmasma biiyiik katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ozellikle
genis mera ve yaylalar ile yiiksek daglarda yetisme imkani olan bu bitkilerin iiretimi,
kentin atil olarak birakilan alanimnin verimli bir sekilde kullanilabilmesine imkan
tamimaktadir. Bu alanda yapilacak yeni yatirnmlarin kente 6nemli degerler katacagi

distiniilmektedir.

Kirlenmemis su ve toprak yapisi, temiz hava ve iklim kosullar1 nedeniyle kentte
son donemlerde organik tarim ve hayvancilik faaliyetleri artmaya baslamistir. Kent
organik hayvancilikta 2 isletme ve 792 biiyiik bas hayvan ile 6n plana ¢ikarken, tarimsal
faaliyetlerde yillik yaklasik 186 bin ton iiriin elde edilmistir (www.tuik.gov.tr). Ayrica,
hayvanciligin gelisimine paralel olarak yem bitkilerinin iiretiminde de artis saglanmaistir.
Bu kapsamda biiyiik miktarlarda arpa, misir, bugday, cavdar, fig, korunga, yonca ve
yulaf gibi iiriinler yetistirilmektedir. Iklim 6zellikleri nedeniyle kentte meyve ve sebze
tiretimi oldukca azdir. Cogunlukla evsel ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik {iretilen
tirlinler nadiren pazara siirilmektedir. Su driinleri tiretiminde ise genellikle alabalik
tiretiminin gerceklestirildigi goriilmektedir. Zengin su kaynaklarina sahip olan kentte,
mevcut tesislerde 2015 yili itibariyle yaklasik 1000 ton alabalik iretilmigtir

(Www.tuik.gov.tr).

Kent, sanayi sektorii agisindan yeteri kadar ilerleme gosterememistir. Gelinen
noktada hizmetler ve tarim sektdrii, kent ekonomisinin lokomotifi olarak goriilmektedir.
Yaratilan gelir, istthdam ve diger sektorlerin gelisimine katki saglamasi bakimindan
sanayi sektorii kentler igin olduk¢a ©nem arz etmektedir. Bu nedenle sanayinin
gelisimine katki saglayacak her alternatifin  dikkatli bir sekilde incelenip
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda kentte sanayinin gelisimine katki
saglayacak bir takim degerlerin varligi goriilmektedir. Tarim ve hayvanciliga yonelik
0zglin sanayi kuruluslarinin olusturulmasi ve bilisim teknolojisine yonelik yatirimlarin

yapilmasi kente deger katacak iki 6nemli sanayi faaliyeti olarak gériilmektedir.
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TUIK’in 2016 verileri degerlendirildiginde kentin gayrisafi milli hasilasinin
olusumunda sanayinin oraninin yaklasik %15 civarinda oldugu goriilmektedir. Bu
degerlerle, Tirkiye ortalamasi olan %28.2’nin oldukg¢a altinda kalmaktadir. Enerji
tiiketim verileri de kentlerin kalkinma ve sanayilesmesi hakkinda fikirler vermektedir.
Kent 2014 yili itibariyle iilkede tiiketilen toplam elektrigin %0,48’ini tiiketmistir.
Bununla beraber kisi basina diisen elektrik tiiketimi de iilke ortalamasimnin yaklasik
yarist kadardir. Kentte tiiketilen elektrik enerjisinin yaklasik %30’u sanayide
kullanilmaktadir. Bu oran da %47,15 olan iilke ortalamasinin olduk¢a altinda ¢ikmistir.
Kentin imalat sanayi (isyeri sayisi, istthdam, ciro vb.) agisindan da yeterli basar1 elde
edemedigi goriilmektedir. Kent sanayi isletmeleri oranlari agisindan en diisiik orana
sahip Dogu Anadolu Bolgesinde bulunmaktadir. Bolgedeki iller igerisinde ise
Malatya’dan sonra ikinci sirada yer almaktadir. Kentin sanayisi, basta gida olmak iizere
genellikle tarima yonelik bir eksende gelismektedir. Kentte 3’ yapim asamasinda
olmak {izere toplam 4 organize sanayi bolgesi bulunmaktadir. Faal olarak calisan 116
firma 3.650 kisiye istihdam olusturmaktadir. Bununla beraber kentte 6 kiigiik sanayi
sitesi bulunmaktadir. Bu kuruluslarda da toplamda 737 firma 1.880 istihdam
yaratmaktadir. Belirtilen firmalarin genellikle gida, mobilya, tekstil, metal isleme, agag
ve kagit iirtiinleri gibi belli sektorlerde kiimelendigi goriilmektedir (Kafali ve Geng,
2017: 124-147; www.tuik.gov.tr). Erzurum Ticaret ve Sanayi Odasi verilerine gore
kentte faaliyet gosteren sanayi kuruluslarinin yaklasik %95’i 10 sektorde faaliyet

gostermektedir.

Hizmet sektorii agisindan kent Onemli bir potansiyele sahiptir. 2014 yili
verilerine gore hizmet sektorii siralamasinda 26. sirada yer almaktadir. Yine ayni yil
itibariyle hizmet sektoriiniin toplam GSMH igerisindeki payr %57,6 olarak

belirlenmistir. Bu oranin her gecen yil artis gosterdigi goriilmektedir (Www.tuik.gov.tr).

Kentin turizm potansiyeli hizmetler sektoriiniin ana omurgasini olusturmaktadir.
Kentin sahip oldugu zengin tarihi ve kiiltiirel degerler, arkeolojik sit alanlari, jeotermal
kaynaklar, kis turizm potansiyeli ve su kaynaklar1 bu kapsamda onemli degerler
olusturmaktadir. Ozellikle kis turizmi agisindan Palanddken, Kandilli ve Konakli Kayak
Merkezleri, atlama kuleleri, Curling Arena, Buz Hokeyi ve Buz Salonu ilgililere ¢esitli

firsatlar sunmaktadir. Bunlarla beraber kentte son donemlerde profesyonel, amator ve
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alternatif sporlara yonelik yatirimlar da hiz kazanmistir. Profesyonel futbol kuliipleri
icin yapilmis Yiiksek Irtifa Kamp Merkezi, Kano ve Rafting imkénlari, dagcilik ve
yiiriiyiis faaliyetleri de bu kapsamda kente deger katmaktadir. Ayni zamanda kent
yeterli olmasa da konaklama faaliyetleri a¢isindan da énemli ilerleme saglamistir. 2015
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerine gore kentte, 12 turizm igletme belgeli, 4 de
turizm yatirim belgeli otel bulunmaktadir. Bu tesislerde toplamda 1.962 oda, 4.009
yatak bulunmaktadir. Ancak bu tesislerin ozellikle kis aylarinda talebi karsilamada

yetersiz kaldig1 gériilmektedir (www.erzurumkulturturizm.gov.tr).

Hizmet sektoriiniin gelisimine onemli oranda katki saglayan bankacilik sektorii
de kentte dnemli bir gelisim gostermektedir. Tiirkiye Bankalar Birligi verilerine gore
kentte 13 banka ve 67 banka subesi bulunmaktadir. 1.150.196 TL mevduata sahip
bankalarda 1.700 personel istihdam edilmektedir. Ticari Kkuruluslar mevduati ise
579.352 TL olarak belirlenmistir. Kullanilan kredilerde tarimsal yatirimlarin 6n planda
oldugu goriilmektedir. Toplamda 652.908 TL tarimsal kredinin kullanildigi
goriilmektedir (www.tbb.org.tr). Bu veriler kentte sanayinin hala yeteri kadar hizli

gelismedigini gostermektedir.

Kentin ticari hayati, tarihi silirecte oldugu gibi giiniimiizde de Onemini
korumaktadir. Bu 6zelligin, kentin rakipleri karsisinda avantaj saglayabilecegi onemli
araglardan biri oldugu diisiiniilmektedir. Kentin Ipek Yolu iizerinde énemli bir konuma
sahip olmasi, bolge igerisindeki konumu, bolgenin saglik ve egitim merkezi olmasi,
askeri birliklere ev sahipligi yapmasi, ¢ok sayida aligveris ve ticaret merkezinin

bulunmasi ve jeopolitik konumu bu alandaki basarisina katki saglamaktadir.

Esnaf ve kiiciik isletmeler tarafindan gergeklestirilen ticari faaliyetler genel
olarak tarimsal ve hayvansal iiriinler, insaat malzemeleri, gida tirtinleri, giyim kusam ve
ev esyalari iizerinde yogunlagmaktadir. Kentte iiretilen iiriinler Istanbul ve Ankara harig
tutulursa genellikle bolge icerisinde satilirken, disardan alinan iiriinler genellikle
Istanbul ve Marmara bdlgesi iizerinden gelmektedir. Bilim Sanayi ve Teknoloji
Bakanlig1 2016 verilerine gore kentin en fazla dis alim gerceklestirdigi iller sirasiyla
Istanbul, Ankara, Kocaeli, Izmir ve Bursa olarak belitlenmistir. En fazla dis satim
gerceklestirdigi kentler ise sirasiyla Ankara, Istanbul, Trabzon, Kars ve Agr olarak

belirlenmistir.


http://www.erzurumkulturturizm.gov.tr/
http://www.tbb.org.tr/
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Kentin, ig ticarette oldugu gibi dis ticarette de 6nemi her gegen giin artmaktadir.
Son dénemlerde gelisen olaylarla (ulasim yatirnmlar1 ve ipek Yolu projesi ve komsu
devletlerle iliskilerin artirilmasi) kentin jeopolitik 6nemi artmaya baslamistir. Ancak
veriler incelendiginde sahip olunan bu avantajdan yeteri kadar faydalanilamadigi
goriilmektedir. 2015 yili itibariyle kentin ihracati 20,2 milyon, ithalati ise 37,8 milyon
dolar olarak gerceklesmistir. Bu verilere gore kentin 6nemli oranda dis ticaret agiginin
oldugu goriilmektedir. Yine aym yil verilerine gore en fazla ihracat yapilan iilkeler
sirastyla Azerbaycan, Irak, Giircistan, Ukrayna, iran, Rusya, Suudi Arabistan ve
Tacikistan olarak belirlenmistir. Buna karsin en fazla ithalat yapilan iilkeler ise sirastyla
Rusya, Cin, Iran, Almanya, italya, Macaristan, Avusturya ve Danimarka olarak
belirlenmistir (www.tuik.gov.tr). ~ Bu veriler degerlendirildiginde kentin yakin
cografyastyla 6nemli bir ihracat yapisi olusturdugu goriilmektedir. Buna kargin ithalat
yapisinda ise bircok kitadan olusan karma bir yapinin varligr goriilmektedir. Kentte
tiretilecek katma degeri yiiksek diiriinler ve yakin cagrafyada bulunan tilkeler ile
kurulacak 1iyi iligkilerlerle birlikte yaklasik 18 milyonluk dis ticaret agiginin kolay bir
sekilde kapatilabilecegi diisiiniilmektedir.

Ulagim: Kentin Dogu, Bati ve Karadeniz Bolgelerini birbirine baglayan bir
konumda olmasi, Tiirki Cumhuriyetler ve Orta Asya’da tarihi birlikteligimizin oldugu
cografyaya yakin olmasi, kuzeyde onemli bir gii¢ ve niifusa sahip Rusya’ya yakin
olmast ve son donemlerde diga agilmaya baslayan ve Onemli oranda potansiyel
barindiran Iran ile yakin iliski icerisinde olmasi, eski ¢aglarda oldugu gibi giiniimiizde
de oOnemli bir kavsak olma potansiyelini ortaya koymaktadir. Kisaca ozetlemek
gerekirse kentin 1000 km? alaninda 6nemli zenginlikler barindirdigi goriilmektedir.
Ayrica, glinlimiiz de ulagim ve haberlesme alanlarinda hizli gelisim ve yapilan biiyiik
kapsamli projelerle, kentin ulasim aginin ¢esitlenmesi ve nitelikli bir hal almasi, ulusal
ve uluslararas: ticarette kentin konumunu daha da giiclendirmekte ve zenginliklere

ulasma noktasinda firsatlar saglamaktadir.

Nitel c¢alisma kapsaminda katilimcilarin  kentin  ulagimi  ile alakali
degerlendirmede Ipek Yolu Projesi, havayolu tasimaciligi, Ankara-Kars Demir Yolu
Hatt1 ve Hizli Tren Projesi, Palandoken Lojistik Merkezi, sehir i¢i ulasim agi, Kop

Tiineli, Ovit Tiineli, Karadenizi Dogu ve Giiney Bolgelerine baglayan 6nemli bir kavsak
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olmasi ve goniil cografyasi olarak tabir edilen iilkelere yakinligi 6n plana ¢ikmustir.
Ayrica diger sehirlerle ulasimi saglayacak cesitli alternatiflere sahip kentte, 6nemli bir

trafik problemi yasanmadigi belirtilmistir. Asagidaki sekil kentin bu konumu net bir

sekilde ortaya koymaktadir.

Sekil 4.1: Erzurum'un Yakin Cografya Haritasi
Kaynak: (KUDAKA)

Son doénemlerde yapilan ulusal ve uluslararasi projeler, kente ulasim ve
haberlesme alanlarinda 6nemli kazanimlar saglamistir. Bu kapsamda Ankara-Kars Hizli
Tren ve Demir Yolu Hatti, Kars-Tiflis-Bakii Demiryolu Hatti, Ovit Tiineli ve Kop Dagi
Tiineli, havayolu ulasimi bu ¢alismalardan bazilaridir. Bu yatirnmlardan sonra kentin
onemli bir ulasgim agma sahip olacagi diigiiniilmektedir. Hizli tren ve demir yolu agi
porjeleriyle kentin Orta Anadolu ve Bati Anadolu kentleri arasindaki etkilesimin
artacag@ diisiiniilmektedir. Kentin en fazla dis alim ve sattmin1 Istanbul ve Ankara ile
gerceklestirdigi gerceginden yola ¢ikilirsa, bu yatirimin kentin kalkinmasina biiyiik bir
katki1 saglayacagi belirtilmektedir. Bununla beraber Ovit Tiineli ve Kop Dag Tiineli
yatirimlart ile kent, hem Karadeniz’e hem de bolgedeki limanlara ulagsma imkéan1 elde
etmektedir. Belli oranda Erzurum- Karadeniz arasindaki yolu kisaltacak olan bu
projeler, 6zellikle kis aylarinda kapanan veya gegis zorlugu yasanan bu yollarin tiim yil
kullanilmasimi saglayacaktir. Boylece kent, limanlara daha kolay bir sekilde ulagma
imkan elde ederek, 6nemli bir lojistik merkezi olma yolunda avantaj saglamaktadir.

Ayrica tilke genelinde kurulmasi diisiintilen 16 lojistik merkezden biri olan Palandéken
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Lojistik Merkezinin kurulmasiyla kentin, Rize-Mardin ve Ankara-Kars arasinda 6nemli

bir kavsak konumuna gelelecegi diisiiniilmektedir.

Hayat Kolayligi, Huzur ve Giivenlik: Kentte toplumsal hayatin devamliligini ve
kalitesini zorlastirici cok 6nemli olumsuzluklarin yasanmadigi goriilmektedir. Yapilan
nitel calisma kapsaminda kentin hayat sitandardini artirabilecek c¢ok sayida cazibe
merkezinin  varli@i belirtilmistir. Bu kapsamda oOnemli trafik problemlerinin
yasanmadigl, ¢ok sayida ve nitelikli hastanenin bulundugu, iki 6nemli tiniversite ve
destekleyici kuruluslarin oldugu, kolay ulasilan ve nitelikli bir iletisim alt yapisinin
kuruldugu, 6nemli aligveris merkezleri ve yaygin cadde magazalarinin bulundugu, sug
oranlar1 diisiik, giivenli ve yasanabilir bir kent olarak degerlendirilmistir. Buna karsin
igsizlik kentin en 6nemli problemlerinden bir oldugu belirtilmistir. Bu 6zellikleriyle
kent bolgenin en 6nemli ¢gekim merkezlerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Kentin

belirtilen 6zellikleri ile alakali istatistikleri asagida agiklanmaktadir.

2016 yii TUIK verilerine gore 1’i &zel, 1’i iiniversite ve 21°i de Saglik
Bakanligina bagli olmak {izere toplamda 23 hastanede, 3.347 yatak bulunmaktadir.
Bununla beraber kentte 240 aile hekimligi, 26 acil istasyonu ve 1.726’s1 uzman hekim
olmak {izere toplamda 5.820 saglik personeli hizmet vermektedir. Bu ozellikleri

nedeniyle bolgenin saglik merkezi olarak anilmaktadir.

Kent aligsveris merkezleri agisindan da ulusal ve uluslararasi alanda adindan s6z
ettirmeye baglamistir. Bu kapsamda kentte On plana c¢ikan 3 aligveris merkezi
bulunmaktadir. Bununla beraber cadde magazaciliginda da 6nemli bir potansiyele sahip
oldugu goriilmektedir. Bu alisveris merkezleri iran, Kafkasya ve bolge illerinden gelen

turizmciler i¢in 6nemli bir ¢ekim merkezi olusturmaktadir.

[llerin yasam endeksi verilerine gore issizlik oram % 6,6 olarak belirlenen kent
insaninin, yaklasik %80°1 calistif1 is ve aldig1 saglik hizmetlerinden, % 78’1 oturdugu
konuttan, % 73,3’i kamunun sundugu egitim sisteminden, %255,2’s1 belediyenin
temizlik hizmetinden, %50’si belediyenin toplu tasima hizmetinden ve %57,6’s1 sosyal
hayat imkanlarindan memnun oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte, halkin %86,4’

sokak ve caddelerde giiriiltli problemi olmadigindan, %64’ sinema ve tiyatro izleyicisi
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oldugundan ve %69,2’si diisiik gelir grubu igerisinde oldugundan bahsetmistir

(Www.tuik.gov.tr).

Huzur ve gilivenlik agisindan bdélgenin en sakin ve giivenlikli illeri arasinda
gosterilmektedir. Ayni cografyada bulunmasina ragmen Dogu ve Giineydogu Anadolu
Bolgelerindeki illerden daha farkli bir konuma sahiptir. Kentin giivenlik istatistikleri
incelendiginde halkin %70,8’1 gece ve gilindiiz kendini giivencede hissettiginden,
%85,6’s1 giivenlik ve asayis hizmetlerinin memnuniyet verici oldugundan bahsetmistir.
Tiim bu verilerle beraber kentin mutluluk diizeyi %65,7 olarak belirlenmistir. TUIK
tarafindan hazirlanan illerin yasanabilirlik endeksine gore Erzurum {ilke genelinde
yasam memnuniyetinde 20, saglikta 21, sosyal yasamda 24, giivenlikte 29, alt yap1
hizmetlerinde 37, ¢alisma hayatinda 36, sivil katilimda 48, ¢evre diizeninde 55, gelir ve
servet biiyiikliiglinde 57, konutta 65 ve genel endekste 52. sirada yer almistir. Bu
kapsamda kentin saglik, huzur, giivenlik ve yasam kalitesi agisindan iilke genelinde ve
bolge acisindan On plana c¢ikarken, konut, egitim, ekonomik gelisme ve cevre
diizenlemeleri agisindan yeterli olmadigi goriilmektedir (www.tuik.gov.tr). Kentteki
diger yatirnrm ve kalkinma politikalarinin gelisimine dogrudan katki saglayan bu
Ozelliklerin, Erzurum’a uzun dénemde ulusal ve uluslararas: alanda 6nemli bir konum

kazandiracag diistiniilmektedir.

Sehir Planlama ve Cevre Diizeni: Insanlar ¢ok derin ve hissi duygularla bagh
olduklar1 yasadiklar1 dogal ve kiiltiirel ¢cevrelerinde, giizel ve saglikli mekénlara ihtiyag
duymaktadirlar. Icerisinde yasanilan mekanlarin fiziksel o6zelliklerinin, insanlarin
bliylime, gelisme, i¢sel huzur, kisisel varligin gerceklestirilmesi, yasama giicii ve
karakterin olusumu gibi pek ¢ok alanda etkili oldugu diistiniilmektedir. Bu nedenle kent
plan ve diizeninin olusturulmasi énem verilmesi gereken bir kentsel faaliyet olarak
degerlendirilmektedir. Giiniimiizde 6zellikle yesilin azaldigi kentlerde, yesili 6n plana

¢ikaran plan ve programlarin gelistirilmesi olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Bolgenin en 6nemli kentlerinden biri olan Erzurum tarihi siiregte cok defa yikilip
yeniden inga edilmistir. Cumhuriyet déneminde de Onemini devam ettiren kent,
donemsel olarak niifus artiglar1 yasamis ve gecekondulagsma sorunuyla karsi karsiya
kalmistir. Bu nedenle kentin imar ve 1slahi igin gesitli ¢alismalarin yapildigi

gozlenmistir. Bu kapsamda Cumhuriyet’in ilk yillarinda modern bir kent plam
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olusturmak amaciyla, Fransa’dan kent planlayicilar1 getirtilmistir. Ancak giiniimiize
kadar buna benzer ¢ok sayida ¢alisma yapilmasina ragmen uzun vadeli bir ¢6ziim ortaya
konamamistir. Kentin giiniimiizde de bir takim mekansal problemler yasadigi
bilinmektedir. Konut yetersizligi, yesil alan ve peyzaj diizenlemelerinin eksikligi, iklim
ve tarihi dokuyla uyusmayan yapilarin yayginlagsmasi ve tarim alanlarinin imara
acilmasi karsilasilan sorunlardan bazilaridir. Ancak son dénemlerde bu kapsamda bir

takim caligmalarin yapildig1 goriilmektedir.

Yapilan nitel ¢alismada, kent plan1 ve ¢evre diizenlemeleri kapsaminda alt yap1
ve lst yapi ¢aligmalari, temizlik diizenlemeleri, tarihi mekanlarin restorasyonu, park,
bahge ve c¢evre diizenlemeleri, yol ve kavsak calismari 6n plana ¢ikarilmistir. Bu
kapsamda yapimi tamamlanmis veya devam eden ¢ok sayida proje dile getirilmistir. Fil
Gegti Kopriisii, dekoratif led motifli aydinlatma sistemi, Erzurum Kalesi ve ¢ok sayida
tarihi binanin restorasyonu, Yiiksek Irtifa Kamp Merkezi insas1 ve gevre diizenlemesi,
Giircii Kap1 Kentsel Doniisim Projesi, Pasinler Rekreasyon Projesi, Aziziye ve
Yiiziincii Y1l Parklar1 peyzaj diizenlemeleri, Bilim, Doga, Tarih, Miize ve Egitim Parki
peyzaj diizenlemeleri ve ¢ok sayida yol ve kavsak yapim caligsmalar1 6ne ¢ikan projeler

olarak degerlendirilmistir.

Yenilik ve Girigimcilik: Girisimcilik ve yenilikg¢ilik kiiltiirii kentlerin kalkinma
ve markalagmasinda birinci derece dneme sahip bir unsur olarak degerlendirilmektedir.
Glinlimiizde kiiresellesmeyle beraber yasanan hizli doniisiim kentleri ulusal devletlerden
daha Onemli konuma getirmistir. Bu nedenle kentler de dolagimdaki uluslararasi
sermayeyi kente ¢ekebilmek i¢in kiyasiya rekabet etmeye baslamislardir. Bu rekabette
kentlerin girisimci ve yenilik¢i yapilart onlari 6n plana ¢ikaran temel unsurlardan biri

olarak degerlendirilmektedir.

Girisimci kent, kentler arasi rekabeti gelistirmek amaciyla, yoOnetimlerce
kurgulanan ve gelistirilen modellerde 6ncii bir rol elde eden aktif mekanlar olarak
degerlendirilmektedir (Jessop, 2006: 384). Bu kapsamda kentsel girisimcilik ve
yenilikgiligi belirlemede kentte kurulan ve kapatilan sirket, kooperatif, dernek, vakif
sayilari, kisi basina diisen vergi oranlari, tliketilen enerji miktari, kisi basi kredi

kullanim orani, GSMH, kisisel gelir, patent bagvurulari, marka tescil ve okullasma
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oranlari, kalifiye is giicii sayilari, sinema, tiyatro ve kitap sayilar1 gibi ¢ok sayida

degiskenin kullanildig1 goriilmektedir.

Erzurum’un belirtilen 6zellikler itibariyle mevcut durumunun ¢ok iyi olmadigi
goriilmektedir. Yapilan nitel ¢aligmada, 6zellikle yerel halkin yenilik ve girisimcilige
kars1 ve geleneksel degerlere oldukca bagli bir yapisinin oldugu belirtilmistir. Bu
nedenle de kentteki sanayi ve ticari yapilarin ¢ok fazla gelismedigi dile getirilmistir.
Ozellikle rakipleriyle karsilastirldiginda, kentin pek ¢ok ozellik itibariyle oldukg¢a geri
kaldig1 goriilmektedir. Bu kapsamda Koyun ve Mollavelioglu’nun (2017) Anakent
Belediyelerine yonelik yapmis oldugu c¢alismalarinda, kentin girisimcilik ve yenilik
ozelligi itibariyle son siralarda yer aldig goriilmektedir. Ancak son donemlerde halkin
girisimcilik bilincinin gelistirilmesine yonelik ¢alismalarla, bu alandaki geri kalmiglik

giderilmeye calisilmaktadir.

Kiiltiir ve Sanat: Yapilan nitel ¢alismada kentin, kiiltiir ve sanat faaliyetleri
acisindan da iyi bir konumda olmadig1 diisiiniilmektedir. Ozellikle eglence mekan1 ve
faaliyetlerinin yetersiz olusunun bu alandaki geri kalmighiga neden oldugu dile
getirilmistir. Bu kapsamda kentte yerlesmis geleneksel bir kiiltiir ve eglence anlayisinin
oldugu ve modern anlamdaki faaliyetlerin halk tarafindan benimsenmedigi dile
getirlmistir. Ornegin kisilerin sinema ve tiyatroya gitmek yerine kahve veya gesitli
toplanma merkezlerine gitmeyi tercih ettikleri belirtilmistir. Ayrica sanatsal faaliyetlerin
yok denecek kadar az oldugunu kentte, sadece sinirli sayida geleneksel sanat dallarinin
faaliyet gosterdigi ifade edilmistir. Bu nedenle kentteki kiitiiphane, tiyatro ve sinema

salonlarmin yeterli ilgiyi gormedigi belirtilmektedir.

Kent kiitiiphane ve yayin sayist agisindan orta siralarda yer alan iller arasinda
goriilmektedir. Kentin egitim kurumlarinda 357 kiitiiphane, 386.780 kitap, 1.687 siireli
yayin 11.913 CD, DVD, VCD ve videokaset bulunmaktadir. Bununla beraber 21 halk
kiitiphanesi ve 315.567 kitap bulunmaktadir. Bu kitaplardan 376.966 kullanici

faydalanmistir (Www.tuik.gov.tr).

Kentte 2013 yili itibariyle gilizel sanatlar galerilerinde higbir sergi ve eser
yayinlanmamistir. Yine ayni yil itibariyle 1.285 Kkoltuk sayili 4 tiyatro salonu, 2.440

koltuk sayil1 18 sinema salonu bulunmaktadir. Tiim bu 6zellikler degerlendirildiginde,
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kentin sahip oldugu kaynaklar1 yeteri kadar kullanamadig1 ve bu kapsamda rakiplerinin

oldukga gerisinde kaldig1 goriilmektedir (www.tuik.gov.tr).

Pazarlama ve Tamituim: Kentlerin pazarlanmasi, Ozellikle son donemlerde
kiiresellesmeyle beraber O6n plana c¢ikmaya baslamistir. Bu siliregte neredeyse tiim
kentler daha rekabet edebilir, daha yasanilabilir, daha iyi yonetilebilir, daha fazla tercih
edilebilir bir konum elde etmek icin yeni stratejiler gelistirerek markalagsmaya
caligmaktadirlar. Boylece daha fazla yatirimci, daha fazla ziyaret¢i ve daha fazla
yerlesimci ¢ekmeyi amaglamaktadirlar. Bu amag¢ dogrultusunda kentler her an ve her
platformda kendilerini pazarlamaya ve 6n plana ¢ikarmaya calismaktadirlar. Ancak
kentlerin pazarlanmasi, sadece basit tanitim faaliyetleri ile gegistirilemeyecek kadar
onemli bir konudur. Yapilan ¢alismalar degerlendirildiginde pek c¢ok kentin bu hataya
diistiigii ve basit tanmitim faaliyetleri i¢in biiylik harcamalar yaptig1 goriilmektedir. Bu
kapsamda kent pazarlamasinin, kentin siirdiiriilebilir gelisimine yonelik {retim,
fiyatlandirma, dagitim, tutundurma faaliyetleri kapsaminda ve tiim paydaslarin katildig:

entegre bir siire¢ olarak ele alinmasi gerekmektedir.

Yapilan nitel ¢alismada, Erzurum kentinin kullanabilecegi ¢ok sayida dogal,
tarihi, kiiltiirel ve turizm varligi barindirmasina ragmen, bu varliklar1 iyi bir sekilde
pazarlayamadigi belirtilmistir. Bu kapsamda giiniibirlik politikalar, kent paydaslarnin
planlama siirecine dahil edilmemesi, modern tanitim araclarinin kullanilmamasi,
yetersiz tanitim, markalagmig iiriin, hizmet ve firmalarin eksikligi, yerel halkin
yeniliklere karsi direnci ve paydaslar arasindaki uyumsuz ¢alismalar kentin karsilastigi
onemli pazarlama problemleri arasinda gosterilmistir. Ayrica kent i¢in dikkat ¢ekici bir
logo olusturulmasina ragmen, akilda kalict bir slogan gelistirilememis olmasi,
konferans, seminer, fuar, festival ve senlik faaliyetlerinin yetersizligi ve iinlii reklam
yiizlerinin olmamasi belirtilen diger eksiklikler olarak belirtilmistir. Belirtilen bu
ozelliklerin yetersizligi, kentin diger alanlarda da olmsuz algilanmasinin temel

sebeplerinden bir olarak degerlendirilmektedir.

Kentin pazarlama ve tanitim faaliyetlerine yonelik belirtilen eksiklikerin yaninda
bir takim Oneriler de sunulmustur. Bu kapsamda kentin rengi olarak mavi, beyaz,
kahverengi ve sar1 renkleri 6n plana ¢ikmistir. Mavi gokyiiziinii simgelerken, beyaz kis

aylarinda sehri kaplayan kar1 simgelemektedir. Kahverengi ve sar1 ise son bahar



212

aylarinda ortaya c¢ikan kent goriinimiinii simgelemektedir. Bununla beraber kenti
sembolize eden miizik tiiri olarak, tiirkii ve halk miizigi; bitki tiirii olarak, kar ¢icegi,
ters lale, kusburnu, patates ve alpin ¢icegi on plana ¢ikmistir. Logosunda bulunmasi
gereken unsurlar olarak ise, Cifte Minareli Medrese, Palandoken Dagi, kartal, kar
tanesi, ters lale, alpin ¢icegi, kis sporlar1 ve yaylalar belirtilmistir. Kentin var olan
“Gormeden Bilemezsin”, “Size En Yakin Kayak Merkezi” ve “Hadi Gel Erzuruma”
sloganlarinin yeterli olmadigi ve daha yaratici sloganlarin gelistirilmesi gerektigi
belirtilmistir. Ayrica kentin tanitiminda yetersiz kalindig1 distintilmektedir. Bu
kapsamda kentin tanitiminda inlii kisiler, iinlii firma ve markalar, 6grenciler, kente
gelen turistler, dernekler, vakiflar, ajanslar, olimpiyatlar, fuarlar, sergiler ve

festivallerden faydalanmak gerektigi iizerinde durulmustur.

Rekabet Analizi: Bu boliimde kente rakip olarak belirlenen Gaziantep, Kayseri,
Kahramanmarag ve Malatya illerinin sahip oldugu kentsel zenginlikler

degerlendirilmektedir.

Belirtilen rakipler de yine nitel ¢alisma kapsaminda belirlenmistir. Katilimeilar
Erzurum’a rakip olabilecek ¢ok sayida kent belirtmislerdir. Bu kapsamda Gaziantep,
Kayseri, Kahramanmarag, Malatya, Trabzon, Bursa, Diyarbakir, Van, Erzincan,
Ardahan, Kars, Elazig ve Konya en fazla 6n plana ¢ikan kentler olmustur. Ancak bu
kentler igerisinden bazilar1 gilivenlik ve terdr, bazilar1 denize yakinlik, bazilar
gelismislik seviyeleri ve bazilart da cografi uzaklik nedeniyle rakip olarak
belirlenmemistir. Bu kapsamda ¢ok sayida katilimci tarafindan kente rakip olarak
belirtilen Trabzon’un, 6nemli bir kiyr kenti olmasi, Diyarbakir ve Van’in teror ve
giivenlik problemleri yasamasi, Ardahan, Kars ve Erzincan’in benzer olmayan
gelismislik seviyeleri, Bursa ve Konya’nin ise cografi uzaklik ve benzer olmayan
gelismislik seviyeleri nedeniyle rakip olarak belirlenmemistir. Belirtilen bu unsurlar
kentin kalkinmasma dogrudan etki ettigi i¢in, dogru rakiplerin secilmesi agisindan
birbirine yakin ve rekabet edebilir kentlerin sec¢ilmesine 6zen gosterilmistir. Sonug
olarak Erzurum’un cografik, jeopolitik ve ekonomik olarak rekabet edebilecegi kentler

olarak Gaziantep, Kayseri, Kahramanmaras ve Malatya belirlenmistir.

Gaziantep, Akdeniz ve Giineydogu Anadolu bdlgesinin birlestigi bir noktada
bulunan 6.222 km?*lik alam ile iilke topraklarinin yaklasik %1°lik kismini
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olusturmaktadir. Kent, 36° 28” ve 38° 01 dogu boylamlari ve 36° 38’ ve 37° 32’ kuzey
enlemleri arasina yer almaktadir. Suriye’ye sinir1 bulunan kentin Sanliurfa, Adiyaman,
Kahramanmaras, Osmaniye, Hatay ve Kilis olmak iizere 6 komsusu bulunmaktadir.
Gilineyinde Amanos (Nur) ve Giiney Dogusunda Sof Daglari bulunan kentte ayrica
Diiliikbaba, Sam, Ganibaba ve Sarikaya Daglar1 ve Islahiye, Barak, Araban, Yavuzeli
ve Oguzeli gibi 6nemli ovalar1 bulunmaktadir. Kent akarsu agisindan zengin olmasina
ragmen dogal yollarla olusmus 6nemli sayilacak golleri bulunmamaktadir. Kentte Firat
Nehri, Merziman Cay1, Nizip Cayi, Afrin Cay1 ve Alleben Deresi gibi 6nemli akarsular
bulunmaktadir. Cografi konumu nedeniyle kentte Akdeniz ve Karasal iklim 6zellikleri
goriilmektedir. Kentin biiylik bir boliimii Gilineydogu step alani i¢inde kalirken, geriye
kalan kistm Akdeniz bitki ortiisiine sahiptir. Dogal ormana sahip olmayan kent, yapay
olarak olusturulmus kizilgam agaclarindan olusan ormanlara sahiptir. Sahip olunan
topraklarin 1/4’linli tarimsal faaliyetlerde kullanabilen kentte, basta antepfistigi,
kirmizibiber, liziim, zeytin, arpa, bugday, mercimek, pamuk ve keten olmak tlizere ¢cok
sayida ekonomik degeri yiiksek iiriin yetistirilmektedir (Ozbadem vd., 2014: 234).
Uretilen tarimsal iiriinler kentte bulunan sanayi kuruluslarinda islenerek yurt ici ve yurt
dis1 piyasaya siriilmektedir. Bolgede tarimsal iirlinlere yonelik ¢ok sayida sanayi
kurulusu bulunmaktadir. Ayrica 2015 yili itibariyle kentte 153.096 biiyiikbas hayvan,
478.521 kiigtikbag hayvan bulunmaktadir.

Gastronomi, kent i¢in olduk¢a onem arz eden kiiltiirel ve ekonomik bir deger
olarak goriilmektedir. Son donemlerde yapilan caligmalarla ulusal ve uluslararasi alanda
gastronomi kenti olarak konumlandirilmaya calisiimaktadir. Bu kapsamda kente hizmet
sunan 9 adet 1. Sinif, 3 adet 2. Smif lokanta, 4 adet 6zel tesis, 1 adet giiniibirlik ve 1
adet miistakil eglence merkezi olmak lizere toplamda 18 adet turizm isletme belgeli
tesis bulunmaktadir. Kentte 18 belediye belgeli, 39 turizm belgeli otel, 3 023 oda, 5.711
yatak, 2808 duble oda bulunmaktadir (Gaziantep Turizm Elgileri Dernegi, 2011: 84-90).

Bu 6zellikleriyle rakiplerine kars1 6nemli bir iistiinliik sagladigr goriilmektedir.

2018 yil1 itibariyle kentin niifusu 2.005.515 olarak belirlenmistir. Kentin toplam
niifusu her y1l diizenli olarak artmaya devam etmektedir. Ozellikle Suriye’de ortaya
c¢ikan siyasi olaylar nedeniyle bu {ilkeden gelen go¢men sayisit son donemlerde hizli bir

sekilde artmustir. Is giiciine katilma oran1 agisindan iilke ortalamasinin altinda kalmustir.
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2013 verilerine gore iilke genelinde %50.8 olan is giiciine katilma orani kentte %46, 8
olarak belirlenmistir. Yine 2013 yili itibariyle kentte olusan issizlik orami yaklasik %7
civarinda olusmustur (www.tuik.gov.tr). Niifus artis1 kentin kalkinmasina katki
sagladig1 gibi ani ve hizli bir sekilde gerceklesen niifus artist Oonemli problemler
yasamasina sebep olmustur. Kentin son donemlerde konut fiyatlarinda artis, igsizlik ve

su¢ oranlarinda yiikselme gibi ¢esitli sorunlarla kars1 karsiya kaldigr goriilmektedir.

Kent egitim a¢isindan gelisen bir egilim gostermektedir. Bu kapsamda kentte, 1
devlet ve 3 vakif olmak iizere 4 iiniversite bulunmaktadir. Bu iiniversitelerde yaklasik
42 bin Ogrenci egitim gormektedir. Kentin saglik alaninda da 6nemli bir ilerleme
sagladig goriilmektedir. 2012 TUIK verilerine gore kentte faaliyet gdsteren 10 kamu,
13 6zel ve 1 iiniversite olmak iizere toplamda 24 hastane bulunmaktadir. Bunun yam
sira 119 aile saglik merkezi, 4 verem dispanseri, 11 tip merkezi, 22 muayenehane, 421

eczane ve ¢ok sayida farkli saglik hizmeti sunan kurulus bulunmaktadir.

Kent tarihte bir¢ok medeniyete ev sahipligi yapmis olmasi nedeniyle zengin bir
kiiltiirel birikime sahiptir. Gaziantep ve Hasan Siizer Etnografya Miizeleri, Diiliik
Biiyiik Magara ve ¢evresi, Diiliikk Mitras Tapinagi, Dolikhe Antik Kenti, Seyh Feytullah,
Omeriye ve Tahtani (Tahtal1) Camileri, Kendirli ve Fevkani Kiliseleri, Araban Kalesi ve
¢ok sayida han, hamam, koprii, anitmezar ve kahve yapim merkezi kentin sahip oldugu
tarihi ve kiiltlirel zenginliklerdendir. Bunun yani sira kentte 2012 yili itibariyle 12 miize,
84.000 arkeolojik eser, 33 sinema salonu 2 tiyatro, 13 kiitiiphane ve 166.756 adet kitap
bulunmaktadir. Tiim bu kiiltiirel zenginliklerin tanitimi1 i¢in kentte donemsel olarak ¢ok

sayida festival, senlik ve yerel faaliyet diizenlenmektedir (www.tuik.gov.tr).

Kent sanayi agisindan son donemlerde Onemli gelisim gostermistir. Gelinen
noktada sanayi kapasitesi, istthdam giicti, ihracat potansiyeli, kalifiye is giicli istthdami
ve gecmisten gelen tecriibesi ile bolgedeki kentlere 6rnek olmaktadir. Kentte 5 organize
sanayi bolgesi, 8 kii¢iik sanayi sitesi bulunmaktadir. 2012 yil1 itibariyle organize sanayi
bolgelerinde 810, kiigiik sanayi sitelerinde 2.834 olmak {izere toplamda 3.644 imalat
isletmesi bulunmaktadir. Genel yapisi itibariyle kiigiik imalat tesisleri kapsaminda
orgiitlenen tiretim tesislerinde genellikle tekstil, gida, metal ve makine, kimya, plastik,
ayakkabi1 ve deri isleme, aga¢ ve mobilya, kagit tiriinleri iiretilmektedir. Kentin ticaret

potansiyeli de siirekli artan bir egilim gdostermektedir. 2013 yili itibariyle 45.2 milyon
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TL ticari islem gergeklestirilmistir. Yapilan ticari iglemler iilke icerisinde genellikle
Istanbul, Ankara, Adana, Izmir ve Kahramanmaras kentleri ile yapilirken, uluslararasi
alanda Irak, Suriye, Suudi Arabistan, Birlesik Devletler, Libya ve Birlesik Krallik gibi

devletler ile yapilmaktadir (www.ika.org.tr).

Kentte ulasim ve alt yap1 agisindan bir takim sorunlarin yasandigi bilinmektedir.
Ozellikle Suriye’den gelen gdgmenlerle birlikte kent niifusunun kisa siirede hizli bir
sekilde artmasi ve yapilan yatirnmlarin bu hiza yetisememesi, altyapi ve ulasim
alanlarinda ¢esitli olumsuzluklarin yaganmasina sebep olmustur. Ayrica sanayinin hizl
gelisimi ve ¢evre dostu enerji varliklarinin yetersizligi, nemli ¢evre problemleri ortaya
cikarmaktadir. Buna karsin, kentin Ortadogu’ya agilan bir kapi olmasi, denize ulasma
imkaniin kolay olmasi, ¢evresindeki illerle yakin ve sorunsuz ulasim aginin olmasi

kenti rakipleri karsisinda avantajli bir konuma getirmektedir.

Nitel arastirma sonrasinda Erzurum’un bir diger rakibi olarak belirlenen Kayseri
de, onemli zenginliklere sahip bir kent olarak bilinmektedir. Kent diger tiim alanlarda
oldugu gibi dogal giizellikler acisindan olduk¢a zengin ve nitelikli mekanlar
barindirmaktadir. I¢ Anadolu bélgesinin yukar1 Kizilirmak béliimii, 37°45' ve 38° §'
kuzey enlemleri ile 34°56' ve 36°59' dogu boylamlariyla arasinda yer alan kent, 16.917
km? alanmiyla iilke topraklarinin %2,2’lik bir boliimiinii olusturmaktadir. Kentin sahip
oldugu alanin yaklasik %350’si platolardan, %36°s1 daglardan ve %14’ ovalardan
olusmaktadir. Tiim alanin %53’ tarim arazisi olarak kullanilmaktadir. Genel olarak
bozkir iklim 6zelliklerinin egemen oldugu kentin, kislar1 soguk ve kar yagish, yazlan
ise sicak ve kurak gegmektedir. 1.054 m yiikseklige sahip olan kent; Sivas, Yozgat,
Nevsehir, Nigde, Adana ve Kahramanmaras illeri ile ¢evrelenmistir. Erciyes Dagi,
Aladaglar Milli Parki, Yedi Goller, Sultan Sazligi, Ali Dag, Zamanti Irmagi, Derevenk,
Barsama, Soganli ve Hacer Vadileri, Seker ve Palas Tuzla Golleri, Kapuzbagi, Derebag
ve Yesilkoy Selaleleri, Ber¢in ve Tekir Yaylalari, Bayramhaci, Tekgoz ve Ciftgoz
Kaplicalar1 kentin sahip oldugu dogal zenginlikleri arasinda gosterilmektedir.

(www.kayseri.gov.tr; www.tripadvisor.com.tr).

Kent tarihi ve kiiltiirel varliklar agisindan olduk¢a zengin kaynaklara sahiptir.
Anadolu’nun ilk devletlerinden olan Hititlerin baskentligini yapmis yerlesim yerlerini

ve 0 donemlerden kalan ¢ok sayida eseri barindirmaktadir. Selguklu ve Osmanhi
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devletleri doneminde de 6nemli bir konum elde eden kent, o donemlerden kalma ¢ok
sayida varliga da ev sahipligi yapmaktadir. Bu kapsamda, kent sinirlar1 igerisinde 6ren
yerleri, yer alti sehirleri, tas isciliginden yapilmis konaklar, camiler, tiirbeler,
medreseler, kiimbetler ve miizelerde sergilenen yiizlerce tasinir ve tasinmaz eser

bulunmaktadir (Yildiz vd., 2009: 11).

Ekonomik gelisim ve kalkinma diizeyi agisindan Orta Anadolu Bolgesi’nin en
onemli kentleri arasinda yer almaktadir. Ozellikle sanayi ve hizmet iiretimi ile 6n plana
cikmaktadir. Kentte 1.238 is yerinin bulundugu 3 organize sanayi bolgesi ve 7.741
isletme ve yaklasitk 37.000 kisinin istthdam edildigi 11 kiiclik sanayi sitesi
bulunmaktadir (www.kayserikent.com). Kentte CKS’ye (¢if¢ci kayit sistemi) kayith
28.531 ¢ift¢i bulunmaktadir. 2016 yili itibariyle kentte 2.637.174 bin ton tarla bitkisi,
108.702 bin ton meyve ve uzun Omiirlii bitki ve 67.634 bin ton sebze yetistirilmistir.
Yine 2016 verilerine gore bolgede 291.056 biiyiikbas, 647.070 kiiclikbas hayvan
bulunmaktadir (Kayseri Il Gida Tarim ve Hayvancilik Miidiirliigii). Kentin girisimcilik
ve yenilik¢ilik yonii oldukca yiiksektir. Anadol Koyun ve Mollavelioglu’nun (2017)
Tiirkiye’deki illerin girisimciligini degerlendirdigi calismada Kayseri yenilik¢ilik
degiskeni itibariyle Istanbul’dan sonra ikinci sirada yer aldig: ifade edilmektedir. Yine
2017 yil1 verilerine gore patent bagvurular1 agisindan kentin 88 basvuru ile ilk 10 kent

arasinda yer aldig1 goriilmektedir.

Kent eglence imkanlar1 acgisindan da ziyaretcilere cesitli firsatlar sunmaktadir.
2014 yili itibariyle kentte 33 sinema, 7 tiyatro salonu bulunmaktadir. Bu salonlarda 628
film, 76 tiyatro gosterisi sahnelenmistir. Bu gosterilerde 783 bin kisi film, 35.980 kisi de
tiyatro izlemistir. Kisi basina diisen sinema koltugu sayis1 bakimindan kent diger iller
arasinda 20°li swalarda yer almistir. Kentte her yil yaklagitk 10 festival
diizenlenmektedir (Kayseri Organize Sanayi Bolgesi Midiirliigii, 2016: 47-48).

2017 adrese dayali niifus kayit sistemine gore kentin niifusu 1.376.722 olarak
tespit edilmistir. Biiyliksehir statiisiinde olan kentte is giicline katilma orani %51
civarlarinda iken issizlik orani %9,9 olarak belirlenmistir. Kent okullasma orani
acisindan da onemli bir asama kat etmistir. ilkdgretimde % 96, Ortadgretimde %83

okullasma oranina sahiptir. Kentte Erciyes Universitesi, Abdullah Giil Universitesi ve
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Nuh Naci Yazgan Universitesi olmak iizere 3 iiniversite bulunmaktadir.

(www.kayseri.gov.tr, www.tuik.gov.tr).

2014 yili verilerine gore kentte 4.018 yatak kapasiteli 30 hastane ve bu
hastanelerde hizmet veren 10 binin iizerinde personel bulunmaktadir. Eglence ve
aligveris merkezleri agisindan da 6nemli bir mekan olan kentte basta, Forum Kayseri,
Kayseri Park Aligveris Merkezi, Mix Kayseri Yasam Merkezi ve Danisma Byz Garage
Alisveris Merkezi olmak tizere ¢ok sayida aligveris mekani bulunmaktadir. Bunun yani
sira muhafazakar bir kent olarak bilinmesine ragmen kentte ¢ok sayida kafe, bar ve

eglence merkezi bulunmaktadir. (www.kayseri.gov.tr)

Kent konaklama, yeme i¢gme, altyap1 yeterliligi ve biiylik etkinlikler diizenleme
bakimindan da bolgede onemli bir konum elde etmistir. 2014 yili itibariyle kentte
toplam 6.472 yatak kapasitesine sahip 20 turizm isletme belgeli, 11 turizm yatirim
belgeli ve 23 belediye belgeli olmak iizere ¢ok sayida konaklama tesisi bulunmaktadir.
Kentte konaklama tesislerinin yani sira yoreye 6zgi bir yemek kiiltiirii ve bu kiiltiiriin

yansiticisi olan ¢ok sayida restoran da bulunmaktadir (www.oran.org.tr).

Kent ulagim imkanlari agisindan avantajli bir konuma sahiptir. Kara, demir ve
hava yolu imkanlar1 agisindan avantajli bir konum elde etmisse de, limanlara ulasim
acisindan bu avantaja sahip degildir. Anadolu’nun orta kesiminde, dogu-bat1 ve kuzey-
giiney yonleri agisindan oOnemli bir kavsak ozelligi gostermektedir. Demir yolu
acisindan énemli bir avantaja sahip olan kent, Ankara-Erzurum ve Iskenderun-Samsun
yonlerine devam eden demir yolu hatlarma sahiptir. Ozellikle sanayi i¢in yiik tasima
potansiyeli olmasi agisindan demir yolu hattinin Iskenderun limanina baglanmasi
olduk¢a 6nem arz etmektedir. Kent ulusal ve uluslararasi ulagim agisindan biiyiik 6nem
tastyan havayolu tasimaciliginda da 6nemli bir basari elde etmistir. 2014 yili verilerine
gore kentin havalimani 1,7 milyon yolcu ve 20 bin ton {izeri yiik ile Tirkiye’de ilk 10

havalimani igerisinde yer almaktadir (www.oran.org.tr).

Kent pazarlama ve tanitim agisindan da olduk¢a basarili bir grafik
sergilemektedir. Ozellikle son dénemlerde ortaya c¢ikan onemli siyasi figiirler, en

Oonemli tanitim araci olarak degerlendirilmektedir. Yine kentin sahip oldugu girisimci
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kimligi, 6nemli sanayi kuruluslari, kentin basarili spor kuliipleri, markalar, festivaller,

fuarlar ve eglence faaliyetleri kentin tanitimina 6nemli oranda katki saglamaktadir.

Arastirma  kapsaminda  degerlendirilen Onemli kentlerden bir1i de
Kahramanmaras’tir. Akdeniz, I¢ Anadolu, Giineydogu Anadolu ve Dogu Anadolu
Bolgelerinin birlestigi noktada bulunan kent, dogal giizellikler agisindan oldukga zengin
bir yer olarak degerlendirilmektedir. Kent 37° 11' ve 38° 36' kuzey enlemleriyle 36° 15'
ve 37° 42' dogu boylamlar1 arasinda yer almaktadir. 14.327 km? alanla iilke
topraklarinin yaklasik %1,8’ini olusturmaktadir. Kent, dogal giizellikler acisindan
zengin, su kaynaklarinin bol, ¢ok sayida barajin bulundugu, ormanlarin genis yer
kapladigi, iklim oOzelliklerinin insan yagamina uygun oldugu bir yer olarak
degerlendirilmektedir. iklim Ozellikleri agisindan Akdeniz, Dogu Anadolu ve
Giineydogu Anadolu bélgelerinin iklim 6zelliklerini barindirmaktadir. Bulunulan yerin
yiikselti ve konumuna gore iklim 6zellikleri degismektedir. Kent akarsu ve baraj golleri
acisindan oldukga zengindir. Sir, Menzelet, Kartalkaya, Ayvali, Klavuzlu ve Adatepe
barajlar1 ile Ceyhan ve Aksu nehirleri, Tekir, Hurman, Firniz, Goksulu, Goksun,
Nergele, Agabeyli, Zeytin, Sogiitlii ve Organ caylar1 kentin sahip oldugu zengin su
kaynaklarindan bazilaridir. Bunlarin yani sira Yavsan ve Baskonus Yaylalari, Dongel,
Savruk ve Glimiiskaya Magaralar1, Firniz ve Kapicam, Mesire Yerleri, Kazma Baglar
ve Kumasgir Goli kentin sahip oldugu diger dogal giizellikler arasinda gosterilmektedir

(www.kahramanmaras.gov.tr).

Kentin Kahramanmaras, Narli ve GoOksun ovasi olmak iizere 3 Oonemli ovasi
bulunmaktadir. Arazi yiiksekliginin 350 ile 3.000 m arasinda degistigi kentte, tarimsal
cesitlilik fazladir. Tarimsal iretimde tahillar 6nemli bir yer edinmektedir. Bugday,
mistr, biber, aygicegi, iizlim, yer fistigi ve ceviz 6n plana ¢ikan iirlinler arasinda
goriilmektedir. Ulkede iiretilen toplam bitkisel {iriinlerin %1.8°1, hayvansal iiriinlerin ise
% 0,6’s1 kentte iretilmektedir. Tiirkiye’deki kecilerin %2,53’line sahip olan kentin
biiyilkbas hayvan sayist 170.137, kiiciikbas hayvan sayisi ise 573.246 olarak
hesaplanmistir. Kiiltiir balik¢iligi alaninda da onemli bir yer edinen kent, toplam

tiretimin yaklasik %1,5’ini liretmektedir (www.dogaka.gov.tr).

Sahip oldugu cografi ve tarihi konumu nedeniyle kiiltiir, doga ve inang¢ turizmi

acisindan ¢ok sayida cazibe unsuru barindirmaktadir. Kentte basta Kahramanmaras
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Kalesi, Kent Miizesi, Kapaligarsi, Ulu Cami, Tas Medrese, Eshab-1 Kehf Kiilliyesi,
Human Kalesi, Ilica ve Dongele Termal Kaplicalari, Uludaz Ugur Bocekleri ve
Elbistan Pinarbasi olmak iizere ¢ok sayida kiiltiir degeri bulunmaktadir. Kentte bulunan
miizelerde ilk ¢aglardan giiniimiize kadar ¢cok sayida medeniyetten izler tagiyan 30.000
civarinda tarihi eser bulunmaktadir (www.kahramanmaras.gov.tr). Kent yemek kiiltiirii

acisindan da 6zgiin lezzetler sunmaktadir.

Kentin ekonomik yapisi incelendiginde cografi ve iklim sartlarinin elverisli
olmas1 nedeniyle, tarim ve gida sektorii isletmelerinin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir.
Bununla beraber 6zellikle 90’11 yillar itibariyle verilen tesvikler nedeniyle kentte tekstil
sektorli de hizli bir sekilde gelisim gostermeye baslamistir. Gelinen noktada bu sektor il
ekonomisinin en 6nemli gelir kaynaklarindan biri haline gelmistir. Bununla birlikte
kentte el sanatlar1 geleneginin devami olan metal mutfak esyalar1 sanayi, tarimda toz ve
pul biber sanayi, dondurma sanayi, kagit ve ¢imento sanayileri dne ¢ikan diger sektorler
arasinda goriilmektedir. Kentin Sanayi ve Ticaret Odas1 2017 verilerine gore 272 tekstil
ve hazir giyim, 154 gida, 103 metal ve mutfak esyalari, 105 yap1, 18 kagit sanayi olmak
lizere toplamda 17 sanayi kolu ve 1.078 sanayi tesisi bulunmaktadir. Kentte 2’si faal
olmak iizere 4 organize sanayi bolgesi bulunmaktadir. Faal olan bolgelerde 51 firma
8.494 kisiye istihdam saglamaktadir. Ayrica 7’si faal olmak iizere 11 kiigiik sanayi sitesi
bulunmaktadir. Bu sitelerde toplamda 2.670 isyeri 10.396 istihdam yaratmaktadir. Kent,
yeralt1 ve yeriistii kaynaklar1 agisindan oldukga zengindir. Oncelikle kent baraj ve goller
nedeniyle su diyar1 olarak bilinmektedir. Dolayisiyla hidroelektrik iiretim kapasitesi
oldukca yiiksektir. Bunun yami sira linyit, kiremit, kirectasi, barit, krom ve demir

madenleri 6n plana ¢ikmaktadir (www.dogaka.gov.tr).

2017 il itibariyle kentin niifusu 1.112.634 olarak belirlenmistir. Go¢ alan
kentin niifus artis hiz1 ise %1.45 olarak belirlenmistir. 2013 verilerine gore kentin
igsizlik oram1 %11.6, 15 giiciine katilma oran1 ise % 47 olarak belirlenmistir
(Www.tuik.gov.tr). Kentte 451 okul oncesi, 553 ilkokul, 309 ortaokul ve 145 lise
bulunmaktadir. Ayrica 36.771 kayith 6grenci ve 1.246 akademik personele sahip bir
tiniversite bulunmaktadir. Bununla beraber 8 6zel, 11 kamu hastanesi, 2 dis saglk

merkezi, 11 toplum sagligi merkezi, 1 ruh saglhigi merkezi ve ¢ok sayida diger saglik
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kurulusu bulunmaktadir. Bu kuruluglarda toplam 7.805 saglik personeli istihdam

edilmektedir (www.kahramanmaras.gov.tr).

Ulasim potansiyeli agisindan 4 bdlgeyi birbirine baglamasi nedeniyle oldukca
onemli bir konuma sahiptir. Kent, Sivas, Malatya, Adiyaman, Gaziantep, Osmaniye,
Adana ve Kayseri illeri ile gevrelenmektedir. Gaziantep-Adana-Tarsus Otoyoluna
olduk¢a yakin olan kent, iskenderun Limanma 183, Adana’ya 195, Gaziantep’e 83,
Kayseri’ye 273, Malatya’ya 216 km uzaklikta bulunmaktadir. Ayrica Ankara ve
Istanbul’a her giin ucus gergeklestirilen bir havaalan1 bulunmaktadir. Kent bu yéniiyle
oldukga &nemli bir konuma sahiptir. Ozellikle sanayi ve tarimsal iiriinlerin ulusal ve
uluslararas1 piyasaya yayilimini saglayan limanlara yakin olmasi, kenti rakipleri

karsisinda 6nemli bir konuma getirmektedir.

Ulagimin belediye otobiisleri ve taksilerle gerceklestirildigi kentte, kolay bir
sekilde ulasilabilen ¢ok sayida alisveris merkezi bulunmaktadir. Sug oranlar1 agisindan
bolgenin en az suc¢ oranma sahip illeri arasindadir. 2013 yili TUIK verilerine gore

kentin mutluluk ve gelecek beklentisi diizeyi oldukga ytiksektir.

Kent 6nemli bir cografi konuma sahip olmasina ragmen yenilik¢ilik ve
girisimcilik konusunda yeterli basar1 gosterememistir. 2017 yili itibariyle kent yapmis
oldugu 464 marka ve 28 de patent basvurusuyla orta siralarda yer almaktadir. Bunun
yani sira enerji tiikketimi, isletme sayilari, girisimcilik kiiltiirii, nitelikli is giicii ve kisi
bagma diisen gelir miktart incelendiginde de o6n plana ¢ikan kentler arasinda

gorilmemektedir.

2012 yili TUIK verilerine gore kentte 4 tiyatro, 17 sinema salonu bulunmaktadur.
Sinema salonlarinda gosterilen 386 filmi 154.582 kisi izlerken, tiyatro salonlarinda
gerceklestirilen 47 oyunu 20.820 kisi izlemistir. Ayn1 yil itibariyle toplamda 264.403
kitap ve 14 kiitiphanenin bulundugu kentte, 73.068 0diing verme islemi
gergeklestirilmistir.

Kentin pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin yeterli olmadig1 diigiiniilmektedir.
2017 11 Yatirim Destek Ve Tanitim Stratejisi toplantisinda kentin tarihi, kiiltiirel, cografi

ve sanayi gelisimi agisindan ¢ok iyi potansiyele sahip olmasina ragmen, bu unsurlarin
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etkin bir sekilde pazarlanamadigi belirtilmektedir. Bunun yani sira ekonomik gelisim
acisindan da oldukga iyi bir seviye elde etmesine ragmen bu avantaji hedef kitleye

aktarma konusunda sorun yasadigi goriilmektedir.

Calismada Erzurum’a rakip olarak belirlenen son kent Malatya’dir. Dogu
Anadolu bolgesi Yukar1 Firat boliimiinde yer alan Malatya; Sivas, Kayseri, Adiyaman,
Diyarbakir, Elazig ve Erzincan kentleri ile ¢evrelenmektedir. 12.313 km? yiizolglimiine
sahip olan kent, 38° 45' ve 39° 08' dogu boylamlar1 ile 35° 54' ve 39° 03' kuzey
enlemleri arasinda yer almaktadir. III. Jeolojik zamanin sonlarina dogru olusmus Dogu,
Gilineydogu ve Orta Anadolu arasinda bir ova tizerinde yer almaktadir. Kentte karasal ve
Akdeniz iklim Ozellikleri goriilmektedir. Denizden yiiksekligi 900 m olan kentin
ortalama sicaklig1 13° civarmdadir. Il smirinda bulunan topraklarin %53’{i mera, %10’u
ormanlik alanlardan olusmaktadir. Toplamda 402.310 hektar ekilebilir toprak
bulunmaktadir. Kent, su kaynagi agisindan kendine yetebilecek bir zenginlige sahiptir.
Daglar kentin biiyiikk bir boliimiinii olusturmaktadir. Bu kapsamda Nurhak Daglari,
Akcababa Daglar1 ve Yama Dag1 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun yani sira kentte 6n plana
cikan ¢ok sayida dogal zenginlik bulunmaktadir. Giiney Platolari, Bati1 Platolari,
Malatya Ovas1, Dogansehir Ovasi, Izollu Ovalari, Firat Vadisi, Tohma Vadisi, Kurugay
Vadisi, Sogiitlii Cay1, Firat Havzasi, Firat Nehri, Tohma Suyu, Kurugay, Siirgii, Medik,
Polat ve Sultansuyu Barajlar1 ve Karakaya Baraj Goli kentin 6n plana ¢ikan cografi

zenginliklerinden bazilaridir (Wwww.malatya.gov.tr).

Malatya tarih boyunca ¢ok sayida medeniyete ev sahipligi yapmis bir kenttir. Bu
nedenle ¢ok sayida arkeolojik, tarihi ve kiiltiir zenginligine sahiptir. Kirklar Mezarligi,
Aslantepe, Ansir Magaralari, Firincilar Hoylik, Kaya Kabartmalari, Ulu Camii,
Somuncu Baba Tiirbesi, Kanli Kiimbet, Tashoron Kilisesi, Venk Sapeli, Silahtar
Mustafa Pasa Kervansarayi, Tashan, Millet Hani, Eski Malatya Sehir Surlari, Meydan
Kopriisii, Beskonaklar, Arslantepe Ag¢ik Hava Miizesi, Malatya Miizesi, Malatya
Kongre ve Sabanci Kiiltiir Merkezleri sahip olunan Kkiiltlirel zenginlikler arasinda
gosterilmektedir. Kentte hali, kilim ve heybe dokumaciligi, bakircilik, semercilik, ahsap
oymaciligi, dokumacilik, sofra bezi baskiciligi ve c¢omlekeilik gibi el sanatlar
canlandirilmaya calisilmaktadir. Kentin, bulguruyla 6n plana ¢ikan zengin bir mutfak

kiiltiirli vardir (www.malatyakulturturizm.gov.tr).
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Kent ge¢misi incelendiginde tarima dayali ekonominin 6nemli bir yeri oldugu
gorilmektedir. Ancak son donemlerde ekonomide sanayinin ¢ok hizli bir gelisim
gosterdigi goriilmektedir. Bu alginin olusmasinda kayisi yetistiriciliginin 6nemli bir yeri
oldugu distiniilmektedir. Kentte 2013 yili itibariyle 431.159 ton tahil, 106.698 ton
sebze, 473.472 ton meyve ve 750 ton organik iiriin liretimi gergeklesmistir. Yine ayni
donem itibariyle 130.375 biiylik bas, 290.965 kiiclikbas ve 3.240.905 kiimes hayvani
bulunmaktadir. Kayis1 kentin ekonomik yapist ilizerinde Onemli bir yere sahiptir.
Kalkinma Bakanligi tarafindan 2011 yilinda yapilan ¢calismaya gore il ekonomik gelisim
acisindan 41. sirada yer almaktadir. Kentte 2’si faal olmak iizere 4 adet organize sanayi
bolgesi bulunmaktadir. Bu bolgelerde toplamda 286 firma bulunmaktadir. Kentin sanayi
kuruluglart incelendiginde % 35’inin kayist sektoriinde oldugu goriilmektedir
(fka.gov.tr). Madencilik acisindan istenilen seviyelerde olmayan kentte pirofillit ve

demir yataklar1 bulunmaktadir.

2017 yili itibariyle kentin niifusu 786.676 olarak belirlenmistir. Bu donem
itibariyle kentte 64 anaokulu, 237 anasimifi, 318 ilkokul, 228 ortaokul, 71 ilkdgretim, 65
lise olmak iizere toplam 746 egitim kurumu bulunmakta ve bu kurumlarda 168.829
ogrenci egitim gormektedir. Ayrica kentte bulunan Inénii Universitesi’nde ise yaklasik
46.000 o6grenci egitim gormektedir. Saglik alaninda faaliyet gosteren 1.380 yatakli 9
hastane ve 6.463 saglik personeli bulunmaktadir. 42 farkli spor ¢esidinin icra edildigi
kentte 178 spor kuliibii ve 75.000 sporcu bulunmaktadir. Tiirkiye ortalamasi altinda

seyreden igsizlik orani ise, %7,8 olarak belirlenmistir (Www.tuik.gov.tr).

Malatya, Dogu Anadolu’yu Akdeniz, Giineydogu ve Bat1 Anadolu ile baglayan
bir kavsakta bulunmasi nedeniyle karayolu acisindan olduk¢a o6nemli bir konuma
sahiptir. Kentin ¢evre bolgelere, Malatya-Narl1 (Kahramanmaras yoniine 98 km) hatti,
Malatya-Cetinkaya (Sivas yoniine 105 km) hatt1 ve Malatya-Yolgati (Elazig yoniine 34
km) hatt1 olmak tizere li¢ bolgeye demiryolu hatti bulunmaktadir. Ayrica 1941 yilinda
kurulan ve sivil-askeri 0Ozellikte faaliyet gosteren uluslararasi bir havaalani

bulunmaktadir (Www.malatya.gov.tr).

Kentin mutluluk ve yasam memnuniyeti agisindan iyi konumda olmadigi
goriilmektedir. 2013 yili mutluluk verileri kapsaminda yapilan degerlendirmede %53,9

ile %59 olan Tiirkiye ortalamasindan daha diisiik bir oran elde ettigi goriilmiistiir.



223

Ancak umutlu olma degiskeni agisindan ise, %78,87 ile, %76,54 olan Tiirkiye
ortalamasinin iizerinde bir oran elde etmistir. Mutlulugun kaynagi olarak da aile ve
saglik 6n plana ¢ikmaktadir. 2011-2017 yillar1 arasinda kentteki su¢luluk oranlarinda
%100’den fazla bir artig goriilmektedir (www.tuik.gov.tr).

Kent girisimcilik ve yenilik¢ilik agisindan iyi bir noktada gdziikmemektedir.
Girisim sayilar1 ve patent basvurulart degerlendirildiginde rakipleri karsisinda geri
kaldig1 goriilmektedir. 2017 yili verilerine gore 9 patent bagvurusu ile en distk iller

arasinda goriilmektedir.

2013 yil1 verilerine gore kentte 18 sinema ve 9 tiyatro salonu bulunmaktadir. Bu
salonlarda 263 sinema filmi ve 329 tiyatro gosterisi sergilenmistir. Ayrica 182.209
kitabin bulundugu 20 kiitiiphane bulunmaktadir. Toplamda 239.866 kere yararlanilan bu
kitaplar 74.948 kere de 6diing verilmistir. Bununla beraber Uluslar Arasi Malatya Fil
Festivali, Malatya Giinleri, Malatya Kitap Fuari, Malatya Kayis1 Festivali kentte

gerceklestirilen kiiltiirel faaliyetlerdendir (www.tuik.gov.tr).

SWOT Analizi: Nitel ¢alisma ve teorik incelemeler sonucu olusturulan stratejik
analiz sonucunda Erzurum kentinin sahip oldugu istiinliik ve zayifliklar belirlenmeye
calistimistir. Bu kapsamda kentin belli unsurlar agisindan ¢ok o6nemli zenginlikler
icerdigi, belli unsurlar agisindan ise oldukca yetersiz kaldig1 goriilmektedir. Bu bilgiler
dogrultusunda kentin dogal giizellikler, tarihi ve kiiltiirel zenginlikler ve hayatin
kolayligi alaninda 6nemli zenginlikler barindirdigi goriiliirken; ekonomik gelisim,
kalkinma, girisimcilik, yenilik¢ilik, pazarlama, tanitim, kiiltiir ve sanat faaliyetleri
acisindan ise oldukca yetersiz kaldig1 goriilmektedir. Bu kapsamda 6zgiin iklim, temiz
doga, kis sporlari, fuar alanlari, tarim ve hayvancilik, ulasim ve haberlesme, egitim ve
saglik imkanlari, spor merkezleri, endemik bitki cesitliligi, aricilik, gastronomi, doga
sporlar1, yaylacilik faaliyetleri, tarihi mekan ve sahsiyetler, Oltu Tasi, Erzurum Bari,
cirit, oyun havalari, manevi iklim ve Ozgiin kiiltiirel yap1 kentin 6n plana ¢ikan
zenginlikleri arasinda degerlendirilmektedir. Ayrica yerel halkin kendine 6zgt kimligi,
konusma yapisi, gelenek ve gorenekleri, eglence anlayisi ve misafire bakist da 6n plana
cikan ozellikler arasinda gosterilmektedir. Buna karsin kentin baz1 6zellikler agisindan
da oldukca yetersiz kaldig1 goriilmektedir. Sanayinin gelismemesi, yatirimlarin az

olmasi, eglence mekanlarimin yetersizligi, kiiltiir ve sanat faaliyetlerinin yetersizligi,
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festival ve sergilerin yetersizligi, kentsel birlikteligin saglanamamasi, markalasgamama,
yenilik ve gelismelere karsi diren¢ ve tanitim yetersizligi karsilasilan en Onemli

eksiklikler arasinda gosterilmektedir.

Erzurum kentinin giliclii ve zayif yonleri ile firsat ve tehditlerinin
degerlendirildigi bu analiz, literatiir okumalari sonucu elde edilen bilgiler, yerel
yoneticiler ve yerel halkla gerceklestirilen miilakat ve saha ¢alismasi sonucunda elde
edilen bulgular dogrultusunda hazirlanmistir. Elde edilen sonuglar ¢ergevesinde kentin
sahip oldugu giiclii ve zayif yonleri ile karsilasabilecegi firsat ve tehditleri asagidaki

tabloda degerlendirilmektedir.
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Tablo 4.1: Erzurum'un SWOT Analizi

Giigclii Yonler

Zayif Yonler

Zengin jeotermal kaynaklarin varligi

Sanayinin geligmemis olmasi.

Verimli tarim arazileri ve genig meralarin varligi

Eglence ve sosyal imkanlarin sinirli olmasi

Hayvanciligin gelisimi i¢in dnemli potansiyelin
varligi

Kislarin ¢ok uzun ve sert gegmesi

Zengin su kaynaklarinin varligi

Yayla ve meralarin su ve ulagim problemleri

Onemli kis turizm merkezlerinin varlig

Modern iiretim tekniklerinin kullanilmamasi

Dogal ve kiiltiirel zenginliklerin varligi

Ulasimda tamamlanmamis projelerin varligi

Zengin aromatik ve endemik bitkiler ile zengin
yaban hayatinin varligi

Su kaynaklarindan yeteri kadar faydalanamama
sorunu

Ulasim agisindan o6nemli Dbir

potansiyeli

kavsak olma

Hayvancilikta markalasamama sorunu

Profesyonel ve amator spor branglari icin nitelikli
tesislere sahip olma

Seracilik agisindan firsatlarin

degerlendirilmemesi

Iki onemli {iniversitenin varlig

Tarimsal alanlarin yetersizligi

Cok sayida tarihi ve kiiltiirel zenginlige sahip
olmasi

Yerel halkin girisimcilik ve yeniliklere karsi
olumsuz yaklagimi

Onemli saglik merkezlerinin varlig

Birlikte ¢aligma kiiltiiriiniin olusmamasi

Alternatif enerji kaynaklar1 i¢in cazip bir yer
olmasi

Bilingsiz markalagsma ¢aligmalari

Geng ve dinamik bir niifus varligi

Niifusun il digina goegme egilimi.

Zengin yer alt1 kaynaklar1 (Oltu Tas1)

Nitelikli niifus gogii

Onemli tarihi ge¢mis ve tarihe mal olmus
sahsiyetlerin varligi

Kent politikalarma sivil toplum kuruluslarinin
katilim gdsterme imkaninin olmamasi

Ozgiin geleneklerin siirdiiriilmesi

Uretilen iiriinler i¢in pazar sorunu

Universite ve sanayi arasindaki mevcut isbirligi

Toplumsal entegrasyonun saglanamamasi

Her gecen giin canlilik kazanan ticari faaliyetler

Organik tarim ve hayvanciliga uygun alanlarin
varligi

Alternatif enerji kaynaklarinin varligi (jeotermal,
su ve giines)

Firsatlar

Tehditler

Biiyiikk  olgekli  kamu ve  6zel  sektor

yatirimlarindan faydalanma olanaklari

Sosyal yardimlarin ortaya ¢ikardigi olumsuz etki

Hiikiimetle olumlu iligkiler kurarak yatirimlar
¢cekme potansiyeli

1. derece deprem kusaginda bulunmasi

Turizme yonelen kisi sayisinin artist

Uluslararasi faaliyet gosteren firmalarin azligi

Enerji nakil hatlar1 iizerinde bulunmasi

Yerel sermeyenin kenti terk etme egilimi

Kis olimpiyatlarina aday gosterilmesi

Ekonomik kriz sdylemleri

Yabanci turist ve yatirimeinin artan ilgisi

Kalifiye is giiciiniin kente olumsuz bakisi

Ucuz isgiiciiniin  dis  yatirimeilari
potansiyeli

¢ekme

Olumsuz iklim kosullar1

Sanayi tesvik politikalari

Teknolojiye yonelik uzun vadeli
politikalarin bulunmamasi

proje ve

Teknolojiye yonelik yatirimlarin artig gdstermesi

Teror tehlikesi

Iran’1n dis diinyaya acilmasi

Uzun vadeli hayvancilik politikalarinin olmayisi

Kentin sahip oldugu giiclii yonler degerlendirildiginde genellikle dogal ve

kiiltiirel zenginlikler ve hizmet

goriilmektedir. Buna karsin sanayi,

sektorindeki

gelismelerin  6n  plana ¢iktig1

girisimcilik, yenilik¢ilik, modernlesme ve

markalasmaya kars1 direng ve toplumsal birlikteligin saglanmamasi1 kentin 6nemli

zayifliklar1 arasinda gosterilmektedir. Kentin karsilagabilecegi en onemli firsatlar
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hiikiimet destekleri, kis olimpiyatlar1 adayligi, enerji nakil hatlar1 iizerinde bulunmasi ve
tesvik politikalar1 seklinde siralanirken; tehditler olarak ise teror tehlikesi, sermayenin
ilgisizligi, sosyal yardimlar ve olumsuz iklim kosullar1 gosterilmektedir. Ancak son
donemlerde yapilan yeni yatinm ve politikalarla belirtilen zayiflik ve tehditlerin

giderilecegi ve kentin hizl1 bir kalkinma gergeklestirecegi diisiiniilmektedir.

4.3.2. Nicel Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin nicel boliimii iki asamada gergeklestirilmistir. Birinci asamada
nitel ve teorik calismalardan elde edilen veriler ¢ercevesinde hazirlanan 52 soruluk
anket formu ile nicel bir aragtirma gergeklestirilmistir. Bu aragtirmada Erzurum kentinin
konumlandirilmasinda kullanilacak boyutlar belirlenmeye ¢alisilmistir. Ayn1 zamanda
Erzurum’un kentsel 6zelliklerinin Erzurum’lularca degerlendirilmesi yapilmistir. Bu
kapsamda toplanan verileri smiflandirmak i¢in  agiklayict  faktér analizi
gerceklestirilmistir. Bu analiz sonucunda, iki ifade giivenilirlik, dort ifade binisiklik, ¢
ifade ise tek basma faktor olusturma nedeniyle Olgekten ¢ikarilmistir. Bu islem
neticesinde 43 sorudan olusan yedi boyutlu bir yap1 elde edilmistir. Bununla beraber
kentlerin farkli ozelliklerini daha net ifade etme acisindan ve ¢ok boyutlu Olgege
uygunlugu da gz oniine alinarak 7 boyutlu dlgek ayrigtirilarak 10 boyuta ¢ikarilmistir.
Elde edilen boyutlar dogal giizellikler, tarihi ve kiiltiirel 6zellikler, ekonomik gelisim ve
kalkinma, ulasim, hayatin kolayligi, huzur ve giivenlik, sehir planlama ve cevre
diizenlemesi, yenilik¢ilik ve girisimeilik, kiiltiir ve sanat ve pazarlama ve tanitim olarak

isimlendirilmistir.

Ikinci asamada ise, faktdr analizi sonucu olusturulan 10 boyutlu &lgek
cercevesinde Erzurum, Kayseri, Gaziantep, Malatya ve Kahramanmaras Kkentlerinin
konumlar1 karsilastirilmistir.  Bu kapsamda toplanan veriler ¢ok boyutlu olgekleme
analizine tabi tutularak, kentlerin boyutsal ve biitiin olarak algisal haritalardaki
konumlar1 belirlenmistir. Ayrica bu asamada kentlerin boyutsal olarak tanimlayici

istatistiklerine yonelik analizler de yapilmistir.

4.3.2.1. Arastirmanin Ana Kiitle ve Orneklemi
Calismanin ana kiitlesi Tiirkiye genelinde Erzurum, Kayseri, Gaziantep,
Kahramanmaras ve Malatya kentlerini goéren veya bu kentler hakkinda fikri olan

kisilerden olusmaktadir. Calismada ana kiitle net olarak belirlenemedigi i¢in 6rneklem
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cercevesi ve Ornek sayisi belirlenememistir. Bu nedenle bu kentleri gérme potansiyeli
olan gruplara yogunlasarak, bilimsel bir arastirmada yeterli kabul edilebilecek 6rnek
sayisina ulasilmaya calisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda belirlenen kriterler
kapsaminda orneklere ulasabilmek i¢in sosyal medya, mail adresleri ve yliz yiize anket
calismalar1 yapilmistir. Bu calismalar sonucunda kullanilabilir 287 anket formuna
ulasilarak ¢alisma sonlandirilmistir. Bu kapsamda tilke genelinde ¢ok sayida bolge ve
ilden katilimciya ulasilarak gergeklestirilen arastirma sonucunda elde edilen veriler,

SPSS 18 paket programu ile analiz edilerek sonuglar yorumlanmustir.

4.3.2.2. Veri Toplama Araglari

Calismada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anketin birinci
boliimiinde her kentin marka konumunu degerlendiren 10 soru ve toplamda 50 sorudan
olusan bir 6l¢ek bulunmaktadir. Kentlerin sahip oldugu 6zellikleri belirten bu sorular
1“Hig Iyi Degil”, 2 “Iyi Degil”, 3 “Ne Iyi Ne Iyi Degil”, 4 “Iyi” ve 5 “Cok lyi” olmak
lizere besli Likert tipi olgekle ifade edilmistir. Ikinci boliimde ise katilimcilarin
demografik oOzelliklerini belirlemeye yonelik 6 soruluk bir yapi1 bulunmaktadir.

Calismada kullanilan veri toplama araci ekler boliimiinde verilmistir.

4.3.2.3. Verilerin Analizi

Calismada frekans, faktor, tanimlayicr istatistik ve ¢ok boyutlu 6lcekleme analizi
olma iizere dort farkli analiz gerceklestirilmistir. Bu kapsamda katilimcilarin
demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla 6ncelikle frekans analizi yapilistir. Nitel
calisma sonucunda gelistirilen 6l¢egin gegerlilik ve giivenilirligini test etmek amaciyla
faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda ¢ok boyutlu 6lgekleme yonteminyle
kentlerin karsilastirilmasinda kullanilacak boyutlar belirlenmistir. Bunlarin yani sira
Olcek ifadeleri ve boyutlariin katilimeilar tarafindan nasil degerlendirildigini
belirlemek amaciyla tanimlayict analizler yapilmistir. Bu analizde ifade ve boyutlarin
ortalamalar1 alinarak yorumlanmistir. Son olarak kentlerin marka konumlarini
belirlemek ve karsilagtirmak i¢in ¢ok boyutlu 6l¢ekleme analizi yapilmistir. Bu anlizde
kentlerin marka konumlar1 algisal haritalar ve ¢esitli matrislerle birlikte
degerlendirilerek, kentlerin benzerlik ve farkliliklar1 tespit edilmistir. Bununla beraber
kentlerin mevcut konumlar1 kapsaminda ideal kent ve birbirlerine olan uzakliklar1 da

haritalar tizerinde gosterilmistir.
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4.3.2.4. Arastirmanin Sinirhiliklari

Pek cok calismada oldugu gibi zaman, maliyet ve erisim bu calismanin da
onemli bir kisit1 olarak degerlendirilmektedir. Arastirmanin evren ve 6rnekleminin tam
olarak belirlenememesi ve drnekleme etkin bir sekilde ulagilamamasi arastirmanin diger
bir 6nemli kisitin1 olusturmaktadir. Calisma her ne kadar Tiirkiye genelinde uygulama
yapilmis olsa da, kullanilan araclarin bu hedef kitlenin tamamina ulasmada yetersiz
kaldig1 diistiniilmektedir. Bununla beraber belirtilen tiim kentlere gitme kistas1 hedef
kitleye ulasmada onemli bir engel teskil etmektedir. Belirtilen kentlerin tamamina giden
insanlarin demografik acidan belli kiimelerde yi1gildig1 goriilmektedir. Bu durum tiim

hedef kitleye ulasmada 6nemli bir kisit olarak degerlendirilebilmektedir.

4.4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular bes baslikta ele alinmaktadir. Birinci
baslikta, nitel ¢alisma ve teorik inceleme sonrasi elde edilen bulgular g¢ercevesinde
olusturulan Slgegin faktor analizi sonuglari degerlendirilmistir. ikinci baslikta, faktor
analizi sonucu ortaya ¢ikan boyutlar ¢ercevesinde Erzurum kentinin kentte yasayanlarca
degerlendirilmesi yapilmistir. Ugiincii baghikta, demografik 6zellikler itibariyle katilimct
algilar1 degerlendirilmistir. Dordiincii baslikta, karsilastirilmasi yapilan bes kentin
katilimcilar nazarindaki genel degerlendirilmesi yapilmistir. Son baslikta ise, kentlerin

algilama haritalar1 yardimiyla marka konumlar1 degerlendirilmistir.

4.4.1. Faktor Analizi Sonuclarina Yonelik Bulgular
Bu baslik altinda Erzurum kentinin marka konumunun olusumuna etki edecek

Olcegin gecerlilik ve glivenilirlik analizi yapilmaktadir.
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Dogal giizellikler agisindan (gol, selale, 172
peribacalari, yayla vb.) zengin bir
sehirdir.
Kaliteli kaplicalara sahip bir sehirdir ,766
Bolgesel merkez olma potansiyeline 712
sahip bir sehirdir.
Genis meralara sahip bir sehirdir. ,690
Kis turizmi agisindan cazip bir sehirdir. ,669
Tarihi sahsiyetler agisindan zengin bir | ,661
sehirdir.
Tarihi mekanlar agisindan zengin bir | ,639
sehirdir
Iklim 6zellikleri acisindan 6zel bir | ,639
sehirdir.
Yerel halki dost canlist ve yardimsever | ,588
bir sehirdir.
Yemek kiiltiirii ve ¢esidi agisindan | ,587
zengin bir sehirdir.
Universite egitimi almak icin cazip bir | ,557
sehirdir.
Manevi atmosfere sahip bir sehirdir. 541
Spor tesisleri (kis sporlari, futbol, | ,509
basketbol ve voleybol tesisleri vb.)
acisindan zengin bir sehirdir.
Hizmetler sektorii gelismis bir sehirdir. 726
Fuar alanlar1 acisindan zengin bir 721
sehirdir. '
Yetenekli ve profesyonel yoneticilere 699
sahip bir sehirdir. ’
Cevresinde cazip pazarlar bulunan bir 692
sehirdir. '
Sosyal imkanlar agisindan cazip bir 655
sehirdir. '
Kaliteli turistik tesislere sahip bir 616
sehirdir. '
Planl1 bir sekilde degisen ve gelisen bir 600
sehirdir. '
Tarim ve hayvancilik sektorii gelismis 521
bir sehirdir. '
Temiz bir sehirdir. 466
Cok kiiltiirlii bir yapiya sahiptir. 456

Dikkat c¢ekici bir logoya sahip bir

453
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sehirdir.
Kolay ulasilan bir gehirdir . 716

Saglik hizmeti imkanlar1 agisindan cazip 701
bir sehirdir. '
Aligveris merkezleri agisindan zengin 641
bir sehirdir. '
Modern ve islevsel havaalanina sahip 507
bir sehirdir.
Gtivenli bir sehirdir. 500

Trafik sorunu olmayan bir sehirdir. 630

Giiriiltiisliz, sakin ve sessiz bir sehirdir. 608

Ucuz bir sehirdir. 551

Devlet desteklerinden etkin faydalanan 497
bir sehirdir. '
Yesil alanlar1 yetersiz bir sehirdir. 701

Sahip oldugu genis araziyi verimli bir 635
sekilde kullanamayan bir sehirdir. '
Bina ve bahge yapilar1 diizensiz bir 572
sehirdir. '
Kalifiye ig giiciiniin tercih etmedigi bir 523
sehirdir. '
Yerel halki sert mizagh ve disa kapali 738
bir sehirdir. '
Yeniliklere kapali bir sehirdir. 710

Girisimcilik yonii zayif bir sehirdir. 517

Sanatsal faaliyetler agisindan fakir bir 630
sehirdir.
Eglence imkanlar1 agisindan fakir bir 617
sehirdir. '
Reklam ve tanitim faaliyeti yetersiz bir 606
sehirdir. '
Aciklanan Varyans 16,5 12,6 8,3 54 5,4 52 52
Kiimiilatif Agiklanan Varyans 16,5 29,1 37,3 42,8 48,2 53,4 58,6
Giivenilirlik % 924 | 884 | 829 | 639 | 698 | 722 | 60,7
KMO=0,908; Barlett= 6654,991; (df=
903); P=000

Calismada kent konumlandirmasina etki eden unsurlarin belirlenmesine yonelik
algilarin boyutlarini belirlemek icin agiklayici faktor analizi yapilmistir. Nitel calisma
sonucunda olusan 52 ifadelik 6lgek analize tabi tutulmustur. 52 ifade igerisinden 2
ifade giivenilirlik, 4 ifade binisiklik ve 3 ifade tek basmna faktor olusturma sorunu
nedeniyle Ol¢ekten ¢ikarilmistir. Analiz sonucunda KMO degeri (0,908) ve Barlett
kiiresellik testi degeri (6654,99) olarak belirlenmistir. Tiim boyutlarin giivenilir olarak
belirlendigi bu ¢alismada boyutlar, toplam varyansin %58,6’sin1 agiklamaktadir. Elde
edilen boyutlar; “dogal, tarihi ve Kkiiltiirel zenginlikler”, “ekonomik gelisim ve

2 (13

kalkinma”, “ulasim ve hayat kolaylig1”, “huzur ve giivenlik”, “kent planlama ve cevre
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diizeni”, “yenilik¢ilik ve girisimcilik”, “kiiltiir, sanat, pazarlama ve tanitim” olarak
isimlendirilmistir. Giivenilirlik agisindan “Dogal, Tarihi ve Kiiltiirel Zenginlikler”,
“Ekonomik Gelisim ve Kalkinma”, “Ulasim ve Hayat Kolaylig1” boyutlarn yiiksek

derecede giivenilir, diger boyutlar ise oldukc¢a giivenilir olarak degerlendirilmistir.

4.4.2. Erzurum’un Kentsel Ozelliklerinin Degerlendirilmesine Yonelik
Bulgular

Bu baslik altinda kent konumlandirilmasina yonelik ortaya ¢ikan boyutlar ve bu
boyutlar1 olusturan ifadelere yonelik tanimlayici istatistikler degerlendirilmektedir.
Tablo 4.3’te Erzurumda yasayan yerel halkin, Erzurum’un kentsel 0Ozellikleri

hakkindaki diisiinceleri belirtilmektedir.

Tablo 4.3: Kent Konumlandirma Olgegi Ifadelerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Ifadeler X S

Dogal, Tarihi Ve Kiiltiirel Zenginlikler 40933 93282
Dogal giizellikler agisindan (gol, selale, peribacalari, yayla vb.) zengin bir 3.8958 1,34876
sehirdir.

Kaliteli kaplicalara sahip bir sehirdir 40749 | 129514
Bolgesel merkez olma potansiyeline sahip bir sehirdir. 40684 | 134743
Genis meralara sahip bir sehirdir. 41824 | 125478
Kis turizmi agisindan cazip bir sehirdir. 44528 | 1.17165
Tarihi sahsiyetler agisindan zengin bir sehirdir. 41433 1,26245
Tarihi mekanlar agisindan zengin bir sehirdir 40980 | 1,27403
Iklim 6zellikleri agisindan 6zel bir sehirdir. 39414 | 143366
Yerel halki dost canlisi ve yardimsever bir sehirdir. 40619 | 1,34045
Yemek kiiltiirii ve ¢esidi agisindan zengin bir sehirdir. 4.2280 1,20190
Universite egitimi almak i¢in cazip bir sehirdir. 41433 1,26245
Manevi atmosfere sahip bir sehirdir. 40817 | 1,30693

Spor tesisleri (kis sporlari, futbol, basketbol ve voleybol tesisleri vb.) 37492 | 141154
acisindan zengin bir sehirdir. ' '

Ekonomik Gelisim Ve Kalkinma 3,2676 ,97460

Hizmetler sektorii gelismis bir sehirdir. 30489 | 138888
Fuar alanlar1 agisindan zengin bir sehirdir. 28893 | 1,46666
Yetenekli ve profesyonel yoneticilere sahip bir sehirdir. 29150 | 1.47080
Cevresinde cazip pazarlar bulunan bir sehirdir. 2.9739 1,40933
Sosyal imkanlar agisindan cazip bir sehirdir. 32117 | 145211
Kaliteli turistik tesislere sahip bir sehirdir. 35300 | 1,41474
Planli bir sekilde degisen ve gelisen bir sehirdir. 30586 1,48516
Tarim ve hayvancilik sektorii gelismis bir sehirdir. 35948 142317

Temiz bir sehirdir. 3.5440 1.40745
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Cok kiiltiirlii bir yapiya sahiptir.

3,5505 | 1,40723
Dikkat ¢ekici bir logoya sahip bir sehirdir. 35863 | 143083
Ulasim Ve Hayat Kolayhgi 3,9639 ,98027
Kolay ulasilan bir sehirdir . 40294 | 123173
Saglik hizmeti imkanlar1 agisindan cazip bir sehirdir. 42418 | 1,18197
Aligveris merkezleri agisindan zengin bir sehirdir. 3.8632 1,29132
Modern ve iglevsel havaalanina sahip bir sehirdir. 36678 1,36016
Gtivenli bir sehirdir. 40163 1,29972
Huzur Ve Giivenlik 3.2377 199299
Trafik sorunu olmayan bir sehirdir. 33595 | 151545
Giirtiltiisiiz, sakin ve sessiz bir sehirdir. 3.564 1,3216
Ucuz bir gehirdir. 27427 1,47603
Devlet desteklerinden etkin faydalanan bir sehirdir. 32736 | 1,42689
Kent Planlama Ve Cevre Diizeni 3,2793 1,09045
Yesil alanlar1 yetersiz bir sehirdir. 29772 1,56435
Sahip oldugu genis araziyi verimli bir sekilde kullanamayan bir sehirdir. 36156 | 1,50885
Bina ve bahge yapilari diizensiz bir sehirdir. 32573 | 148266
Kalifiye is giiciiniin tercih etmedigi bir sehirdir. 32671 | 1,47096
Yenilik¢ilik Ve Girisimcilik 3,0228 1,23281
Yerel halki sert mizagli ve disa kapal1 bir sehirdir. 20381 | 1,62680
Yeniliklere kapali bir sehirdir. 28990 | 1,52739
Girisimcilik yonii zayif bir sehirdir. 32313 | 145811
Kiiltiir, Sanat, Pazarlama Ve Tanitim 3,1928 1,13635
Sanatsal faaliyetler agisindan fakir bir sehirdir. 31732 | 1,50390
Eglence imkanlar1 agisindan fakir bir sehirdir. 3.1661 1,53662
Reklam ve tanitim faaliyeti yetersiz bir sehirdir. 32443 | 151105

Tablo 4.3’te katilimcilarin Erzurum’un konumlandirilmasina etki eden ifadelere

ve boyutlara yonelik degerlendirmeleri verilmistir. ifade bazinda degerlendirildiginde

bazi ifadelerin ortalamanin altinda bir deger aldig1 goriilse de, genel olarak kentin

katilimeilar nazarinda olumlu bir imajinin oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda en fazla

on plana ¢ikan kentsel unsurlar; “kis turizmi agisindan cazip bir sehirdir”, “saglik

hizmeti imkanlar1 agisindan cazip bir sehirdir’, “yemek kiiltirii ve ¢esidi agisindan

zengin bir sehirdir”, “genis meralara sahip bir sehirdir”, “tarihi sahsiyetler acisindan

zengin bir sehirdir” ve “Universite egitimi almak i¢in cazip bir sehirdir” seklinde

siralanmistir. Buna karsin katilimcilarin en az katildiklar ifadeler; “ucuz bir sehirdir”,

“fuar alanlar1 agisindan zengin bir sehirdir”, “yeniliklere kapali bir sehirdir”, “yetenekli

ve profesyonel yoneticilere sahip bir sehirdir” ve “yerel halki sert mizagh ve disa kapali
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bir sehirdir” seklinde siralanmistir. Boyutlar itibariyle degerlendirildiginde, “dogal,
tarihi ve kiiltiirel zenginlikler boyutu” ile “ulasim ve hayat kolaylig1 boyutu” 6n plana
cikarken; “kent planlama ve ¢evre diizeni boyutu”, “kiiltiir, sanat, pazarlama ve tanitim
boyutu” ve “yenilikgilik ve girisimcilik boyutu” en yetersiz algilanan boyutlar olarak
degerlendirilmistir. Sonug olarak, Erzurum kenti, Erzurum’da yasayanlara gore olumlu
algilanan bir kent olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle kentin tarihi ve kiiltiirel
zenginlikler agisindan 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Buna karsin, pazarlama tanitim,
planli gelisim ve girisimcilik boyutu acgisindan iyi bir konum elde edilemedigi

goriilmektedir.

Bu ¢alisma sonucunda elde edilen boyutlar bir sonraki adimda gergeklestirilecek
olan calismanin temelini olusturmaktadir. Elde edilen 7 boyutluk yapinin, ¢ok boyutlu
Olceklemeye daha iyi uyum saglamasi amaciyla, bazi boyutlar ayristirilarak 10 boyuta
cikartlmistir. Clinkii ¢ok boyutlu olgeklemede saglikli sonuglar elde edebilmek igin
boyutlarin tamamen birbirinden ayrigmasi gerekmektedir. Dolayisiyla bir sonraki agama

da kentler, 10 boyuttan olusan bir yap1 kapsaminda karsilastiriimaktadir.

4.4.3. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Bu boliimde kentlerin karsilastirilmasi amaciyla 39 ilde ve 287 kisi ile
gerceklestirilen calismadaki katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik bulgular

degerlendirilmektedir.
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Tablo 4.4: Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

D. Ozellikler F % D. Ozellikler F %
Kadin 122 42,5 Meslek | Issiz 5 1,7
Cinsiyet Erkek 165 57,5 Ev Hanim 12 472
Yas 18-25 81 28,2 Isci 33 115
26-35 113 39,4 Memur 37 12,9
36-45 66 23 Serbest Meslek Erbab1 | 9 3,1
46-55 18 6,3 Esnaf 9 3,1
56-65 7 2,4 Ogrenci 18 6,3
66 ve listii | 2 0,7 Ciftei 3 1
Toplam 287 100 Emekli 3 1
Medeni Evli 158 55,1 Sanayici/T{iccar 3 1
Durum Bekar 125 43,5 Ozel Sektor Calisan1 23 8
Dul 4 1.4 Asker 18 6,3
Toplam 287 100 Akademisyen 107 37,3
Egitim Okur- 1 0,3 Diger 7 2,4
Durumu Yazar
Tlkokul 3 1 Toplam 287 100
Ortaokul 5 1,7 Gelir 1000 TL den az 33 115
Lise 36 12,5 | Seviyesi [ 1000-2000 TL 42 14,6
Onlisans 51 17,8 2001-3000TL 41 14,3
Lisans 79 27,5 3001-4000TL 23 8
Lisanstuistii 113 39 4001-5000TL 60 20,9
Toplam 287 100 5001-6000TL 50 17,4
6001 ve Ustii 38 13,2
Toplam 287 100

Katilimcilarin demografik 6zellikleri itibariyle degerlendirildigi Tablo 4.4’te
goriildiigii lizere cinsiyet itibariyle erkeklerin daha yogun bir katilm gosterdigi
goriilmektedir. Yas degiskeni itibariyle 26-35, 18-25 ve 36-45 yas araligindaki
katilimcilar yogundur. Bu gruplar tiim katilimcilarin yaklasik %90°1mn1 olusturmaktadir.
Yas itibariyle en az katilim ise, 66 yas ve lizeri grupta olusmustur. Medeni durum
acisindan evli ve bekarlarin yakin oranlara sahip oldugu goriilmektedir. Dullar ise
oldukca kiigiik bir oran1 temsil etmektedir. Egitim durumu agisindan degerlendirmede
lisansiistii egitim seviyesine sahip olanlarin biiyiik bir katilim1 goze ¢carpmaktadir. Genel
olarak bakildiginda katilimcilarin yaklasik %70’inin lisans ve iizeri egitim seviyesine
sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum, katilimcilarin 6nemli bir bdoliimiiniin
akademisyen olmasindan kaynaklanmaktadir. Arastirmada belirtilen 5 ili gorme
zorunlulugu, bazi gruplarin katilimini olanakli kilmadigi i¢in katilimcilarin belli
gruplarda  yogunlagsmasina sebep olmustur. Mesleki degerlendirmede de
akademisyenlerin 6nemli bir agirlig1 gériilmektedir. Bunun yan1 sira memur, is¢i ve 6zel
sektdr calisanlarinin da 6nemli bir katilim gosterdigi goriilmektedir. Ozel sektdr calisan

ve iscilerin aragtirmaya yogun bir katilim gdstermesinin, bu sonucun g¢gikmasina katki
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sagladig1 disliniilmektedir. Ayrica 6grenci ve askerler de arastirmaya ilgi gosteren
gruplar arasinda degerlendirilmektedir. Gelir degiskeni acisindan degerlendirmede
4000-5000 TL ve 5000-6000 TL araliginda, katilimcilarin yogunlastig1 goriilmektedir.
Bu gruplart sirastyla 1000-2000, 2000-3000 ve 6000 ve iizeri gruplar takip etmektedir.
Boyle bir oranin ortaya ¢ikmasinin, katilimcilarin biiyiik bir bdliimiiniin memur ve

akademisyen olmasindan kaynaklandig diistiniilmektedir.

Tablo 4.5: Katilimcilarin Memleketlerinin Degerlendirilmesi

il Say1 il Say1 il Say1
Gaziantep 40 Sivas 4 Afyon 1
Kayseri 37 Trabzon 3 Agr 1
Erzurum 28 Samsun 3 Aydin 1
Malatya 22 Corum 3 Osmaniye 1
Tokat 14 Konya 2 Canakkale 1
Kahramanmarag 12 Adiyaman 2 Sakarya 1
Mardin 7 Nevsehir 2 Kars 1
Sanliurfa 6 Ordu 2 Cankiri 1
Adana 6 [zmir 2 Balikesir 1
Ankara 5 Kilis 2 Kiitahya 1
Elazig 5 Nigde 2 Yalova 1
Mersin 5 Hatay 2 Tekirdag 1
Giresun 5 Bing6l 2 Kirklareli 1
Bos 51

Tablo 4.5’te katilimcilarin memleketleri goriilmektedir. Calismada toplam 39
kentten katilimcilar bulunmaktadir. 40 kisi ile en fazla Gaziantep kentinden katilimei
bulunmaktadir. Bu kenti sirasiyla Kayseri, Erzurum, Malatya ve Tokat kentleri
izlemektedir. 51 katilimci ise memleketini  belirtmemistir.  Genel olarak
degerlendirildiginde katilimcilarin Dogu Anadolu, Giineydogu Anadolu ve I¢ Anadolu
bolgelerinden oldugu goriilmektedir. Karsilastirilan 5 kentin tamaminin bu bolgelerde
bulunmasi ve birbirlerine ¢ok uzak olmamasi tim kentlerden katilimcilara kolay bir
sekilde ulasilabilecegi fikrini olusturmustur. Yine katilimcilarin bu bolgelerde

yogunlasmasi, objektif bir degerlendirme yapmis olduklar1 diislincesini olusturmaktadir.

4.4 4. Karsilagtirilan Kent Ozelliklerinin Degerlendirilmesine Yonelik

Bulgular

Kent konumlariin algisal haritalar yardimi ile karsilastirildigi 6lgegin ifadeleri
ve boyutlarina yonelik tanimlayici istatistikler asagidaki tabloda belirtilmektedir. Tablo

4.6’da tiim kentler ve bu kentlerin tiim 6zelliklerine yonelik bulgular gosterilmektedir.
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Tablo 4.7°de ise, kent Ozelliklerini belirtilen boyutlara yonelik giivenilirlik analizi

sonuglar1 degerlendirilmektedir.

Tablo 4.6: Olgek Ifadelerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

ifadeler X S
Erzurum 3,3097 ,65330
Erzurum'un dogal giizellikleri 3,7312 ,83653
Erzurum'un tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri 4,0188 78873
Erzurum'un gelisim ve kalkinma seviyesi 3,1046 85841
Erzurum'un ulagim imkanlari 3,3340 ,89504
Erzurum'un hayat kolayligi 3,0174 91972
Erzurum'un huzur ve giivenligi 3,5315 88011
Erzurum'un sehir planlama ve ¢evre diizenlemesi 3,0957 87131
Erzurum'un yenilik¢ilik ve girisimcilik seviyesi 2,9861 91221
Erzurum'un kiiltiir ve sanat seviyesi 3,2255 199504
Erzurum'un pazarlama ve tanitim olanaklar1 3,0524 193397
Kayseri 3,8929 66848
Kayseri’nin dogal giizellikleri 3,7641 ,91858
Kayseri’nin tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri 3,9817 ,88090
Kayseri’nin gelisim ve kalkinma seviyesi 4,1551 81161
Kayseri’nin ulasim imkanlari 4,1220 88611
Kayseri’nin hayat kolayligt 3,8593 86406
Kayseri’nin huzur ve giivenligi 3,8648 ,90229
Kayseri’nin gehir planlama ve ¢evre diizenlemesi 3,8898 92417
Kayseri’nin yenilikgilik ve girisimcilik seviyesi 3,9208 87024
Kayseri’nin kiiltiir ve sanat seviyesi 3,4508 1,04944
Kayseri’nin pazarlama ve tanitim olanaklari 3,9204 ,89401
Gaziantep 3,8787 64473
Gaziantep’in dogal giizellikleri 3,9196 87054
Gaziantep’in tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri 4,3093 70822
Gaziantep’in gelisim ve kalkinma seviyesi 4,1959 74355
Gaziantep’in ulagim imkanlari 4,0231 82122
Gaziantep’in hayat kolayligt 3,7040 84906
Gaziantep’in huzur ve giivenligi 3,2677 1,04374
Gaziantep’in sehir planlama ve ¢evre diizenlemesi 3,6480 189295
Gaziantep’in yenilik¢ilik ve girisimcilik seviyesi 3,8570 88661
Gaziantep’in kiiltlir ve sanat seviyesi 3,8804 86326
Gaziantep’in pazarlama ve tanitim olanaklari 3,9816 80627
Kahramanmaras 3,4603 ,66944
Kahramanmaras’in dogal giizellikleri 3,7945

,70533
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Kahramanmaras’in tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri

3,7356

Kahramanmarag’in gelisim ve kalkinma seviyesi 3,3894 ;ig:g
Kahramanmaras’in ulagim imkanlar1 3,3659 83109
Kahramanmaras’in hayat kolaylig1 3,4731 77695
Kahramanmarag’in huzur ve giivenligi 3,5963 81705
Kahramanmaras’in sehir planlama ve ¢evre diizenlemesi 3,2778 83077
Kahramanmarag’in yenilikg¢ilik ve girisimcilik seviyesi 3,2817 86482
Kahramanmaras’1n kiiltiir ve sanat seviyesi 3,3428 89260
Kahramanmaras’in pazarlama ve tanitim olanaklari 3,3463 91661
Malatya 3,5382 70422
Malatya’nin dogal giizellikleri 3,8094 88331
Malatya’nin tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri 3,7532 87155
Malatya’nin gelisim ve kalkinma seviyesi 3,5611 86280
Malatya’nin ulagim imkanlart 3,6414 89173
Malatya’nin hayat kolaylig1 3,6329 84725
Malatya’nin huzur ve giivenligi 3,5904 89149
Malatya’nin sehir planlama ve gevre diizenlemesi 3,4011 86953
Malatya’nin yenilikg¢ilik ve girisimcilik seviyesi 3,3684 92234
Malatya’nin kiiltiir ve sanat seviyesi 3,2667 95666
Malatya’nin pazarlama ve tanitim olanaklar1 3,3577 92509

Tablo 4.6’da goriildigi lizere katilimcilarin en az begendigi kentsel alanlar
“Erzurum'un yenilik¢ilik ve girisimcilik seviyesi”, “Erzurum'un hayat kolaylig1”,
“Erzurum'un pazarlama ve tanitim olanaklar’”, “Erzurum'un sehir planlama ve ¢evre
diizenlemesi” ve “Erzurum’un gelisim ve kalkinma seviyesi” olarak goriilmektedir.
Katilimcilarin en fazla begendigi kentsel 6zellikler ise, “Gaziantep’in tarihi ve kiiltiirel
zenginlikleri”, “Gaziantep’in gelisim ve kalkinma seviyesi”, “Kayseri’nin gelisim ve
kalkinma seviyesi”, “Kayseri’nin ulagim imkanlar1”, “Gaziantep’in ulasgim imkanlar1”
ve “Erzurum'un tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri” olarak goriilmektedir. Biitiin olarak
degerlendirildiginde Erzurum’un sahip oldugu bazi kentsel unsurlarin diger kentlere
nazaran daha olumsuz degerlendirildigi goriilmektedir. Ancak bununla beraber,
Erzurum’un tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri katilimcilar tarafindan en ¢ok begenilen
unsurlar arasinda goriilmektedir. Kayseri ve Gaziantep katilimcilarin en fazla begendigi
unsurlar1 barindiran kentler olarak 6n plana g¢ikmaktadir. Bu kentler diger kentlere
nazaran Ozellikle gelisim, kalkinma ve ulasim imkanlar1 agisindan 6nemli {istiinliik
saglamaktadir. Malatya ve Kahramanmarag kentlerinin ise, daha ortada degerler aldig1

gorilmektedir.
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Kent boyutlarina iligkin giivenilirlik analizi sonuglar1 asagidaki tabloda

degerlendirilmistir.
Tablo 4.7: Boyutlarin Giivenilirlik Analizi
— x o p—(
5 |2 | £ . | E | %%
2 |2 | % B |2 | gE| ¢ °
= s > = = -
T &5 |9¢E E |C | S5 |2x|§ |3
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&) > = £ = < > EAal 22| 2 < g
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by =5 £ .5 7= I = [P = = = =S £
e | 52| 22| E |5 |3 |55 |EE|5 |RE
= R | RE2| B | T | A8 | =8| & Q =
Cronbach's ,730 762 | 714 744 | 753 ,755 | ,738 127 ,182 ,763
Alpha

Calismanin boyutlar itibariyle ve biitiin olarak yapilan giivenilirlik analizinde
tim boyutlarin ve tiim Olgegin gilivenilir oldugu goriilmektedir. Tiim 6lgek agisindan
bakildiginda yiiksek derecede giivenilir, boyutlar itibariyle bakildiginda ise oldukga

giivenilir olarak degerlendirilmektedir.

4.4.5. Algisal Haritalar Kapsaminda Kentlerin Karsilastirilmasina Yonelik

Bulgular

Kentlerin rakipleri karsisindaki konumunun gorsel olarak degerlendirildigi bu
calismada, ¢ok boyutlu dlgekleme yontemlerinden olan algisal haritalar kullanilmistir.
Bu kapsamda, tahmini olarak belirlenen ideal kent ile birlikte rakip kentlerin, 10 boyut
itibariyle birbirleri ile farklilik ve benzerlikleri belirlenmeye calisilmistir. Bu farklilik ve
benzerliklerin belirtildigi algisal haritalar asagidaki tablo ve sekillerde ayrintili olarak

degerlendirilmektedir.

Oncelikle kentlerin dogal giizellikleri kapsaminda katilimcilarin algilari, ¢ok
boyutlu 6lgekleme (CBO) analizi ger¢evesinde Oklidyan uzakliklar dikkate almarak
degerlendirilmistir. Oklidyan uzaklik, iki nokta arasindaki hipoteniis (uzaysal) uzaklig
ifade etmektedir. Bu islem CBO analizinde en fazla kullanilan degerlendirme olciitii
olan iki boyutlu uzayda gergeklestirilmistir. 1ki boyutlu degerlendirme, en g¢ok
kullanilan ve en anlamli sonuglar veren yontem olarak goriilmektedir. Boyut sayisinin
ikinin tiizerinde olmasi, gerginlik degerini artirarak uygunlugun azalmasina sebep

oldugu i¢in ¢ok fazla tercih edilmemektedir. Gerginlik degerinin yorumlanmasi,
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Kruskal-Shepard tarafindan gelistirilen asagidaki araliklar ger¢evesinde yapilmaktadir
(Glindiiz, 2011: 59-60).

Gerginlik > 0.20 Ko6tii uyum

0.10 < Gerginlik< 0.20 Orta uyum

0.05 < Gerginlik < 0.10 Iyi uyum

0.025 < Gerginlik < 0.05 Miikkemmel uyum
0 < Gerginlik< 0.025 Tam uyum

Tablo 4.8: Dogal Giizellikler Degiskeni Gerginlik (Stress) Katsayilar

Tekrarlama Gerginlik (Stress) Diizeltme

1 ,03552

2 ,03072 ,00479
3 ,02861 ,00212
4 ,02693 ,00168
5 ,02543 ,00149
6 ,02407 ,00137
7 ,02280 ,00126
8 ,02164 ,00117
9 ,02057 ,00107
10 ,01959 ,00098

Gerginlik (Stress) = ,05482 RSQ = ,99296

SPSS analiz programi baslangi¢ grafik diizenlemesi igin stress degerini 0,03552
olarak belirlemistir. Program minimum Stress degerini elde etmek ic¢in ardisik bir
hesaplama programi uygulayarak, 10. deneme sonucunda 0,05461 ideal degerine
ulagmistir. Kruskal formiiliine gore elde edilen bu degerin 0,05’ten biiylik olmasi,
sonucun 1yi uyumun ifadesi olarak degerlendirilmesini saglamistir. Analiz sonucunda
uygunluk endeksi olarak degerlendirilen RSQ degeri 0,99303 ¢ikmistir. Bu sonuca gore
de model girdi verilerini miikkemmel derecede temsil etmektedir. Bu analizlerle elde
edilen sonucun gercek degerlerle uyum gdstermesi i¢in stress degerinin en diisiik, RSQ

degerinin ise en yliksek degerde olmasi istenmektedir.

Tablo 4.9: Dogal Giizellikler Boyutu Verilerinin Iki Boyutlu Coziim Matrisi

Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2
1 Ideal Kent 3,0140 ,0748
2 Erzuruml -,8014 ,5955
3 Kayseri 1 -,8898 -,6449
4 Gaziantep 1 -,2121 -,0904
5 Kahramanmaras 1 -,4354 ,0800
6 Malatya 1 -,6753 -,0151
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Tablo 4.10: Dogal Giizellikler Boyutu Cok Boyutlu Olgek Matrisi

ideal Erzurum | Kayseri Gaziantep | Kahramanmaras | Malatya
Kent
Ideal Kent ,000
Erzurum 3,851 ,000
Kayseri 3,970 1,244 ,000
Gaziantep 3,230 , 749 , 749 ,000
Kahramanmaras 3,449 ,489 , 749 ,489 ,000
Malatya 3,690 , 749 , 749 ,749 ,258 ,000
Erzurumi
o
0,50
0,25
Kahramanmaras1 idaallent
o o
Malatyal
0.00 = Gazianfep1
(o]
0,25
-0,50
Kayseril
o
0,75
A 0 1 2 3 4

Sekil 4.2: Dogal Giizellikler Boyutu Algilama Haritasi

Yukaridaki sekilde kentlerin dogal giizellikler itibariyle iki boyutlu uzayda
benzerlik ve farkliliklarm belirten OKlidyan mesafeleri gosterilmektedir. Bunun
yaninda Tablo 4.9’da ve Tablo 4.10’da ise harita iizerindeki noktalarin birbirlerine
yakinlik, uzaklik ve benzerlikleri belirtilmektedir. Belirtilen veriler ¢erg¢evesinde
olusturulan Sekil 4.2 degerlendirildiginde, dogal giizellikler agisindan tahmini olarak
belirtilen ideal kente en yakin kentin Gaziantep, en uzak kentin ise Kayseri oldugu
goriilmektedir. Kahramanmaras ve Malatya kentleri ise daha ortada bir konum elde
etmiglerdir. Birbirine en yakin sekilde konumlanan kentler ise Kahramanmaras ile
Malatya kentleri olmustur. Ayrica Kahramanmaras kentinin Gaziantep kentiyle de yakin
bir sekilde konumlandig1 goriilmektedir. Bu kapsamda, Gaziantep, Kahramanmaras ve
Malatya kentlerinin dogal giizellikler agisindan yakin konumlandigi ve rekabet
acisindan birbirlerinin yerine kolaylikla tercih edilebilecegi goriilmektedir. Dogal

giizellikler agisindan birbirlerine en uzak kentler ise Erzurum ve Kayseri kentleri olarak
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goriilmektedir. Yeni bir konumlandirma faaliyetine girisecek olan kentlerin ideal kente

en yakin konumda olan Gaziantep kentine yakin yerlere konumlandirilmasinin faydal

olacag diisiiniilmektedir.

Ikinci olarak kentlerin tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri CBO analizine tabi

tutularak, Oklidyan uzakliklar1 belirlenmeye ¢alisilmustir.

Tablo 4.11: Tarihi ve Kiiltiirel Zenginlikler Boyutu Verilerinin iki Boyutlu C6ziim

Matrisi

Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2
1 Ideal Kent 2,5746 ,0932
2 Erzurum2 -,2292 ,8756
3 Kayseri 2 -,2584 -,5340
4 Gaziantep 2 ,4557 ,1481
5 Kahramanmaras 2 -,9559 , 1333
6 Malatya 2 -1,5868 -, 7162

Gerginlik (Stress) = ,01146  RSQ = ,99937

Tablo 4.12: Tarihi ve Kiiltiirel Zenginlikler Boyutu Cok Boyutlu Olgek Matrisi

ideal Erzurum | Kayseri Gaziantep | Kahramanmaras | Malatya

Kent
Ideal Kent ,000
Erzurum 2,906 ,000
Kayseri 2,906 1,388 ,000
Gaziantep 2,106 1,010 1,010 ,000
Kahramanmaras 3,531 1,010 1,010 1,388 ,000
Malatya 4,239 2,106 1,388 2,218 1,010 ,000
1.0 Erzurupm2

o

0,5

Iiahraganmara$2 Gacz"af“tcp? e

o
0,0
0.5 Kgyser:’
Malatya2
o
1,0
I ] L) T L)
-2 -1 0 1 2 3

Sekil 4.3: Tarihi ve Kiiltiirel Zenginlikler Boyutu Algilama Haritas1
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Degiskenin baslangi¢ grafik diizenlemesi i¢in stress degeri 0,08561 olarak
belirlemistir. Program minimum stress degerini elde etmek i¢in ardisik bir hesaplama
programi uygulayarak, 24 deneme sonucunda 0,01146 gerginlik degerine ulasmistir.
Kruskal formiiliine gore elde edilen bu degerin 0.025>S>0.00 araliginda olmasi, ¢ok
boyutlu 6l¢eklemenin tam uyum gosterdigini agiklamaktadir. Modelin girdi verilerini ne
derecede temsil ettigini belirten RSQ uygunluk degeri ise 0,99937 ¢ikmistir. Bu sonuca
gore model girdi verilerini miikkemmel derecede temsil etmektedir. Kentlerin tarihi ve
kiiltiirel zenginlikleri itibariyle karsilastirildigir Sekil 4.3 incelendiginde tahmini olarak
belirlenen ideal kente en yakin olan kentin Gaziantep, en uzak olan kentin ise Malatya
oldugu goriilmektedir. Tarihi ve kiiltiirel zenginlikler itibariyle en fazla 6n plana ¢ikan
Gaziantep kenti, kendine en yakin konumda olan Erzurum kenti ile rekabet etmektedir.
Kahramanmaras kenti ise kendinden daha iyi konumda olan Kayseri ve Malatya kentleri
ile rekabet etmektedir. Birbirine en uzak sekilde konumlanan kentler ise Malatya ve
Gaziantep olarak belirlenmistir. Yeniden konumlandirma faaliyetine yonelen kentlerin,
kendini ideal kente en yakin konumda yer alan Gaziantep kenti c¢evresinde

konumlandirmasi uygun goriilmektedir.

Ucgiincii olarak kentlerin ekonomik gelisim ve kalkinma diizeyleri CBO analizine

tabi tutularak, harita {izerindeki Oklidyan uzakliklar1 belirlenmeye ¢alisilmaktadir.

Tablo 4.13: Ekonomik Gelisim ve Kalkinma Boyutu Verilerinin Iki Boyutlu Cdziim

Matrisi
Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2

1 Ideal Kent 2,2895 ,1710

2 Erzurum3 -1,8310 ,5560

3 Kayseri 3 ,6046 -,2682

4 Gaziantep 3 ,7088 ,2897

5 Kahramanmarasg 3 -1,1039 -,1522

6 Malatya 3 -,6680 -,5962
Gerginlik (Stress) = ,00281 RSQ = ,99996

Tablo 4.14: Ekonomik Gelisim ve Kalkinma Boyutu Cok Boyutlu Olcek Matrisi

ideal Erzurum | Kayseri Gaziantep | Kahramanmaras | Malatya
Kent

Ideal Kent ,000

Erzurum 4,138 ,000

Kayseri 1,727 2,563 ,000

Gaziantep 1,585 2,563 ,568 ,000

Kahramanmaras 3,409 1,015 1,727 1,866 ,000

Malatya 3,055 1,637 1,314 1,637 ,622 ,000
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Sekil 4.4: Ekonomik Gelisim ve Kalkinma Boyutu Algilama Haritas:

Degiskenin baslangi¢ grafik diizenlemesi i¢in stress degeri 0,00829 olarak
belirlenmistir. Program minimum stress degerini elde etmek i¢in ardisik bir hesaplama
programi uygulayarak, 2 deneme sonucunda 0,00281 gerginlik degerine ulagmustir.
Kruskal formiiline gore elde edilen bu degerin 0.025>S>0.00 araliginda olmasi, ¢ok
boyutlu 6lgeklemenin tam uyum gosterdigini agiklamaktadir. Modelin girdi verilerini ne
derecede temsil ettigini belirten RSQ uygunluk degeri ise 0,99996 c¢ikmistir. Bu sonuca
gore model girdi verilerini milkemmel derecede temsil etmektedir. Belirtilen kentlerin
ekonomik gelisim ve kalkinma diizeylerinin karsilastirildigi Sekil 4.4 incelendiginde
Gaziantep’in ideal kente en yakin konumda yerlestigi goriilmektedir. Gaziantep’i
Kayseri’nin takip ettigi ve bu iki kent arasinda kiyasiya rekabetin oldugu goriilmektedir.
Erzurum da ekonomik gelisim ve kalkinma agisindan ideal kentten en fazla uzaklasan
kent olarak goriilmektedir. Erzurum’la beraber Kahramanmaras kenti de ekonomik
gelisim ve kalkinma acisindan olumsuz bir konumda bulunmaktadir. Bu iki kent
konumlari itibariyle Malatya kenti ile rekabet etmektedirler. Kendini ekonomik gelisim
ve kalkinma agisindan yeniden konumlandirmak isteyen kentlerin Gaziantep ve Kayseri

kentleri ile ideal kentin bulundugu alana konumlandirmasi uygun goriilmektedir.
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Dérdiincii asamada kentler, sahip oldugu ulasim olanaklar1 agisindan CBO

analizine tabi

calisiilmaktadir.

Tablo 4.15: Ulasim Boyutu Verilerinin iki Boyutlu C6ziim Matrisi

tutularak, harita {izerindeki

Oklidyan uzakliklar1 belitlenmeye

Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2
1 Ideal Kent 2,4831 -,0637
2 Erzurum4 -1,4598 , 7691
3 Kayseri 4 ,5590 ,3207
4 Gaziantep 4 ,3627 -,0705
5 Kahramanmaras 4 -1,2825 -,5666
6 Malatya 4 -,6625 -,3890
Gerginlik (Stress) = , 00977 RSQ = , 99841
Tablo 4.16: Ulasim Boyutu Cok Boyutlu Olgek Matrisi
Ideal Erzurum | Kayseri Gaziantep | Kahramanmaras | Malatya
Kent
ideal Kent ,000
Erzurum 4,030 ,000
Kayseri 1,984 2,094 ,000
Gaziantep 2,094 1,984 ,551 ,000
Kahramanmaras 3,799 1,347 2,044 1,718 ,000
Malatya 3,162 1,409 1,409 1,074 ,551 ,000
Erzurum4
0,75 <
0,50
Kayserid4
o
0,25
0.00 Gaziamepa aEETET
o o
0,25
Malatyad
o)
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o
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Sekil 4.5: Ulasim Boyutu Algilama Haritas1

L) =

SPSS programi baglangi¢ grafik diizenlemesi i¢in gerginlik degerini 0,01770

olarak hesaplamistir. Program minimum gerginlik degerine ulagmak icin ardisik olarak
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5 kere hesaplama yapmis ve sonucunda gerginlik degerini 0, 00977 olarak belirlemistir.
Kruskal formiilii ¢ergevesinde hesaplanan bu degerin 0.025>S>0.00 arasinda ¢ikmasi
Olgegin yapi ile tam uyum gosterdigini belirtmektedir. Modelin temsil giiclinii gosteren
RSQ uygunluk degeri ise 0,99841 olarak hesaplanmistir. Bu deger, modelin girdi
verilerini yaklasik %100 olarak miikemmel derecede temsil ettigini gostermektedir.
Kentlerin ulasim imkanlar1 agisindan karsilastirildign Sekil 4.5 degerlendirildiginde
Kayseri ve Gaziantep kentlerinin on plana ¢iktig1 goriilmektedir. Ideal kente en yakin
olan kent Kayseri olarak goriilmektedir. Bu kent en yakin takipgisi olan Gaziantep kenti
ile rekabet etmekte ve her iki kentin birbirinin yerine tercih edilebilecegi goriilmektedir.
Ideal kente en uzak olan kent ise Erzurum kenti olarak goriilmektedir. Erzurum’la
birlikte Kahramanmaras kenti de harita tizerinde olumsuz bir konumda goriilmektedir.
Daha ortada bir konum elde eden Malatya ise Kahramanmaras kenti ile rekabet
etmektedir. Yeniden konumlandirma yapmak isteyen kentlerin Kayseri ve Gaziantep
kentlerinin konumlar1 ile tahmini olarak belirlenen ideal kent konumu cevresinde

konumlandirma yapmasi uygun goriilmektedir.

Besinci asamada kentler sahip oldugu hayat kolayligi agisindan CBO analizine
tabi tutularak, harita {izerinde Oklidyan uzakliklar acisindan karsilastiriimaya

calisiilmaktadir.

Tablo 4.17: Hayat Kolaylig1 Boyutu Verilerinin Iki Boyutlu Coziim Matrisi

Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2
1 Ideal Kent 2,6542 ,0413
2 Erzurum 5 -1,9361 ,1425
3 Kayseri 5 ,2187 ,4546
4 Gaziantep 5 -,0695 -,6645
5 Kahramanmaras 5 -,5754 -,1698
6 Malatya 5 -,2919 ,1958
Gerginlik (Stress) = , 01129 RSQ = , 99953

Tablo 4.18: Hayat Kolaylig1 Boyutu Cok Boyutlu Olgek Matrisi

ideal Erzurum | Kayseri Gaziantep | Kahramanmaras | Malatya
Kent

Ideal Kent ,000

Erzurum 4,501 ,000

Kayseri 2,470 2,177 ,000

Gaziantep 2,814 2,034 1,156 ,000

Kahramanmaras 3,237 1,396 1,010 ,644 ,000

Malatya 2,950 1,645 ,644 ,889 463 ,000
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Sekil 4.6: Hayat Kolaylig1 Boyutu Algilama Haritas1

Kentlerin sundugu hayat kolayligma yénelik yapilan CBO analizinde Program
minimum gerginlik degerine ulagmak i¢in ardigik olarak gergeklestirilen 2 denemede
ideal gerginlik degerine ulasarak hesaplamayi durdurmustur. Bu hesaplama sonucunda
gerginlik degeri 0,01129 olarak belirlenmistir. Hesaplanan gerginlik degeri
0.025>S>0.00 degerleri arasinda ¢iktigindan, Olcegin belirtilen yap1 ile tam uyum
gosterdigi goriilmiistiir. Modelin temsil giiclinii gésteren RSQ uygunluk degeri ise
0,99953 olarak hesaplanmistir. Bu deger, modelin girdi verilerini miikemmel derecede
temsil ettigini gostermektedir. Kentlerin sunmus oldugu hayat kolayligi boyutunun
degerlendirildigi Sekil 4.6 incelendiginde, Kayseri kentinin 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Kentin, sakinler, yatirimcilar ve ziyaretciler igin sunmus oldugu
imkanlarin, bu boyutta kenti rakiplerinden farklilastirarak ideal noktaya yakinlastirdigi
diistiniilmektedir. Boyut itibariyle Gaziantep kenti Kayseri’ye rakip olabilecek bir
konumda goriilmektedir. Erzurum ise ideal noktaya en uzak konumda yer edinmistir.
Kentin sahip oldugu cografi ve jeopolitik konumunun bu sonucun olusumunda etkili
oldugu distiniilmektedir. Kahramanmaras ve Malatya kentleri ise ortada ve birbirlerine
oldukg¢a yakin bir konumda yer edinmislerdir. Bu kentlerin de birbirleri ile kiyasiya
rekabet ettigi goriilmektedir. Konum itibariyle birbirlerine en uzak kentler ise Erzurum
ve Kayseri olarak goriilmektedir. Yeniden konumlandirma yapmak isteyen kentlerin
ideal kente en yakin konuma yerlesen Kayseri ve Gaziantep kentlerinin bulundugu

konumlar ¢evresinde konumlandirilmasi daha uygun olarak goriilmektedir.
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Altinc1 asamada kentler huzur ve giivenlik boyutu acisindan CBO analizine tabi

tutularak, harita iizerinde Oklidyan uzakliklar agisindan karsilastirilmaya calisilmastir.

Tablo 4.19: Huzur ve Giivenlik Boyutu Verilerinin Iki Boyutlu C6ziim Matrisi

Degisken Sayisi Degisken ismi Boyut 1 Boyut 2
1 Ideal Kent 2,7838 -,0499
2 Erzurum 6 -,5685 ,7151
3 Kayseri 6 2877 -,1272
4 Gaziantep 6 -1,6838 -,2687
5 Kahramanmaras 6 -,3941 -,0022
6 Malatya 6 -,4251 -,2670
Gerginlik (Stress) = , 00614 RSQ = , 99988

Tablo 4.20: Huzur ve Giivenlik Boyutu Cok Boyutlu Olgek Matrisi

Ideal Erzurum | Kayseri Gaziantep | Kahramanmaras | Malatya
Kent
ideal Kent ,000
Erzurum 3,438 ,000
Kayseri 2,497 1,201 ,000
Gaziantep 4,473 1,487 1,977 ,000
Kahramanmaras 3,178 , 716 , 716 1,288 ,000
Malatya 3,216 ,992 ,126 1,288 ,267 ,000
0,751 Eré‘.urumﬁ
0,50
0,251
Kahramanmargst )
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Sekil 4.7: Huzur ve Giivenlik Boyutu Algilama Haritasi

W

Huzur ve giivenlik boyutuna yénelik gergeklestirilen CBO analizi kapsaminda

minimum gerginlik degerine ulagsmak amaciyla ardisik olarak gergeklestirilen

hesaplama 3. denemede ideal gerginlik degerine ulasarak hesaplama durdurulmustur.

Hesaplama sonucunda ideal gerginlik degeri 0,00614 olarak belirlenmistir. Hesaplanan
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bu degerin 0.025>S>0.00 arasinda ¢ikmasi, 6lgegin yapi ile tam uyum gosterdigini
aciklamaktadir. Modelin temsil giiciinii gosteren RSQ uygunluk degeri ise 0, 99988
olarak hesaplanmistir. Bu sonug, modelin girdi verilerini miikemmel derecede temsil
ettigini gostermektedir. Sekil 4.7 ya gore Kayseri huzur ve giivenlik agisindan en fazla
on plana c¢ikan kent olarak goriilmektedir. Bu kenti Kahramanmaras, Malatya ve
Erzurum kentleri takip etmektedir. Bu ii¢ kent konum itibariyle birbirlerine yakin
sekilde olmalar1 nedeniyle birbirlerinin yerine tercih edilme durumuyla
karsilasabilmektedirler. Huzur ve giivenlik acisindan ideal noktadan en fazla uzaklasan
kent ise Gaziantep olarak goriilmektedir. Kentin sahip oldugu cografik konumu ve
cevresinde yasanan siyasi ve toplumsal olaylarin bu sonucun ortaya ¢ikmasina temel
teskil ettigi disiiniilmektedir. Yeniden konumlandirma yapacak kentlerin, Kayseri kenti

cevresinde konumlandirma yapmasi uygun goriilmektedir.

Yedinci asamada kentler planlama ve ¢evre diizeni boyutu agisindan CBO
analizine tabi tutularak, harita iizerinde Oklidyan uzakliklar acisindan

karsilastirilmaktadir.

Tablo 4.21: Sehir Planlama ve Cevre Diizeni Boyutu Verilerinin Iki Boyutlu C6ziim

Matrisi

Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2
1 Ideal Kent 2,7680 -,0324
2 Erzurum 7 -1,4853 -,1073
3 Kayseri 7 4379 4317
4 Gaziantep 7 -,1094 -,5404
5 Kahramanmarag 7 -,9554 -,0541
6 Malatya 7 -,6558 ,3024

Gerginlik (Stress) = , 00679 RSQ = , 99984

Tablo 4.22: Sehir Planlama ve Cevre Diizeni Boyutu Cok Boyutlu Olgek Matrisi

ideal Erzurum | Kayseri Gaziantep | Kahramanmaras | Malatya
Kent

Ideal Kent ,000

Erzurum 4,254 ,000

Kayseri 2,376 1,997 ,000

Gaziantep 2,922 1,442 1,108 ,000

Kahramanmaras 3,723 ,533 1,476 ,969 ,000

Malatya 3,440 ,969 1,108 ,969 ,466 ,000
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Sekil 4.8: Sehir Planlama ve Cevre Diizeni Boyutu Algilama Haritasi

Sehir planlama ve cevre diizenlemesi boyutu kapsaminda yapilan CBO
analizinde minimum gerginlik degerini elde etmek amaciyla ardigik olarak yapilan 3.
Deneme sonucunda ideal gerginlik olan 0,00679 degerine ulasilmistir. Elde edilen bu
gerginlik degerinin 0.025>S>0.00 arasinda olmasi, 6l¢egin yapr ile tam uyum
gosterdigini agiklamaktadir. Modelin girdi verilerini ne derecede temsil ettigini belirten
RSQ uygunluk degeri ise 0,99984 olarak belirlenmistir. Bu sonug¢, modelin girdi
verilerini milkemmel derecede temsil ettigini gostermektedir. Sekil 4.8 incelendiginde
kent planlama ve cevre diizenlemesi boyutu agisindan da Kayseri kentinin 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Bu boyut itibariyle Kayseri’nin, yakin konumlar1 nedeniyle
Gaziantep ile rekabet ettigi goriilmektedir. Kent planlama ve ¢evre dilizenlemesi
acisindan ideal nokta ve bu noktaya yakin kentlerden en fazla uzaklasan kentin Erzurum
oldugu goriilmektedir. Erzurum bu boyutta, daha ortada bir konuma yerlesen ve
birbirlerine ¢ok yakin konumlanan Malatya ve Kahramanmaras kentleri ile rekabet
etmektedir. Yeniden konumlandirma yapacak kentlerin, Kayseri ve Gaziantep kentleri

cevrelerindeki bosluklarda konumlandirilmasi uygun goriilmektedir.

Sekizinci asamada kentler yenilikgilik ve girisimcilik boyutu agisindan CBO
analizine tabi tutularak, harita {izerinde Oklidyan uzakliklar agisindan

karsilastirilmaktadir.
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Tablo 4.23: Yenilikgilik ve Girisimcilik Boyutu Verilerinin iki Boyutlu Cdziim Matrisi

Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2
1 Ideal Kent 2,5610 ,0320
2 Erzurum 8 -1,6823 ,3028
3 Kayseri 8 ,4662 ,5957
4 Gaziantep 8 ,3498 -,5197
5 Kahramanmaras 8 -,9388 -,1145
6 Malatya 8 -,7558 -,2962

Gerginlik (Stress) = , 00250 RSQ = , 99997

]
NS

Tablo 4.24: Yenilikgilik ve Girisimcilik Boyutu Cok Boyutlu Olgek Matrisi
ideal Erzurum | Kayseri Gaziantep | Kahramanmaras | Malatya
Kent

ideal Kent ,000

Erzurum 4,252 ,000

Kayseri 2,169 2,180 ,000

Gaziantep 2,279 2,180 1,112 ,000

Kahramanmaras 3,503 ,853 1,574 1,351 ,000

Malatya 3,333 1,112 1,513 1,128 ,258 ,000
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Sekil 4.9: Yenilikgilik ve Girisimcilik Boyutu Algilama Haritas:

Yenilik¢ilik ve girisimcilik boyutu kapsaminda yapilan CBO analizinde

minimum gerginlik degerini elde etmek i¢in gerceklestirilen ilk iterasyonda ideal

gerginlik degerine ulasilmistir. Kruskal formiiliine gore 0,00250 olarak hesaplanan bu

degerin 0.025>S>0.00 araliginda ¢ikmasi, ¢ok boyutlu dlgeklemenin yapi ile tam uyum

gosterdigini aciklamaktadir. Modelin girdi verilerini ne derecede temsil ettigini gosteren

RSQ uygunluk degeri ise 0,99997 olarak hesaplanmistir. Bu sonug, modelin girdi
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verilerini miilkemmel derecede temsil ettigini gostermektedir. Kentlerin kalkinma,
gelisim ve markalasmasinda olduk¢a 6nemli olarak goriilen yenilik¢ilik ve girisimcilik
diizeyi acisindan Kayseri kentinin 6n plana ¢iktigr goriilmektedir. Son donemlerde
ozellikle ekonomik ac¢idan ¢ok hizli bir gelisim gosteren Gaziantep kenti de Kayseri’yi
yakin bir sekilde takip etmektedir. Her iki kentin ortaya koymus oldugu politika ve
gelismelerin, elde edilen konumu destekler nitelikte oldugu goriilmektedir. Girisimcilik
ve yenilik agisindan en zayif kalan kent ise Erzurum olarak goriilmektedir. Erzurum,
ortalarda ve birbirlerine ¢ok yakin konumlanan Malatya ve Kahramanmaras kentleri ile
rekabet etmektedir. Yeniden konumlandirma yapmak isteyen kentlerin, Kayseri ve
Gaziantep kentlerinin  bulunduklar1 bolgeler ¢evresine odaklanmalart uygun

goriilmektedir.

Dokuzuncu asamada kentler kiiltiir sanat boyutu agisindan CBO analizine tabi

tutularak, harita iizerinde OKlidyan uzakliklar agisindan karsilastirilmaktadir.

Tablo 4.25: Kiiltiir Sanat Boyutu Verilerinin iki Boyutlu C6ziim Matrisi

Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2
1 Ideal Kent 2,7839 -,0230
2 Erzurum 9 -1,0505 ,6722
3 Kayseri 9 -,5221 -,8211
4 Gaziantep 9 ,4351 ,2397
5 Kahramanmaras 9 -,6050 , 1198
6 Malatya 9 -1,0414 -,1876

Gerginlik (Stress) = , 02103 RSQ = , 99842

Tablo 4.26: Kiiltiir Sanat Boyutu Cok Boyutlu Olgek Matrisi

Ideal Erzurum | Kayseri Gaziantep | Kahramanmaras | Malatya
Kent

Ideal Kent

Erzurum 3,949 ,000

Kayseri ,449 1,340 ,000

Gaziantep 2,217 1,738 1,466 ,000

Kahramanmaras 3,510 ,653 ,653 1,321 ,000

Malatya 3,748 ,791 ,653 1,589 ,302 ,000
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Sekil 4.10: Kiiltiir ve Sanat Boyutu Algilama Haritasi

Kiiltiir sanat boyutu kapsaminda yapilan CBO analizinde minimum gerginlik
degerini elde etmek icin ardisik olarak gergeklestirilen 8 deneme sonucunda ideal
gerginlik degerine ulagilmistir. Kruskal formiiliine gore 0,02103 olarak hesaplanan bu
degerin 0.025>S>0.00 araliginda ¢ikmasi, ¢ok boyutlu 6l¢eklemenin yapryla tam uyum
gosterdigini aciklamaktadir. Modelin girdi verilerini ne derecede temsil ettigini gosteren
RSQ uygunluk degeri ise 0,99842 olarak hesaplanmistir. Bu sonug, modelin girdi
verilerini miikemmel derecede temsil ettiini gostermektedir. Sekil 4.10°da goriildiigu
tizere kiiltiir sanat boyutu itibariyle yapilan analiz sonucunda biinyesinde ¢ok sayida
zengin kiiltiirel 6geler barindiran Gaziantep’in 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Kentin
biinyesinde farkli irk ve dine mensup c¢ok sayida unsuru barindirmasinin, bdyle bir
sonucun ortaya ¢ikmasina ortam hazirladigi diisiiniilmektedir. Haritada kente en yakin
konumda yer alan kentler Kayseri ve Kahramanmaras olarak goriilmektedir. ideal
noktadan en fazla uzaklagan kentler ise Malatya ve Erzurum olarak goriilmektedir. Bu
kentler Kahramanmaras kenti ile rekabet etmektedirler. Yeniden konumlandirma
yapacak olan kentlerin Gaziantep ve ideal kentin c¢evresinde bulunan bosluklara

odaklanmasi uygun goriilmektedir.

Onuncu asamada kentler pazarlama ve tanitim boyutu agisindan CBO analizine

tabi tutularak, harita iizerinde Oklidyan uzakliklar a¢isindan karsilastiriimaktadar.



253

Tablo 4.27: Pazarlama ve Tanitim Boyutu Verilerinin iki Boyutlu Coziim Matrisi

Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2
1 Ideal Kent 2,5548 ,0336
2 Erzurum 10 -1,6788 -,2425
3 Kayseri 10 ,3761 4257
4 Gaziantep 10 5741 -,4845
5 Kahramanmarags 10 -,9357 ,0907
6 Malatya 10 -,8904 1771

Gerginlik (Stress) = , 00620 RSQ = , 99985

Tablo 4.28: Pazarlama ve Tanitim Boyutu Cok Boyutlu Olgek Matrisi

ideal Erzurum | Kayseri Gaziantep | Kahramanmaras | Malatya
Kent

Ideal Kent ,000

Erzurum 4,243 ,000

Kayseri 2,214 2,161 ,000

Gaziantep 2,047 2,266 ,912 ,000

Kahramanmaras 3,491 ,814 1,323 1,611 ,000

Malatya 3,448 ,912 1,323 1,611 ,098 ,000
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Sekil 4.11: Pazarlama ve Tanitim Boyutu Algilama Haritas1

Kentlerin gergeklestirmis oldugu pazarlama ve tanmitim imkanlar1 kapsaminda

yapilan CBO analizinde minimum gerginlik degerini elde etmek icin ardigik olarak

gerceklestirilen 5 deneme sonucunda ideal gerginlik degerine ulasilmistir. Kruskal

formiiliine gore 0,00620 olarak hesaplanan bu degerin 0.025>S>0.00 araliginda ¢ikmasi,

¢ok boyutlu 6lgegin yap1 bakimindan tam uyum gosterdigini agiklamaktadir. Modelin

girdi verilerini ne derecede temsil ettigini gosteren RSQ uygunluk degeri ise 0,99985

olarak hesaplanmistir. Bu sonug, modelin girdi verilerini miikkemmel derecede temsil
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ettigini gostermektedir. Diger boyutlarda oldugu gibi pazarlama ve tanitim boyutu
agisindan da Gaziantep ve Kayseri kentleri 6n plana ¢ikmaktadir. ideal noktaya en yakin
konumda yerlesen Gaziantep en iyi konumu elde etmistir. Kenti Kayseri kenti takip
etmekte ve bu kentin de Onemli bir konuma sahip oldugu goriilmektedir. Boyut
itibariyle en olumsuz konuma yerlesen kent ise, diger pek ¢ok boyutta oldugu gibi yine
Erzurum kenti olarak goriilmektedir. Birbirlerine ¢ok yakin konumlanan Malatya ve
Kahramanmaras kentleri de daha ortada bir konum elde etmistir. Yeniden konumlama
icin en ideal noktalarin Gaziantep ve Kayseri illerinin bulundugu bolgelerdeki bosluklar
oldugu goriilmektedir. Bu boyut diger boyutlarin basarisint dogrudan etkilemesi
nedeniyle de 6n plana ¢ikmaktadir. Clinkii glinlimiiz yogun rekabet ortaminda bir kentin
pazarlama ve tanitiminin iyi yapilmamasi ve sahip olunan zenginlik ve degerlerin hedef
Kitleye etkin bir sekilde aktarilmamasi, bu zenginlik ve degerlerin 6nemsizlesmesine ve

zamanla yok olmasina sebep olabilmektedir.

On birinci asamada kentler tiim boyutlar itibariyle CBO analizine tabi tutularak,

harita {izerinde Oklidyan uzakliklar acisindan karsilastirilmaktadir.

Tablo 4.29: Tiim Boyutlar itibariyle Verilerin iki Boyutlu C6ziim Matrisi

Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2
1 Ideal Kent 2,8503 ,0303
2 Erzurum T -1,3458 -,1582
3 Kayseri T ,1014 ,3604
4 Gaziantep T ,1326 -,4550
5 Kahramanmaras T -,9655 -,1330
6 Malatya T -, 7730 ,3555

Gerginlik (Stress) = , 01545 RSQ = , 99925

Tablo 4.30: Tiim Boyutlar itibariyle Cok Boyutlu Olgek Matrisi

ideal Erzurum | Kayseri Gaziantep | Kahramanmaras | Malatya
Kent

Ideal Kent ,000

Erzurum 4,200 ,000

Kayseri 2,765 1,523 ,000

Gaziantep 2,765 1,523 ,816 ,000

Kahramanmaras 3,819 ,459 1,196 1,144 ,000

Malatya 3,638 ,824 ,824 1,196 ,459 ,000
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Sekil 4.12: Tim Boyutlar Toplaminin Algilama Haritas1

Kentlerin sahip oldugu tiim boyutlar itibariyle gerceklestirilen CBO analizinde
minimum gerginlik degerini elde etmek icin ardigik olarak gerceklestirilen 3 deneme
sonucunda ideal gerginlik degerine ulasilmigtir. Kruskal formiiliine gore 0,01545 olarak
hesaplanan bu degerin 0.025>S>0.00 araliginda ¢ikmasi, ¢ok boyutlu 6l¢egin yapi
bakimindan tam uyum gdosterdigini agiklamaktadir. Modelin girdi verilerini ne derecede
temsil ettigini gosteren RSQ uygunluk degeri ise 0,99925 hesaplanmigtir. Bu sonug,
modelin girdi verilerini miikkemmel derecede temsil ettigini gostermektedir. Kentler
biitiin boyutlar itibariyle degerlendirildiginde de diger boyutlarda oldugu gibi Gaziantep
ve Kayseri’nin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Ideal kent olarak belirlenen noktaya en
yakin olan Gaziantep, katilimcilarca en iyi1 algilanan kent olarak goriilmektedir. Bu
kapsamda Gaziantep kentinin en yakin takip¢isi Kayseri olarak goriilmektedir. Bu iki
kentin giiniimiiz sartlarinda gerek ekonomik gerekse diger alanlarda benzer 6zelliklere
sahip oldugu bilinmektedir. Yakin gelecekte de bu iki kent arasinda var olan siki
rekabetin devam edecegi diisiiniilmektedir. Yine boyutsal degerlendirmelerde oldugu
gibi, ideal kentten en uzak konuma yerlesen kentin Erzurum oldugu goriilmektedir.
Kentin sahip oldugu olumsuz iklim ve cografik kosullari, sanayisinin gelismemesi ve
yetersiz tanitim faaliyetlerinin bu sonucun olusumuna etki ettigi diisiiniilmektedir. Daha
ortalarda bir konuma sahip olan Malatya ve Kahramanmaras kentleri de birbirlerine
yakin olarak konumlanmislardir. Malatya kenti Kahramanmaras’a gore sahip oldugu

potansiyeli daha iyi kullanan bir profil ¢izmektedir. Yeniden konumlandirma yapmak
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isteyen kentlerin, Gaziantep ve Kayseri kentleri ile ideal kent olarak belirlenen nokta
arasinda bir yer belirlemeleri uygun goriilmektedir. Bu noktalar arasinda basari

gosterme potansiyeli olan genis bosluklarin varlig1 goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Kesfedici bir arastirma olarak tasarlanan bu calismanin temel amaci, Erzurum
ilinin rakipleri karsisinda marka kent konumunu algisal haritalar yardimiyla ortaya
koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda literatiir incelendiginde, her ne kadar kentlerin
markalasma siirecinin {iriin ve hizmetlere benzer bir sekilde yapilabilecegi belirtilse de,
bu faaliyetin {iriin ve hizmetlerdeki markalasma siirecinden daha zor ve karmasik bir
eylem oldugu disiiniilmektedir. Bu nedenle, kent yoneticilerinden, girisimci bir
anlayisla, kentlerin sahip oldugu kaynaklari ve degerleri farkli hedef kitlelerin istek ve
ihtiyaclarimi karsilayabilecek bir sekilde tasarlayarak sunmalar istenmektedir. Ayrica
kentlerin markalasma siirecinde tiim paydaslarin katiliminin saglanmasi ve belli bir
stireci gerektirmesi konusu da on plana ¢ikan diger zorlastirict unsurlar olarak
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda yapilan c¢alismalar incelendiginde genellikle
destinasyon markalagmasi, kent kimligi, kent imaji ve markalasma siireci kavramlari
tizerinde duruldugu goriilmektedir. Kent kimligine yonelik caligmalarda genellikle
kentlerin sahip oldugu fiziki, sosyo-kiiltiirel, tarihi, yonetsel ve islevsel unsurlar
tizerinde durulurken, kent imajina yonelik c¢alismalarda kentle 6zdeslesen unsurlarin
hedef kitle zihnindeki yeri degerlendirilmektedir (Riza vd., 2012; Rehan, 2014,
Ozdemir ve Karaca, 2009). Markalasma siirecine yonelik ¢alismalarda, kentlerin sahip
oldugu ve bir deger olusturma potansiyeli olan kentsel unsurlarin (ekonomik, sosyal,
kiiltiirel, tarihsel, fiziki vb.) rakipler karsisindaki giliglii ve zayif yonleri, gelecek
potansiyeli, hedef kitlesi, pazar imkanlari, kimlik, imaj, logo ve slogan caligsmalari
stratejik bakis acisi ile degerlendirilmektedir (Zeren, 2011a; Aray, 2009; Kavaratzis,
2007; Lee ve Jain, 2009). Destinasyon markalasmasi ¢alismalarinda ise, genellikle
kentlerin ziyaret¢i g¢ekebilecek deniz, gol, dag, tarih, kiltir, dinlenme ve eglence
unsurlart gibi zenginliklerinin {izerinde duruldugu gozlenmektedir (Prayag, 2007;
Parayag, 2010).

Bu calismada da literatiirde ¢ok fazla calisilmamis olan kentlerin marka
konumlandirilmasi iizerinde durulmaktadir. Kentlerin konumlandirma faaliyetinde,
kentin sahip oldugu en 6nemli degerlerden biri ya da bir ka¢1 6n plana ¢ikarilarak, kent
bu unsurlar ile 6zdeslestirilmeye ve bu unsurlar hedef kitle zihnine yerlestirilmeye
calisilmaktadir. Bu kapsamda, Erzurum kentinin sahip oldugu degerleri ve bu degerler

cercevesinde rakipleri karsisindaki konumunu belirlemek amaciyla ii¢ asamali bir
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calisma gerceklestirilmistir. Birinci asamada Erzurum kentinin marka kent konumunun
olusumuna etki edebilecek unsurlarin ve kent rakiplerinin belirlenmesi amaciyla kentin
miilki idare amirleri ve yerel halkiyla yar1 yapilandirilmis miilakat yontemi ile nitel bir
calisma gergeklestirilmistir. Ikinci asamada, nitel calisma sonrasinda elde edilen veriler
cergevesinde gelistirilen Olgek faktor analizine tabi tutularak, kentin rakiplerle
karsilastirilacagi boyutlar belirlenmistir. Ugiincii asamada ise, belirlenen boyutlar
kapsaminda kentlerin sahip oldugu degerler algisal haritalar kullanilarak

karsilastirilmistir.

Nitel ¢alisma kapsaminda Erzurum’un dogal, tarihi, sosyo kiiltiirel, yonetsel ve
islevsel olmak tizere ¢ok sayida cazibe unsuru belirlenmistir. Bu kapsamda kentin sahip
oldugu dogal zenginlikleri olarak; Palandoken Dagi, Tortum Selalesi, Narman Peri
Bacalari, Coruh Havzasi, Hinis Kanyonu, iklim 6zellikleri, daglari, meralari, yaylalari,
toprak yapisi, cografik ve jeopolitik konumu, yeralti kaynaklari, kari ve kisi
belirlenmistir. Kentin sahip oldugu genis ¢ografya ve bu cografyanin farkli iklim
bolgeleri icerisinde yer almasinin belirtilen degerlerin olusumuna katki sagladigi
diisiiniilmektedir. Ornegin, kentin kuzey ilgeleri Karadeniz iklimine 6zgii ¢ok sayida
cazibe unsuru barindirirken, merkez, dogu ve giiney ilgeleri karasal iklime 0zgii

unsurlar barindirmaktadir.

Tarihi zenginlikler olarak; basta Cifte Minareli Medrese, Abdurahman Gazi
Tiirbesi, U¢ Kiimbetler, Ulu Cami, Kongre Binas1, Erzurum Kalesi, Yakutiye Medresesi
olmak iizere, gesitli hanlar, hamamlar, camiler, kaleler, tabyalar, Kiliseler ve ¢ok sayida
tagiir-tasinmaz tarihi obje belirtilmistir. Kentin tarihi siliregte iistlenmis oldugu
misyonun bu degerlerin olusumuna katki sagladigi diistiniilmektedir. Kentte Osmanli,
Selguklu ve Bizans doneminden ¢ok sayida tarihi degerin varligi bu olguyu

desteklemektedir.

Sosyo-kiiltiirel unsurlar olarak; basta Ibrahim Hakki, Alvarli Efe, Kazim
Karabekir, Nene Hatun, Oltu Tasi, Erzurum Bar1 olmak iizere, tiirliiler, cirit, giires,
lehge, ihram, yemekler (cag kebabi, kadayif dolmasi, ¢ivil peynir, kavurma, ayran asi,
kuymak, lavas ekmek vb.) ve ramazan eglencesi gibi ¢ok sayida deger 6n plana
cikmistir. Ayrica kentin manevi havasi da en cok dillendirilen 6zellikleri arasinda

gosterilmektedir. Kentin tarihi siiregte ¢ok sayida farkli kiltiir ve medeniyete ev
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sahipligi yapmis olmasinin ve bu siirecte edindigi degerleri modern ¢agin unsurlari ile
harmanlayarak giiniimiize kadar tasimasinin, belirtilen zenginliklerin ortaya ¢ikmasina
katki sagladigi diisiiniilmektedir. Kentin sahip oldugu bu degerlerden 6nemli bir

boliimiiniin kentin ekonmik kalkinmasina katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Yonetsel unsurlar olarak; etkin kent yonetimi, tarim ve hayvancilik, turizm,
hizmetler ve ulasim 6n plana c¢ikmistir. Sanayinin ¢ok geri kaldigi kentte, tarim,
hizmetler ve ulasim sektorleri onemli bir yere sahiptir. Kentteki hayvan varligi, mera,
yayla ve daglarin ¢ok genis yer kaplamasi, hayvancilifa yonelik tarimsal faaliyetlerin
yaygin olmasi ve zengin bitki ¢esitliligi (kusburnu, patates, dag ¢ilegi, ters lale, sar1
karpuz, aromatik bitkiler vb.) kenti tarimsal faaliyetlerde 6n plana ¢ikarmaktadir. ki
Oonemli liniversitenin bulunmasi, bolgenin en 6nemli saglik merkezlerinin varligi ve
tilkenin en 6nemli kis turizm merkezlerinden biri olmasi, kenti hizmetler sektoriinde 6n
plana ¢ikarmaktadir. Palandoken Lojistik Merkezi, Ovit Tiineli, Kop Dag1 Tiineli, Ipek
Yolu Projesi, Kars-Ankara demir yolu hatti, hizli tren hatti ve havaalan1 yatirimlarinin

kent i¢in 6nemli bir ulasim potansiyeli olusturdugu diisiiniilmektedir.

Islevsel unsurlar olarak ise; kentin son donemlerde edinmis oldugu dinlenme
merkezleri, hastahaneler, egitim kurumlari, atlama kuleleri, kayak merkezleri,
olimpiyatlara ev sahipligi yapma potansiyeli, fuar ve festival alanlar1, spor komplekleri
ve aligveris merkezleri gibi ¢ok sayida modern unsur belirlenmistir. Islevsel unsurlar,
kentin modern ¢agda edindigi, kentin sahip oldugu diger degerlerle birlikte kullanilan
ve bu degerlerin niteligini artiran unsurlar olarak degerlendirilmektedir. Kiiresel cagda
kentlerin markalasmasina Onemli oranda katki saglayan bu unsurlar agisindan

Erzurum’un 6nemli bir konum edindigi diisliniilmektedir.

Ayrica bu ¢alismada yerel halk; vatansever, muhafazakar, geleneklerine bagli,
glivenilir, misafirperver, samimi, candan, risk almayan, egitimsiz, yenilik ve
girisimcilige kapali, tembel, kaba ve tez canli gibi ¢esitli sifatlarla nitelendirilmistir.
Yerel halkin degerlendirilmesi sonucu ortaya c¢ikan bu oOzelliklerin, kentin diger

alanlardaki bagarisi lizerinde dogrudan etkili oldugu diigiiniilmektedir.

Nitel ¢alisma kapsaminda kentin pazarlanmasina yonelik degerlendirmede ise,

kentin ilgi ¢ekici bir logoya sahip oldugu, beyazin ve mavinin kenti en iyi temsil eden
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renkler oldugu ve kentin sembollestirilecek ¢ok sayida cazibe unsuru barindirdigi da
belirtilmistir. Ayrica kentin pazarlanmasi ve tamitiminda tnlii kisiler, 6grenciler,
ziyaretciler, fuarlar, festivaller, dernekler, vakiflar, ajanslar, firmalar ve markalardan
faydalanmak gerektigi belirtilmistir. Buna karsin kentin etkin bir sloganinin
bulunmadigi, tanitim faaliyetlerinin yetersiz oldugu ve kentin pazarlama ve tanitimi igin

yeni yaklasimlarin gerekli oldugu degerlendirilmistir.

Nitel ¢alisma sonucunda belirlenen ve Erzurum kentinin marka konumunun
olusumuna etki edecek unsurlar kapsaminda bir 6l¢ek gelistirilmistir. Gelistirilen 6lgek
Erzurum’da yasayan 307 kisiye uygulanmis ve toplanan verilere agiklayici faktor analiz

99 ¢¢

uygulanmistir. Bu analiz sonucunda “dogal, tarihi ve kiiltiirel zenginlikler”, “ekonomik

29 ¢¢

gelisim ve kalkinma”, “ulasim ve hayat kolaylig1”, “huzur ve giivenlik”, “kent planlama

ve ¢evre diizeni”, “yenilik¢ilik ve girisimcilik™ ve “kiiltiir, sanat, pazarlama ve tanitim”

olarak isimlendirilen 7 boyutlu bir yap1 olugmustur.

Bu c¢alisma  sonucunda  boyutlara iliskin  tamimlayict  istatistikler
degerlendirildiginde, Erzurum’un “dogal, tarihi ve kiiltiirel zenginlikler” ile “ulagim ve
hayat kolaylig1” boyutlarinda 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Buna karsin kent sakinleri
tarafindan en olumsuz algilanan boyutlar ise, “kent planlama ve gevre diizeni”, “kiiltiir,
sanat, pazarlama ve tanitim” ile “yenilikgilik ve girisimcilik” boyutlar1 olmustur. Elde
edilen sonuglarin nitel ¢aligma sonrasi elde edilen bulgularla Ortiistiigii goriilmektedir.
Bu kapsamda hem kent yoneticileri hem de yerel halk, Erzurum’un, dogal, tarihi ve
kiltiirel ozellikler ile ulasim imkanlar1 agisindan oldukg¢a fazla firsat barindirdigini
diistinmektedir. Buna karsin yine kent yoneticileri ve yerel halk kenti, ekonomik gelisim
ve kalkinma, yenilikg¢ilik ve girisimcilik ile kiiltiir sanat faaliyetleri agisindan yetersiz
bulmaktadir. Bu sonucun olusumunda kentin sahip oldugu cografi ve tarihi konumu,
yerel halk ve yoneticilerin geleneksel diinya goriisii, inang yapilari, istek ve ihtiyaclari

gibi baz1 unsurlarin etkili oldugu diistintilmektedir.

Aragtirmanin son asamasinda yapilan saha arastirmasi sonucunda katilimcilarin
demografik ozellikler itibariyle belli gruplarda yigildig1 goriilmektedir. Belirtilen 5 ili
gérme zorunlulugu bu durumun sebebi olarak goriilmektedir. Calismaya 39 ilden 287

kisi katilmistir. En fazla katilimin saglandigr il 40 kisi ile Gaziantep olarak
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goriilmektedir. Bu kenti sirasiyla Kayseri, Erzurum, Malatya, Tokat ve Kahramanmaras

kentleri takip etmektedir.

Algisal haritalar yardimiyla yapilan karsilastirma isleminde dogal giizellikler
olarak degerlendirilen boyutta, kentlerin sahip oldugu goller, akarsular, daglar, ovalar,
yer alt1 ve yer istli zenginlikleri, yaylalar, meralar ve ormanlar gibi ¢ok sayida unsur
degerlendirilmektedir. Kentlerin markalasma ve pazarlanmasinda olduk¢a onemli olan
bu unsurlar, ozellikle ziyaret¢i ve yerlesimciler i¢in 6nem arz etmektedir. Dogal
giizellikler itibariyle degerlendirildiginde en iyi konuma sahip kentler Gaziantep,
Kahramanmaras, Malatya, Erzurum ve Kayseri seklinde siralanmigtir. Kentlerin sahip
oldugu dogal zenginlikler incelendiginde bazi kentler 6n plana ¢iksa da, hepsinin benzer

ozellikler gosterdigi gdzlenmektedir.

Ozellikle Erzurum’un sahip oldugu konum itibariyle ¢cok sayida dogal cazibe
merkezi barindirdigi goriilmektedir. Ancak bu zenginliklerin, yanlis kullanim, bakim-
onarim, tanitim ve pazarlanmasinda yasanan sorunlar nedeniyle en olumsuz algilanan
kentler arasinda yer aldigi gozlenmistir. Kent rakiplerle karsilastirildiginda olumsuz
olarak algilansa da bulundugu cografyada en fazla 6n plana cikan kent olarak
goriilmektedir. Bu boyutun degerlendirilmesinde kentin olumsuz iklim kosullari ve

yetersiz pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin yonlendirici oldugu diistiniilmektedir.

Kentlerin markalagsma ve pazarlanmasinda 6nemli unsurlardan biri de tarihi ve
kiiltiirel zenginlikler olarak degerlendirilmektedir. Tarihi ve kiiltiirel zenginlikler boyutu
kapsaminda kentin tarihi siirecte biriktirmis oldugu camiler, kiliseler, hanlar, hamamlar,
miize ve eserler, kaleler, sit alanlari, tarihe mal olmus kisiler, mimari tarz, giyim kusam,
gelenek, gorenek, el sanatlari, yerel dil, gastronomi ve eglence gibi zenginlikler
degerlendirilmektedir. Bu boyut 6zellikle son donemlerde hizli bir artig gosteren kiiltiir
turizmine katilanlar i¢cin 6nem arz etmektedir. Genellikle orta yas ve yiiksek egitim
seviyesine sahip kisilerin katildig1 bu faaliyet, kentlerin 6nemli gelir kaynaklar1 arasinda
gosterilmektedir. Bu calismada boyut itibariyle en 6nemli konuma yerlesen kentler
sirasiyla  Gaziantep, Erzurum, Kayseri, Kahramanmaras ve Malatya seklinde
siralanmistir. Kentlerin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel degerler degerlendirildiginde
cikan sonugla paralel 6zellikler gosterdigi diisiiniilmektedir. Bu boyut itibariyle tim

kentlerin ¢ok sayida deger barindirdig1 bilinmektedir.
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Erzurum da boyut itibariyle onemli bir konuma sahip kentler arasinda
gorilmektedir. Sahip olunan degerlerin bakim, onarim ve yeniden yaratilmasinda hassas
davranilmasi ve ¢evre diizenlemelerinin iyi yapilmasiyla kentin daha fazla deger
kazanacagi diisiiniilmektedir. Ciinkii bu sayede hem yerel halk hem de disaridan gelen
ziyaretgiler birbirlerine ¢esitli degerler katmaktadir. Boylece kent sakinleri dis diinya ile
entegre olma ve dis diinyadaki degisimleri izleme imkanina sahip olabilmektedirler. Bu
kapsamda Erzurum’un ozellikle bazi tarihi mekan ve kiiltiirel zenginlikleriyle (Oltu
Tas1, Ibrahim Hakki, Abdurrahman Gazi, Nene Hatun, Cifte Minareli Medrese, Ulu
Cami, cag kebabi, kadayif dolmasi vb.) 6n plana ¢iktig1 diisiiniilmektedir. Bu unsurlarin
ekonomik degere doniistiiriilmesinde sorunlar yasayan kentin, markalasma ve ag
olusturma konusunda yetersiz kaldigi goriilmektedir. Bu kapsamda, sahip olunan
degerlerin tim ziyaretgilerin ulasabilecegi niteliklere kavusturulmasiyla, kent

bilinirliliginin artacagi ve kentin ekonomik olarak gelisebilecegi diisiiniilmektedir.

Kentlerin markalasma ve konumlandirilmasinda kullanilan unsurlarin basinda
ekonomik gelisim ve kalkinma gelmektedir. Bu unsur kentteki diger pek ¢ok unsuru
etkilemesi nedeniyle, neredeyse tiim kentleri bu alanda ¢ok sayida plan ve proje
yapmaya zorlamaktadir. Ancak pek ¢ok kent yoneticisinin popiilist yaklagimlarla
hareket ederek, gergeklestirdigi projelerde biiyiik basarisizliklar yasayip, kentin
kaynaklarini heba ettigi bilinmektedir. Dolayisiyla kent yoneticilerinin kentin
kaynaklari, potansiyeli, iklim ozellikleri ve cografi konumu gibi pek ¢ok o6zelligini
dikkate alarak, ekonomik gelismelere yonelik proje ve planlar yapmaya 6zen
gostermeleri gerekmektedir. Bu boyut altinda, kentlerin tarim, sanayi ve hizmetler
sektorii, enerji kullanimi, isletme say1 ve 6zellikleri, ticari faaliyetleri ve niifus yapilari
gibi ¢ok sayida unsur degerlendirilmektedir. Bu arastirmada kentler ekonomik gelisim
ve kalkinma konumlar itibariyle Gaziantep, Kayseri, Malatya, Kahramanmaras ve
Erzurum seklinde siralanmistir. Kentlerin ekonomik varliklar1 degerlendirildiginde bu
calismanin sonucuna benzer bir tablo ile karsilasiimaktadir. Agir sanayinin gelisimi,
isletme say1 ve nitelikleri, enerji kullanimi, niifus yapilari, hizmetler sektoriiniin gelisim
seviyesi ve boyutu, tarimsal ¢esitlilik, {riin miktar1 ve ticari faaliyetler
degerlendirildiginde 6zellikle Gaziantep ve Kayseri’nin on plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Bu y0nii ile her iki kentin {ilke ekonomisine biiylik bir katki sagladig1 goriilmektedir.
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Erzurum’un, ekonomik gelisim ve kalkinma boyutu itibariyle rakiplerine kiyasla
daha olumsuz bir noktada konumlandig1 goriilmektedir. Kent tarim ve hizmetler sektorii
itibariyle bir takim basarilar elde etmis olsa da oOzellikle sanayi sektoriindeki
basarisizliklar bu alandaki konumunu kétiilestirmektedir. Kentte tarima yonelik faaliyet
gosteren az sayida sanayi isletmesinin oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda kente 6zgii
tarimsal {riinlere yonelik sanayi kuruluslarinin artirilmasiyla olumsuz konumun
tyilestirilebilecegi diisiiniilmektedir. Ciinkii kentteki sanayiyin gelisimine katki
saglayacak cok sayida tarim iirinii bulunmaktadir. Ayrica kentte iki 6nemli
tiniversitenin bulunmasi ve bilisim alaninda faaliyet gdsteren dnemli firmalarin varligi,
bilisim sektoriine yonelik yapilacak ¢alismalarin da kent sanayisinin gelisimine katki
saglayabilecegi diisliniilmektedir. Son donemlerde yeni sanayi bolgeleri, tesvikler ve
ulagim alaninda gergeklestirilen ¢ok sayida yatirimla bu alandaki olumsuz konumun

tyilestirilebilecegi diigiiniilmektedir.

Kentlerin diger kent ve bdlgelerle kurdugu ulagim ag1 ve erisilebilirlik durumu
da kentleri 6n plana c¢ikaran 6nemli 6zellikler arasinda yer almaktadir. Sadece 6nemli
bir kavsakta yer almasi nedeniyle markalasmis kentlerin varlig1 bilinmektedir. Bu boyut
kapsaminda kentlerin diger kent, bolge ve iilkelerle baglant1 ve ulagim aglari, kent igi
ulasim sistemleri, kentin sahip oldugu farkli ulagim alternatifleri, limanlara ulasim,
havayolu ulasim agi, hizli tren ve demir yolu ag1 ve tasimacilikta kullanilan kanal ve
suyollart gibi ulasim ozellikleri degerlendirilmektedir. Bu ¢aligmada ulasim agisindan
ideal kente en yakin konumlanan kentler sirasiyla Kayseri, Gaziantep, Malatya,
Kahramanmaras ve Erzurum olarak belirlenmistir. Kayseri’nin Orta Anadolu
Bolgesi’nde 6nemli bir kavsak olmasi ve limanlara ulagsma imkaninin olmasinin kentin
on plana ¢ikmasina katki sagladigi diisiiniilmektedir. Calismada Kayseri ile benzer bir
konum elde eden Gaziantep’in de Suriye ile sinir ve giimriik kapilarinin olmasi ve
limanlara yakin olmasmmin kentin ©6n plana ¢ikmasina temel olusturdugu

diistiniilmektedir.

Calismada en olumsuz konumda yer edinen Erzurum kentinin zorlu bir cografya
ve iklim bolgesinde bulunmasiin ve katilimcilarin yapim asamasinda olan projeler
hakkinda fikir sahibi olmamasinin, kentin olumsuz algilanmasimna sebep oldugu

diistiniilmektedir. Ancak kent, son donemlerde gerceklestirilen bilyiik projelerle (Ovit
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Tiineli, Kop Dag: Tiineli, Tarihi ipek Yolu, Palandoken Lojistik Merkezi ve Hizl1 Teren
Projesi) hem ulusal hem de uluslararasi alanda onemli bir kavsak olma yolunda
ilerlemektedir. Kentin 1000 km? ¢evresinde Rusya, iran Azerbaycan, Giircistan ve Irak
gibi 6nemli merkezler bulunmasina ragmen buralara ulagsma agisindan gesitli sorunlar
yasandig1 bilinmektedir. Bu kapsamda biirokrasi, uluslararast piyasa hakkinda yetersiz
bilgi, ekonomik sorunlar, iletisim sorunlari, siyasi olaylar ve yetersiz sanayi liretimi
karsilasilan en 6nemli sorunlar arasinda degerlendirilmektedir. Belirtilen bu sorunlara
yonelik gercgeklestirilecek calismalarla (lobicilik, ag olusturma, tamitim faaliyetleri,
siyasi ve ekonomik ortakliklar) kentin yakin gelecekte cazibesini artirabilecegi

distiniilmektedir.

Kentlerin yatirimei, yerlesimei ve ziyaretgilere sunmus oldugu hayat standarda,
tercih edilme sebepleri arasinda gosterilmektedir. Bu unsur, 6zellikle nitelikli is giicli ve
yatirimcilarin kente ¢ekilmesinde islevsel bir rol listlenmektedir. Ayrica yerel halkin da
goc etme diisiincesini ortadan kaldiran bir 6zellik olarak degerlendirilmektedir. Bu
kapsamda kentlerin egitim ve saglik imkanlari, eglence ve aligveris merkezleri, ulagim,
haberlesme Ve alt yap1 kosullari, konut sayis1 ve piyasasi ve sportif faaliyetler gibi ¢cok
sayida unsur degerlendirilmektedir. Hayat kolaylig1 agisindan degerlendirildiginde,
ideal kente en yakin konumlanan kentler sirasiyla Kayseri, Gaziantep, Malatya,
Kahramanmaras ve Erzurum seklinde siralanmistir. Kentlerin sahip oldugu 6zellikler
gdz Oniline alindiginda siralamanin anlamli oldugu degerlendirilmektedir. Boyutu
olusturan degiskenler degerlendirildiginde Kayseri ve Gaziantep’in 6nemli zenginliklere

sahip oldugu goriilmektedir.

Erzurum Kkenti ise her ne kadar ulagim, eglence ve konut piyasasi agisindan sorun
yasasa da, saglik, aligveris, egitim ve sportif faaliyetler, saglikli yasam, giivenlik gibi
pek cok acidan cazip firsatlar sunmaktadir. Ozellikle kentte bulunan alisveris
merkezleri, egitim kurumlari, saglik merkezleri ve spor tesisleri bolge kentleri ve bolge
tilkeleri tarafindan 6nemli olarak algilanmaktadir. Sahip olunan bu degerlerin 6zellikle
[ran’dan gelen ziyaretci ve yatirimcilar agisindan nemi bilinmektedir. Ayrica kent
iilkenin 14 sakin kentinden biri olan Uzundere Ilgesini biinyesinde barindirmaktadir. Bu
ve buna benzer c¢ok sayida mekéna ev sahipligi yapan Erzurum’un, 6nemli bir

potansiyel barmdirdig1 diisiiniilmektedir. Ayrica TUIK yasanabilirlik verilerine gore
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kentin yasam memnuniyeti siralamasinda ilk 20°de yer aldigi goriilmektedir. Kentin
eknomik olarak gelismemis yapist ve cografi konumunun, bu sonucun olusumuna etki
egttigi diisiiniilmektedir. Sahip olunan bu 6zelliklerin yakin gelecekte, etkin pazarlama

ve tanitim faaliyeti ile olumlu bir imaja doniistiiriilebilecegi disiiniilmektedir.

Hizli niifus artis1, savaslar, gogler, yoksulluk, egitimsizlik ve issizlik gibi bir
takim toplumsal olgular kentlerde ¢esili sorunlarin yasanmasina sebep olmaktadir. Bu
kapsamda, catisma, siddet, cinayet, hirsizlik, gasp ve teror olaylar1 gibi ¢ok sayida
giivenlik sorunu meydana gelmektedir. Kentlerde bu tiir olaylarin varhigi, yatirimci,
ziyaretci ve yerlesimciler basta olmak tizere, tiim kentsel paydaslarin kentle alakali plan
ve projelerini etkilemektedir. Hatta kentlerin huzur ve giivenliginin kentin marka ve
konumunun olusumuna dogrudan etki ettigi de diisiiniilmektedir. Ornegin, Bagdat ve
Vietnam sehirleri bilinyesinde ¢ok sayida tarihi ve kiiltlirel zenginlik barindirmasina
ragmen kentler savas, terdr ve yikimla anilmaktadir. Ulkemizde de bu kapsamda
ozellikle Dogu ve Giineydogu Anadolu Bdlgelerinde bulunan kentlerin terdr olaylari
nedeniyle c¢ok sikintili donemler yasadigi bilinmektedir. Bu calismada huzur ve
giivenlik acisindan kentler ideal noktaya yakinlik agisindan Kayseri, Kahramanmaras,
Malatya, Erzurum ve Gaziantep seklinde siralanmistir. Gaziantep’in, diger boyutlar
itibariyle ideal kente en yakin konumda yer aldig1 goriilmektedir. Ancak bolgedeki teror
olaylar1 ve son donemlerde Suriye’deki i¢ savas ve sonucunda bdlgeye cok sayida
gocmenin gelmesi, kentin huzur ve giivenlik agisindan olumsuz algilanmasina sebep

olmaktadir.

Benzer sekilde Erzurum da Gaziantep gibi huzur ve giivenlik agisindan olumsuz
algilanan bir kent olarak goriilmektedir. Kentin bulundugu bdolgenin terérle
iliskilendirilmesinin, olumsuz konumun olusumuna neden oldugu diistiniilmektedir.
Ancak sahip olunan istatistiki veriler incelendiginde kentin bolgeden oldukga farkli bir
konumda oldugu ve belirtilen olaylarla kentte ¢ok fazla karsilasiimadigi goériilmektedir.
TUIK verilerine gére kent, giivenlik agisindan iilke genelinde 29. sirada yer almaktadir.
Bu verilere gore kentin oldugundan olduk¢a farkli bir yerde konumlandigi

gorilmektedir.

Sehir planlama ve cevre diizenlemesi kentlerin saghikli ve giizel bir sekilde

gelismesi icin gerekli olan bir kentsel faaliyet olarak degerlendirilmektedir. Kentteki
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yesil alanlarin gelistirilmesi, binalarin yapim ve konumlandirilmasi, altyapi ve iist yap1
faaliyetleri, gecekondulasma hizi, tarihi mekanlarin restorasyonu ve giin yliziine
cikarilmast gibi ¢ok sayida faaliyet bu boyut kapsaminda degerlendirilmektedir.
Calismada sehir planlama ve g¢evre diizeni agisindan ideal kente en yakin konumlanan
kentler Kayseri, Gaziantep, Malatya, Kahramanmaras ve Erzurum seklinde

siralanmustir.

Erzurum’un diger boyutlarda oldugu gibi bu boyut itibariyle de olumsuz bir
konuma yerlestigi goriilmektedir. Kentin cografi ve iklim ozellikleri nedeniyle, yesil
alan, peyzaj ve cevre diizenlemesi agisindan ¢esitli sorunlar yasadigi bilinmektedir.
Ancak son donemlerde yapilan yatirim ve yeni diizenlemelerle kentin 6zellikle altyapi,
gecekondulasma, tarihi mekanlarin restorasyon ve giin yiiziine ¢ikarilmasi konusunda
oldukga biiylik mesafeler kat ettigi goriilmektedir. Bu kapsamda kentte bulunan 22
tarihi eserin restorasyon ve g¢evre diizenlemesi kapsaminda ¢ok sayida kamulastirma
faaliyetinin de gergeklestirildigi bilinmektedir. Ayrica Erzurum Kalesi restorasyonu ve
peyzaj diizenlemeleri, tarihi konutlarin restorasyonu ve cevre diizenlemeleri, Giircii
Kap1 Kentsel Doniisiim Projesi, viyadilk ve kopriilii kavsak calismalari, Pasinler
Rekreasyon Parki Projesi, Aziziye Parki ¢alismalari, Yiiziincii Y1l Parki caligmalar ve
Bilim, Doga ve Tarih Parki ¢alismalar1 bu kapsamda gergeklestirilen ¢aligmalar arasinda
goriilmektedir. Ancak yapilan ¢aligmalarin etkin bir sekilde hedef kitleye

aktarilamamasinin, mevcut durumun olusumuna temel teskil ettigi diisiiniilmektedir.

Biiytime, gelisme ve kalkinma kavramlan ile birlikte kullanilan yenilik¢ilik ve
girisimcilik, kent markalasmasinda birincil etkiye sahip unsurlar arasinda
degerlendirilmektedir. Bu boyutta kentlerin sahip oldugu, girisimci ve isletme sayilari,
acilan ve kapatilan isletme, kooperatif, dernek ve vakif sayilari, teknik buluslar, kentin
girisimei ruhu, marka tescil orani ve patent basvurulari, kalifiye is gilicii sayilari,
kullanilan kredi miktari, sanayinin kullandig1 enerji miktari, is giicli piyasalar1 ve kisisel
gelir gibi ¢ok sayida degisken degerlendirilmektedir. Bu ¢alismada kentler, yenilikgilik
ve girisimcilik konumlari itibariyle ideal kente yakinlik acisindan Kayseri, Gaziantep,
Malatya, Kahramanmaras ve Erzurum seklinde siralanmistir. Yukarida degerlendirilen
ve kentlerin yenilik¢ilik ve girisimcilik 6zelliklerini belirleyen unsurlarin istatistiki

degerlendirilmesi sonucunda Kayseri ve Gaziantep’in 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
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Boyut itibariyle en olumsuz noktada konumlanan Erzurum kentinin, belirlenen
kriterler itibariyle oldukca geri kaldig1 goriilmektedir. Ozellikle sanayinin gelismemesi,
isletme, dernek, vakif ve kooperatif sayilarinin azligi, modern iiretime yonelik
teknolojinin gelismemesi, yerel sermayenin il disina yonelmesi, tesviklerin yetersizligi,
kisi bagina diisen gelirin azlig1, girisimci kiiltiiriin yerlesmemesi, nitelikli is gliciiniin
kenti tercih etmemesi ve yerel halkin diinya goriisiiniin bu alandaki olumsuz konumun
olusumuna neden oldugu distiniilmektedir. Ancak son donemlerde bu olumsuz
konumun yavas da olsa ortadan kalktig1 goriilmektedir. Yapilan marka ve patent

bagvurular incelendiginde kentin 6nemli bir pozitif ivme kazandigi goriillmektedir.

Kentlerin kiiltiir, sanat ve eglence faaliyetleri de markalagmada 6nemli unsurlar
arasinda degerlendirilmektedir. Hatta sadece bu o6zellikler itibariyle kendini
konumlandiran ve biiyiik basarilar elde eden kentlerin varligi bilinmektedir. Las Wegas,
Hollywood, Sao Paulo ve Roma bu kentlerden bazilaridir. Kiiltiir sanat faaliyetleri
kapsaminda, tiyatro, sinema ve bale salonlari, eglence mekéanlari, sanat galerileri,
ressam ve heykeltiras eserleri gibi unsurlar degerlendirilmektedir. Bu ¢alismada
kentlerin sahip oldugu kiltiir sanat faaliyetleri, ideal kente yakinlik agisindan
Gaziantep, Kayseri, Kahramanmarag, Malatya ve Erzurum seklinde siralanmistir.
Istatistiki veriler incelendiginde, kentlerin sahip oldugu degerlerin bu g¢aligmadaki

sonucla Ortiistiigli goriilmektedir.

Erzurum kiiltiir, sanat ve eglence imkanlar1 acisindan oldukg¢a eksik kalan bir
kent olarak degerlendirilmektedir. Kentte az da olsa geleneksel eglence faaliyetlerinin
(seyirlik koy oyunlari, bar, cirit, asiklar gecesi, herfene, masal ve bilmece eglenceleri
vb.) varligi bilinmektedir. Ayrica sehir merkezi ve kayak merkezlerinde az da olsa
modern eglence merkezleri bulunmaktadir. Bu merkezlerin bir kismi kis aylarinda
faaliyet gosterirken, bir kismi da tiim sene boyunca faaliyetlerini siirdiirmektedir.
Sanatsal faaliyetler agisindan ise genellikle geleneksel el sanatlarinda (oltu tasi isleme,
bakir isleme, kuyumculuk ve dokumacilik gibi) faaliyetlerin gergeklestirildigi
bilinmektedir. Bununla beraber son donemlerde 6zellikle kis aylarinda, buz ve kardan
heykellerin yapimina yonelik faaliyetlerin arttigi goriillmektedir. Ancak modern anlamda
sanat faaliyetlerinin (edebiyat, tiyatro, sinema, resim, heykel, mimari, dans vb.) olduk¢a

yetersiz oldugu goriilmektedir.
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Kentlerin markalagsmasina katki saglayan en dnemli unsurlardan biri de kentin
pazarlama ve tanitim faaliyetleridir. Kentler, ne kadar zenginlige sahip olurlarsa
olsunlar, bu unsurlar1 hedef kitleye etkin bir sekilde aktaramadigi durumda basari
saglayamazlar. Bu boyut kapsaminda kentlerin iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim
faaliyetleri, tanitimda kullanilan arag ve geregler, kentin markalasmig iiriin ve
hizmetleri, logo ve sloganlari, Uinlii kisileri ve kente gelen ziyaretci, yatirnmei, 6grenci
ve tacirler degerlendirilmektedir. Bununla beraber kentin tiim pazarlama ve markalasma
politikalar1, hedef kitlesi, pazar boliimii, marka kimligi, marka imaj1 ve marka konumu
caligmalar1 da degerlendirilmektedir. Ayrica tiim bu faaliyetlerinin biitiinlesik pazarlama
kapsaminda ele alinmasi gerekliligi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum, kent pazarlama ve
tanitimi faaliyetinin en 6nemli unsurlarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Ayrica
gerceklestirilecek tanitim faaliyetlerinde hedef kitleye etkin bir sekilde ulasacak tiim
araglarin kullanilmasina 6zen gosterilmesi gerekmektedir. Diger boyutlarda oldugu gibi
bu boyutta da benzer bir sonu¢ ¢ikmustir. ideal kente yakinlik agisindan siralama
Gaziantep, Kayseri, Malatya, Kahramanmaras ve Erzurum seklinde gerceklesmistir.
Gaziantep ve Kayseri kentlerinin sahip oldugu potansiyeli etkin bir sekilde hedef kitleye

aktardig1 goriilmektedir.

Calismada 6n plana ¢ikan Gaziantep kenti kendini gelismis sanayisi, zengin
tarihi kiiltiirel ozellikleri ile pazarlamaya galismaktadir. Ozellikle gastronomi kentin
tanittminda on plana ¢ikmaktadir. Kentin logosunda ise gastronomi ve kent ekonomisi
ile 6zdeslesmis olan Antep Fistig1 ile birlikte kentin ismi bulunmaktadir. Ayrica kentte
cekilen dizi ve filmler, kentte faaliyet gosteren markalar ve kentte yapilan kongre ve
fuarlarin kentin tanitimina 6nemli oranda katki sagladigi diigiiniilmektedir. Benzer
sekilde Kayseri kenti de kendini ekonomik gelisim ve girisimcilik ozelligi ile
pazarlamaya calismaktadir. Kent halkinin girisimei kiiltiirii ve kentte faaliyet gosteren
cok sayida markanin bu alanda 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Ayrica son donemlerde
tilke siyasetine yon veren Kayserili siyasi ve devlet adamlarinin da kentin tanitim ve
pazarlanmasina katki sagladigi diisiiniilmektedir. Malatya ve Kahramanmaras kentleri
ise kentle 0zdeslesmis iirtinleri ile kendilerini tanitmaktadirlar. Malatya Kayisis1 ve
Maras Dondurmasi hem kentler i¢in énemli bir ekonomik katma deger olusturmakta,

hem de kentlerin tanitimina 6nemli oranda katki saglamaktadir.
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Buna karsin ozellikle bazi boyutlar itibariyle 6nemli zenginlikler barindiran
Erzurum’un, bu zenginlikleri yeteri kadar hedef kitleye aktaramadig1 ve bu 6zellikler
itibariyle bile olumsuz bir konuma yerlestigi goriilmektedir. Yani kentin nicelik olarak
¢ok sayida unsur barindirdigi, ancak bu unsurlarin pazarlama ve satisinda yetersiz
kalindig1 goriilmektedir. Ornegin, kentte cok sayida ve dnemli niteliklere sahip kis
sporlar1 tesisi olmasina ragmen kent, Kayseri ve Bursa kadar ziyaret¢i cekememektedir.
Ayni sekilde kentin 6zgilin bir mutfak kiiltiirii olmasina ragmen, bu alanda da Gaziantep
kadar adindan s6z ettirememektedir. Ayrica iilkenin en énemli hayvancilik merkezi ve
en 6nemli oltu tagi merkezi olmasina ragmen bu alanlarda bile adindan s6z ettirebilecek
ozgiin bir deger olusturamadig1 goriilmektedir. Ozellikle rakip kentlerin sahip oldugu ve
kentin ismi ile 6zdeslesmis, onemli bir katma deger yaratan iirlin ve markalarin
gelistirilemedigi  goriilmektedir. Kentin geri kalmis ekonomik yapisi, uzman
pazarlamacilardan yararlanilmamasi ve markalagmis degerlerinin olmamasi bu sonucun

nedeni olarak goriilmektedir.

Son olarak kentlerin sahip oldugu degerler biitlin olarak degerlendirilmistir. Bu
degerlendirmede tiim boyutlarin ortalamasi alinarak kentlerin genel olarak konumlari
analiz edilmistir. Burada da boyutsal degerlendirmelere benzer sonuclarin ¢iktig
goriilmektedir. ideal kente yakinlik agisindan yapilan siralama Gaziantep, Kayseri,
Malatya, Kahramanmaras ve Erzurum seklinde gergeklesmistir. Yapilan istatistiki
degerlendirmeler, elde edilen sonucu destekler niteliktedir. Kentsel varliklar
degerlendirildiginde Gaziantep ve Kayserinin neredeyse tiim boyutlarda 6n planda

oldugu goriilmektedir.

Erzurum ise, bir boyut hari¢ tiim boyutlarda en olumsuz konumda yer
almaktadir. Kent dogal, tarihi ve kiiltiirel zenginlikler agisindan ¢ok cazip firsatlar
sunmus olsa da, gelisim, kalkinma, modernlesme ve tanitim faaliyetleri agisindan
oldukga geri kaldigi goriilmektedir. Bu kapsamda, gelismemis sanayi yapisi,
girisimcilik ve yenilik¢ilige kars: direng, eglence faaliyetleri ve tesislerinin yetersizligi,
halkin gelenek¢i yapisi ve inang sistemi, toplumsal birlikteligin saglanamamasi ile
pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin yetersizliginin bu konumun olusmasina etki ettigi

diistiniilmektedir.



270

Erzurum kentinin marka konumunun degerlendirildigi bu calismada, kentle
alakali olumlu ve olumsuz olmak f{izere bir takim Ozelliklerin 6n plana ciktigi
goriilmektedir. Oncelikle kentin rakipleri karsisinda iiretim, sanayi, girisimcilik, ulasim
ve pazarlama alanlarinda oldukg¢a olumsuz bir konumuna sahip oldugu goriilmektedir.
Bu olumsuz konumun, kentin iyi oldugu diger alanlarda da kotii olarak algilanmasinin
temel sebebi olarak diisiiniilmektedir. Dolayisiyla 6ncelikle bu alandaki olumsuzluklarin

giderilmesine yonelik ¢alismalarin yapilmasi gerekmektedir.
Arastirma sonucunda uygulayicilar i¢in su oneriler gelistirilebilir:

- Tarim ve hayvancilik, kent i¢in 6nemli bir iiretim alani1 olusturmaktadir. Bu
alanda oncelikle hayvancilik faaliyetinin daha nitelikli olmasina yonelik calismalar
yapilmalidir. Modern hayvancilik faaliyetlerine yonelerek, et ve siit verimi agisindan
daha verimli hayvan irklarinin yetistirilmesi saglanmalidir. Bununla beraber damizlik
hayvanciliga yonelik faaliyet gosteren igletme ve ciftciler desteklenerek hayvan sayisi
artirlmaya calisilmalidir. Ayrica yayla ve meralar agisindan olduk¢a zengin olan
kentteki yayla ve meralarin su probleminin giderilmesi ve 1slah edilmesiyle birlikte

organik hayvanciligin gelistirilmesi amaglanmalidir.

- Tarim ve hayvancilik, kent sanayisinin gelisimine katki saglayacak ¢ok onemli
firsatlar barindirmaktadir. Kentin g¢evresindeki iller de g6z oniine alindiginda et, siit,
dericilik ve dokumaciliga yonelik sanayi kuruluslarinin gelisebilecegi 6nemli bir
hammadde merkezi olarak goriilmektedir. Bu kapsamda geleneksel yontemlerle ve
hayvansal tirtinler kullanilarak tretilen ¢ivil peynir, kiiflii (gégermis) peynir, tereyag,
kavurma, ¢arik ve ihram gibi iirlinler modern iiretim teknikleri kapsaminda yeniden ele
alinarak katma degeri yliksek ve markal {irlinlere doniistiiriilmelidir. Ayrica giiniimiiz
moda endiistrisinde yaygin bir sekilde kullanilan deri {iriinleri agisindan da ¢evresindeki
illerle birlikte Onemli bir potansiyel barindiran kentin yeni c¢alismalarla deri

endiistrisinde 6nemli bir konum elde edebilecegi diisiiniilmektedir.

- Kent genis mera ve yaylalari, kirlenmemis dogasi ve temiz havasi ile organik
tarim ve hayvancilik a¢isindan da 6nemli firsatlar barindirmaktadir. Yayla ve meralarin
etkin bir sekilde 1slah edilmesi ile kentte 7 ay dogada beslenen hayvanlar, geriye kalan

aylarda ise yayla ve c¢ayirlardan toplanan organik besinlerle ahirlarda beslenme
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imkanina sahip olabilmektedir. Bdylece iiretilen iriinlerin hem girdi maliyetleri
azaltilacak hem de katma degeri artacaktir. Gerekli resmi belgelerin saglanmasiyla, bu
tirtinlerin uluslararas1 alanda da 6nemli bir pazar elde edebilecegi diistiniilmektedir.
Ozellikle kentle aym dzellikler gosteren gelismis iilke ve bdlgelerdeki hayvansal iiriinler
incelendiginde, katma deger acisindan onemli farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle tretilen iriinlerin katma degeri yiiksek iirlinlere doniistiirerek pazarlanmasi
gerekmektedir. Aym1 zamanda bu faaliyetin etkin bir sekilde yapilabilmesi igin
geleneksel yontemlerle faaliyet gosteren ve yeniliklere oldukga kapali olan isletme,
yerel halk ve ciftgilerin, bu alanda ciddi bir egitilme tabi tutulmasinin 6nemli bir

gereklilik oldugu goriilmektedir.

-Bolgedeki hayvancilik potansiyeli ve kentteki yatirimlar g6z 6niine alindiginda,
kentte yakin gelecekte canli hayvan borsasinin olusturulabilecegi diisiiniilmektedir.
Yeni yapilan hayvan satis noktalarinin, gelismis lilkeler géz oniine alinarak modernize
edilmesi ile bu alanda 6nemli bir konum elde edilebilecektir. Bu organizasyonla birlikte
kentin ulusal ve uluslararasi alanda, hem tanitim hem ekonomik olarak énemli bir basari

elde edebilecegi diisliniilmektedir.

- Erzurum, aricilik faaliyetinde de 6nemli bir konuma sahiptir. Dag, mera ve
yaylarin genis yer kaplamasi ve bu yerlerde bitki ¢esitliliginin ¢cok fazla olmas1 kenti,
organik bal {retimi agisindan 6n plana g¢ikarmaktadir. Bu kapsamda kentte bal
dretiminin 6nemli bir kismimin, kent disgindan gelen ireticiler tarafindan
gerceklestirildigi goriilmektedir. Onemli oranda gd¢ veren bir kent olarak, halkin bu
alanlara yonlendirilmesiyle kentin hem ekonomik olarak hem de nitelikli is giigii

acisindan avantaj saglayacag diistiniilmektedir.

- Kent endemik bitki ¢esitliligi ag¢isindan iilkenin en 6nemli kentleri arasinda yer
almaktadir. Ulkenin toplam endemik bitki {iretiminin %10’unu karsilayan kentte, 1.542
cesit endemik bitki bulunmaktadir. Bu alanda 6nemli zenginlikler igeren Tunceli, Van
ve Erzincan illeri arasinda bulunan kentin, konumu ile onemli bir merkez olma
potansiyeli barindirdig1 diisiiniilmektedir. Genellikle dag, yayla ve meralarda yetisen bu
bitkilerin tariminin yapilmasina yonelik calismalar yapilmalidir. Ayrica kozmetik,
saglik ve gida sanayinde yogun bir sekilde kullanilan bu bitkileri isleyecek sanayi

kollarinin gelisimi saglanmalidir. Universite ve &zel sektdr tarafindan kurulacak
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labaratuvarlarin bu alanda faydali olacag: diisiiniilmektedir. Boylece hem kentin sanayi
olarak onemli bir gelisim saglayacagi, hem de bitkilerin toplanmasi ve islenmesi
asamalarinda 6nemli bir is gilicii gerektirmesi nedeniyle kentteki issizlik oraninin

azalacagi diisiiniilmektedir.

-Kentte 6n plana ¢ikan diger bir alan da fuar ve kongre merkezi olma
potansiyelidir. Kentin tarim ve hayvancilik alanindaki mevcut konumu ve yapilan
kongre ve fuar merkezleriyle birlikte, yakin gelecekte bu alanda 6nemli toplantilara ev
sahipligi yapabilecegi diisiiniilmektedir. Kentin hizli bir sekilde gelisen ulasim
imkanlar1 da bu alanda Onemli katkilar saglamaktadir. Bu kapsamda ulusal ve

uluslararasi alanda siyasi ve ekonomik aglarin olusturulmasina 6nem verilmelidir.

- Kentte 6n plana ¢ikan ve kent ekonomisine katki saglayan diger bir unsur da
oltu tast islemeciligi sektoriidiir. Kentin ismi ile 06zdeslesmis olan bu tasin
islemeciliginde, iiretimin katma degeri yliksek {iriinlerle (altin, giimiis ve degerli
madenler) birlestirilerek gerceklestirilmesi uygun goriilmektedir. Boylece tiim hedef
gruplarin beklentilerine yonelik tiretim saglanmis olacaktir. Bunun yami sira cografi
isaret ile Uriiniin tescillenmesi ve {irlin tasariminda modern cizgilere yer verilmesi,

tirtine yonelik talebi artiracak ve turizm potansiyeline de katki saglayacaktir.

- Kentte hizmet veren ¢ok sayida kaplica olmasina ragmen, 5 yildizli otel
niteliginde hizmet sunan kaplicalarin eksikligi gbéze ¢arpmaktadir. Bu tiir yatirimlarla
birlikte oOzellikle kis aylarinda ziyaretgilerle birlikte Onemli organizasyon ve
toplantilarin da kente ¢ekilebilecegi diisiiniilmektedir. Bu sayede termal turizm ve saglik
turizminin kis turizmini destekleyecek bir potansiyel saglayacagr sdylenebilir.
Gelistirilecek termal tesisler tiim yil boyunca kongre turizmi i¢in de bir firsat

sunabilecektir.

- Bilisim teknolojileri de kentteki iiretim ve sanayinin gelisimine katki
saglayabilecek diger bir alan olarak diisliniilmektedir. Bu alanda faaliyet gosteren
mevcut firmalarin varligi, iki 6nemli iiniversitenin bu alandaki ¢alismalar1 ve hiikiimet
destekleri kenti 6n plana ¢ikarmaktadir. Ozellikle son donemlerde dillendirilen yerli

elektrikli otomobiller i¢in sarj materyallerinin kentte tiretilmeye baslayacak olmasinin,
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bu alanda faaliyet gdsteren yan sanayi dallarmin da gelisimine katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

- Kentin yenilik ve girisimcilige kars1 durusu, en 6nemli dezavantajlarindan biri
olarak degerlendirilmektedir. Bu durum, kentteki iiretim ve sanayinin gelismemesinin
en 6nemli nedenlerinden biri olarak goriilmektedir. Ayn1 zamanda kentin yoneticileri,
sanayi kuruluslari ve yerel halki kentle alakali ¢alismalarda ortak bir paydada
bulusamamasinin da bu sonucun olusumuna katki sagladigi disiiniilmektedir. Bu
kapsamda basta tarim, hayvancilik ve sanayi ile ugrasanlar olmak iizere tiim paydaslara
yonelik girisimcilik egitimlerinin faydali olacagi disiiniilmektedir. Girigimeilik
programlari, ulusal ve uluslararasi alanda énemli kurum ve kuruluglarin tanitilmasi ve
basarili girisimcilerin kente davet edilmesi gibi c¢alismalarla halkin bu alanda

cesaretlendirilmesinin faydali olacag: diistiniilmektedir.

- Kentin potansiyel barindiran ancak olumsuz algilanan diger bir boyutu da
ulasim imkanlaridir. Kentin; ulasim, haberlesme ve lojistik alaninda gergeklestirilen
projeler ve sahip oldugu tarim, turizm, saglik, egitim ve cografi konumu goéz Oniine
alindiginda, yakin gelecekte ulusal ve uluslararasi alanda 6nemli bir kavsak ve ticaret
merkezi olma yolunda avantaj elde edebilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica bu yatirimlarla
birlikte kentte liretilen marka degeri tasiyan {irlin ve hizmetlerinin, ulusal ve uluslararasi

pazara hizl bir sekilde aktarilabilecegi degerlendirilmektedir.

- Kentin sunmus oldugu dogal, tarihi ve kiiltiirel zenginliklere; huzur, giivenlik,
hayat kolaylig1 ve ulagim alanindaki firsatlar da eklenince, 6zellikle uluslararas: alanda;
basta iran, Azerbaycan, Rusya, Giircistan ve Tiirki Cumhuriyetler olmak iizere ¢ok
sayida iilkeden gelecek ziyaret¢i ve yatirimcilar i¢in Onemli bir cazibe merkezi
olabilecegi diisliniilmektedir. Belirtilen bu ozellikler kapsaminda yapilacak tanitim,
pazarlama, tutundurma ve imaj calismasi faaliyetleriyle ziyaretcilerin ve yatirimcilarin

kente ¢ekilebilecegi diisliniilmektedir.

- Kente gelecek olan yatirimel, tacir, ziyaretci ve kalifiye is giicii i¢in eglence
mekanlar1 olduk¢a 6nemlidir. Bu kapsamda kente gelecek olanlarin bos zamanlarinm
dolu dolu gegirebilecegi kiiltiir, sanat ve eglence mekanlarinin ve bu mekanlardaki

faaliyet gesitliliginin artirtlmas1 gerekmektedir. Geleneksel asiklar gecesi ve Erzurum
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eglenceleri gibi faaliyetlerin sehrin dokusunu bozmadan tasarlanmis modern eglence
mekanlarinda gergeklestirilmesi kiiltlir turizmine Onemli katkilar saglayacak ve
Giineydogu Anadolu ve Dogu Anadolu’daki bazi illerin konumlandirma basarisina
yakin bir basar1 saglayacaktir. Ayrica kente gelecek farkli inang ve degerlere sahip
yatirimel, yerlesimei ve ziyaretcilerin beklentilerini karsilayacak 6zgiin mekanlarin

olusturulmasi da 6nem arz etmektedir.

- Kent sportif faaliyetler agisindan da cazip firsatlar sunmaktadir. Kentte Yiiksek
Irtifa Kamp Merkezi basta olmak iizere ¢cok sayida futbol tesisi bulunmaktadir. Yiiksek
rakimdan dolayr olusan hava olaylarmin sporcu performansina katki sagladigi
diistincesiyle son donemlerde profesyonel ve amator kuliipler tarafindan tercih edilmeye
baslamistir. Bu alanda yapilacak yeni yatirim ve modernizasyon islemleri ile daha fazla
profesyonel takim ve sporcunun kente gelebilecegi diisiiniilmektedir. Bunun yani sira
kentin bu alandaki potansiyelinin uluslararasi pazarlarda tutundurulmasi ile diger

tilkelerin takimlaria ev sahipligi yapmasi da miimkiin olabilecektir.

- Kent kis turizmi agisindan da ¢ok sayida cazibe merkezi barindirmaktadir. Kis
sporlarina yonelik faaliyet gosteren diinya standartlarinda ¢ok sayida tesisin (kayak
merkezleri, atlama kuleleri, curling ve buz hokeyi salonlar1 gibi) varligi bilinmektedir.
Buna ragmen kent, siradan hizmet sunan rakiplerinden bile daha az ziyaretci
cekebilmektedir. Bu alanda yapilacak basarili organizasyonlar, tanitim, lobicilik ve
aracilik faaliyetleriyle cok sayida ulusal ve uluslararasi organizasyon ve takimin kente
cekilebilecegi diisiniilmektedir. Yukarida belirtilen yaz ve kis aylarindaki cazip firsatlar
ve yeni yatirimlarla birlikte kentin 6nemli bir spor kenti olarak konumlandirilabilecegi

diistiniilmektedir.

- Kentte 6n plana ¢ikan ve kentin tanitimina 6nemli oranda katki saglayan diger
bir unsur da gastronomidir. Kent bu alanda ¢ok sayida lezzet barindirmaktadir. Ancak
bu lezzetlerin kente aidiyetini saglayacak c¢alismalarin yetersiz oldugu bilinmektedir.
Baz1 bireysel basarilar elde edilmis olmasina ragmen, genel olarak kentle 6zdeslesmis
marka tirtinlerin olusmadig1 goriilmektedir. Bu kapsamda ozellikle cag kebabi, kadayif
dolmast, su boregi ve kiiflii peyniri gibi liriinlere yiiklenen 6zgiin degerler vurgulanarak

bu iriinlerin patent ve markalasma calismalar1 yapilmalidir. Bu ama¢ dogrultusunda
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iinlii gurme, sanat¢i ve TV programcilarinin kullanilmasinin tanitim ve markalagma

acisindan faydali olacagi diisiiniilmektedir.

- Kentte bulunan iki 6nemli iiniversitede yaklasik 100.000 o6rgiin, 350.000 acik
Ogretim Ogrencisi egitim hizmeti almaktadir. Ancak, bu alanda da 6nemli bir konum
elde edilememistir. Kentin girisimcilik, yenilik¢ilik ve moderlesmesine katki saglama,
patent ve marka gelistirme c¢alismalari, sanayininin gelisimine katki saglayacak
labaratuvar ve teknik destek calismalari, sektorler arasinda koordinasyonu saglama ve
tanitim gibi pek c¢ok alanda gorev iistlenen iiniversitelerden yeterince faydalanilmadigi
disiiniilmektedir. Bu kapsamda, ozellikle kentin tarim, sanayi ve hizmetler sektorii
caligmalarina katki saglayacak boliim, program ve labaratuvarlarin agilmasinin ve bu
alanlarda calisacak olanlara sahada etkin gorevler verilmesinin faydali olacagi
diisiiniilmektedir. Bdylece, kentin agilacak yeni boliim, yapilacak yeni yurt, egitim
kurumlar1 ve yeni mekanlarla yakin gelecekte onemli bir 6grenci kenti olabilecegi
disiiniilmektedir. Ayrica, bu kapsamda kente gelen Ogrenci ve personelin, kente ve

kentliye yeni degerler katacagi da degerlendirilmektedir.

- Kent saglik hizmetleri agisindan da 6nemli firsatlar barindirmaktadir. Kentin
yakin zamanda bitirilecek olan Sehir Hastanesi ve diger yatirimlari ile var olan
degerinin daha fazla artacagi diisiiniilmektedir. Ayrica kent, tibb1 aromatik bitkiler
cergevesinde yapacagi ¢aligmalarla birlikte, bolge ve iilke acisindan 6nemli bir saglik ve

estetik merkezi olma potansiyeli barindirmaktadir.

- Kent aligveris merkezleri agisindan da oOnemli firsatlar barindirmaktadir.
Mevcut sartlarda ¢evre illerden ¢ok sayida kisinin bu amag¢ dogrutusunda kenti ziyaret
ettigi bilinmektedir. Ayrica yakin gelecekte kurulabilecek iyi ikili iligkiler sonucunda
ozellikle Iran’dan ¢ok sayida kisinin kenti tercih edecegi diisiiniilmektedir. Ancak bu
alanda ozellikle yurtdisindan gelecek tiiketicilerle etkin bir iletisim saglayacak yetismis
personelin yetersiz oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, 6zellikle turistlerle birebir
iletisime gececek olan c¢alisan, yoOnetici, esnaf ve sanatkarlarin iyi bir egitimden

gegirilerek daha nitelikli hale getirilmesi gerekmektedir.

- Kent dogal unsurlar agisindan da iilkenin en Onemli kentleri arasinda

degerlendirilmektedir. Kis turizmi kentte 6n plana ¢ikan en 6nemli turizm faaliyetidir.
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Dolayisiyla kent kis aylarinda 6nemli bir ¢ekim merkezi olusturmaktadir. Ancak yaz
aylarinda kentin turizm gelirlerinde biiyiik bir diisiis yasanmaktadir. Bu nedenle, yaz
aylarinda turzimi canlandiracak, su sporlari, dagcilik, yiirliyiis, yayla turizmi, tarih ve
kiiltiir turizmi, futbol ve atletizm, tarim ve hayvancilik fuarlari gibi faaliyetlere

yonelerek turizm talebinin diizenlenebilecegi diisiiniilmektedir.

- Kentin pazarlama ve tanitim agisindan da rakipleri karsisinda oldukca olumsuz
bir konum elde ettigi goriilmektedir. Ayrica bu siirecte kentin sahip oldugu degerleri de
yeteri kadar hedef kitleye aktaramadigi sOylenebilmektedir. Bu kapsamda oOncelikle
uzun vadeli olarak hazirlanmig ve toplumsal mutabakatin saglandigi bir stratejik
pazarlama plani1 hazirlanmalidir. Bu siirecte kentin Oncelikle iirlin, fiyat, dagitim ve

tutundurma politikalar1 yeniden gdzden gegirilerek diizenlemeler yapilmadir.

- Bu kapsamda oncelikle tiim hedef gruplarin beklentileri ve 6zelliklerine gore
ozgiin iiriin ve hizmetler iiretilmelidir. Ozellikle farkli demografik 6zelliklere sahip
yatirimel ve ziyaretgiler i¢in 6zgiin kentsel degerlerin iiretilmesine yonelik caligsmalar
yapilmalidir. Ornegin kente gelen her yatirimciya 6zel bir danigman atanmasi ve
biirokratik  islemlerin  hizlandirilmasina yonelik calismalarin = faydali  olacagi
diistinilmektedir. Yine farkli iilke ve bolgelerden gelen ziyaretgilerin beklentilerine
yonelik de calismalar yapilmalidir. Bu ¢ergevede otel, kaplica ve eglence hizmetlerinin
farklilastirilmasi, her kesime hitap eden hediyelik esyalarin gelistirilmesi ve
ziyaretgilerin kentte bulundugu stireyi dolu dolu ve eglenerek gegirmesi saglanmalidir.
Bununla beraber iiretilen bu triinlerin tiim hedef kitlenin faydalanabilecegi niteliklere
gore fiyatlandirilmas1 gerekmektedir. Her grubun kendini farkli ve degerli
hissedebilecegi bir fiyatlandirma politikasi belirlenmelidir. Bununla beraber, genel bir
yaklasimla ele alindiginda ise, pazar paymi genisletmek ve yatirimlari artirabilmek

amaciyla diisiik fiyat politikasi belirlenmenin uygun olacag diisiiniilmektedir.

- Bu kapsamda kent i¢in 6nemli olan diger bir pazarlama stratejisi de dagitim
faaliyetidir. Kentler yapis1 geregi karmasik bir dagitim politikasi izlemektedir. Bazi
durumlarda somut {riinlerin dagitiminda oldugu gibi klasik yontem kullanilirken,
cogunlukla bu yontemin tam tersi olan baska bir yontem kullanilmaktadir. Bu
yontemde, Once hizmetin satin alinmasi sonra tasinma islemi gerceklesmektedir. Bu

kapsamda seyahat acenteleri, tur operatorleri, ucak sirketleri ve internet portallart gibi
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cok sayida araci kullanilmaktadir. Kentin, pazarlama ve tanitim agisindan degerli olan
bu aracilarin tamamini kullanmasinin faydali olacag diisiiniilmektedir. Ozellikle sosyal
medya ve internet portali Kullanimina daha fazla 6nem verilmelidir. Ayrica uluslararasi
alanda yatirimci ve ziyaretgileri kente g¢ekmek i¢in araci kurulus veya kisilerden

faydalanmanin uygun olacagi diistiniilmektedir.

- Kentin konumu nedeniyle agresif bir tutundurma politikas1 uygulamasi uygun
goriilmektedir. Bu kapsamda belirlenen ortak mesajlar; reklam, halkla iliskiler, kisisel
satig, Ozel olaylar, agizadan agiza iletisim, sosyal medya, lobi faaliyetleri, sponsorluk ve
onemli organizasyonlar yardimiyla hedef kitleye aktarilmalidir. Ayrica ulusal ve
uluslararasi alanda tanitim giinleri ve kentin 6zellikleri ile 6zdeslesen festival ve eglence
organizasyonlari diizenlenmelidir. Kentle 6zdeslesmis tnli kisi ve markalardan
faydalanma, farkli kentlerde bulunan hemseri dernekleri ve kente gelen 6grencilerden
yararlanma, siyasi ve ekonomik baglantilar kurma bu kapsamda yapilabilecek diger

caligsmalar arasinda gosterilmektedir.

- Bununla beraber ilgi ¢ekici bir logo ve akilda kalici bir slogan gelistirmenin ve
bu faaliyette kentle 6zdeslesmis doga, tarih ve kiiltiir unsurlarindan faydalanmanin
uygun olacagi distiniilmektedir. Bu kapsamda, logoda Cifte Minareli Medrese, kar
tanesi, gokyiizii, kar ¢igegi veya ters lale gibi figiirlerin kullanilmasi onerilmektedir.

Slogan olarak ise, “Anadolu’nun Zirvesi” ifadesi 6nerilmektedir.

- Ayrica pazarlama faaliyetleri kapsaminda kent yoneticilerinin egitilmesi, yerel
yonetimde pazarlama uzmani danismanlar veya pazarlama ekibi istthdam edilmesi,
halkin kent pazarlamasi kapsaminda seminer, egitim, haber ve ¢esitli iletisim araclari ile
bilinglendirilmesi onerilmektedir. Bu sayede her Erzurumlunun, Erzurum’un turizm ve
pazarlama el¢isi olma noktasinda yiireklendirilmesi miimkiin olacaktir. Erzurum’da
“kent pazarlama, markalasma ve konumlandirma her kentlinin sorumlulugudur”

anlayisinin yayginlastirilmas: gerekmektedir.

- Sonug olarak Erzurum’un marka kent konumunun rakipleri karsisinda oldukca
olumsuz bir noktada bulundugu goriilmektedir. Yukarida bu durumun nedenleri ve
¢Ozlim yollar1 hakkinda ¢esitli 6nerilerde bulunulmustur. Ancak kentlerin kalkinmasi ve

gelisimine yonelik egilimler degerlendirildiginde iki 6nemli unsurun 6n plana ¢iktigi
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goriilmektedir. Bu unsurlardan biri destinasyon markalagsmasi, digreri ise kentlerin
niifus kaybedip-kaybetmedigi durumudur. Destinasyon markalagsmasinda kentin sahip
oldugu zenginlikler ziyaretcilere sunularak onlarin kente c¢ekilmesi hedeflenmektedir.
Erzurum kenti bu kapsamda disiiniildiiglinde 6nemli deger olusturacak yeterli
zengilikleri barindirmadigi goriilmektedir. Ciinkii destinasyon markas1 dendigi zaman
akla genellikle deniz, kum ve giines gelektedir. Bu unsurlar haricinde kalan diger
kentsel zenginliklerin yeterli ve siirdiiriilebilir bir deger olusturamadig1 goriilmektedir.
Bu kapsamda Erzurum kentinin sahip oldugu zenginlikler ¢ergevesinde uluslararasi
alanda Oonemli bir marka olmasi olduk¢a zor goriinmektedir. Bu nedenle bu alanda
yapilacak yatirimlar uzun dénemli plan ve programlar ¢er¢evesinde ele alinarak objektif
bir degerlendirmeye tabi tutulmali ve uzun vadede dnemli katma deger olusturmayacak
biiylik biitceli yatirnmlardan vazgecilmelidir. Bdylece tasarruf edilen kaynaklar,

ekonomik kalkinma i¢in kullanilabilecektir.

- Kentlerin markalagmasinda ve kalkinmasinda O6nemli bir gosterge de artan
niifus miktaridir. Gelisen ve kalkinan kentlerin niifus miktar1 hizli bir sekilde artarken,
gelismeyen ve kalkinmayan kentlerin niifus miktar1 da ayni sekilde azalmaktadir.
Kentlerdeki niifusu tutmanin ve ¢evreden kente niifus akist saglamanin temel aktorii ise
sanayi olarak kabul edilmektedir. Gelisen sanayi hem kentin mevcut niifiisunun kantte
kalmasin1 saglamakta hem de cevre sehirlerde yasayan halk icin 6nemli bir ¢ekim
merkezi olusturmaktadir. Ayni1 zamanda bu alanda gerceklestirilebilecek Onemli
basarilar, kentin diger alanlarda da gelisim gostermesine ve daha olumlu algilanmasina
katki saglamaktadir. Bu kapsamda sanayi, diger kentlerde oldugu gibi Erzurum kentinin
de gelisim ve kalkinmasina en biiylik katkiyr saglayacak alan olarak
degerlendirilmektedir. Kentte olduk¢a geri kalmis olan sanayinin gelisimi ile birlikte
basta tarim, turizm, hizmet sektorleri ve tanitim faaliyetleri olmak tlizere pek ¢ok alanda

gelisim ve ilerleme saglanabilecegi diisiiniilmektedir.

- Bu siiregte dikkat edilmesi gereken unsurlardan biri de yatirimlarin hangi
sanayi koluna yonelik olacagidir. Bu kapsamda, tarim ve hayvancilifa yonelik sanayi
kollar1 ve bunlarin tiirevlerini gelismesinin kent i¢in faydali olacagi diisiiniilmektedir.

Ciinkii bu alanda kent, ¢evresindeki diger illerle birlikte diisiiniildiigiinde 6nemli bir
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ham madde merkezi olarak goriilmektedir. Kent, hem hayvancilik hem de &zgiin

tarimsal iirlinler acisindan olduk¢a 6nemli firsatlar barindirmaktadir.

- Hayvancilik, kent sanayisinin gelisimine katki saglayacak en Onemli alan
olarak goriilmektedir. Kentteki ve ¢evre illerdeki hayvan popiilasyonu ve hayvanciligin
gelisimine katki saglayacak essiz ¢evre faktorleri, kenti bu alanda 6n plana
cikarmaktadir. Ancak mevcut durum, hayvancilifa yonelik sanayinin gelisimi ig¢in
yeterli goriilmemektedir. Bu kapsamda ¢esitli yatirnm ve diizenlemelerin yapilmasi
kagmilmaz goriilmektedir. Oncelikle geleneksel yontemlerle yapilan hayvancilik
faaliyetinin modernlestirilerek isletme sistemine gegisi saglanmali ve mevcut isletmeler
kapasite artinmina gitme konusunda cesaretlendirilmelidir. Bu kapsamda hem c¢ifciler
hem de isletme sahipleri ¢esitli egitimlere tabi tutulmali ve tesviklerle bu yondeki

yatirimlar hizlandirilmalidir.

- Ikinci olarak hem hayvan 1rklar1 hem de dis cevre, 1slah edilmelidir. Genellikle
yerli ve melez irklarin bulundugu kentte, et ve siit verimi agisindan daha nitelikli kiiltiir
wklart yayginlastirilmaya calisilmalidir. Ayni1 zamanda bu hayvanlarin hastaliklan ile
etkin miicadele edilmelidir. Hem iireticileri hem de tiiketicileri yakindan ilgilendiren bu
konuda {reticiler, basta Universite olmak iizere, tiim diger uzman birimlerce
desteklenmelidir. Bununla beraber ahir, mera ve yayalar hayvanlarin et ve siit verimini
artiracak sekilde 1slah edilmeidir. Bu kapsamda devlet tesvikleri yayginlastirilmalidir.
Ozellikle modern ahir hayvanciligina gecis konusunda yerel halkin bilinglendirilmesi ve
mali yonden desteklenmesi gerekmektedir. Ayrica arazi ve meralar tapu ve kazastro
islemleri kapsaminda yeniden yapilandirilmaya tabi tutularak daha nitelikli hale
getirilmelidir. Bu kapsamda c¢iftgiler yem bitkileri ve tiirevlerinin {iretimi konusunda

desteklenmelidir.

- Bundan sonraki adimda ise kentte tarim ve hayvanciliga yonelik sanayi
kuruluglar1 yayginlastirilmaya calisiimalidir. Kentte tiretilen arpa, bugday, misir, yulaf,
et, siit, deri, yilin ve diger tarimsal ve hayvansal iirlinler ham madde olarak degil, katma
degeri olan, markali {riinler olarak satilmalidir. Bu kapsamda bitkiler ve hayvanlarin
tim parcalarinin kullanildigi ve katma deger olusturacak sekilde iiretildigi tesisler
kurulmalidir. Ornegin hayvanin derisinden deri sanayi, yiiniinden dokuma sanayi,

kanindan ilag¢ sanayi, et ve siitiinden gida sanayi, boynuzlarindan siis esyalarina yonelik
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sanayi kollarimin gelisimi gibi ¢ok sayida sanayi kolunun gelisimi saglanabilmektedir.
Bunun yani sira iretilen tarim {iriinlerini isleyerek katma degeri daha yiliksek hale
getiren isletmeler kurularak sanayinin gelisimi hizlandirilmalidir. Ayrica kentte yetisen
tibbi aromatik bitkilerin iiretimi ve islenmesine yonelik sanayi kuruluglari ile bu yap1
zenginlestirilebilmektedir. Zira bu bitkiler son donemlerde 6nemli bir gelisim gdsteren
kozmetik sanayi ve tiirevlerinin gelisimini hizlandirmaktadir. Bu bitkilerin Erzurum ve
cevre illerdeki potansiyeli goz oniine alindiginda, planli yatirimlarla kentin estetik ve

kozmetik sanayinin merkezi olarak konumlandirlabilecegi diistiniilmektedir.

- Bir sonraki adimda ise hem c¢ift¢ilerin hem de isletmelerin tiretmis oldugu iiriin
ve hizmetlerini etkin bir sekilde pazarlanmasina olanak saglayacak bir yapi
olusturulmalidir. Bu kapsamda 6ncelikle ¢ift¢i ve lireticilerin drgiitlenmesi saglanarak,
iretim ve pazarlamada kollektif bir hareketin olusumuna yonelik caligsmalar
yapilmalidir. Ayrica bu kapsamda fiiretilen tirlinlerin dis pazara satilabilecegi ortamin
hazirlanmasi1 gerekmektedir. Bunun i¢in Oncelikle [ran, Ermenistan, Nah¢ivan ve Irak
gibi komsu {ilkelerle dostane politikalar gelistirilmelidir. Yerel yonetimlerin ikili
iligkiler kurma konusunda yetkilendirilmesi faydali olabilecektir. Ayni zamanda iiretilen
tiriin ve hizmetlerin istenilen yere istenilen zamanda ve giivenli bir sekilde ulasabilecegi
bir ulasim ag1 ve gilienlik ortami olusturulmalidir. Devam eden projeler yeni ve daha
kapsamli projelerle desteklenerek, lilke kentleri ve bolge iilkelerine daha kolay ulagma
imkan1 saglanmalidir. Ayni1 zamanda yerel halkin ve disaridan gelecek yatirimcei,
ziyaret¢i ve tacirlerin rahat edebilece§i ve sorunsuz bir sekilde iiretim ve ticaret
yapabilecegi giivenli bir ortamin olusturulmasi gerekmektedir. Tiim bu calismalarla
birlikte kentteki sanayinin hizli bir sekilde gelisebilecegi ve yogun bir sekilde gd¢ veren

kentin gd¢ alan bir yer haline gelebilecegi diistiniilmektedir.

- Sonug olarak belirtilen ¢alismalarla birlikte Erzurum’un, nitelikli ve markali
tarimsal ve hayvansal iiriin sanayisinin merkezi olan, istihtam, gelir seviyesi ve hayat
sitandartlarinin -~ yliksek  oldugu ve kolay ulasailabilen bir kent olarak
konumlandirilmasinin  faydali olacagi disiiniilmektedir. Bodylece, kentin diger
zenginliklerinin de nitelik ve deger kazandigi, tanitiminin daha kolay ve etkili bir

sekilde yapilabildigi, yeni yatirnmlarla tim kesimlerin zenginlestigi, bununla beraber
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huzur, gilivenlik ve yasam standartlarinin arttifi, kendi kendine yeten ve daha

yasanabilir bir kent ortaya ¢ikabilecegi diistiniilmektedir.

Bu c¢alisma kapsaminda diger kentlere markalasma hususunda sunulacak oneriler

ise su sekilde siralanabilir:

- Kentlerin markalagmast iirlin ve hizmetlerin markalasmasindan farkli 6zellikler
iceren bir kavramdir. Bu faaliyetin gerceklestirilmesinde c¢ok sayida farkli tarafin
bulunmasi, uzun zaman ve birliktelik gerektiren bir kavram olmasi, bu faaliyeti
zorlastirmaktadir. Bu nedenle kentlerin markalagmasi, kent yoneticileri liderliginde tiim
paydaslarin (sakinler, turizmciler, tacirler, esnaf ve sanatkar birlikleri, yatirimeilar vb.)

ortak noktada bulustugu bir yaklagimla ele alinmalidir.

- Kentlerin markalasma politikalar1 giintibirlik ve popiilist yaklagimlarla
degerlendirilemeyecek kadar onemlidir. Bu kapsamda yapilan ¢alismalarin kentlerin
sahip oldugu zenginlikler cergevesinde ve stratejik pazarlama plani kapsaminda ele

alinmas1 gerekmektedir.

- Odaklanilan kentsel politikalarin yogun rekabet ortaminda farklilik
yaratabilmesi icin siradan olmayan ve heyecan verici 6zellikler igeren bir vizyonla ele
alinmas1 gerekmektedir. Gergeklestirilecek olan politikalar bazen herkes tarafindan
kabul edilmeyebilir. Bu durumda kent yoneticisi, vizyoner ve cesur yaklasimlarla 6n
plana cikabilmelidir. Ancak bu noktada dikkatli olmak gerekmektedir. Ciinkii bazen bir
yerde cesur fikirlerin ¢ok fazla hayat sansi bulamadigi, riskten uzak yasamay: tercih
eden temkinli insanlar bulunmaktadir. Boyle bir durumda yoneticilerin, gereksiz
masraflart kisip, sahip olunan zenginlikler cercevesinde dengeli bir yaklasimla kentin

refah seviyesini artiracak faaliyetlere yonelmeleri gerekmektedir.

- Kentler biinyesinde ¢ok sayida zenginlik barindirmaktadir. Bu zenginliklerin
her biri i¢cin zaman ve para harcamak, bazen asil basarili olunacak alandan
uzaklasilmasina neden olmaktadir. Bu nedenle kentlerin sahip oldugu zenginliklerden
biri veya bir kagi {lizerine odaklanmasi ve bu alanlarda insanlarin zihinlerinde

konumlandirilmasi daha uygun goriilmektedir. Bu kapsamda sanayi sektoriiniin
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kentlerin kalkinmasindaki etkisi goz Oniine alinarak, bu yonde caligmalalrin yapilmasi

onerilmektedir.

- Kentler arz yonlii yaklasim yerine talep yonlii yaklasima yonelmedir. Arz
yonlii yaklasimda taraflarin beklenti ve istekleri ¢ok fazla dikkate alinmadan politikalar
gerceklestirilmektedir. Ancak talep yonlii yaklagimda politikalar paydaslarin beklenti ve
istekleri cercevesinde olusturulmaktadir. Boylece yapilan faaliyetlerin paydaslarca

benimsenmesi ve basar1 sansinin yiikselmesi saglanabilmektedir.

- Kentler, yeni akimlari, bilimsel ve teknolojik buluslar1 algilama, kesfetme,
benimseme, uygulama ve degerlendirme yeterliligine sahip olmalidir. Bu kapsamda
hem kentteki kaynaklar hem de diinya tizerindeki gelismeler ¢ok iyi takip edilmelidir.
Oncelikle kentin sahip oldugu degerlerde gelisim potansiyeli varsa bu potansiyelin
gelisimine yonelik tiim bilimsel ve teknik calismalarin yapilmasi gerekmektedir.
Bununla beraber kent disinda cereyan eden ¢esitli akim, bilimsel ve teknik bulusun da
kente entegrasyonu igin ¢alismalar gergeklestirilmelidir. Ornegin, mobil uygulamalar,
petrol kullanilmayan kentsel faaliyetler, yavas kent ve akilli kent akimlari gibi

uygulamalarin kent yoneticileri tarafindan takip edilmesi gerekmektedir.

- Kentlerin kiiresel yaklasimlarin gerektirdigi niteliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu nitelikler i¢erisinde en énemli unsurun dil oldugu diisiiniilmektedir.
Bu nedenle kentler oncelikle internet aracilifiyla ¢ok dilli bir yaklagimla tanitim
portallart olusturmalidir. Bunun yani sira ozellikle kent yoneticilerinin evrensel
nitelikteki dilleri 6grenmesi ve hatta bu faaliyeti turizme katilan tiim paydaslara

yaymasi gerekmektedir.

- Kentin yonetici ve ileri gelenleri kiiltiirler arasi farkliliklar nedeniyle ortaya
cikacak olumsuz durumlar engelleyecek g¢aligsmalar yapmalidir. Bu kapsamda basta
yoneticiler olmak tizere turizme dogrudan veya dolayli katilan her paydasin iletisim
egitimine tabi tutulmas1 gerekmektedir. Ozellikle de turizmcilerle dogrudan iletisime

gecenlerin bu egitime tabi tutulmasi gerekmektedir.

- Kent yoneticileri ve turizm faaliyetine katilan diger paydaslarin algak gontilli

ve inandiric1 olmasi gerekmektedir. Bu konu 6zellikle yatirimcilar agisindan 6nem arz
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etmektedir. Kente gelecek yatirimcinin yonetime tam gliven duymasi, yatirimlarin

Oniinii acan en énemli unsurlardan kabul edilmektedir.

- Yoneticiler etkin bir pazarlama ve tanitim faaliyeti gergeklestirerek yukarida
belirtilen caligmalarin basar1 sansini artirabilmektedir. Ciinkli yapilan faaliyetlerin
bliyik bir bolimii  kentlerin  pazarlama ve tamitim kapsami igerisinde
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda kent yoneticileri vizyoner bir yaklasimla ve tiim
hedef gruplarin beklentileri dogrultusunda {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma

politikalar1 olugturmalidir.

Bundan sonraki ¢alismalar i¢in de su onerilerde bulunulabilir:

- Bu ¢alismada kentlerin gelisen sanayisinin diger sektorlerin de gelismesine ve
daha olumlu algilanmasina sebep oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle yapilacak yeni
calismalarda o6zellikle kentlerin sanayi sektorii acisindan gelisimine yonelik
arastirmalarin faydali olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica kentteki sanayinin gelsimine
katki saglayacak diger alt tlirevler ile ham madde ve pazar arastirmalarina yonelik

caligmalar da yapilmalidir.

- Benzer sekilde ulasim da kentlerin kalkinmasina ve diger sektorlerinin
gelisimine katki saglayan onemli bir unsur olarak kabul edilmektedir. Bu kapsamda
ulusal ve wuluslararas1 alanda faaliyet gosteren farkli ulasim alternatiflerinin

gelistirilmesine yonelik yeni ¢aligmalarin faydali olacag: diigiiniilmektedir.

- Deniz, kum, giines ve dogal giizellikler agisindan zenginlik barindiran kentlerle
alakali yeni c¢aligsmalarda destinasyon markalagmasi iizerinde durulmasimin faydali
olacag diistiniilmektedir. Ayrica ziyaret¢i ve yatirimcilarin daha fazla tercih ettigi bu
alanlarin  siirdiiriilebilirligini  artirmaya yonelik c¢alismalarin  faydali  olacag:

diistiniilmektedir.

- Bilisim teknolojilerinin ¢ok hizl1 bir sekilde gelistigi gliniimiiz diinyasinda pek
¢ok alanda oldugu gibi kentsel faaliyetlerde de bu teknolojiden faydalanilmaktadir. Bu
kapsamda yenilenebilir enerji kaynaklarinin {iretimi, ¢evre kirligininin azaltilmasi,
kentteki yasam kalitesinin artirilmasi, altyapt ve list yapi ¢alismalarinda etkinligin

saglanmasi, yonetim faaliyetinin etkinlestirilmesi ve sanayinin gelisimesi gibi pek ¢ok
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alana katki saglayan bilisim sektoriinlin kentlerde kullanilmasina yonelik ¢aligmalarin

faydali olacag diisiintilmektedir.

- Ozellikle son dénemlerde 6n plana ¢ikmaya baslayan sakin kentler, kentlerin
sitresli, giiriiltiilii ve kirli havasindan kurtulmaya calisan kitle i¢in énemli bir ¢ekim
merkezi haline gelmistir. Ancak bu mekanlar genellikle kentlerden uzak yerlerde
bulunmaktadir. Bu nedenle yogun is temposunda kentten fazla uzaklasma imkani
olmayan calisanlar i¢in, kentlere yakin bdyle mekanlarin olusturulmasina yonelik

caligmalarin faydali olacag diisiiniilmektedir.

- Cevre kirliligi neredeyse tiim kentlerin yasadigi bir problem olarak
degerlendirilmektedir. Ozellikle hizli bir sekilde sanyilesen kentlerde ortaya ¢ikan bu

durumun ¢oziimiine yonelik ¢aligmalarin faydali olacag: diisiiniilmektedir.

- Kentsel birliktelik (tim paydaglarin ayni amag etrafinda oOrgiitlenmesi),
kentlerin kalkinmasinda birincil 6neme sahip bir etkendir. Bu nedenle kentlerdeki tiim
paydaslarin belli amaglar etrafinda toplanabilmesine katki saglayacak c¢aligmalarin

faydali olacag diistintilmektedir.

- Kent konumlandirma faaliyetinde birbirinden farkli 6zelliklere sahip daha fazla
kentin karsilastirilmast yapilabilir. Konumlandirma haritalarinda bu yontemin daha

anlamli sonug olusturacagi diistiniilmektedir.

- Kargilastirma eylemine benzer gelismislik diizeyine sahip yabanci sehirlerin
dahil edilmesiyle, kentin uluslararasi alandaki konumunun belirlenebilecegi

diistiniilmektedir.

- Kentlerin markalasma calismalarinin bireysel olarak degil de, bolgede bulunan
diger kentlerle birlikte ele alinmasinin daha faydali sonuglar olusturacagi
diistiniilmektedir. Kentsel birliklerin 6nem kazandig: giiniimiizde bu yonde ¢alismalarin

literatiire katki saglayabilecegi diigiiniilmektedir.
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EK 1: CBO ANALIZi ANKET FORMU

Saymn katilimel,
Bu anket Erzurum, Kayseri, Gaziantep, Kahramanmaras ve Malatya illerinin marka konumlandirma
haritalarini belirlemeye yonelik bir doktora tez ¢aligmasina veri toplamak amactyla hazirlanmigtir. Anket
bu illeri gdren veya bu iller hakkinda fikri olanlar tarafindan doldurulabilecektir. Vereceginiz bilgiler
kesinlikle gizli tutulacak olup, sadece ¢alismamizda veri olarak kullanilacaktir. Ayiracaginiz zaman ve
degerli katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederim.

Ogr. Gor. Rafet BEYAZ
Gaziosmanpasa Universitesi Pazar MYO
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Boliim 1: Bu bolimde asagida belirtilen iller sahip olduklari unsurlar ¢ercevesinde (1) Hig Iyi Degil, (2)
Iyi Degil, (3) Ne lyi Ne Iyi Degil, (4) Iyi ve (5) Cok lyi araliginda degerlendirilecektir.

Liitfen Erzurum ilinin 6zellikleri hakkinda
diisiincelerinizi belirtiniz.

5, o i _ =

ICI RN e 3 e

e o zAa | .2 &
1 | Erzurum’un Dogal Giizellikleri 1 2 3 4 5
2 | Erzurum’un Tarihi ve Kiiltiirel Zenginlikleri 1 2 3 4 5
3 | Erzurum’un Geligim ve Kalkinma Seviyesi 1 2 3 4 5
4 | Erzurum’un Ulasim Imkanlar1 1 2 3 4 5
5 | Erzurum’un Hayat Kolayligi 1 2 3 4 5
6 | Erzurum’un Huzur ve Giivenligi 1 2 3 4 5
7 | Erzurum’un Sehir Planlama ve Cevre Diizenlemesi 1 2 3 4 5
8 | Erzurum’un Yenilik¢ilik ve Girigimcilik Seviyesi 1 2 3 4 5
9 | Erzurum’un Kiiltiir ve Sanat Seviyesi 1 2 3 4 5
10 | Erzurum’un Pazarlama Ve Tanitim Olanaklar 1 2 3 4 5
11 | Kayseri’nin Dogal Giizellikleri 1 2 3 4 5
12 | Kayseri’nin Tarihi ve Kiiltiirel Zenginlikleri 1 2 3 4 5
13 | Kayseri’nin Geligim ve Kalkinma Seviyesi 1 2 3 4 5
14 | Kayseri’nin Ulagim Imkanlar 1 2 3 4 5
15 | Kayseri’nin Hayat Kolayligi 1 2 3 4 5
16 | Kayseri’nin Huzur ve Giivenligi 1 2 3 4 5
17 | Kayseri’nin Sehir Planlama ve Cevre Diizenlemesi 1 2 3 4 5
18 | Kayseri’nin Yenilikgilik ve Girigimcilik Seviyesi 1 2 3 4 5
19 | Kayseri’nin Kiiltiir ve Sanat Seviyesi 1 2 3 4 5
20 | Kayseri’nin Pazarlama ve Tanitim Olanaklar1 1 2 3 4 5
21 | Gaziantep’in Dogal Giizellikleri 1 2 3 4 5
22 | Gaziantep’in Tarihi ve Kiiltiirel Zenginlikleri 1 2 3 4 5
23 | Gaziantep’in Geligim ve Kalkinma Seviyesi 1 2 3 4 5
24 | Gaziantep’in Ulagim Imkanlari 1 2 3 4 5
25 | Gaziantep’in Hayat Kolaylig1 1 2 3 4 5
26 | Gaziantep’in Huzur ve Giivenligi 1 2 3 4 5
27 | Gaziantep’in Sehir Planlama ve Cevre Diizenlemesi 1 2 3 4 5
28 | Gaziantep’in Yenilikgilik ve Girigimcilik Seviyesi 1 2 3 4 5
29 | Gaziantep’in Kiiltiir ve Sanat Seviyesi 1 2 3 4 5
30 | Gaziantep’in Pazarlama ve Tanitim Olanaklari 1 2 3 4 5
31 | Kahramanmarag’in Dogal Giizellikleri 1 2 3 4 5
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32 | Kahramanmaras’in Tarihi Ve Kiiltiirel Zenginlikleri 1 2 3 4 5

33 | Kahramanmarag’in Geligim ve Kalkinma Seviyesi 1 2 3 4 5

34 | Kahramanmaras’in Ulasim Imkanlari 1 2 3 4 5

35 | Kahramanmaras’in Hayat Kolaylig 1 2 3 4 5

36 | Kahramanmaras’in Huzur ve Giivenligi 1 2 3 4 5

37 | Kahramanmarags’in Sehir Planlama ve Cevre 1 2 3 4 5
Diizenlemesi

38 | Kahramanmaras’in Yenilikgilik ve Girisimcilik 1 2 3 4 5
Seviyesi

39 | Kahramanmarag’in Kiiltiir ve Sanat Seviyesi 1 2 3 4 5

40 | Kahramanmarag’in Pazarlama ve Tanitim Olanaklart | 1 2 3 4 5

41 | Malatya’nin Dogal Giizellikleri 1 2 3 4 5

42 | Malatya’nin Tarihi ve Kiiltiirel Zenginlikleri 1 2 3 4 5

43 | Malatya’nin Geligim ve Kalkinma Seviyesi 1 2 3 4 5

44 | Malatya’nin Ulagim Imkanlari 1 2 3 4 5

45 | Malatya’nin Hayat Kolaylig 1 2 3 4 5

46 | Malatya’nin Huzur ve Giivenligi 1 2 3 4 5

47 | Malatya’nin Sehir Planlama ve Cevre Diizenlemesi 1 2 3 4 5

48 | Malatya’nin Yenilik¢ilik ve Girigimcilik Seviyesi 1 2 3 4 5

49 | Malatya’nin Kiiltiir ve Sanat Seviyesi 1 2 3 4 5

50 | Malatya’nin Pazarlama ve Tanitim Olanaklari 1 2 3 4 5

Boliim 3: Demografik Ozellikler

1.Cinsiyetiniz?

( )Kadmn ( )Erkek

2.Yasimz?

()18-25 ()26-35 (1)36-45 ( )46-55 ( )56-65 ( )66 ve lstii

3.Medeni haliniz?

( EvVI ( )Bekar ( )Dul ( )Bosanmis

4.Egitim durumunuz?

( )Okur-yazar  ( )ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )Onlisans ( )Lisans

)Lisansiistl

5.Mesleginiz?

( )issiz ( )Evhammi  ( )isci ( YMemur () Serbest Mes. Erb. () Esnaf

( )Ogrenci () Ciftgi () Emekli ( )Sanayici/Tiiccar ( )Ozel sektor calisan

( )Asker ( )Akademisyen  ( )Diger..............c..n....

6.Aylik ortalama geliriniz?

( )1000 TL’den az
( )4001-5000 TL

( )1000-2000 TL
( )5001-6000 TL

( )2001-3000 TL
( )6001 TL ve tstii

( )3001-4000 TL
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EK 2: ERZURUMUN MARKA KONUMUNUN BELIRLENMESINE
YONELIK ANKET FORMU

Sayin katilimei,
Bu anket Erzurum ilinin markalagmasina etki eden unsurlari belirlemeye yonelik bir doktora tez
calismasina veri toplamak i¢in hazirlanmistir. Vereceginiz bilgiler kesinlikle gizli tutulacak ve sadece

calismamizda veri olarak kullanilacaktir. Ayiracaginiz zaman ve degerli katkilarinizdan dolay1 tesekkiir

ederim.

Béliim 1: Erzurum’a rakip gordiigiiniiz ii¢ tane il belirtiniz

Ogr. Gor. Rafet BEYAZ
Gaziosmanpasa Universitesi Pazar MYO

Boliim 2: Bu boliimde Erzurum hakkindaki diistincelerinizi
Olemek istiyoruz. Her sorunun karsisinda bulunan
(1) Kesinlikle Katilmiyorum gl = Z =
=
(2) Katilmiyorum gl 2| 8 g g
(3) Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum = % % _? % g = g
(4) Katiliyorum = £ E 5 E | =z = =
(5) Kesinlikle Katiliyorum arasi dl¢eklerden size en uygun S S| os | ® 3=
olani seginiz. MM M 2| M X M
1 | Iklim 6zellikleri agisindan 6zel bir sehirdir
2 | Avantajli cografik konuma sahip bir sehirdir
3 | Dezavantajli lojistik konuma sahip bir sehirdir.
4 | Dogal giizellikler agisindan (gol, selale, peribacalari, yayla
vb.) zengin bir sehirdir.
5 | Yer alt1 kaynaklar1 bakimindan fakir bir sehirdir.
6 | Kaliteli kaplicalara sahip bir sehirdir.
7 | Bolgesel merkez olma potansiyeline sahip bir sehirdir
8 | Genis meralara sahip bir sehirdir
9 | Yesil alanlan yetersiz bir sehirdir.
10 | Sahip oldugu genis araziyi verimli bir sekilde kullanamayan
bir sehirdir.
11 | Kis turizmi agisindan cazip bir sehirdir.
12 | Konaklama ve dinlenme tesisleri agisindan zengin bir sehirdir.
13 | Spor tesisleri (kis sporlari, futbol, basketbol ve voleybol
tesisleri vb.) agisindan zengin bir sehirdir
14 | Kaliteli turistik tesislere sahip bir sehirdir
15 | Bina ve bahge yapilar1 diizensiz bir sehirdir.
16 | Modern ve islevsel havaalanina sahip bir sehirdir.
17 | Kolay ulagilan bir gehirdir .
18 | Altyapi ve iistyap1 problemleri olan bir sehirdir
19 | Trafik sorunu olmayan bir sehirdir.
20 | Temiz bir sehirdir
21 | Giivenli bir sehirdir.
22 | Ucuz bir sehirdir.
23 | Giiriiltiisiiz, sakin ve sessiz bir gehirdir.
24 | Tarihi mekanlar a¢isindan zengin bir sehirdir.
25 | Tarihi sahsiyetler agisindan zengin bir sehirdir
26 | Miize ve tarihi eser varlig1 bakimindan zengin bir sehirdir
27 | Manevi atmosfere sahip bir gehirdir
28 | Sosyal imkanlar agisindan cazip bir sehirdir.
29 | Eglence imkanlar1 agisindan fakir bir sehirdir
30 | Yemek kiiltiirii ve ¢esidi a¢isindan zengin bir sehirdir.
31 | Miizik kiiltiirii a¢isindan zengin bir sehirdir.
32 | Yerel halki dost canlisi ve yardimsever bir sehirdir
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33 | Yerel halki sert mizagli ve disa kapali bir sehirdir
34 | Yeniliklere kapali bir sehirdir
35 | Girigimcilik yonii zayif bir sehirdir
36 | Kalifiye ig giiciiniin tercih etmedigi bir sehirdir.
37 | Cok Kkiiltiirlii bir yapiya sahiptir.
38 | Fuar alanlar1 agisindan zengin bir sehirdir
39 | Universite egitimi almak icin cazip bir sehirdir.
40 | Saglik hizmeti imkanlar1 a¢isindan cazip bir gsehirdir
41 | Alisveris merkezleri agisindan zengin bir sehirdir
42 | Sanatsal faaliyetler agisindan fakir bir sehirdir.
43 | Yetenekli ve profesyonel yoneticilere sahip bir sehirdir
44 | Tarim ve hayvancilik sektorii gelismis bir sehirdir
45 | Sanayi sektorii gelismemis bir sehirdir.
46 | Hizmetler sektorii gelismis bir sehirdir.
47 | Cevresinde cazip pazarlar bulunan bir sehirdir
48 | Devlet desteklerinden etkin faydalanan bir gehirdir.
49 | Yonetim, halk, sanayi ve sivil toplum birlikteligi olmayan bir
sehirdir

50 | Planli bir sekilde degisen ve gelisen bir sehirdir.

51 | Reklam ve tanitim faaliyeti yetersiz bir sehirdir

52 | Dikkat ¢ekici bir logoya sahip bir sehirdir
Boliim 3: Demografik Ozellikler
1.Cinsiyetiniz?

( )Kadmn ( )Erkek

2.Yasimz?

(1)18-25 ()26-35 (1)36-45 ( )46-55 ( )56-65 ()66 ve stii
3.Medeni haliniz?

( EvVI ( )Bekar ( )Dul ( )Bosanmis

4.Egitim durumunuz?

( )Okur-yazar  ( )ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )Onlisans ( )Lisans  (
)Lisansiistl

5.Mesleginiz?

( )issiz ( )Evhammi  ( )isci ( YMemur () Serbest Mes. Erb. () Esn
( )Ogrenci () Ciftgi () Emekli ( )Sanayici/Tiiccar ( )Ozel sektdr calisan (
)Asker ( YAkademisyen ()Diger.....c.covvvnnnnnn.

6.Aylik ortalama geliriniz?

( )1000 TL’den az ( )1000-2000 TL ( )2001-3000 TL ( )3001-4000 TL

( )4001-5000 TL ( )5001-6000 TL ()6001 TL ve tstii

Ankete katildigimiz i¢in tesekkiir ederim..
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EK 3: ERZURUMUN KENT YONETICILERIi VE YEREL HALKI
iILE YAPILAN MULAKAT FORMU

1. Erzurum, giinlimiizde hangi nitelikleri ile 6ne ¢ikmaktadir?

Fiziksel unsurlar

o Dogal cekicilikler
o Yapay unsurlar
e Sosyo-Kiiltiirel Cekicilikler
e Tarihi gekicilikler,
e Yonetimsel ¢ekicilikler
e Islevsel gekicilikler
. Bu ozelliklerden hangileri Erzurum’u marka sehir yapabilir?

. Sizce Erzurum gelecekte nasil bir sehir olmalidir? (hangi sektorler gelismelidir)?

2
3
4. Erzurum insaninin karakteristik 6zellikleri nelerdir?(Olumlu/Olumsuz)
5. Erzurum’u tarif ederken en ¢ok kullanilan sifatlar nelerdir?
6. Erzurumlu isadamlarinin kent hakkindaki diistinceleri nedir?
7. Erzurum’da kimler yasamayi tercih ediyor?
8. Erzurum temizlik, giivenilirlik ve alt yap1 durumu nasildir?
9.Erzurum’u diger sehirlerden farkli ve 6zel kilan temel unsur nedir?
10.Erzurum’a rakip olacak iller hangileridir? Hangi 6zellikler agisindan rekabet
yasanmaktadir?
11. Sizce Erzurum’un sembolleri nelerdir?
12. Sizce Erzurum’un logosunda hangi unsurlar bulunmalidir.
13. Erzurum’un tanitimu ile ilgili yapilmis sloganlar nelerdir? Sizce bunlar yeterli mi?
14. Erzurum’un tanitimi hangi mecralarda ve nasil yapilmali?
15. Erzurum’un ¢agrisimlarina yonelik sorular

-Erzurum’u ifade eden renk

-Erzurum’u ifade eden miizik/sarki

-Erzurum’u en iyi sembolize edebilecek bitki

-Erzurum’u en iyi ifade eden duygu



Ad1 Soyadi

Dogum Yili ve Yeri
Lisans Ogrenimi
Yiiksek Lisans Ogrenimi
Yabanci Dili

Is Deneyimi

Iletisim (Tel)

E-Posta Adresi
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OZGECMIS
: Rafet BEYAZ

:Pasinler

:Gaziosmanpasa Universitesi /Isletme

:Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
- Ingilizce

:Gaziosmanpasa  Universitesi Pazar MYO/Ogretim

Gorevlisi
: 0356 261 43 41 / 5754

: rafet.beyaz@gop.edu.tr



