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GIRIS
ARASTIRMA SORUNU

Kiiresel ekonomi kosullarinda kentler; yatirim, is ve turizmi cezbetme
konusunda yakin ge¢mise kiyasla daha biiyiik bir rekabet icindedirler. Bu rekabet
ortaminda bir adim 6ne ¢ikmak i¢in son yillarda tipki firmalar gibi kentlerin de
hedef miisteri kitlelerine ulasabilmek adina “‘satilabilir tirtinler” olarak kendilerini

konumlandirmaya bagladiklari1 goriilmektedir.

Bu konumlandirmada kentlerin rekabet giicli kazanmalar1 igin yerel
kimliklerini yeniden kesfetmeleri ve yerel potansiyellerini kullanmalar1 biiyiik
Oonem tasimaktadir. Kendilerine 6zgii ayirt edici gostergelerle artik 6zgiinliiglinii

ortaya koyan kent, bir “pazarlama nesnesi/arac1” ' olarak 6ne ¢ikmaktadir.

“Kent halkinin yasam kalitesini yiikselterek giivence altina almak ve
kentin rakip kentler nezdindeki ¢ekiciligini arttirmak amagh bir yaklasim”? olarak
tanimlanan kent pazarlamasi da; bu yasanan rekabet ortaminda 6zgiinliigii ortaya

koymada gerek duyulan en 6nemli stratejik hamle olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Alex Deffner ve Christos Liouris; kent yoOnetimlerinin, rekabetle
basedebilmek i¢in, daha rekabet¢i ve girisimci bir boyutta yapilmasi gerektigini
vurgulamaktadirlar. Yonetimlerin; “stratejik ve pazar merkezli, kiiresellesen
ekonominin ve farkina varilir bir derecede artan sehirlerarasi ekonomik iliskilerin

etkisiyle kentler arasinda yiikselen rekabetci ve karsilikli bagimlilik egilimine

! Afife E.Pecker, Kentin Markalagsma Siirecinde Cagdas Sanat Miizelerinin Rolii: Kent
Markalasmasi ve Kiiresel Landmark, Istanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii,
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2006, s.13

> Mine Saran, “Kent Pazarlamast: Giiglii Bir Kent imaji ve Kent Markasi Olusturmak” Marka
Yonetimi Sempozyumu Kitabi- Gaziantep, Ankara, 2005, s.107.



cevap vermeye elverisli olmalarmm, biiyik o6nem tasidig’™ iizerinde
durmaktadirlar. Bu siirecin dogal sonucu olarak, diinyadaki kentsel yonetim
politikalar1 cercevesinde “kent planlamalar’™ bu rekabet ortami gdz Oniine
aliarak sekillendirilirken, “Tiirkiye’de kent planlamas1 sadece fiziki temelli imar

yapilanmalarinin 6n planda oldugu”” bir olgu olarak algilanmaktadur.

Bu yiizyilin son g¢eyreginde, kent pazarlamasi ve promosyonu
uygulamasinda diinya ¢apinda biiyiik bir gelisme yasandigi goriilmektedir. “Her
sehir, kent, bolge ve millet, simdilerde rekabet¢i mekan avantajlarini ileri stirerek
kendilerini satmaktadirlar. Simdilerde biitiin diinyada diger politik kaygilari

bigimlendirerek, hatta yerini alarak kamu politikalarina niifus etmektedir.”

Kotler, Rein ve Haider’1n; bir kent planlama yontemi olarak vurguladiklari
kent pazarlama stratejisi’; iilkemizde yerel diizeydeki kentsel planlamalarin iginde
heniiz yer almamaktadir. Tiirkiye’de uygulandig: sekliyle kentlerin sadece fiziksel
gelisim siirecinin planlanmasi; ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel alanlarin planlama
icine dahil edilmemesi, yetersiz ve diinyadaki 6rneklerine kiyasla geri kalmis bir

tablo ¢izmektedir.

3 Alex Deffner, Christos Liouris, “City marketing: a significant planningtool for urban
development in a globalised economy”; 45th Congress of the European Regional Science
Association , Vrije Universty , Amsterdam, 23-27 August 2005, s.3

* Kent planlama kavrami: Kentsel gelismeyi ekonomik, sosyal, toplumsal, ¢evresel ve fiziki
boyutlar1 ile ele alan ve bunlarin karsilikli etkilesimlerini de igeren bir ugras alani olarak
tamimlanmaktadir.-Kadir Hakan Yazar, Siirdiiriilebilir Kentsel Gelisme Cercevesinde Orta
Olcekli Kentlere Doniik Kent Planlanma Yoéntem Onerisi, Yayinlanmamig Doktora Tezi —
Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Kamu Y&netimi ve Siyaset Bilimi (Kent ve Cevre
Bilimleri) Anabilim Dali, Ankara, 2006, s.83.

5 Yazar, a.g.e, 2000, s.241.

® Stephen V. Ward, Selling Places: The Marketing and Promotion Of Towns and The Cities,
New York ,1998, s.1

! Philip Kotler , Irving Rein and Donald H.Haider, Marketing Places: Attracting Investment,

Industry, and Tourism to Cities, Regions and Nations, New York,The Free Press, 1993, 5.75



Bu caligma; diinyada gittikce 6nem kazanan kent pazarlamasi yaklagiminin
iilkemizde yerel bazda kentsel politika olarak ele alinmasini, kentlerin gelisimi
amagh kent planlama uygulamalarina dahil edilmesini ve kentlerin ekonomik,
sosyal ve Kkiiltiirel alanlarda ilerlemesinde kent pazarlamasinin sagladigi

avantajlar1 tartismay1 sorun olarak tanimlamaktadir.

TEZIN KONUSU

Tezin konusu; kentlerin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel agidan
gelisimlerinde kent pazarlamasi uygulamasinin 6nemine odaklanmaktadir. Tez
incelemesinde hedef aktor olan Beypazari yerel yonetiminin 2001 yilinda
baslattigi “Beypazar1 Yeniden” projesi kapsamindaki kent pazarlamasi
uygulamasiyla farkindaligini arttirarak turizm sektoriinden gida sektoriine kadar
genis bir alanda ismiyle markalasan Beypazar ilgesi, bu konu kapsaminda

incelenmektedir.

TEZIN AMACI:

Arastirmanin temel amaci; kent pazarlamasinin bir kentsel politika olarak
ele alinmasinin ve kentlerin gelisimi icin uygulamaya konulmasinin 6nemini
ortaya ¢ikarmaktir. Bu amag dogrultusunda, 2001 yilina kadar kentsel sorunlariyla
birlikte gelisememis, Ankara’nin kiiglik bir ilgesi olan Beypazari’nin; ekonomik,
sosyal ve Kkiiltiirel alanlarda sekiz yil icerisinde yasadigi donlisimde kent
pazarlamas1  kapsaminda uygulanan c¢aligmalarin  roli  vurgulanmaya
calisilmaktadir. “Beypazar1 Yeniden” projesinin 2001-2008 yillar1 arasinda etkin
olarak siirdiiriilmesi nedeniyle, aragtirmada bu siire araliginda yapilan

uygulamalar ve sonuglart ele alinmistir. Ayrica, Tiirkiye’de kavramsal boyutta



temeli olusturulmaya baglanilan kent pazarlamasinin hem kuramsal hem de

pratikteki alt yapisina bir katki saglanmas1 hedeflenmektedir.
TEZIN ONEMI:

Calisma kent pazarlamasi uygulamasinin yapildigr bir ilgeyi Ornek
olarak incelemesi agisindan ilk olma 6zelligi tasimaktadir. Beypazari’nin yerel
ekonomik kalkinmada elde ettigi sonuglar hakkinda yazilan makale ® ve tez °
calismalar1 olmakla birlikte, bu ¢calismalar konuyu kent pazarlamasi uygulamasi

yoniinden ele almamaktadir.

Kent pazarlamasiyla ilgili yapilan literatiir taramas1 sonucunda, konuyla
ilgili Tirkiye’de uygulamada olan 6rnek bir model {izerinden yapilmis bagka
bir arastirma bulunamamistir. Mevcut kaynaklar; yurt disindaki biiyiik
kentlerde gerceklestirilen uygulamalarin incelendigi,'® bunlardan sonuglarin

cikarildig1 ve var olan kentsel degerler icin planlama onerilerinin gelistirildigi

¥ Tanyel Ozelgi Eceral ve Canan Altinkaya Ozmen, “Beypazari’nda Turizmin Gelisimi ve Yerel
Ekonomik Kalkinma”, Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, Giiz 2009, Cilt 5, Say1 2,46-
74

’ Tugba Aydin, Turizm Odakh Yerel Ekonomik Kalkinma Kapsaminda ‘Kuramsal
Saglamhgin’Degerlendirilmesi: Beypazari Ornegi, Yaymlanmanmus Yiiksek Lisans Tezi,
Orta Dogu Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Sehir ve Bolge Planlama Anabilim Dals,
Ankara, 2007.

By kapsamdaki aragtirmalardan bazilar1 sdyle: Erhan Kurtarir, “Kentsel Bir Politika Olarak
Kiiresellesen Kentlerin Mekan Pazarlama Stratejilerinin Degerlendirmesi” Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik Universitesi F.B.E Sehir Planlama Anabilim Dali Sehir
Planlama Program, Istanbul 2006-, Ozgiir Ersoy, Is Gehstlrme Alanlan (IGA) Arac1llg1 ile
Kent Merkezleri Pazarlamasi: Toronto Semtini Tam Iletlslm Kampanyasi Uzerinde Bir
Inceleme, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali, Eskisehir, 2011



arastirmalardur. !

Bu arastirma, kent pazarlamasmin kentsel gelismenin saglanmasini
amaclayan kent planlama yontemleri arasinda yer almasi gerekliligini ortaya

koymasi nedeniyle 6nemlidir.

Kent pazarlamasi kavrami iilkemizde heniiz pek de bilinmemekle
birlikte, bu uygulama alan1 Avrupa iilkelerinin bir kisminda (6rnegin Almanya)
bile ¢cok yeni bir arastirma ve ¢alisma alanidir. “1980’li yillarin ortalarinda
baslayan kent pazarlamasi calismalari bugilin nerdeyse 25.000’in {iizerinde

niifusu olan tiim kentlerde birim olusturulmak suretiyle uygulanmaya

9912

b

baslanmistir.” © Yeni bir bilimsel alan olarak tanimlanan “kent pazarlamasr’
kavrami, ozellikle yerel yoneticiler ve siyasiler tarafindan sik¢a kullanilmaya
baslanilan “marka kent” sdyleminin i¢inin doldurulmasina yonelik kavramsal
ve pratik temelin de biiylik bir parcasidir. Ayrica bu caligsma; kent pazarlamasi

alanindaki Tiirk¢e kaynak ve arastirma yetersizligi nedeniyle, alana bir katki

saglamasi agisindan da onemlidir.
TEZIN KAPSAMI VE YONTEMI:
I. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin ¢alisma evrenini; kent pazarlamasi uygulamalari

" Kent pazarlamasmim uygulamalarimin planlama diizeyinde ele alindigi ahismalardan bazilari
soyle: Ersin Burnaz, Trabzon’un Pazarlanabilirligi Uzerine Bir Inceleme Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi,Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dali Isletme Programi1,2007,Giilnur  Eti Icli ve Burcu Beste Vural., “Kirklareli linin
Sosyoekonomik Kalkinmasinda Mekan (Sehir) Pazarlamasinin Rolii”, Trakya Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 13, Say1 1, Haziran 2011, s.146-162,-Ali Erkam Yarar, “Sehir
Pazarlamasi1 ve Sehir Varhiklari:Konya ve Mevlana Ornekleri”, Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim

Dali Reklamcilik ve Tanitim Bilim Dali, Konya, 2010.
12 Saran, a.g.e, 2005, s.106



gelistiren kentler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise; 2001 — 2008
yillar1 arasinda Beypazari ilgesinde Beypazar1 Belediyesi tarafindan uygulanan

kent pazarlamasi kapsamindaki ¢aligmalarla sinirlidir.

II. ARASTIRMA VARYASAYIMLARI

Bu arastirmanin temelinde asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir:

Varsaymm 1: Kent pazarlamasi yaklasimi kent planlamalarinin biitiinleyici bir

Ogesidir.

Varsayim 2: Kent pazarlamasi uygulamalari; kentin ekonomik, sosyal,

kiiltiirel ve yapisal alanlarda gelisimine katki saglamaktadir.

Varsayim 3: 2001 yilina kadar kentsel sorunlariyla ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel alanlarda gelismemis durumda olan Beypazari ilgesi; sekiz yillik

siirecte uygulanan kent pazarlamasi politikasiyla tiim bu alanlarda gelismistir.

III. YONTEM

Tezin yontemi; bir ya da daha fazla organizasyon, grup ya da topluluk
hakkinda, belirli bir slire boyunca, sistematik arastirmanin yiiriitiilmesi ve analiz
edilmesi esasma dayali olan &rnek olay yontemidir.” Gergek durumlari veya
olgular1 meydana geldigi baglam icinde ele alarak durum veya olguya dair
ayrmtili bilgi sunmak amaciyla tasarlanan'* bu yontemle, Ankara’nin Beypazari

Ilgesi’nin 2001 — 2008 yillar1 arasindaki kent pazarlamasi uygulamasinda

B Remzi Altunisik, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu, Engin Yildirim, Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri; SPSS Uygulamali, Sakarya

Kitabevi, Adapazar1.,2004,s.221

" Melike Aktas Yamanoglu, “Halkla Iliskiler Arastirmalarinda Vaka Incelemesinin Kullamimi”,
Halkla iliskilerin Kazanci, Editorler: Melike Aktas Yamanoglu, B.Pinar Ozdemir, Deki
Yayinevi, Ankara,2013,s.112



Beypazari’ndaki pazarlama faktorlerinin yani kentsel iriinlerin neler oldugu,
planlama aktdrlerinin kimler oldugu, hangi pazarlama araclarinin kullanildigi ve
stirecin sonuclar1 incelenmistir. Kent pazarlamasi uygulamasinin gergeklestirildigi
bir 6rnek lizerinden yapilan bu aragtirmada veri toplama tekniklerinin uygunlugu
sebebiyle de ornek olay yontemi kullanilmistir. Birinci boliimde, literatiirde yer
alan kent pazarlamasi ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin kuramsal agiklamalari
taranmig, Chicago, Amsterdam ve Helsinki kent pazarlama uygulamalar1 planlama
aktorleri odakli incelenmistir. Ayrica; Ankara, Antalya Izmir ve Istanbul
Biiyiiksehir Belediyeleri’nin 2007-2010, 2010-2014, 2010-2017 Stratejik Planlar

incelenmistir.

Tezin ikinci bdliimiinde Beypazari Belediye Baskanligi’nin tanitim,
turizm ve pazarlama alaninda yaptigi ¢alismalar, farkli veri kaynaklarindan
yararlanilarak analiz edilmistir. 1999-2008 yillar1 arasinda arsiv kayitlari,
fotograflar, medya kupiirleri, faaliyet raporlari, tanitim brosiirleri, web sayfalari
medyada yer alisi nicel ve nitel icerik ¢oziimlemesi yapilarak incelenmistir.
Bunun yami sira “arastirmacinin gézlemde bulundugu olayin disinda durarak
izledigi katilmsiz dogal gozlem”' uygulamasindan da yararlanilmistir. Veri
toplama teknigi olarak derinlemesine miilakatlardan da yararlanilmistir.
Beypazari’'nda kent pazarlamasinin planlayict aktorii  konumundaki, kent
pazarlama uygulamasini baglatan ve yiiriiten Beypazar1 Belediye Bagkan1 Mansur
Yavas ile, 1999 yilindan itibaren Basin Halkla Iliskiler Birimi Personeli olan
Nevzat Uzunoglu ile derinlemesine miilakatlar yapilmustir. ikincil veriler olarak;

ilceye gelen turist sayisinin yillara gore dagilimi, turistik isletme sayisi, turizm

' {brahim Arslanoglu, Sosyal Bilimlerde Metod ve Arastirma Teknikleri,
http://w3.gazi.edu.tr/~iarslan/arastek.doc Erigim Tarihi: 20.01.2013




sektorlindeki istihdam oranlari, tanitim amagli yapilan etkinlikler ve yillara gore

ilcedeki genel ekonomik veriler sunulmustur.

BiRINCI BOLUM
KENTLER iCiN YENI BiR BILIMSEL ALAN:

KENT PAZARLAMASI

1.Kent Pazarlamasi

1.1.Pazarlama Kavram

1900’1t yillarin basinda ortaya ¢ikan pazarlama kavrami yillar igerisinde
geliserek farkli bicimlerde tanimlanmistir. Kavramin ortaya ¢ikisindan giintimiize
kadar, degisen yonleriyle ele alinan pazarlama tanimlamalarindan bazilar
sOyledir:

Pazarlama; insan ihtiyaglarinin ve isteklerinin tatmininin amacglandigi
degisimleri meydana getirmek icin, pazarlari yonetmek anlamima gelmektedir.'®
Hedef tiiketici, miisteri ve toplumun gereksinimlerini tatmin ederek kar
saglayacak pazarlama bilesenlerinin planlanmasi, uygulanmast ve denetim

siirecidir. !’

' Yarar, a.g.e, 2010,5.12
"7 Biilent Goksel, Fiisiin Kocabas, Miige Elden, Pazarlama iletisimi A¢isindan Halkla iliskiler
ve Reklam, Yaymevi Yayincilik, Istanbul, 1997,s.15



25 farkli tanimlama iizerinde calisan Amerikan Pazarlama Birligi
(American Marketing Association), 1985 yilinda ortak bir pazarlama kavramina
ulasmistir. Birlik bu ortak tanimlamada pazarlamayr soyle nitelemektedir:
“pazarlama bireysel ve kurumsal amagclar1 tatmin edecek degisimleri yaratmak
amactyla iirlinlerin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi, promosyonu ve tutundurma
fikirlerinin planlama ve uygulama siirecidir.”'®

Pazarlama Enstitiisii (Chartered Institute of Marketing) ise pazarlamayzi;
tilkketici gereksinimlerini belirlemek, bunlar1 tanimlamak ve karli bicimde tahmin
etmekle sorumlu yonetim siireci olarak tanimlamaktadir.'’

Philip Kotler pazarlamay1 tanimlarken bir sanat ve bilim olarak ifade
ederek sOyle tanimlamaktadir: “pazarlama; hedef olarak alinacak pazarlarin
secilmesi ve lstiin miisteri degerlerinin yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim
kurulmasi suretiyle, miisteri elde etmenin, muhafaza etmenin ve sayilarini

arttirmanin sanat ve bilimidir”.>°

¥ 0.C. Ferrell, George H. Lucas, “An Evaluation of Progress in the Development of a Definition
of Marketing”, Journal Of The Academy of Marketing Science Fall,1987,Vol:3, s.15

Y Frank Jefkins, Public Relations for Marketing Management (Studies in Marketing
Management, Palgrave Macmillan, 1983, 5.2

20 Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, Cev.Nejat Muallimoglu, Millenium Baski, Beta Yayinlari,
Istanbul , 2000,s.8



Uretim Satis Pazarlama Modern Pazarlama
= _Arz<Talep = Arz=Talep Arz=Talep Arz, Talepten ¢ok bilyiik
= Cok tretmek |= 1930°dan Reklam ve Ozellikle  1990’lardan  sonraki
tnemli sonraki sabis  glicii diinem
= Tiiketici diénem {iretileni Hedef pazardaki miisteri istek ve
ihtivaglan gtz |= Baskih satis satmaya ihtiyaclanm tespit ederek tatmin
ardi edilmis ve yamltict yetmiyor saglama
s Isletmede reklam Pazarlama Isletmenin biitiin birimleri
pazarlama yoluyla departmam koordineli olarak calismakta
departman: yok salig var Biitlinlesik pazarlama
» Rekabet yok artirma Rekabet Tiiketiciye yonelik
= Satis degil cabalan artris Uzun dénemde kirhlik amac
liretmek onemli = Uretmek durumda Rekabet oldukca fazla oldugundan
= 1030"a kadar dezil satis yenilik arayis
dnemli Pazar vnli yonetim anlayis

Sekil 1: Pazarlama Geligsim Siireci
Kaynak: Nurettin Alabay,a.g.e, 2010, s.215

Sekil 1°deki pazarlama gelisim siirecinde arz ve talep arasinda dikkat
ceken degisimle birlikte modern pazarlama anlayisinin baskin hale geldigi
goriilmektedir. Bu degisim siireciyle pazarlama; “insanlarin istek ve ihtiyaclarinin
karsilanmasina yonelik bir degis tokus siireci” bicimindeki dar kapsamli

ifadesinden siyrilarak c¢ok daha genis bir perspektifte degerlendirilmeye

baslanmistir.”!

Giliniimiizdeki pazarlama anlayis1 tliketici  yonliidiir ve tiiketici

ihtiyaglarinin  karsilanmasi1 iizerinde durmaktadir. Bu anlayisla gelistirilen

pazarlama tanimi ise ; “kisilerin ve oOrgiitlerin amaglarina uygun bir sekilde

degisimi saglamak tlizere mallarin, hizmetlerin, diisiincelerin(fikirlerin)

yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve satis c¢abalarimi planlama ve

. c 4 22
uygulama stirecidir.

?! Nilay Basok Yurdakul, Biitiinlesik Pazarlama lletisimi Céziimleme Siireci, Nobel Yayin.
Ankara, 2006, s.93

22 Birol Tenekecioglu, Pazarlama Yoénetimi, Editor Birol Tenekecioglu, Anadolu Universitesi
Yayini, Eskisehir.,2003,s.4
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Mekéanlar1 da pazarlanan iiriinler olarak tanimlarinda yer veren Tek ve
Ozgiil; pazarlamanin istek ve ihtiyaglarm belirlenerek iiriinlerin (fiziki iiriinler,
servisler, faaliyetler, deneyimler, fikirler, Orgiitler, bilgiler, mekanlar, kisiler)
degisim siireci ile tatmin edilmesine yonelik isletme ve insan faaliyetlerinin
biitiinii® oldugunu vurgulamaktadirlar.

Kiiresellesme, teknolojinin gelisimi ve tiiketicinin egitim ve iletisim
diizeyinin artmasma bagli olarak gelisen degisimle®* birlikte pazarlama
literatlirline son yillarda yeni yaklagimlarin ve tekniklerin girdigi de
goriilmektedir. Yesil pazarlama, veri tabanli pazarlama, maksi pazarlama, iliski
pazarlamasi gibi ¢esitlerden bir digeri de kent pazarlamasidir. Pazarlamadaki iiriin
kavraminin genis yelpazesi icerisinde kentlerin de iiriin olarak degerlendirilmeye
baslanmasiyla, kent pazarlamasi uygulamasinin kentler i¢in yeni bir bilimsel alan

olarak ortaya c¢iktigini gérmekteyiz.

1.2.Kent Pazarlamasi1 Kavraminin Ortaya Cikisi ve

Gelisim Siireci

Kent pazarlamasi ile ilgili literatiirde farkli kavramlarin kullanildigini
gormekteyiz. “Place Marketing” (mekan pazarlamasi), “City Marketing”
(sehir/kent pazarlamasi), “Place Selling” (mekanin satilmasi), “Place Branding”

(mekanin markalasmasi), “City Branding” (sehirlerin/kentlerin markalasmasi),

2 Omer Baybars Tek, Engin Ozgiil, Modern Pazarlama flkeleri Uygulamal Yonetimsel
Yaklasim, Izmir, 2010,s.3

** Nurettin Alabay, “Gelenecksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlarina Gegis Siireci”,
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.15,S.2,5.213-
235,s.215.Isparta,2010
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“Destinasyon  Pazarlamasi1”, “Sehir = Pazarlamas1” gibi tanimlamalarla
literatlirimiizde yer alan kavram, bu c¢alismada “kent pazarlamas1”

nitelendirmesiyle ele alinmaktadir.

Kent pazarlamasi aslinda yeni bir fikir degildir ve tipki birgok pazarlama
fikri gibi, kent pazarlamas1 da Amerika kaynaklidir. “1850’lerde, kentin/mekanin
satilmasi, “Vahsi Bati”nin yeni sinir bolgesine gogmenleri ¢ekmek i¢in belirgin
bir 6zellik oldugu gorilmektedir. 1900’lerin basinda ise turistleri ¢ekmek igin
yogun bigimde Ingiliz ve Fransiz sahil mesire yerlerinin reklaminin yapilmis”

oldugu dikkat cekmektedir.”

Tarihsel gelisimine baktigimiz zaman kent pazarlamasinin, 17.yy’ da
tarimsal kolonilesmenin yayilmasi ile basladigi dikkat ¢cekmektedir. Bu asama,
genis ve bos arazilerin yerlesime acildigi donemdir. Sehirlerin islevsel olarak
farklilastig1, 19.yy.’da ev yapimi icin arsalarin satildigt ve sehrin cazibesini

arttirmak amaciyla baska sehirlerden farklilastirildig: goriilmektedir.*®

Kent pazarlamasindan Once, “kentin satilmasinin tesvik edilmesi baskin bir
konumdaydi. Adindan da anlasildig iizere, kent satim1 tanitim igin giiclii sekilde
reklamin ¢esitli bi¢cimlerine dayali olan daha eylemsel bir yaklagimdir. Son
zamanlarda ise kent pazarlamasi, ekonomik gelisim stratejisinin ve mekan

kalkinmasinin gozde 6zelligi” olduguna dikkat ¢ekilmektedir. %’

% John R. Gold, ve Stephen V. Ward, Place promotion : the use of publicity and marketing to
sell towns and regions,Chichester ; New York : John Wiley., 1994

% Fahri Apaydin, Sehir Pazarlamasi, Nobel Yayin, Ankara, 2011. 5.6

2 Seppo K.Rainisto, Success Factors Of Place Marketing: A Study Of Place Marketing
Practices In Northern Europe And The United States, Helsinki University Of Technology,
Institute Of Strategy And International Business Doctoral Dissertations.,2003,s.11
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Sekil 2: Kent Pazarlama Gelisimin Tarihsel Asamalari-Kaynak: Mihalis Kavaratzis,
Gregory Ashworth, "Place marketing: how did we get here and where are we going?",
Journal of Place Management and Development, Vol. 1,2008, s.160

Baskin Donem

Asamalar

Hedefler

Ozellikler

Kentlerin/yerlerin
promosyon devresi

17yy.’dan 19.yy

1930’1ar-1970’1ler

1980 ve sonrasi

Aracglarin planlanma
devresi

1990’1ar

1990 sonrasi

Kurumsal Marka
Devri

2000’ler ve sonrast

2000 sonrasi

Tarimsal Kolonilesme

Kentlerin fonksiyonel
degisimi

Endiistrilesen kentleri
satmak

Kentleri satmak

Planlama araci olarak
pazarlama

Imaj Diizeltme
Post-endiistriyel
mekanlar1 satma.
Kentin canlanmasi.

Kent Markalagmasi

Isletme iletisimi olarak
pazarlama

Bos arazilere yerlesim

Somut mallarin
satilmasi(arazi, at vs.)

Endiistri iiretimini cazip
hale getirme, iiretim
istihdam

Kentlerin var olan
yonlerini satma

Yerel ekonomik ve
fiziksel planlama
hedefleri,yatirimin ve
turistlerin ¢ekilmesi,

Koti imajm
degistirilmesi ya da ndtr
imaj ingasi

Yerel halkin ve i
diinyasinin
ihtiyaglarinin
belirlenmesi, cazip
imajin sunulmasi

Kentle fiziksel ve
duygusal baglarin
kurulmasi ve
yonetilmesi

Kisa siirede genis
yerlesime uygun arazi

Kente ait 6zelliklerle
farklilagma(turizm,
banliyd)

Promosyona
odaklanma, tek
amaglilik

Kentlerin ve etkileyici
yonlerinin promosyonu

Coklu amag, yasam
kalitesini yiikseltme,
uzmanlasmis
pazarlamay1
birlestirmek

Imaj iiretimini kim
yapacak? Reklam
odaklanma, kentler
arasi rekabete cevap
verme

fmajn igeriginin
6nemi,imaj1 kimin ve
nasil tiiketecegi

Pazarlama kapsamini
genis bir yelpazede
degerlendirmek,
pazarlamanin iletisim
yoniine odaklanma
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Kar amaci1 olmayan organizasyonlarin pazarlanmasi fikri ilk kez Kotler ve
Levy’nin 1969°da yayinladiklar1 “The Broadened Concept Of Marketing”
makalesinde sunulmustur.”® 1970’lerde pazarlamanin mekanlar/kentler icin de
kullanilabileceginin agik¢a ortaya c¢ikmasinin ardindan, kent pazarlamasi
1980’lerin basindan itibaren kentsel yasam kalitesinin arttirilarak, kentin gekici
hale getirilmesini saglayan yaklasim olarak tanimlanmistir. Bugiin diinyada
taninan kentler; yonetimlerinde kent pazarlama siirecini planlama igerisinde

uygulamaya koyan kentler olarak dikkat ¢cekmektedirler.

Bu iilkeler arasinda yer alan Ingiltere’de Yerel yonetimlerin tanitim
aktivitelerindeki biiyiik gelismenin kokleri; ekonomik durgunlugun iilkenin i¢
bolgeleri ile Kuzey ve Giiney Galler’deki basarili geleneksel fabrika iiretimini ve
madenciligi vurmaya bagladigi 1970’lerin ortalarina kadar uzanmaktadir. Bundan
once, belediye bagkanlar1 ve planlama uzmanlari rollerini oncelikli olarak temel
kamu altyapilarini yani yollar, okullar, meclis binasi, sosyal imkanlar saglayarak
ve dogrudan 6zel sektoriin gelisimine limit koymak i¢in planlama kontroliinii
kullanarak kendi alanlarinin, kentlerinin gelisimine rehberlik etmek olarak

gormekteydiler.”’

Ancak bu durum 1980’lerden bu yana degismistir. Ingiltere’de yerel
yonetimler; kentlerin gelisimi i¢in kent planlamalar igerisinde islevsel bir parca
olarak kent pazarlamasin1 dahil etmislerdir. Kisa siirede de iilkede yerel bazdaki

kentsel pazarlama; 6zel sektdrdeki herhangi bir {iriin veya hizmetin pazarlamasi

2 Seppo K.Rainisto, Success Factors Of Place Marketing: A Study Of Place Marketing
Practices In Northern Europe And The United States, Helsinki University Of Technology,
Institute Of Strategy And International Business Doctoral Dissertations.,2003,s.58-59

¥ Andrew David Fretter, “Place Marketing: A local Authority Perspective”, Edited by Gerry
Kearns and Chris Philo_Selling Places: The City As Cultural Capital, Past and Present,
Oxford, Pergaman Pres Ltd., 1993, 5.163
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ile pek cok benzerliklere sahip biiyiik ve sofistike bir is, bir sektdr konumuna
gelmistir. Uzun yillardir degisen Ingiliz Hiikiimetleri faal olarak Britanya Yatirim
Biirosu ve Ingiliz Turist Makami aracihigiyla kent pazarlamasim
yiiriitmektedirler.”® Sadece Ingiltere degil Almanya’da da 1980°1i yillarin
ortalarindan itibaren kent pazarlamasi projelerinin dikkat ¢ekecek diizeyde

arttig®’ goriilmektedir.

Artik sehirlerde kaynaklarini daha etkili kullanmak, yasanabilir mekanlar
yaratmak, cazibe merkezi haline dontstiirebilmek amaciyla pazarlamayi
kullanmaktadirlar. Amag daha fazla satilabilir olmaktir. Kent i¢in satilabilir olmak
“kente gelen ziyaretci sayisini arttirmak, yatirim isteklerini tesvik etmek ve kentte
oturanlarin sorunlarin1 aninda c¢oziimleyerek deger ifade etmek” anlamina

gelmektedir. *

39 Andrew David Fretter, a.g.e,1993,5.163
3 Saran, a.g.e, 2005, s.107.
32 Deffner, Liouris.a.g.e.,2005,s.1
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Sekil 3: Kent Pazarlama Siirecinin Agamalari

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

Roy Langer; kent pazarlamasi arastirmalarinin kentlerin su sebeplerden

otiirii risk altinda olduklarini iddia ettigine deginmektedir:

1.Kiiresel ekonomide, politik ve teknolojik cevrelerde yasanan hizh

degisimler,( yeni ekonominin yiikselisi gibi),

33 Roy Langer, Place Images And Place Marketing, Department Of Intercultural Communication
And Management,Cpenhagen Business School, Ph.D, 2000, s.13
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2. Kentsel gelisim ve bozulmanin kagmilmaz siireci. Kentlerin gelisimi
yeni tiir problemler ve bu problemlerin ¢6ziimii i¢in yeni teknolojiler ve

yeni firsatlar yaratmaktadir,

3. Az sayidaki kaynaklar1 cezbedici hale getirme gabalarinda rakiplerin
sayisindaki artis, Demir Perde’nin ¢okiisiinden sonra Dogu Avrupa’nin

rekabeti gibi,
4. Sehirlerin yerel kaynaklarina giivenmek zorundaliginin giderek artmasi.

Bu nedenlere bagli olarak gelisen rekabet kosullarinda bir kentin ya da
bolgenin yerini giiclendirmesi i¢in yapmasi i¢in alti genel strateji iizerinde

durulmugtur: **

Kendi is hayati i¢in turist ve ziyaretci ¢ekmek.

e Bagska yerlerden is ¢ekmek

e Mevcut ig hayatini korumak ve gelistirmek

o Kiiciik igyerlerini tevsik etmek ve yenilerinin kurulmasina yardim etmek
e s yerlerinin yurt disina ihrac¢ etmesini ve yatirimlar biiyiitmek

e Niifusun artmasi ve kendi i¢inde dagilimini saglamak

Walter A. Mahle ve Wally Olins gibi bazi yazarlara gore, kent
pazarlamasi, giinimiizde pozitif imaj ve sohret saglamak icin ve dis tilkelerdeki
halkin diistinceleri lizerinde etki sahibi olmak i¢in uygulansa da daha ¢ok disa

déniik olsa bile, kokeninde ige doniik bir olgudur.™

* Kotler, vd.,a.g.e,1993, 5.231
33 Langer,a.g.e,2000, s.5
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Ziyaretciler

«Is amacl ziyaretciler (is goriismesi veya kongre katilimi, kesif
amacli, satin almak veya satig yapmak iizere)
«Is amac1 olmayan ziyaretgiler (turistler ve seyahat edenler)

2. Yerlesik Halk ve
Calhsanlar

*Uzmanlar (bilim adamlari, doktorlar vs)
*Vasifli isciler

+Isini evinden takip eden isgiler
*Varlikli bireyler

*Yatirimcilar

*Girisimciler

*Vasifsiz isciler

3. ls Diinyasi ve
Sanayi

*Ag1r sanayi
+’Temiz” montaj sanayi, ileri teknoloji, hizmet sirketleri vb.
*Girigimciler

4. ihracat Pazarlar

* Yerel pazarlar biinyesinde diger yerlesimler
* Uluslararasi pazarlar

Sekil 4: Kent Pazarlamasinda Hedef Pazarlar
Kaynak: Kotler, Philip & Asplund, C & Rein [. & Haider, D. , (1999) Marketing
Places Europe, Pearson Education Ltd. London,s.48

“ ‘Neden kent pazarlamasi giiniimiizde her zamankinden daha gereklidir?’

sorusunun yaniti ise; ‘Harvard Business Review ' eski editorlerinden Rosebeth

M. Kanter’in, ‘World Class: Thriving Locally in the Global Economy’ adli

kitabinda savundugu gibi; kentlerin kiiresel meydan okumaya kars1 gelebilmek

icin egitim ve c¢aligma sistemi agisindan, dis giiclere ve karsilasabilecekleri tiim

kritik durumlara kars1 gelisme zorunlulugudur.

99536

36 Langer,a.g.e,2000, s.6
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. NUFUS
Ihtiyacglar/Dilekler/Talepler

!

Boliimlere ayirma

TUKETICILER !
MUSTERI

!

Se¢me Stratejileri

PAZARLAMA STRATEJILERI
)

Pazarlama Olgiimleri

!

PAZAR Reklam, Mekansal,/Fonksiyonel Organizsyonel,
imaj yaratma v.b tasarim yapist v.b i¢ uygulamalar
v.b

Uriin/Organizasyon Stratejileri
A
URUN
I

YONTEM Metalastirma
KAYNAKLARI

Sekil 5: Kent Pazarlama Siirecindeki Unsurlar
Kaynak: Ashworth, G.J., Voogd, H. , “Marketing and Place Promotion”, in Gold, J.R. &

Ward, S.W. (Eds). Place Promotion, the Use of Publicity and Marketing to Sell
Towns and Regions, John Wiley & Sons, Chichester, 1994,5.43
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Kent pazarlamasi araglari
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Sekil 6: Kent Pazarlamas1 Araglari

Kaynak: Gildo Seisdedos, “State of the Art of City Marketing in European Cities”, 42nd

IsoCaRP Congress, 2006, s. 9

Kent pazarlamasi kitlesi
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Yatirimcilar ~ Turistler Yerel Entellektiel Bilisim Emlak Ticaret
Sakinler sermaye, girisimleri  girisimleri Borsalar

egitimciler
ve 6grenciler

Sekil 7: Kent Pazarlamasi Kitlesi
Kaynak: Seisdedos,a.g.e, 20006, s.8
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Kent pazarlamasinin, bugiiniin sartlarinda gergekten rekabetci olmak
isteyen sehirlerin kentsel planlamasinin ayrilmaz bir par¢asi oldugunu savunan
Deftner ve Liouris; dogru hazirlanan ve uygulanan bir pazarlama planinin
sektorde basarili olmak yani kiiresel rakiplerinden daha giiclii olmak igin
rekabetci avantajlarini arttirmak isteyen her kente yardimci olacagimi ileri
sirmektedirler.’” Deneyimlerin, kent pazarlamasinin ekonomik gelisim araci
olarak ne kadar dnemli olabilecegini teyit ettigine deginen Rogerson’a gore de
kent pazarlamasinin oncelikli hedefi, bolge i¢in yeni bir imaj olusturmak ve
onceden mevcut veya potansiyel yatirimeilar tarafindan tutulan belirsiz veya

olumsuz imajim degistirmektir.>®

Iktisadi tesebbiisleri (ve dzellikle de ileri teknoloji endiistrilerini) s6z
konusu yere yerlesmeleri icin tesvik etmek ve o yerin daha fazla sayida ziyaret
etmeleri i¢in turistleri ikna etmek kentleri pazarlamada en 6nemli amactir. Bu
amaglarin her ikisi de elbette Britanya, Kuzey Amerika ve diger yerlerdeki iilke
i¢ci sermaye yatirimini, belirli bir seviyede yerel istihdami1 ve bundan dolayir da
“yerel ekonomik diizelmeyi” amaclayan, yerellik girisimleri ile siki sikiya
baglidir. Elbette, boylelikle de kentleri satma konusundaki asil iktisadi mantiga

vartlmis olunmaktadir. *°

37 Deffner, Liouris makalelerinde  kiiresel ekonomide kent pazarlamasmim kentsel yonetim
cergevesinde yorumlanmasi gerektigini vurgulamaktadir. Yazarlara gore geride biraktigimiz
doneme insan uzmanligr damgasini vururken, simdilerde kent uzmanligi dénemi yasanmaktadir.
Bakiniz Deffner ve Lioris C.,a.g.e.,2005., s.19

3¥ Christian Rogerson, “Place marketing for local economic development in South Africa. The
South African Geographical Journal 81 , s. 32-43.aktaran Etienne Nel, Tony Binns, “Place
Marketing, Tourism Promotion, and Community based Local Economic Development in Post-
Apartheid South Africa : The Case of Still Bay --The "Bay of Sleeping Beauty" Urban Affairs
Review 2002 ,s.188

3% Chris Philo and Gerry Kearns,“Culture, History, Capital: ACritical Introduction to the Selling
Places”, Selling Places: The City As Cultural Capital, Past and Present, Edited by Gerry
Kearns and Chris Philo, Pergaman Pres Ltd.,1993, 5.3
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“Kent pazarlamasi stratejik bir secimdir ve aktif bir sekilde olusan
yatinmlarin ekonomik canlanmay1 katalize edecegi inancina dayanarak dis

yatirimetlara ve turistlere, kentin hayali ya da ger¢ek degerlerini tanitir.”*°

Kent pazarlamasinda onderlik edecek ve toplum gelisimi, ekonomik
gelisim ve i3 yaratma konularina iliskin tutarli ekonomik stratejileri
belirleyecek, potansiyel yerel degisim temsilcilerinin belirlenmesi ve
desteklenmesinin ciddi bir gereklilik oldugu iizerinde durulmaktadir.*' Bu
noktada, kent pazarlamasini uygulamaya koyulmasinda liderin dinamik ve
esnek kaldik¢a ve halkin gliven ve destegini elinde bulundurdukga, gelisim

amagcl tesebbiislerde basar1 saglanabilecegi savunulmaktadir.

“Kentler; artik is giicli, arazi, bina saglayan ve is yerlerine altyap1 hizmeti
sunan, yerlesimcilerine barinma imkani sunan, sosyal bir ortam saglayan bir {iriin

>4 Bunun i¢indir ki iilkeler, sehirler hatta kiiciik 6lgekli

durumunda degildir.
kasabalar dahi gelecegi tasarlama eylemi olarak nitelendirebileceg§imiz kent

planlamalar igerisinde kent pazarlamasi stratejisini uygulamaya koymaktadirlar.

Artik kentler, “merkezi hiikiimetlerin yiiriittigii ve ililke imajimni 6n
plana alan pazarlama anlayisindan, kentin 6zelliklerine uygun yerel motifleri 6n
plana ¢ikaran pazarlama faaliyetlerine yonelmek zorunda kalmuslardir.””*

Pazarlama anlayisindaki bu degisime uyan ve ‘“hedef kitlesi i¢in cazip hale

gelmek icin, pazarlama stratejileri gelistiren, bunlar1 biitiinlesik olarak

*° Etienne Nel and Tony Binns,a.g.e,2002,s.188

*! Etienne Nel and Tony Binns,a.g.e,2002,5.206

2 Roger Bennett , Radka Koudelova, “Image Selection And The Marketing Of Downtown
Areas In London and Newyork”, The International Journal Of Public Sector Management,
2001, Vol.14 No.3 5.205-220.

# i¢li,Vural, a.g.e,2011, s.146
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uygulama iradesini  gOsterebilen kentlerin rekabet¢ci avantaj elde

edebilecekleri”** savunulmaktadir.

1.3.Kent Pazarlamasi Yaklasiminin Kent Planlamasinin

Biitiinleyici Bir Parcas1 Olarak Degerlendirilmesi

Joanna Karmowska; Cultural Heritage as an Element of Marketing
Strategy in European Historic Cities adli makalesinde, kent pazarlamasinin
cogunluk tarafindan sadece kent “iiriiniinii” satmaya yonelik olan bir araglar ve
yontemler bileskesi olarak diisiiniildigiine deginmektedir. Kent pazarlamasinin
bundan daha fazlasi oldugunu ifade eden Karmoswka; kent pazarlamasinin bir
kentin potansiyeli ile bu potansiyelin yerel toplumun yararina kullanilmasi
arasinda bir kOprii olusturmasi agisindan Onemli bir rol oynadigini

45
savunmaktadir.

Tarihsel siirecte “pazarlama”, “salt satis” uygulamasinin yerini
almistir. “Satmak” neye sahipsen onu miisterinin satin almasini saglamaya
calismak iken, “pazarlama” miisterinin ihtiyaclarin1 karli bir sekilde
karsilamayi ifade eder. Kaginilmaz olarak, bu birgok yerel yonetimin islevlerini
etkileyecek ¢cok daha karmasik ve kapsamli bir yaklagimi gerektirmektedir.
Kentleri satmanin toz deterjan satmaktan biraz daha karmasik oldugunu belirten
Andrew David Fretter; kent pazarlamasinin salt seyyar isletmeleri ve turistleri

cekmek icin kentlerin satilmasindan daha fazlasi olduguna deginmektedir. Bu

4 Hiiseyin Altunbas, “Pazarlama Iletisimi ve Sehir Pazarlamasi “Sehirlerin Markalasmas1”,
Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi-Selguk Tletisim ,4(4), Konya,
2007,s.156

# Joanna Karmowska, “Cultural Heritage as an Element of Marketing Strategy in European

Historic Cities”: Integrating Cultural Heritage Into The Living City , 2000.
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nedenle de, kent pazarlamasiin simdilerde planlamanin arzu edilen bigimde
kentlerin gelisimine rehberlik eden esas parcasi olarak goriilebilecegini 6ne

. .4
siirmektedir.*®

Kent pazarlamasini kent planlamasi iginde yer alan stratejik bir yontem
olarak tanimlayan diisiintirlerden Philip Kotler’a gore ise; kent pazarlamasi;
kent planlamasinda altyapi, saglik, giivenlik ve egitim gibi temel hizmetlerde

ve insanlarda ¢ekim giicii yaratmada gelismeyi igermelidir.*’

Kentsel planlama yaklasimi genelde belediyelerdeki birimlerde resmi
olarak kullanilmistir. Bu boéliimler arazi kullanimi, imar yogunluguna iliskin
kaygilar ve trafik kontrolii gibi konulara odaklanirlar. “Oysaki kentsel planlama
fiziki mekanin tasarimindan ¢ok Ote, genis kapsamli bir siiregtir. Kent planlama
55 48

kisaca gelecege yonelik olarak olusturulan bir kararlar ve sistemler biitiinii

olarak nitelendirilmektedir.

Gelecegi planlama misyonu iginde pazarlamanin kentsel planlama ile
iligkisini tartisan Ashworth ve Voogt, Burgess ve Fines; pazarlamanin kentsel

planlamadaki roliine iligkin olarak asagidaki varsayimlarda bulunmuslardir: 49

e Kamu sektorii lokasyonun pazarlanmasindan biiylik oranda sorumludur;

e Cografik bolge cok boyutlu bir dogaya sahiptir.

% Fretter, a.g.e,1993,5.165

47 Deffner, Liouris, a.g.e.,2005, s.4

* Sirma Ramazanogullari Turgut, “ Cagdas Planlama Yonetimi ve Belediyeciligin Onundeki
Firsat-Tehditler: Istanbul Deneyimi”, Yerel Yénetimler Uzerine Giincel Yazilar-II Uygulama,
Editérler Hiiseyin Ozgiir ve Muhammet Kosecik, Nobel Yayinlari, Ankara. s.452-454

¥ Nilgiin Giirkaynak, Building A City Brand Through Citizen Perspectives- The Case Of
izmir Province In Turkey,Yaymlanmamis Doktora Tezi,Yeditepe University Graduate Institutte

Of Social Sciences, Ph. D. Program In Business Administration,2008,s.38
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e Cografik bolge ve yargt kurumlar1 arasindaki uyum ve ya eksiklik
pazarlama ¢abalarinin basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir.

e Pazarlamasi yapilacak “gergek {iriiniin” tanimlanmasi zor bir gorevdir.

e Pazarlama belki de birbirine zit olan siyasi, ekonomik ve sosyal amaclari
tamamlamay1 hedefler.

e Lokasyon pazarlamasi ve kazang amagli olmayan pazarlama amagclar
arasinda benzerlikler vardir; her iki durumda da yapimci ve tiiketici
arasinda dogrudan mali bir bag yoktur ve aligveris ille de miilkiyet hakkini

devretmez.

Bir asamadan Gteki asamaya gecis zamani lilkeden {lilkeye degismekle
birlikte, kent planlamasinin, hemen hemen biitiin iilkelerde belli bir gelisim siireci
izlemekte oldugunu belirten Rusen Keles ise; liclincii asamanin kent planciliginin
salt bir teknik ugras olmak yerine, ekonomik ve toplumsal etmenlerin de hesaba

katildig1 ¢ok yonlii bir gaba olarak dikkate alinmasi oldugunu vurgulamaktadir.”

1930’lardan baglayarak sehircilikte klasik yaklasimin yerini aldig1 goriilen
Genis Kapsamli Kent Planlama anlayisinin 6zellikleri arasinda, planlamanin bir
“toprak kullanma plan1” olarak degil, kentin tiim gelismesinin bir araci olarak
goriilmesi ve planlarin kapsamina yalniz fiziksel yonlerin degil, toplumsal,
ekonomik ve yonetimsel yoOnlerin de girmesi bulunmaktadir. Keles’in; kent

planlarinin ilkeleri arasinda genis kapsamlilik ilkesi olarak belirttigi gibi; kent

%% Rugen Keles,Kentlesme Politikasi, imge Yaymlari, Ankara, 1990, s.116-117
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planlar1 kentin yalniz fiziksel gelismesi, yani toprak kullanilisini degil, fakat aym

zamanda kent biitiiniiniin toplumsal ve ekonomik sorunlarini da kapsamaktadir.”®

Philip Kotler, Irving Rein ve Donald Haider gibi yazarlar stratejik kent
pazarlamasinin kentin problemlerine karst en uyarlanabilir ve karli yaklagim
olduguna inandiklarini vurgulamaktadirlar.”® Hatta zaman iginde, uygulama
sonuclariyla birlikte kent pazarlamasinin; kentin O6nde gelen ekonomik
aktivitelerden biri olarak yerel zenginligin baskin dinamosu olarak kabul gérmeye
basladigini  belirtilmektedirler.”> Kent pazarlamasmin ekonomik sonuglarina
deginen diger bir arastirmaci da Brian Goodal’dir. Turistik yerlerin kent iirtinleri
olarak tipki herhangi bir iirlin gibi potansiyel miisterilere, tatilcilere satilmak
zorunda oldugunu yineleyen Goodal; turizm destinasyonlar1 ** i¢in, 6zellikle de
kiigiik, yerel olanlar i¢in, kent {iriiniiniin satisinda bagarili olmanin ekonomik
canlilik ve yerel ekonominin kalkinmasi i¢in de hayati 6nemde oldugunun altini

cizmektedir.>

Kent pazarlamasinin; amaglar1 tanimlayan ve yerin stratejik analiziyle
birlikte vizyon calismasindan baslayarak yerel gelisimi destekleyen politikalari

belirleyen en yaygin yaklasimi temsil ettigini savunan kent pazarlamasi

> Keles.,a.g.e,1990, 5.147-180

2 Kotler,a.g.e, 1993, 5.21

% Kotler,vd.,a.g.e, 1993, s.21

> “Destinasyon”, ok basit anlamiyla “ziyaret edilen yer” anlamini tasimaktadir.”Liitfi Atay,
“Destinasyon pazarlamasi yonetimine iliskin stratejik bir yaklasim”, Dokuz Eyliil Universitesi
isletme Fakiiltesi Dergisi, Izmir, 2003, Cilt: 4, Say: 2, s.145.

> Brian Goodall, “The Dynamics of Tourism Place Marketing”. Marketing Tourism Places, G.
Ashworth and B. Goodall, eds. London : Routledge., 1990, s. 259-279., s.259
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destekgileri; kentlere “iyi” kavramini yiikleyerek, yerel ekonomik gelisimi ve

kentlerin rekabet giiciinii tespit etmektedirler.*®

Ortak kani; kent planlamasi sorununun sadece fiziksel alan1 diizeltmek ve
gelistirmek degil, ayn1 zamanda kentsel gelismenin sosyal, ekonomik ve ¢evresel
durumlar1 karsisinda politika iiretmek oldugudur.”’ Kent pazarlamasi ile kentler
icin daha fazla satilabilir olmay1; kente gelen ziyaretci sayisini artirmak, yatirim
isteklerini tesvik etmek ve sehirde oturanlarin sorunlarini aninda ¢6ziimleyerek
deger ifade etmek olarak tanimlayan Alex Deffner ve Christos Liouris de kent
pazarlamasinin bu gelisim amagli kent planlamalarinin ig¢inde yer almasi

gerekliligini vurgulamaktadirlar.”®

Deffner ve Liouris; kent pazarlamasini,
bugiiniin sartlarinda gercekten rekabet¢ci olmak isteyen kentlerin kent

planlamasinin ayrilmaz bir pargasi olarak konumlandirmaktadirlar. >

Kentlerin daha fazla satilabilir olmasinin, yontem bakimindan pazarlama
diinyasinda kullanilan iki farklt modelden biri ile bagdastirilmasi s6z konusudur.
Pazarlama diinyasinin modellerine baktigimizda birinci modelin; kapsamli ve ¢ok
popliler olanin “iirlin, fiyat, mekan ve tanitim” dortliisiinii iceren ‘4p” modeli
oldugunu gérmekteyiz. Ikincisi ve daha karmasik olani ise Alastair Morrison’un
“Hospitality and Travel Marketing” kitabinda yer verdigi “Uriin, ortaklik, halk,

ambalaj, program, mekan, fiyat ve tanitim™1 iceren “8p” modelidir. Iste bu “8p”

%6 Alex Deffner , Theodore Metaxas, “Developing Pilot Place Marketing Plans (PPMPs) in North
and South Europe: a Methodological Approach”, Joint Congress of the European Regional
Science Association (47th Congress) and ASRDLF (Association de Science Régionale de
Langue Francaise, 44th Congress) PARIS - Local governance and sustainable development,
August 29th - September 2nd, 2007, s.16

>7 Bjorn Malbert, “Participatory Approaches to Sustainable Urban Development: Reflections on
Practice in Seattle, Vancouver and Waitakere”, Planning Practice & Research, 1998, Vol.. 13,
No: 2,5.183-189, 5.184)

58 Hiiseyin Altunbas,“Pazarlama iletisimi Ve Sehir Pazarlamasi ‘Sehirlerin Markalagmas1’”Selcuk
Universitesi fletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi Ocak 2007, s.156-164

%9 Deffner ve Lioris,a.g.e,2005,s.19
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modeli genellikle ana eksenleri seyahat ve konaklama olan turistik yerler i¢in
kullaniimaktadir.® Bu nedenle de kent pazarlamasi stratejisinin temelinde de bu

model yer almaktadir.

« URUN VEYA HiZMET

* ORTAKLIK
* HALK

e AMBALAJ STRATEJIK KENT PAZARLAMASI
* PROGRAMLAMA KARMASI

* MEKAN (Dagitim Kanallari)

*FiYAT
* TANITIM

Sekil 8: Morrison’un 8p Kent Pazarlamas1 Modeli
Kaynak: Deffner, Metaxas, a.g.e,2006, s.23

“8p” modelinin disinda Rainisto da ; bir kente art1 deger yaratma siirecinin

dort temel pazarlama adimini sdyle ayrintilandirmaktadir: '

1. Temel hizmetler saglanmalidir ve kentin alt yapisi vatandaslar, is
cevreleri ve ziyaretcilerin memnun olmasi i¢in korunmalidir.

2. Bir kent, mevcut olan islerin ve kamu destegini siirdiirmesi i¢in ve yeni
yatirimlari, igleri ve insanlari kente ¢ekebilmek icin yeni cazibelere
gereksinim duyabilir.

3. Bir kent, iyi bir imaj ve iletisim programiyla 6zelliklerini ve yararlarini
iletmeye ihtiya¢ duyar.

4. Bir kent, yeni sirketleri, yatirimcilar1 ve ziyaretgileri etkilemek igin

vatandaglarin, liderlerin ve kuruluslarin destegini saglamis olmalidir.

60 Deffner, Metaxas, a.g.e,2006,s.23

6! Seppo K.Rainisto, Success Factors Of Place Marketing: A Study Of Place Marketing
Practices In Northern Europe And The United States, Helsinki University Of Technology,
Institute Of Strategy And International Business Doctoral Dissertations.,2003,s.16
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Sekil 9: Kent Pazarlamasini ve Kent Gelisiminin Basarili Kilan ve Katkida Bulunan
Faktorler
Kaynak: Seppo K. Rainisto, 2003,s.32-33.
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Kent planlama kuramlar icerisinde Bati diinyasinin, farkli bicim ve
iceriklerle de olsa en yaygin bicimde uyguladigi planlama yaklasimi olan
“kapsamli planlama”nin bir yerel yonetim biriminin ilgi alanlarina giren tiim
konular1 igermesi gerektiginin ileri siiriildiigline deginen Melih Ersoy; bdylece
artik yerel yonetimlerin goriis olusturmak durumunda olduklar1 tiim alanlara —
sosyal, ekonomik, kiiltiirel, cevresel, yonetsel, mali vb. -iliskin olarak
gelistirilecek siyasalarla baglantili olarak sektorel planlar hazirlanmasi ve kent
plancisinin da bu siyasa planlarinin esgiidiimiinii saglayan bir orkestra sefi olarak
merkezdeki planci konumunda olmasi gerektiginin vurgulanmaya baslandigina
dikkat ¢ekmistir. Dolayisiyla, kent planlamasi her zamankinden daha da cok,
farkli meslek ve ilgi alanindaki uzmanlarin birlikte calistiklar1 bir alan olmaya
baslamistir.? Bu uzmanlik alanlarindan biri de kent pazarlamasi olarak karsimiza

cikmaktadir.

Vurgulanan diger bir nokta ise “kent pazarlamasinin kent planlamasinin
ikamesi degil biitlinleyici bir parcast oldugudur. Kent pazarlamasi politikalarinin
uygulamasi; kentin pek ¢ok alanda gelisimi i¢in bir ara¢ olarak kabul goriilmekte
ve kent gelisimi i¢in yenilik¢i bir yaklagim olan kent pazarlamasinin kent

yonetimi anlayist i¢inde degerlendirilmesi” ® gerektigi tizerinde durulmaktadir.

62 Melih Ersoy “Kapsamli Planlama Kavramumn Tarihsel Gelisimi ve Bugiinii”, Editr Aysegiil
Mengi , Kent ve Planlama Ge¢misi Korumak Gelecegi Tasarlamak, imge Kitabevi Yayinlari,
2007, s.129-138

6 Alex Deffner, Theodore Metaxas, “Is City Marketing Opposed To Urban Planning? The
Elaboration Of A Pilot City Marketing Plan For The CasE Of Nea Ionia , Magnesia, Greece” 46™
Congress Of The European Regional Science Association 30 August-3 September 2006,
University Of Thessaly, Department Of Planing And Regional Development,Volos, Greece, ,s.4-5.
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Kent pazarlamasinin kentlerin rekabet giicleri ve gelisimleri i¢in etkili bir
ara¢ oldugunu ve kent planlamasinin icine dahil edilmesi gerektigini savunan
Alex Deffner, Theodora Metaxas, Christos Liouris 6 ve Philip Kotler gibi

diisiiniirlerin yan1 sira bu yaklasimi elestirenlerin sayisi da az degildir.

Kent pazarlamasi iizerine yapilan aragtirmalarin iki temel noktada
birbirlerinden ayrildiklarin1 gérmekteyiz. Kent pazarlamasini kentler i¢in en
onemli stratejik araclardan biri olarak gorenlerin yaninda bu yontemin kentlere
kiiresel ekonominin bir dayatmasi olarak bakan ve kente dair olumlu bir katki

saglamadigini savunanlar da bulunmaktadir.

Metaxas; bazi1 arastirmacilarin kentlerin rekabet giicleriyle ve yerel
ekonomik kalkinmalariyla hi¢bir 6nemli iliskisi olmayan kent pazarlamasi gibi
yontemleri “ise yaramaz/bos stratejiler” olarak tanimladiklarini, diger taraftan da
bazi arastirmacilarin da kent pazarlamasinin potansiyel hedef pazarlar igin
etkileyici ve rekabet¢i kent imajinin tanitimin1 ve desteklenmesini etkili bigimde
yonetebilen bir yontem olmasindan otiirli, kentlerin ya da bolgelerin yerel
ekonomik gelismesi ve rekabet giicleri en temel araclardan biri oldugunu

savunduklarini belirtmektedir.

Michael Keating; kentlerin imajlarini ve gelisimlerini desteklemek igin

kullandiklar1 tanitim unsurlart ve etkinliklerinin ¢ok basit ve etkisiz oldugunu 6ne

5 Bknz. Alex Defner, Theodore Metaxas, “Developing Pilot Place Marketing Plans (PPMPs) In
North And South Europe: A Methodological Approach”,2007. ve Alex Defner’mn  Christos
Liouris ile ortak calismasi, City Marketing: A Significant Planing Tool For Urban
Development In A Globalised Economy ,2005.

% Theodore Metaxas, “Place/City Marketing As A Tool For Local Economic Development And
City’s Competitiveness: A Comparative Evaluation Of Place Marketing Policies In European
Cities”, Paper presented at the EURA Conference Urban and Spatial European Policies:Levels
of Territorial Government, Turin, 18-20 Nisan 2002, s.2
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siirmiistiir.® Ayni1 bakis acisina sahip, kent pazarlamasinin, yerel gelisim tizerinde
herhangi bir olumlu katki yapmayan ve sadece kaynaklarin israfi olan ise yaramaz
stratejiler oldugu iddiasinda bulunan bilimsel yaklasimlara karsilik pazarlama
stratejilerinin her zaman arzu edilen sonuglar vermedigine deginen Metaxas
pazarlama stratejisinin basarili olmasi i¢in gerekli bazi 6n kosullar ve kistaslari

soyle siralamaktadir:®’

e Kent pazarlamasinin yerel halk tarafindan adaptasyonu (benimsenmesi)

e Kentlerin vizyon taniminin yapilmasi

e Yerel otoriteler, halk ve isletmeler arasinda isbirligi

e Uzmanlartyla birlikte kentte bir tanitim ofisinin mevcut olmasi

e Bu amag i¢in paranin mevcut olmasi

e Kent is hayatinin yillik bazdaki ekonomik destegi

e Temel hedeflerin tespit edilmesi

e SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats — Giigliiliik,
Zayiflik, Firsatlar ve Tehditler) ve PEST (Political (siyasi), Economic
(ekonomik), Soicial (sosyal), Technelogical (teknolojik)) analizler

e Kentin belirli 6zelliklerinin tespit edilmesi

e Kent i¢in bir imajin yaratilmasi ve yonetilmesi

e Temel hedeflerin 6nemlerine gore derecelendirilmesi

e Her bir adim i¢in ayn fizibilite calismasinin yapilmasi

e Kent disinda pazar arastirmasi yapilmast

e Kent icinde Pazar arastirmasi yapilmasi

66 Metaxas, a.g.e, 2002, s.8
67 Metaxas,a.g.e, 2002, s.15-16-17
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e Icsel hedef-pazarlarin béliinmesi

e Dissal hedef-pazarlarin boliinmesi

e Her bir adim i¢in uygun yontemlerin kullanilmasi

¢ Belli 6zelliklerine gore, kentin tanitim paketinin olusturulmasi

e Her hareket i¢in stratejik planlamanin yapilmasi — esnek hareket planlari

e QGeribildirim yontemleri, pazarlama ilkelerinin 6l¢iimii ve yorumu, kentsel

gelisime olan etkileri

Elestiriler; kent pazarlamasi ile yerel ekonomik gelisim arasinda kuramsal
olarak ve uygulamada kurulan iliskilerinin zayifliklar lizerine yogunlagmaktadir.
“Kentin tanitim1 ve reklaminin yapilmasini igeren tanitim kampanyalarinin aslinda
yereldeki ekonomik kalkinmayr ve kentlerin rekabet giiglerini arttirma
girisimlerini her zaman desteklemedigi one siirilmektedir.”®® Ancak bu
elestirilerde; yalnizca kentin promosyonunun yapilmasi kavrami iizerinde
yogunlasilmasi, stratejik bir siire¢ olan kent pazarlamasinin daha kapsaml

etkilerinin goz ard1 edilmesine neden olmaktadir.

Temel elestiri, “pazarlama hedefli girisimlerin aslinda kentin yasam
kalitesini arttirmaktan ¢ok, var olan yapmin iizerine bir takim ‘makyaj’

niteligindeki gegici ya da olumsuz c¢evre etkileri olan miidahalelerin

9569

gercgeklestiriliyor olmasidir. Kentlerin; bir firma veya iriin i¢in hazirlanan

% Theodore Metaxas, Dimitris Kallioras, “Medium Size Cities Economic Development And
Regional Competitiveness: The Case Of Larissa — Volos Dipole In Thessaly Region Of Greece”,
published in 9th Regional Studies Association International Conference, Pisa .2003,.5.8

% Erhan Kurtarir, Kentsel Bir Politika Olarak Kiiresellesen Kentlerin Mekan Pazarlama
Stratejilerinin Degerlendirmesi, Yaymlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik
Universitesi F.B.E Sehir Planlama Anabilim Dali Sehir Planlama Programu, Istanbul, 2006,s.2
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pazarlama politikalar1 ve uygulamalari ile kiiltlirel, sosyal, politik ve ekonomik

boyutlarda yeni sorunlarla kars1 karsiya kalabilecekleri 6ne siiriilmektedir.

Bagka bir agidan ise “kiiresellesmenin dayatmasiyla yerelin 6n plana
cikartilmasi gibi goriinen ve aslinda yerel kaynaklarin kiiresel sermayeye
eklemlendirilmesi siirecinde yok edilenin, kentlerin kimlik olgusu oldugu
vurgulanmaktadir. Bu baglamda, genellikle kentlerin dogal ve kiiltiirel 6zellikleri
ile beliren kent kimliklerinin de yarismacilik kavrami igerisinde pazar mali olarak

algilanmakta ve yozlastirilmakta oldugu” ileri siiriilmektedir.”

“Yerel olanin kiiresel olanla ulusal Olcekten bagimsiz bir big¢imde
dogrudan iligkiye girmesinin, onun yavas yavas kiiresel sisteme entegre olmasi ve
bagimli hale gelmesi sonucunu dogurdugunu savunan elestirel kanat, bu durumda
kentler i¢in tek secenek kaldigini isaret etmektedirler: uluslararasi/ulusal
sermayeyi kendi bolgesine ¢ekebilmek icin kendini pazarlama yarisina girmek.””"
Bu “yarisan kentler” modelinde yerel olanin ve onun orgiitleyicisi konumunda
olan yerel yonetimlerin temel misyonun da sermayeyi kendi kenti icin ¢ekici
kilacak alt yap1 yatirnmlari ve diger hizmetleri sunmak olarak belirginlestigi

vurgulanmaktadir. "2

Kent pazarlamasinin, aslinda, ticari markanin sehirlere uygulanmasi
oldugunu sdyleyen Gregory John Ashworth’un bu yaklagimina ileri siiriilen itiraz

ise; mademki sehirler lirtin degil, kentin yoneticileri iiretici degil, kullanicilari

70 Yazar,a.g.e.,s.87.

"I Ali Ekber Dogan, Birikimin Hamallari: Kriz, Neo-liberalizm ve Kent, istanbul 2002, s.96-
99’dan aktaran Levent Akdogan, Neoliberalizmin Yerellestirme Projesi, Ankara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kamu Hukuku (Genel Kamu Hukuku) Ana Bilim Dal1,2009,s.95-96.

72 Hasan Engin SENER, “Yeni Sag’m Yerellik Soylemindeki Degisimi Anlamlandirmak”, Kamu
Yonetimi Diinyas1t Dergisi, Yil 4,Say1 16,Ekim-Aralik 2003,s. 5.’ten aktaran Levent
Akdogan,a.g.e, s.96
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miisteri degil kentlerin de basit bir iiriin olarak algilanamayacak kadar karmasik
olmasi ve bundan dolay1 kentler i¢in kent pazarlamaciliginin da imkénsiz oldugu
savidir. Halbuki, Ashworth’ a gore, kentler i¢in marka adlar1 kullanmak gibi kent
pazarlamasiin unsurlari; kentlerin ticaret, yerlesim, varlik, prestij ve gii¢c i¢in
birbirleriyle rekabet etmelerinden beri bilingli olarak ya da olmadan

uygulanmaktadir.”

“Sermaye ¢ekme ve kaynaklarini pazarlama yarigina giren yerel birimler,
serbest piyasa mantigt igerisine c¢ekilerek rekabet¢i birimler haline

doniistiirilmeye  ¢alisilmasinm™’*

sonucu emek maliyetlerinin diisiirilmekte
oldugu ve bunun issizlik endisesiyle calisan siniflar1 disipline ettigi yoOniinde
elestiriler de bulunmaktadir. ”°

David Harvey de; kent pazarlamasinin tiiketiciyi kenti ziyaret etmeye ikna
etme girisimde olan bir kent imaj1 inga ettigini ve bu imajin; g¢ogunlukla halk
tarafindan deneyimlenen kent gergeklerini inkar eden bir yapida oldugu
elestirisini getirmistir.”®

Konuya neo-liberal kentlesme stratejileri agisindan bakan yazarlar;
tilkemizde, kentlerin 2000’li yillardan itibaren biiyiime, yayilma ve doniisiim
stireglerinin farkli bir boyut kazanmaya basladigina dikkat ¢ekerek artik kentlerin

uzun vadeli stratejiler, planli gelisme kurgulari, toplumun farkli kesimlerine

yonelik talep ve ihtiya¢ kestirimleri dogrultusunda degil sermayenin yeniden

& Deffner, Lioris, a.g.e, 2005., 5.5

* {brahim Giindogdu, “Yerel, Yerel Olgek ve Siyasal Miicadele”, Praksis,Say1 7, Ankara, 2002.

7 Tarik H.Sengiil, Kentsel Celiski ve Siyaset: Kapitalist Kentlesme Siirecleri Uzerine Yazlar,
Demokrasi Kitapligi:WALD, Istanbul ,2001, s.153-154

* David Harvey, The Urban Experience. Baltimore, The Johns Hopkins University
Press,1989.’dan aktaran Tatiana Skok Hobbs., A World-Class City in the Middle or the Steppe:
Place Marketing and the Construction of an Image of Place in Astana, Kazakhstan , Master
Thesis, Department of Communication -University of Ottowa , 2009, s.8
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iiretimine yonelik arz-yonlii kentsel politikalarla, bu politikalarin iiriinii olan rant-
odakli kentsel projelerle ve bu projelerin gerektirdigi kentsel yayilma ve doniisiim
stirecleri ile yonetildigi savunmaktadirlar. “Bu siiregte bir yandan “rekabetcilik”,
“yatirrm ¢ekme”, “marka kentler”, “kentsel pazarlama” ve “seckinlestirme” gibi
neo-liberal kentlesme stratejileri 6n plana ¢ikartilirken diger yandan bu stratejileri

yasama gecirmek amaciyla kapitalist devletin rolii ve diizenleyici

mekanizmalarinin yeniden tanimlandigr” vurgusu yapilmaktadir.”’

Penpecioglu’na gore; biiyiik dlgekli kentsel projeler temelinde kurgulanan
neo-liberal kentsel siyasalarla planlama; “yatirimi kolaylastiran”, “kentsel
taginmazlarin degerlerini arttiran”, “ekonomik getiri agisindan atil kalmig alanlara

yeniden yatirnm ceken” “kentin markalagmasini ve pazarlanmasini saglayan”

“teknik bir ara¢” olarak tanimlanmaya, konumlandirilmaya calisiimaktadir.”®

Seisdedos’un kent pazarlamasinin, bir kentsel yonetim felsefesi olmak
yerine, dogasinda var olan potansiyeli kullanmaktansa daha ¢ok dekoratif amaclar
icin kullanilageldigi tespiti; "° iilkemizde de pek cok yerel yonetim igin gegerli
gorinmektedir. Uygulamada somut adimlar atmadan “marka kent olma” ,
“turizmin bagkenti” olma gibi sdylemleri stratejik planlamalarina dahil edilmesi,

yerel yonetimlerin konuya yaklagimlarinin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

77 Mehmet Penpecioglu, “Kapitalist kentlesme dinamiklerinin Tiirkiye’deki son 10 yili: Yapili
cevre tiretimi, devlet ve biiyiik 6l¢ekli kentsel projeler, Birikim Dergisi, Say1:270,Ekim 2011,5.62
78 Penpecioglu,a.g.e, 2011, 5.68

7 Gildo Seisdedos, State of the Art of City Marketing in European Cities, 42nd IsoCaRP
Congress, 20006, .s.1
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1.4. Kent Pazarlamasinin iletisim Yaklasim: Biitiinlesik

Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisiminin oldukca kapsamli ve karmasik bir siire¢ olduguna
dikkat ¢eken alan yazarlari, bu nedenle siirece dahil edilen tiim 6gelerin koordine
olmasi1 ve her birinin aksatilmadan en dogru bicimde siirdiiriilmesinin pazarlama
iletisiminin biitlinsel basaris1 i¢in en Onemli hareket noktasi oldugunu
belirtmektedirler. *°

Pazarlama iletisiminin iste bu biitlinsel basarisin1 saglayan sistem olarak
tanimlanan biitliinlesik pazarlama iletisimi, kent pazarlamasi iletisiminin de

sistemini olusturmaktadir.

1.4.1.Biitiinlesik Pazarlama iletisimi: Kavramlar ve Ortaya

Cikaran Nedenler

Yasadigimiz yilizyilda, tipki firmalar gibi kentler de kiiresel diisiinme
zorunluluklar1 nedeniyle farkindalik yaratma yarisi icine girmislerdir. Iste bu
farkindalig1 yaratma araci olarak da kent pazarlamasi olgusunun ortaya ¢iktig
tespitinde bulunan alan arastirmacilari, firmalarin pazarlama stratejilerinde
goriilen degisimin kentlerin pazarlanmasinda yasandigini, miisteri ve iletisim
odakli yaklasimlarin kent pazarlamasinda da 6ne ¢ikan faktorler oldugunu, kent
pazarlamasi iletisiminin temel olarak, biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi

kapsaminda degerlendirildigini belirtmektedirler. Bu anlamda, kisisel satis, satis

% Fiisun Kocabas, Miige Elden, Serra Inci Celebi, Marketing P.R, MediaCat Yayinlar1,1999, s.17
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promosyonlari, reklam, halkla iliskiler, satis noktas1 etkinlikleri, c¢esitli
sponsorluklar, dogrudan pazarlama gibi birbirinden farkli alanlarin, pazarlamanin
diger elemanlan ile birlikte tek bir konsept cergevesinde oOrgiitlenmesi esasina
dayanan biitlinlesik pazarlama iletisimi, kent pazarlamasinda temel iletisim

yaklagimi olarak 6nemli bir stratejidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi; “entegre pazarlama iletisimi”, “biitiinlesik
pazarlama iletigimi” ve seyrek olarak da “tlimlesik pazarlama iletisimi” olarak
kullanilmaktadir. Ancak akademisyenler arasinda ve yaygin olarak da kullanilan

sekli “biitiinlesik pazarlama iletigimi”dir.”!

Son yillarda biitlinlesik pazarlama iletisiminin bir konsept ve bir uygulama
olarak diinyada gittikce yaygin hale geldigi goriilmektedir. Akademisyenler ve
iletisim sektorii iiyeleri arasindan biiylik bir biitiinlesmeye ihtiya¢ duyuldugunu
vurgulayanlarin sayisi azimsanmayacak diizeydedir.** Aslinda bu egilim 1990’

yillarin pazarlama konusundaki en 6nemli gelisimi sayilmaktadir.

1980’lerin sonlarinda biitiinlesik pazarlama iletisiminin gegici bir modadan
daha fazlasi oldugu fark edilince, Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi’nin
liderligindeki reklam ajanslart “yeni reklamcilik” olarak adlandirdiklart bir

kavrami uygulamaya calismislardir. En azindan, bu kavram halkla iliskiler, satis

81 jzzet Bozkurt, “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yaklasimi Uzerine (Kavrami, Tanimi ve Gelisim

Nedenleri)” http://www.emu.edu.tr/ibozkurt/publications/Mediatekmak.doc.s.2, Erisim
Tarihi:21.10.2008

2 David Pickton, Amanda Broderick, Integrated Marketing Communications, England ,
Pearson Education Pub. , 2005, s.83
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promosyon ve diger reklamsiz iletisim ajanslar1 arasinda pozitif bir iliskinin

kurulmasinda kiigiik bir rol oynamistir. **

Daha sonra 1989 yilinda Amerikan Reklam Ajansi Birligi; biitiinlesik
pazarlama iletisimini; “gesitli iletisim disiplinlerinin  stratejik  rollerini
degerlendiren ve bu disiplinleri agiklik, tutarlilik ve maksimum iletisim etkisi
saglamak icin birlestiren kapsamli bir planin arti degerinin farkinda olan bir

2

iletisim pazarlamasi planlamasi”** olarak tanimlamaktadr.

Bu yaklasimin uygulamasini agiklamayr amaclayan ii¢ temel model
mevcuttur. Bu modeller Colorado Universitesi “makro biitiinlesik pazarlama
iletisimi modeli”, Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn tarafindan gelistirilen
“biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) uygulama modeli” ve Anders Gronstedt
tarafindan gelistirilen “iletisim kalitesine dayali Orgiitsel biitiinlesik pazarlama
iletisimi modeli”dir. “Genel olarak incelendiginde, farkli bigimlerde yapilandirilan
her ii¢ modelin birbirine benzer 6geleri kapsadiklar1 gériilmektedir. ilgili cevreler,

veri taban1 ve etkilesim 6geleri her ti¢ modelde de mevcuttur.”®

Ug temel modelle birlikte, evrensel olarak kabul géren bir BPI taniminin
ve boyle bir tanima dayali 6l¢iilerin ortaya ¢ikmasina ihtiya¢ vardir. Bu yavas
gelisimin iki nedeni vardir: Ilk olarak, alanin ve uygulamasmin ¢ok farkli ve cok

yonli olmasindan dolayr BPI igin ortak bir kavramsal temel bulmak,

% Tom Duncan ve Clarke Caywood, “The Concept, Process and Evolution of Integrated Marketing
Communication” , “Integrated Communication: Synergy Persuasive Voices, Edited By Esther
Thorson —Jeri Moore, 1996-Lawrence ErlbaumAssociates, Inc.,Mahwah, New Jersey,s.13

¥ Dong Hwan Lee, Chan Wook Park, “Conceptualization and Measurement of
Multidimensionality of Integrated Marketing Communications”, Journal Of Advertising
Reaserch, Volume: 47, Issue: 3, Publisher: Cambridge University Press, 2007, ,s.224

8 Necip Serdar Sever, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yaklasinn: Modeller, Elestirileri ve
Tiirkiye Ozelinde Betimleyici Bir Arastirma Calismasi, Eskisehir, Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Yayilanmamis Doktora Tezi,1998,s.30-55
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pazarlamadaki diger yapilar icin olandan daha zordur. Baska bir neden ise BPI’in
sinirlarin1 - geleneksel medya ve iletisim pazarlamasi araglarinin  Otesine

genisletmesine devam etmesinden dolay1 hala doniisiim siirecinde olmasidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI)’ nin herkes tarafindan onaylanan bir
tanim1 bulunmamaktadir. BPI’nin; “hem bir konsept hem de bir siire¢ olmasi
nedeniyle, her biri birbirinden ¢ok farkli boyutta biitiinlesme dereceleri

icerebilmektedir. Bu nedenle de tek bir tanima ulagilmasi olduk¢a zordur.” ¥’

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin; diger pazarlama ve yoOnetim araglari
kadar evrimsel ve konudan konuya gecen konseptte olan 6nemli bir stratejik
kavram oldugunu savunan Deepika Kurl da; kavramsal ve uygulama agisindan tek
bir biitiinlesik pazarlama iletisimi tanimina ulagsmanin zor oldugunu

vurgulamugtir.®

Her ne kadar tek bir tanimdan s6z edilemese de, literatiire baktigimizda
pazarlama iletisimi {izerine c¢alisan akademisyenlerin ve uygulamacilarin
benimsedikleri tanimlamalarin ortak noktasinda; BPI’nin biitiin tanitim unsurlari
karmasinin biitiinlestirildigi bir siire¢ olduguna yapilan vurgu goriilmektedir.

Sekil 1°’de, David Pickton ve Amanda Broderick, Integrated Marketing
Communications adli kitaplarinda Peter Betts, Sue Huntington, Alan Pulford,

Gary Warnaby’nin ortak calismalari olan “Marketing Communications

% William A.Cook, "IMC's Fuzzy Picture: Breakthrough or Breakdown?" Journal of Advertising
Research 44, 2004,s. 1-2.’den aktaran Lee, Park, a.g.e, 2007,5.223.

¥ Thomas R.Duncan, Stephen Everett, “Client Perceptions of Integrated Marketing
Communications”,Journal of Advertising Research, Mayis/Haziran.,1993, s.31

*Deepika Kurl, The Scope Of Integrated Marketing Communications In India, A Thesis
Prensented To The Faculty of The School of Journalism and Mass Communications San Jose Sate
University, In partial Fulfillment Of The Requirements for The Degree Master of
Science,2002,s.13
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Strategy’’de, Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunder ve Veronica Wong’un

“Principles of Marketing”

Don Schultz’un “Integrated Marketing

Communications:Maybe Definiton Is In The Point Of View” adli eserlerinde yer

verdikleri BPI tanimlarinda bu ortak unsura dikkat ¢cekmislerdir.

Yazarlar

Tanim

Betts vd.,(1995,5.16)

BPI;bir organizasyonla onun mevcut ve potansiyel
miisterileri, alicilar ve tiiketicileri arasindaki faaliyeti etkili
ve ekonomik bi¢cimde etkileyecek pazarlama iletisimi
unsurlarinin stratejik bir se¢imidir.

Kotler vd.,(1999,s.781)

BPI, bir kurulusun hizmet ve iiriinleri hakkinda net, tutarlt
ve ikna edici mesaj1 ulagtirmak i¢in birgok iletisim kanalini
dikkatlice birlestirmesi ve koordine etmesi konseptidir.

Schultz’un belirttigi (1993,s.17)

BPI, cesitli iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini
degerlendiren —6rnegin genel reklam, dogrudan cevap, satig
promosyonu ve halkla iligkiler gibi-ve bu disiplinleri
anlagilirhigy, tutarlilign ve maksimum iletisim etkisini
saglamak i¢in kombine eden kapsamli bir planin art1
degerinin farkina varmis pazarlama iletisimi konseptidir.
(Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi)

Sekil 10:Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Tanimlari,
Kaynak: Pickton ve Amanda a.g.e, 2005, .66
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Bltlnlesik

Pazarlama
Kisisel Satis / \ Reklam
Dogrudan Satis Tekno Halkla iliskiler ve
Pazarlama Promosyonu Pazarlama Tanitim

Sekil 11: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Karmasi

Kaynak : James R. Ogden, Developing A Creative And Innovative Integrated Marketing
Communications Plan: A Working Model, Prentice Hall, Upper Saddle River, New
Jersey,1998,s.28

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde amag, “davranisi dogrudan ya da dolayl
olarak etkilemektir. Hem bir siire¢ hem de bir konsept olarak bu amag
dogrultusunda gelisen BPI, pazarlama iletisimine ait biitin cabalarin bir
“disiplini’, ‘orkestrasyonu’, ‘tek sesliligi’, ‘uyumu’, “biitinlesmesi’ * gibi degisik
kavramlar ile de tamimlanmaya calisilmaktadir. Iletisim etkinlikleri agisindan
diinlin basarilarinin yarinin meydan okumalar1 i¢in yeterli olmadigina dikkat
ceken ve tek seslilige vurgu yapan Gonring’e gore, BPI, iletisim fonksiyonlarini
tek bir planlama sistemi icerisinde biitlinlestirerek etkin ve etkili bir iletisim

basaris1 saglayan bir siiregtir.”

Biitiin iletisim unsurlarinin tek bir ses olarak koordine edilmesinin ve

uygulanmasinin gerekliligi iizerinde duran alanin diger Onemli isimlerinden

% zzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi —Halkla iliskiler Temelli Bir Model,
MediaCat.,2007,s.15

% Matthew P.Gonring. “Putting Integrated Marketing Communications to Work Today”. Public
Relations Quarterly, 39 (3), 1994,5.45
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Terence A. Shimp ise, biitiinlesik pazarlama iletisimini tanimini sdyle

yapmaktadir:

“BPI, planlama, yaratma, biitiinlestirme ve birgok pazarlama
iletisimi ~ formunun (reklam, satis promosyonu, halka duyurma,
etkinlikler,vb.) birlikte uygulanmasini gerektiren bir iletisim siirecidir.
BPI’nin amaci; sonucgta hedef kitlenin davranislarina direkt olarak etki
etmek ya da etkilemektir. BPI; miisterinin/potansiyel miisterinin markayla
olan biitlin potansiyel iletisim kanallarim1  hesaba katar ve
miisteriye/potansiyel miisteriye uygun olan tiim iletisim metotlarini
kullanir. BPI, bir markanin tiim iletisim kanallarinin birbirleriyle uyumlu,
tutarli mesaj iletmesini gerektirir. Daha da 6tesinde, bilgilendirmek, ikna
etmek amacli tiim mesajlarin bi¢ciminin ve medyanin belirlenmesinde ¢ikis
noktasinin miisteri/potansiyel miisteri olmasin zorunlu kilar.” *!

Tek merkezden yonetim vurgusunu yapan Pickton ve Broderick’e gore
biitlinlesik pazarlama iletisimi; Onceden belirlenmis iiriin ve sirket pazarlama
iletisimi hedeflerini basarirken, belirli hedef kitlelere odaklanan tiim pazarlama
iletisimi baglantilarini, medya, mesajlar ve promosyonel araglarin, pazarlama
iletisimi ¢abalarinda en 1iyi tasarruf, verimlilik, etkinlik, ag¢iklik ve netlik
saglayacak sekilde- analizi, planlamasi, uygulamasi ve kontroliindeki tiim

. . . . o e . . . 2
ajanslarin organizasyonu ve yonetimini i¢eren bir siirectir.’

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini, insan ve miisteri merkezli bir
yonetim anlayisi ile beslenen ve pazarlama karmasimin tiim degiskenlerinin bir
araya toplandigi ve faaliyetlerinin bir plan c¢ercevesinde diizenlendigi bir
pazarlama iletisimi yaklagimi olarak tanimlayan Fiisun Kocabas, Miige Elden ve
Serra inci Celebi BPI’ni; reklamin giiclii ve giigsiiz taraflarmin oldugu, bu yiizden

pazarlama iletisiminin diger elemanlariyla (Omegin, dogrudan pazarlama,

! Terence A.,Shimp, Promotion Mangement anda Marketing Communications, Philadelphia,
Harcourt Brace. Pub., 2007 ,s.7-12
%2 Pickton., Broderick.,a.g.e, 2005, s.67.
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tilkketiciye yonelik ve ticari satis tutundurma, duyurum ve halkla iliskiler ve
digerleri) biitiinlesik ve uygun bir yolla birlestirilmesinin gerekliligi fikrine

dayandirmaktadirlar. >

BPI’nin gelisimini siirdiiren bir siire¢ olduguna dikkat ¢eken
arastirmacilardan Dong Hwan Lee ve Chan Wook Park, BPI tanimlarinda birden

fazla iletisim kanalinin sistematik olarak kullanilmasina dikkat ¢ekmislerdir.

Lee ve Park’a gore de biitiinlesik pazarlama iletisimi; bir sirketin birden
fazla mesajin1 ve bir¢ok iletisim kanalini sistematik olarak koordine ettigi ve
onlar1 hedef pazara kendisiyle ve sunduklariyla ilgili acik, uyumlu bir mesaj ve
imaj gondermek icin birbirine bagli ve uyumlu bir iletisim pazarlamasi

karisiminda biitiinlestirdigi bir konseptir.”*

Her ne kadar biitiinlesik pazarlama iletisimi konusunda c¢alisan
arastirmacilar tarafindan benimsenen belirli yaklasimlar farklilik gosterebilse de,
genellikle biitlin hepsi; biitlinlesik pazarlama iletisimi programinin “1) birden ¢ok
tiirde iletisim alternatiflerinin kullanilmasini, 2) iletisim alternatiflerinin program
icinde diger iletisim alternatiflerinin varligimi ve igerigini yansitacak sekilde

tasarlanmis olmasini gerektirdigi noktasinda tutarlidirlar.””

Pazarlamanin yeni bir ¢aga girdigine ve bu ¢agin da biitiinlesik iletisimler
cag1 olduguna dikkat ceken Izzet Bozkurt; biitiinlesik pazarlama iletisimini

klasik yaklagimlardan ayiran oOzellikleri soyle siralamaktadir: a) Biitlinlesik

% Fiisun Kocabas, Miige Elden, Serra Inci Celebi, marketing P.R. , MediaCat Yayinlari, Ankara,
1999, 5.61-62

% Lee., Park., a.g.e, 2007, 5.223

% Kevin Lane Keller, “Mastering the Marketing Communications Mix: Micro and Macro
Perspectives on Integrated Marketing Communication Programs”, Journal of Marketing
Management , 2001, s.822
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pazarlama iletisimi yaklasiminda biitiin iletisim araglarinin pazarlama karmasi ile
biitiinlesmesi ve planlanmasi, b) Teknolojinin pazarlama alaninda tam anlami ile
kullanilmasi, ¢) Tiiketici ve miisterilere odaklanma, d) Olgiilebilir olmasi, e)
Interaktif bir iletisim siireci olusturmasi, f) Veritabani bazinda planlama ve
uygulama g) igeriden disariya degil disaridan igeriye dogru planlama, h)Sifir bazli

planlama. *°

Organizasyonlari; biitlinlesik pazarlama iletisimini benimsemeleri igin
harekete geciren temel etkenler ise sOyle siralanmaktadir: Mesajin etkisi ve
inanirhiginin ~ azalmasi, veritabanlarini  kullanmanin  maliyetinin  azalmasi,
miisterinin yetenek ve deneyimlerinin artmasi, pazarlama iletisimi ajanslarinin
sirket birlesmelerinin ve sirket alimlarinin artmasi, kitle iletisim araglarinin artan
maliyetleri, medya parcalanmasinin artmasi, tiiketicilerin boliimlenmesinin
artmasi,  piyasadaki iirlin taklitlerinin artmasi, perakende saticinin giiciiniin
artmasi, kiiresel pazarlamanin artmasi, zamansal olarak alt siniflar iizerindeki

97
baskinin artmasi.

Alan yazarlarinin ¢izdikleri kuramsal yapiyla birlikte pazarlama iletisimi
uygulayicilarinin  aragtirmalarina da  dayanarak belirlenen BPI’in yapisii
vurgulayan bes faktor: tek ses, koordine pazarlama iletisimi, dogrudan pazarlama,

karsilik amaglar1 ve artan sorumluluktur.”®

BPI’yi ortaya cikaran nedenlere baktigimizda, 1980’lerde birgok

firmanin tanitim araglarinin daha stratejik bir biitiinlesmesine olan ihtiyaci

% Bozkurt, a.g.e, 2007,5.18,s.132

7 Duncan ve Caywood, a.g.e, 1996,s.15-16

% Joseph Phelps ve Edward Johnson, "Entering the Quagmire: Examining the Meaning of
Integrated Marketing Communications." Journal of Marketing Communications 2,1996,s.159-
72., aktaran Lee, Park, a.g.e, s.226
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kavramaya basladiklarin1 gérmekteyiz. Bu firmalar ¢esitli tanittim unsurlarini
ve firmanin miisterileriyle iletisime gegen diger pazarlama aktivitelerini
koordine etmeyi iceren biitiinlesik pazarlama iletisimi  ydntemine
yonelmiglerdir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’ne dogru olan bu hareket
90’larin  pazarlama  gelismelerinin en  Onemlilerinden biri  olarak

adlandirilmustir.”

90’11 yillara kadar pazarlama iletisimini olusturan etkinlikler ayri ayri
birimler tarafindan yiiriitilmekte, bunun sonucunda da iletisimden beklenen
temel amagclara ulagilmasinda eksiklikler meydana gelmekteydi. Kitle iletisim
araclar1 ile yapilan reklamciligin etkisini giderek yitirdigi savi ile birlikte
pazarlama iletisiminin tiim bilesenlerinin biitiinlilk halinde ortaya konulmasi

giindeme gelmis ve ozellikle de gilinlimiizde popiilerlik kazanmistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi1 da; iste bu “ Kkitlesel
pazarlama ve diger pazarlama yaklasimlarinin 90’1l yillardaki yetersizligine bir
alternatif olarak gelistirilmis ve giiniimiiz pazarlarinda basarili olabilmek i¢in

uygulanmasi zorunlu hale gelmistir.”'’

1990’l1 yillarin  biitiinlesik pazarlama iletisiminin yillar1 oldugu
sOylenilebilir. Public Relations Quarterly Dergisi’nin biitiin bir yaymini
biitiinlesik pazarlama iletisimine adamasi bunun bir gostergesi olarak kabul

edilmektedir. Amerikan Reklam Ajanslart  Birligi’nin de bu konuyu

% George Belch, Michael Belch,Advertising And Promotion : An Integrated Marketing
Communications Perspective, McGraw-Hill International Editions, Marketing & Advertising
Series , 2004, s.9-11

19 jzzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi —Halkla iliskiler Temelli Bir Model, istanbul,
MediaCat Yayinlari, 2007, s.10
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incelemek ve Ogretmek icin 6zel bir calisma grubu olusturmasi'®! kavrama

olan ilginin 6nemli bir kanitidir.

Bugiiniin ~ rekabet¢i  pazarinda,  iktisadi = tesebbislerinin  ve
pazarlamacilarinin {rlinler ya da hizmetlerle ilgili olarak tiiketiciye ulasan
mesajlarin agik, kisa ve birlesik oldugundan emin olmalar1 gerekliligi artik
kabul goren bir gergekliktir. Baska bir deyisle, “bir iirlinlin ya da hizmetin
pazarlamasina dahil olan kurumun ya da organizasyonun her bir liyesi tiiketiciye
ayn1 mesaji veriyor olmalidir”.'®® Pazarlama cabalari i¢inde yer alan tim iletisim
unsurlarinin tiiketicilere tek bir ses ve tek bir mesaj halinde ulastirilmasi ve
boylece iletisim etkinliginin saglanmasi gerekliligi biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklagimini ortaya ¢ikarmistir. Boylece isletmeden ¢evreye yonlendirilen tiim
mesajlar tek bir amaca yonelik olarak ve bir anlamsal ve hedefsel biitiinliik icinde

olusturulup gonderilmeye baslanmis ve sonucta da iletisim etkinliginin saglanmasi

103
amagclanmistir.

Kitchen ve Schultz; Amerika’da BPI’nin gelisiminin “Bu nedir?” den
“Bunu biz nasil yapar1z?” asamasina gegisle oldugunu vurgulamaktadirlar. Ajans
yoneticilerin BPI'nin 6nemini, bunun miisterileri igin iyi oldugunu ve bu

uygulamayla devam etmeye hazir olduklarini inanmalariyla, BPI gelismistir.'™

"I David W.Schumann., Barbara Dyer.,Ed Petkus Jr., “The Vulnerability of Integrated Marketing
Communication: The Potential For Boomerang Effects”, “ Integrated Communication: Synergy
Persuasive Voices”, Edited By Esther Thorson —Jeri Moore, 1996-Lawrence ErlbaumAssociates,
Inc.,Mahwah, New Jersey,s.51-65

2 James R. Ogden, Developing A Creative And Innovative Integrated Marketing
Communications Plan: A Working Model, Prentice Hall, Upper Saddle River, New
Jersey,1998,s.2

%Bozkurt, a.g.e, 2007, 5.7

% Don E.Schultz ve Philip J. Kitchen, “Integrated Marketing Communications In U.S.
Advertising Agencies:An Exploratory Study”, Journal Of Advertising Research, United
Kingdom, September-October 1997,s.7-18,s.15
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Hedef kitleye ulagmak icin tiim iletisim fonksiyonlarinin tek bir temel
iletisim stratejisi kapsaminda kullanilmasi olarak tanimladiklar1 BPI’nin; reklam
ajanslarinin miisterileri tarafindan nasil algilandig ile ilgili bir arastirma yapan
Thomas Duncan ve Stephen Everett, arastirma sonucunda biitiinlesik pazarlama
iletisiminin ~ degerli bir konsept olarak algilandigin1 ve miisterilerin biiyiik
cogunlugunun, hem i¢ yapilanmalarinda hem de dis hizmet anlaminda iletisim
fonksiyonlarmin c¢oklu sorumluluklarinin tek bir iletisim ajanst ve tek bir

pozisyonda olmasi fikrini benimsediklerini belirtmislerdir.'®

Konuya hem ajans hem de miisteriler agisindan yaklasarak; daha kii¢iik
iletisim ajanslarinin  miisterileri i¢in zaten yillardir planlamada koordineli
calistigini, miisteri agisindan da, misterilerin kii¢iik pazarlama boliimlerinde de
hemen hemen biitiinlesik bir yaklasimin egemen oldugunu, bu nedenle de
biitiinlesik pazarlama iletisiminin yeni bir konu olmadigini ileri siirenler de
vardir.'” Ozellikle pazarlama iletisimi uygulayicilart bu yondeki goriislerine,
1950°den bu yana Kellogg’s paketlerinin dizaynini yapan, 1960’larin ortalarinda
Pillsbury Yemek Yarigmasini olusturan ve 1970’lerin baglarindan sonra
sigaralarin televizyonlarda reklaminin yapilmasina izin verilmedigi zaman
Marlboro ve Virginia Slims markalarina etkinlik sponsorlugu ve direkt
pazarlamada yol gosteren, Leo Burnett gibi reklam ajanslarini referans
gostermislerdir. Ayn1 zamanda birgok biiylik ve orta 6lgekte reklam ajanslarinin;

her bir iletisim faaliyeti i¢in farkli ajanslara bilitce ayirmamis miisterileri igin,

105 Duncan, Everett, a.g.e., 993,5.37
1% Odabas1 ve Oyaman, a.g.e, 2002,s.64
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geleneksel olarak reklamin yani sira halkla iliskiler, dogrudan pazarlama ve diger

pazarlama iletisimi faaliyetlerini yiiriittiigiinii de vurgulamaktadirlar.'®’

Her ne kadar bazi profesyonel ve akademisyenler bu yonde diisiinerek
“BPI’nin tekerlegin yeniden icadi gibi oldugunu o6ne siirseler de, Amerika’da
reklamcilarin ve firmalarinin uygulamada belgelere dayali gercek bir degisim
vardir.”'” Geleneksel reklam ortamlari olan kitle iletisim araglarinin dogrudan bir
etki yaratma giiciine sahip olmadiklar1 ¢esitli arastirmalar ile ortaya konulmustur.
Bu duruma karsilik tiiketicilerin bilgi birikimleri, gegmis yasam tecriibeleri ve
haber niteligi tasiyan televizyon, radyo programlari, sosyal aktiviteler v.b.
unsurlardan da etkilenerek kafalarinda bir imaj olusturduklar1 ve satin alma karari
verdikleri belirlenmistir. Bu durum pazarlama iletisimi karmasinda televizyon
reklamciliginin biiyiikk paymin giderek sponsorluk, 6zel olaylar, halkla iligkiler,
kisisel satis v.b. faaliyetlere yonlendirildigini gostermektedir.'” Bu da BPi’nin

yiikselisinin nedenini agiklamaktadir.

Joep Cornelissen; BPI’nin post-fordist donemin pazarlama iletigimi
uygulamasinin anahtar fikri ya da felsefesi olarak konumlandirildigina
deginmektedir. Eski, tarihi, iirline dayali, klasik marka farkindalig1 yaratarak

tilkketiciye ulasmak yerine 21.yiizyilin yeni, bilgiye dayali, Interaktif, miisteri

107 Duncan,Caywood, a.g.e, 1996, “s.14.

1% Anders Gronstedt ve Esther Thorson “Five Approaches to Organize an Integrated Marketing
Communications Agency” Journal of Advertising Research, Mart/Nisan.,1996, ,s.48

19 Nilay Basok Yurdakul, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Céziimleme Siireci, Nobel Yayin.
Ankara, 2006, s.93
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odakli pazarlama anlayisina gecisi temsil eden bir kavram 10 olarak artik BPi’nin

sagladigi art1 degerin''! farkina varildigini séyleyebiliriz.

1.4.2.Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Art: Degeri

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin savunucular;, BPI’'nin “bir firmanin
pazarlama ve tanitima yaptig1 yatirim getirisini maksimize etmenin en kolay yolu

< o o112
oldugunu” 6ne siirmektedirler.

Daha once de deginildigi gibi kitlesel pazarlama ve diger pazarlama
yaklagimlarinin yetersizligine bir alternatif olarak gelistirilen biitiinlesik
pazarlama iletisiminin; glinlimiiz isletme-miisteri arasinda sinerji saglayacak

kopriilerden biri olarak nitelendirilmektedir. '

Pazarlama Iletisimi Yonetimi adli kitaplarinda biitiinlesik pazarlama
iletigiminin temelinde miisteri odaklilik yattigin1 vurgulayan Yavuz Odabasi ve
Mine Oyman; biitiinlesik pazarlama iletisiminin yararlarint sinerji yaratmak,
mesaj tutarlilign  olusturmak ve kurumsal biitiinlik saglamak olarak
siralamaktadirlar. Bir kurumun kendi igerisinde tutarliligini saglamasi kadar,
biitiin iletisim unsurlarnin da tutarlilik iginde olmasi ve sinerji yaratmasi da
onemlidir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi de mesaj tutarliligi ve sinerji yaratmasi

nedeniyle kurumlara faydali olmaktadir. Bu mesaj tutarlili§i ve yaratilan sinerji,

"% Joep P. Cornelissen.,”Change,Continuity ang progress: the concept of integrated marketing
communications practice”, Journal Of Strategic Marketing 11, Routledge Pub., United
Kingdom, December 2003, s. 217-234,5.220

" Arti deger kavrami; genel anlamda, gerekli-zorunlu olandan daha fazlasinin {iretilmesi anlamin
tagimaktadir.

"2 Belch ve Belch, a.g.e,2004,s.11

"3 Yusuf Yilmaz. “Pazarlama iletisiminde Biitiinlestirici Bir Boyut: Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Giiz -2006, s.54
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kurumsal biitiinliigii, kurumlarin c¢alistigi ajans ya da ajanslar arasi biitlinliigii

saglamakta ve kurumun hedeflerini gerceklestirmesine yardimei olmaktadir. '™

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin, yarattig1 bu sinerji Ustlinlik ve farklilik
yaratmasinin en Onemli nedenlerinden biri olarak goriilmektedir. Pickton ve
Broderick de, pazarlama iletisiminin biitlinlesmesinden saglanacak baslica yararin
bu “sinerji” oldugunu belirtmislerdir. Sinerjiden kasit ‘“2+2=5" fenomenidir.
Cesitli pazarlama iletisimi boyutlarini birbirlerini destekleyici ve gili¢lendirici bir

yolla ulagilan “biitiin”, herhangi birinin tek bagina toplamindan daha fazladir. '

lan Linton’a gore, BPI, tiim pazarlama programlarinin tek bir elden
yonetilmesiyle mesaj tutarliligmin  ve etkinliginin saglanmasina firsat
tanimaktadir. Linton; bu tek bir merkezi organizasyon tarafindan yonetilen

biitiinlesik pazarlama iletisiminin anahtar faydalarini sdyle siralamaktadar: ''°

Yaratici butiinlik

Tutarl1 mesajlar

e  Yansiz pazarlama tavsiyeleri

Biitiin medyanin daha iyi kullanimi

Pazarlama basarilar1 konusunda daha fazla siirdiiriilebilirlik

e  Operasyonel verimlilik

Maliyet tasarrufu

"4 Yavuz Odabasi ve Mine Oyman. Pazarlama letisimi Yonetimi, 2. Baski,

MediaCat lar1, Kapital Medya A.S, Istanbul.,2002,s.70-73

15 pickton ve Broderick,a.g.e,2005, s.68.

"% Tan Linton, “Integrated Marketing Communication”, ed. Adrian Mackey, The Practice Of
Advertising, Elseive Butterworth-Heinemann,Linacre House,Jordon Hill, Oxford OX28DP,30
Corporate Drive, Burlington,2005 ,i¢inde s.44-59,5.44-45
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“Kapsayict bir halkla iligkiler hedefi kurarak, iletisimin icerdigi biitiin
fonksiyonel alanlar1 biitiinlestiren ve koordine eden, dogru mesaji1 dogru gruplara
dogru araglarla ileten ve sonucta tiiketici ya da diger hedeflenen kamularda
istenilen tepkinin uyandiriimasini saglayan” bir pazarlama iletisimi olarak BP1,'"’
“miisterilerin tutarlh ya da en azindan tamamlayict bilgi edinmelerinin
saglanmasina yardimcit olabilmesi acisindan diger yaklasimlardan One
cikmaktadir. Bu niteligiyle de iirlin imajinin kabul gérmesini, animsanmasini ve

-

arzulanan birliktelikleri destekledigi” belirtilmektedir.'"®

BPi’nin isletmeden tiiketiciye gonderilen mesajlarin birbirleriyle uyumlu,
koordineli ve biitiinliiklii olmas1 esasina dayandigini belirten Bayram Kaya,
biitiinlesik pazarlama iletisiminin, ig¢eriden disartya dogru isleyen bir siireg
oldugunu vurgulamaktadir. Tiiketiciye iletilmek istenen mesajlar yerine
tilkketicinin ihtiyaci olan mesajlar1 kapsamaktadir. “Modern pazarlama anlayisinin
da bir parcas1 olarak biitlinlesik pazarlama iletisimi tiiketiciyi merkeze koymakta,
tiiketici istek ve ihtiyaglarindan hareket etmektedir.”'"” BPI, miisteriler ile uzun
stireli iligkiler kurulmasini saglamaktadir. Bu siire icinde tiiketiciler ile ilgili
edinilen bilgiler, veri tabanini olusturmaktadir. Etkinlikleri bu veri tabanina
dayanarak gerceklestirme, hedef kitlelere dogru sunumu da beraberinde

getirmektedir.'*’

”7.Schumann.,vd.,a.g.e, 1996,s.51

"8 Esther Thorson and Jeri Moore,Integrated Communication: Synergy of Persuasive Voices.
Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum Associates.,1996,aktaran Mary Tschirhart, “Identiy
Management and Branding Of Cities”, Conference Proceedings, Gerge Town University, 2007,
s.10.

1o Bayram Kaya., Biitiinlesik Kurumsal iletisim, Ankara, Siyasal Kitapevi, 2003, 5.368

120 Blif Seyhan, Markalagsma Siirecinde Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Yeri ve Onemi, ,
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler
ve Tamitim Anabilim Dali, Ankara, 2007,s.107
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“Biitlinlesik pazarlama iletisimini geleneksel pazarlama iletisiminden
ayiran en onemli 6zelliklerden biri de Olciilebilir olmasidir. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminin stratejik planlama asamasinda acik¢a tanimlanmis 6l¢iilebilir hedefler
konmasi ve pazarlama iletisimi karmasi elemanlarinin tek tek etkinlik 6l¢iimiinden
cok biitiine yonelik pazarlama ve marka iletisimine yapilan yatirimlarin geri

déniisiimiiniin Slgtimii ve genel etkinlik degerlendirmesi olanaklidir.”"'

Biitiinlesik anlayista, “biitlin iletisim araglarin1 es degerde kullanmanin
Otesinde, her 6zgiin duruma, ihtiyaca gore hangi pazarlama iletisimi elementinin
yararli olacagina inaniliyorsa onun agirlikli olarak kullanilmasimnin da énemli bir

fayda sagladigr” '* diisiiniilmektedir.

Artik glinlimiizde isletmelerin “biitiinlesik pazarlama iletisimi” kavraminin
icinde reklami, dogrudan pazarlamayi, promosyonu, halkla iligkileri,
arastirmaciligr ve ol¢iimlemeyi ayri ayri ama bir orkestranin ahengiyle biitiin
halinde yoneterek, adim adim Onlerini gorerek, belirsiz bir tanitim g¢abasindan

styrilarak amaglarina ulasmalar: gerektigi vurgulanmaktadir.'*

Pazarlamaya farkl1 bir a¢1 kazandiran BPI’nin; tiim iletisim faaliyetlerinin
koordine edildigi yani; reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma gibi faaliyetlerin
biitiin olarak ele alindig1, stratejik planlamanin yapildig1 bir siire¢ olarak daha

verimli ve etkili sonuglar verdigi savunulmaktadir.

2" Bora Basok, Biitiinlesik Pazarlama lletisiminde Yeni iiriin Gelistirme Siirecinin
irdelenmesi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim
Dal1, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, [zmir, 2007, s.70.

22 Hakan Tuncel, “Halkla Iliskiler Anlayistyla Biitiinlesik Pazarlama [letisimi”, Istanbul
Universitesi fletisim Fakiiltesi Dergisi, Istanbul, 2009, Say1:35, s.123

' Hakan Tuncel, “Nedir Su Tiimlesik Pazarlama Dedikleri?”, MediaCat, Y1l 5 Say1:33, Istanbul,
Ekim 1997, 5.20.
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1.5.Yurtdisinda Kent Pazarlamasi Ornekleri: Amsterdam,

Chicago ve Helsinki

Yurtdisinda kent pazarlamasi oOrnekleri;  kent pazarlamasimi kent
planlamas1 igerisinde bir politika olarak uygulayan, kent planlama aktorleri
acisindan benzerlik tasiyan ve daha dnce pazarlanabilir bir deger olmayan kentsel
farkliliklarin1 kent pazarlama yontemleriyle ortaya ¢ikararak uygulayan kentler

arasindan secilmistir.

Kentsel doniisiim projelerini gerceklestiren ilk kentler arasinda yer
almanin 6tesinde; anitsal mimarlik yapilari, dinlenme alanlari, ¢cevre dostu yap1 ve
yerlesimler, biitiinciil planlamalar ile olusturulan caddeler, giinliikk sokak
etkinlikleri ve bilgi alt yapilar1 ile Helsinki, Amsterdam ve Chicago’yu modern
kent pazarlamanin en 6nemli li¢ aktorii haline getirmistir. Yatirim, turizm ve
kiiltiirel etkinlikler agisindan diinyanin énemli merkezlerinden olan bu kentler,
Avrupa Parlamentosu ve Birlesmis Milletler tarafindan da yasanabilir merkezler

olarak tanimlanmustir.

Bu ¢alismada kent pazarlama stratejisinin kimler tarafindan yiiritildiigi
ve nasil bir yapiya sahip olduklari iizerinde durulmustur. Basarili kent
pazarlamasinin kuramsal ¢ergevesini uygulamada basaran ve “kent pazarlamasinin
profesyonel orgiitlerce viiriitiilmekte oldugu” '** kentler olarak kabul edilen

Amsterdam, Chicago ve Helsinki kentleri bu nedenle secilmistir.

124 Seppo K.Rainisto, Success Factors Of Place Marketing: A Study Of Place Marketing
Practices In Northern Europe And The United States, Helsinki University Of Technology,
Institute Of Strategy And International Business Doctoral Dissertations.,2003, s.1
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Cogunlugu; “kamu - 06zel sektor isbirligi seklinde olusturulan bu 6rgiitler,

turizme yonelik destinasyonu, tim niteliklerini goz Oniine alarak, basarili bir
sekilde tanitmaya, pazarlamaya ve onu etkili bir sekilde yoOnetmeye ve

siirdiiriilebilir kilmaya odaklanmistir.”'*

Amsterdam, Chicago ve Helsinki de, bu tiir érgiitlenmelerin yonetiminde
kent pazarlama departmanlar1 kurularak, kent pazarlama stratejisi gelistirilmis

kent ornekleridir.

Amsterdam:

Amsterdam, ¢ogunlukla 17. yilizyilldan kalma yapilariyla, Avrupa'daki en
kokli kent dokularindan birine sahiptir. Kentin eski boliimii i¢ ice gecmis ay
bicimindeki kanallardan olusmaktadir. Amsterdam; kiiltiir ve yenilikler a¢isindan
uzun bir ticari gelenek ve giiglii bir itibara sahip bir kenttir. Bir turizm
destinasyonu olarak Amsterdam’in, rekabet agisindan farklt Avrupa kentlerinin

tehdidi altinda oldugu vurgulanmaktadir.

Turizm destinasyonu olarak Amsterdam’in imaj1 iki temel temaya
dayanmaktadir. Bu imajlarin ilkinde erken modern donem kent planlamasi
baskindir. Su kanallar1 kenarina kurulmus bitisik nizam binalariyla “Altin Cag”in
ticaret kentini iceren Vermeer kent manzaras1 imaj1. ikincisi de giiniimiizde kentin

popliler imaji olan 60’larin sonlarinda sekillenen, geng¢ seksiiel liberalizm

kiiltiirline ve uyusturucuya miisamahaya dayanan radikal hippi “kutsal mekan1”.

' Mehmet Cihan Yavuz, Uluslararasi Destinasyon Markasi Olusturulmasinda Kimlik
Gelistirme Siireci: Adana Ornegi, Yayinlanmamis Doktora Tezi, Cukurova Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Adana, 2007, s.6
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Bu imaj bileskesinin probleminin, yerlesmesindeki ve taninmasindaki kendi
basarist oldugu, ki bu basarinin degisimi zorlastirdigi ve Amsterdam’1 degisen
diinyada fosillestirmis oldugu savunulmaktadir. Bunun da en giizel 6rnegi olarak
70’11 yillarda Amsterdam’in turizminin ucuz igki, seks ticareti ve uyusturucuya

kolay erisim ile bagdastiriimasi oldugu belirtilmektedir.'*®

Amsterdam’a daha fazla yatirimci ve turist ¢ekmenin yolunun kent

7 ardindan, bu

pazarlamasindan gectigi genel kamisimin  kabul gdrmesinin'?
yerlesen imaj karmasma ragmen Amsterdam, gilinlimiizde kent pazarlamasi

uygulamasiyla uluslararasi rekabette onemli bir yere geldigi goriinmektedir.

Amsterdam’in  kent pazarlamasini motive eden nedenin yalnizca
uluslararas1 rekabet olmadigina dikkat c¢eken Mihalis Kavaratzis; diger bir
motivasyon nedeni olarak hayat kadinligina ve uyusturucuya karsi olan liberal
ozgirliikk¢ii tavrin artik uygun bulunmamasini gostermektedir. Cilinkii bu imajin

kentin daha cazip yonlerini golgede biraktig1 gorilmistiir.

80’lerin basinda, Amsterdam’in yeni kent pazarlamasi yaklagiminin
belirlenmesi i¢in yapilan, Barcelona, Berlin, Dublin ve Rotterdam’i kapsayan
kargilastirmali arastirmayla, kentin pazarlama g¢abalarinin arttirilmasina ihtiyag

< 128
oldugu sonucuna varilmastir.

12° Mihalis Kavaratzis, From City Marketing to City Branding An Interdisciplinary Analysis

with Reference to Amsterdam, Budapest and Athens, 2008, Groningen Universitesi, Doktora
Tezi,s.65.

127 Kavaratsiz,a.g.e,2008, 5.67

128 Kavaratsiz,a.g.e,2008, 5.68
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Bu analizlerin sonucunda da yeni kamu-6zel sektor ortakligi olan bir
yapiin kurulmasina karar verilmistir. Kurulan bu yapiyla tiim kent pazarlama
stratejisini “Amsterdam Ortaklar’” (Amsterdam Partners) denen organizasyonun

yiirlitmesine karar verilmistir.

“Amsterdam Ortaklar1”; Belediyenin yedi departmanindan, Amsterdam
Bolgesi (Kuzey Hollanda Bélgesi’nin 8 komsu belediyesi), Is Komitesi(bdlgesel
ticaret odasi, ¢ok uluslu biiyiik ¢aptaki firmalar ve yerel sirketler), seyahat ve
turizm acentelerinden olusmaktadir. Kent pazarlamasinda gorev alan takim ise 8

direktdr ve onlara bagli alt elemanlarindan olusmaktadir.'*’

“Amsterdam Ortaklar1” belirlendikten sonra kent pazarlama stratejisinin 6
temel kent pazarlama projesi siireciyle gerceklestirilmesine karar verilmistir.

1
Bunlar; 30

1- Kiiltiirel Etkinlikler

2- Misafirperverlik

3- Uluslararasi basin politikasi-Yeni internet Portali
4- “Inci” Projeler

5- Markalagsma Kampanyasi ( Slogan olarak “I Amsterdam”)

“www.iamsterdam.com” web adresinden kente dair yasam, turistik ve is
amagl ziyaretciler i¢in hazirlanmig bilgi ve servislere yer veren Amsterdam

Ortaklari, ¢ok kollu yapisiyla kapsamli bir uygulama stratejisi basarisi

12 Mihalis Kavaratzis, Gregory Ashworth “ Changing The Tide: The Campaign To Re-Brand
Amsterdam” Urban And Regional Studies Institude, University Of Groningen, Netherlands,
2008, 5.6

130 Kavaratsiz,a.g.e,2008, s.71
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yakalamistir. Amsterdam Ortaklar1 ile saglanan bu yapida, genis ¢apl bir fikir
birliginin olmas1 da Amsterdam kent pazarlamasinin basarisindaki en biiyiik

etkenlerden biri olarak goriilmektedir.

1980°li yillarda devlet yardiminin azalmasi sonucunda, Hollanda
kentlerinin kriz ortami i¢inde yeniden yapilanmaya gittikleri ve bu yeniden
yapilanma c¢abalarina yerel tesvik ve kent pazarlamasmnin eslik ettigi
goriilmektedir. Bu cabalardan biri olarak degerlendirilen ve Amsterdam kent
pazarlamasi stratejisinin  basarisina en giizel Orneklerinden biri  olan,
Amsterdam’in 1992 Olimpiyat Oyunlar1 i¢in lobi ¢aligmalar1 yapmasi ve giivenli
olmayan, pis bir kent olarak sahip oldugu koétii imajin1 degistirmek {izere halkla
iligkiler kampanyalar1 baslatmis olmasi gosterilmektedir. Amsterdam’da ayrica
cogu tarihsel kent merkezindeki festivalleri ve etkinlikleri organize etmeye
yonelik ozel insiyatiflerin de desteklendigi goriilmektedir. Bu sayede artan
sayidaki festivaller ve etkinliklerin, Amsterdam’in bir tiiketim yeri olarak tarihsel

bir kent merkezi konumunu biiyiik 6l¢iide giiglendirdigi belirtilmektedir. "'

B! Musterd., S., Amsterdam Human Capital, Amsterdam University Press, Amsterdam, 2003,s.96-

97°den Saran, a.g.e, 2005, s.110
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Chicago:

Amerika Birlesik Devletleri’nin iiglincli en kalabalik kenti olan Chicago
Metropolitan Bolgesi; popiilasyonunun  kozmopolitan  kiiltiir  yapis1 ile
bilinmektedir; Afro- Amerikalilar, Asyalilar, Avrupalilar, Latinler, Yerli

Amerikalilar ve daha fazlasi. '*?

1989°da Belediye Bagkani secilen Richard M. Doley; Chicago kent
pazarlamasi uygulamalari agisinda ilk 6nemli adimi atmistir. Illinois Markasi’nin
bir parcasi olarak pazarlanan Chicago, 1999’un sonlarinda kurulan ve kar amaci

~ .9

giitmeyen “Chicago Ortaklig1” ile kent pazarlamasi uygulamalarini yiirtitm{istiir.

Chicago Ortaklig1 biinyesinde kentin ekonomik kalkinmasina odakli olarak
kurulan World Business Chicago (WBC) ise 2002 yilindan itibaren kentin
uluslararasi alanda pazarlanmasi i¢in stratejiler gelistirmistir. Bu organizasyon da
bir kamu-6zel sektor ortakligi teskilatidir. Chicago Belediye Bagkani ve Aon
Sigorta Sirketi’nin baskaninin es baskanliginda faaliyet gosteren organizasyon,
daha c¢ok kente yatirim g¢ekilmesi, ticaret merkezi olarak cazibesinin arttirilmasi
yoniinde bir kent pazarlama stratejisi uygulamaya koymustur. WBC’nin misyonu
Chicago’nun bolgesel ekonomisi gelistirmek, yasamak ve ¢aligmak i¢in diinyanin

en iyi metropolitan bdlgesi imajini yaratmaktir.'*?

Chicago’da, tek bir resmi planlama grubu yoktur. 1970°de kurulan

“Chicago Kongre ve Turizm Biirosu” (Chicago Convention and Tourism Bureau

132 Seppo K.Rainisto, Success Factors Of Place Marketing: A Study Of Place Marketing

Practices In Northern Europe And The United States, Helsinki University Of Technology,
Institute Of Strategy And International Business Doctoral Dissertations., 2003, s.184
133 Rainisto,a. 2.¢,2003,s.190
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(CCTB)) da, kiiresel destinasyon olarak Chicago’nun kent pazarlama g¢abalarini
yonetmektedir. CCTB’nin paydaslari; Chicago Turizm Ofisi, Chicago Belediyesi,
Illinois Ticaret ve Ekonomik Olanaklar Departman1i Turizm Biirosu’dur.
www.choosechicago.com web sitesi lizerinden hem turistlere hem de
profesyonellere (kongre/yatirnm/is amaglh ziyaretcilere) ulasan biironun ana
calisan kadrosunda 32 profesyonel bulunmaktadir. Pazarlama iletisimi araclarinin
ve Ozellikle de uluslararast medya kampanyalarinin uygulamaya sokuldugu kent
pazarlamasi stratejisi sonucunda “Chicago Kongre ve Turizm Biirosu tarafindan;
ticaret fuarlari icin gelen ziyaret¢inin kente her gelisinde bir turistten tipik olarak
yiizde 500 daha fazla para harcadigini bu nedenle de bu tiir aktivitelerin
s 134

desteklenmesi i¢in kamu fonundan daha genis bir pay ayrilmasi gerektigi

vurgusu yapilmaktadir.

Chicago kent pazarlamasi aktorlerine baktigimizda tek bir resmi planlama
organizasyonu olmadigi i¢in ticaret, yatirim ve turizm gibi farkli odaklanmalarda
yiirlitilen sayisiz pazarlama uygulamasina imkan oldugunu goérmekteyiz.
Pazarlama stratejisinin yonetiminde ve uygulamasinda profesyonellerin
sorumluluk almasi da, kent pazarlamasinda yakalanilan basarinin diger 6nemli
nedeni olarak kabul edilmektedir. Chicago’nun giiniimiizde, kiiltiir, finans ve
yiikksek Ogrenim merkezi olarak popiilerligini, uluslararasi kent pazarlama

uygulamalariyla siirdiirmektedir.

134 Philip Kotler P., Irving Rein and Donald H.Haider,a.g.e,1993,5.21
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Helsinki :

Finlandiya’nin baskenti ve niifus olarak en biiyiik kenti olan Helsinki,
Avrupa’nin en hizli gelisen bolgeleri arasinda yer almaktadir. Helsinki Bolgesi
olarak tanimlanan bolge, Espoo, Vanta ve Kauniainen kentleriyle birlikte bunlar
cevreleyen 21 irili ufakli belediyeden olusmaktadir. Helsinki, Vanta ve Espoo

kentleri ise Helsinki Metropol Alani i¢indeki kentlerdir.

1998 yilindan once sistematik bir bolgesel pazarlamanin mevcut olmadigi
Helsinki’de, 1998 yilinda Helsinki Bolgesel Pazarlama (Helsinki Region
Marketing (HRM)) projesi ile yabanci sirketler ve organizasyonlarin bolgeye
yatirim yapmasi i¢in pazarlama c¢abalart baglatilmistir. Helsinki’nin de iginde yer
aldig1 Uusimaa Bolgesel Konseyi tarafindan baglatilan projede “Helsinki Bolgesel
Kalkinma Birligi” adli bir 6zel bir limited sirketi kurulmustur. %52’si Helsinki
kentine ait olan yapinin diger paydaslari, Helsinki c¢evresindeki belediyeler,
Helsinki ve Espoo Ticaret Odalari’dir. Once profesyonel yatirrmer dergileriyle
iletisim kurmakla baslayan siire¢ 1999°da Helsinki Is Rehberi ve web sitesi
“www.helsinkiregion.com” ile devam etmistir. Yabanci basin ziyaretleri ile
tilkenin farkindaligi artmaya baslamis ve yabanci medyanin ilgisi ¢ekilmistir.
Helsinki kent pazarlamasinda, dogrudan yatirnmcilara ve ozellikle gittikce
bliyliyen Rus yatirimcilara seslenildigi dikkat ¢ekmektedir. Diger pazarlama
iletisimi mesajlar1 olarak ise, Finlandiya’nin politik istikrari, diisiik su¢ orani,
mitkemmel {iretim ve temiz c¢evre, yilksek teknoloji uzmanlig1i ve

telekomiinikasyonda uzmanlagma vurgulanmistir. “Kuzey Avrupa’nin yeni ticaret
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merkezi” olan kent slogani,"*> 2003 yilma gelindiginde “IDEOPOLIS Helsinki

Bolgesi” olarak degismistir.

Helsinki; giintimiizde ticaret merkezi odakli tanitiminin yani sira bir turizm
merkezi olarak da Avrupa’nin en ¢ok dikkat ¢eken kentleri arasindadir. Helsinki
Kenti Turist ve Kongre Biirosu olarak adlandirilan organizasyon; kent pazarlamasi
stratejini yiiriiten yapidir. “Pazarlama Birimi, Kongre Birimi, iletisim Birimi ve
Destek Birimi olmak tizere dort birimden olusan Turist ve Kongre Biirosu;” '*°
Helsinki Kenti Ekonomik ve Planlama Merkezi igindeki Ekonomik Kalkinma
boliimiiniin bir parcasidir. Bir kent organizasyonu olarak Kent Konseyi'ne bagl
olarak calisan, kamu ve 0zel sektoriin ortaklasa kurdugu Helsinki Matkailu
Limited Sirketi {izerinden ise alinan 35 personeli bulunmaktadir. Personel sayisi

yaz aylarinda 75 kisiye ulagmaktadir. Bu biiro; Helsinki’yi bir turizm ve kongre

merkezi olarak pazarlamaktadir."?’

Finlandiya ve c¢evresindeki turistlere danigma, iletisim agi olusturma,
O0lcme, degerlendirme ve yonetme stratejilerini barindiran bu bilironun ana

konular1 sunlardir:'*®
1-Turizm ve kongre destinasyonu olarak Helsinki kentinin pazarlanmasi
2- Bolge seyahat acentelerine bilgi saglama

3- Seyahat ticaretinin artirilmasi

133 Seppo K Rainisto, a.g.e, 2003, s.126

B¢ hitp://www.visithelsinki.fi/en/professional/media/contact-us/helsinki-city-tourist-convention-
bureau, Erisim Tarihi: 10.01.2011

3" Mari Somero, Helsinki City Tourist Information in the near future - The expectations of
the stakeholders, Master Tezi, Haaga-Helia University Of Applied Sciences, 2012, s.2.

3% Annika Siven, “Creating a working destination brand: Case: Budapest and Helsinki, 2010,
Laurea University Of Applied Science, Bachelor Thesis, s.11, http://theseusl7-
kk.lib.helsinki.fi/handle/10024/15214,Ersim Tarihi: 05.02.2011
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4- Kentin ¢ekiciligini arttirmak

Helsinki Kenti Turist ve Kongre Biirosu’nun
“http://www.visithelsinki.fi/en” adresli web sayfasi lizerinden Helsinki’ye dair
hem kongre hem de kiiltiir turizmi agisinda tiim bilgilere ulasilabilmektedir. Kent
pazarlamasinin tiim unsurlart bu Biiro tarafindan yiiriitilmektedir. Kentin
cazibesini arttirmak amaciyla yeni projeler de gelistiren Biiro’nun alanlarinda
uzman kisilerden olusan bir personel kadrosuyla ve Kent Konseyi’ne bagl
finansal olarak desteklenen bir yapida calismasi, kent pazarlamasi stratejini

basariya ulasmasindaki en biiyiik etkenlerden biridir.

Bu ii¢ kentin kent pazarlamasi deneyimleri disinda kent pazarlamasi
uygulamalar1 hakkinda 2005 yilinda yapilan bir anket caligsmasi da, yurtdisinda
konun planlama aktorleri agisindan nasil bir yapilanma cergevesinde ele
alindigim1 gosteren veriler sunmaktadir.  Kent pazarlamasi1 konusunda 2005
yazinda, Eurocities’e tiiye kentlerinin “Ekonomik Kalkinma Forumu™nda,
Madrid’de Ekim 2005°te yapilan “Kent rekabetindeki araglar: kent cekiciligi ve
pazarlama stratejileri” adli toplanti Oncesinde Madrid kenti tarafindan kent
pazarlamasi iizerine yapilan bu ankete, Barselona, Belfast, Berlin, Briiksel,
Kopenhag, Edinburg, Liverpul, Leeds, Gdansk, Miinich, Madrid, Nancy, Nantes,
Lizbon, Gijon, Glasgow, Helsinki, Oslo, Pozan, Southampton, Stockholm,
Venedik, Tampere, Valensiya ve Vantaa ile toplam on iki farki iilkeden yirmi

sekiz kent katilmistir."’

1% Gildo Seisdedos, State of the Art of City Marketing in European Cities, 42nd IsoCaRP
Congress, 20006, ,s.4
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Anket sonucunda, organizasyon yapisi acisindan, katilimcilarin dortte
liciinden fazlasina gore kent pazarlamasi girisimcilerinin tiim sorumlulugu bir
tarafta turizm promosyonu ve iletisimle ilgili ve diger tarafta da ekonomik gelisim
ve stratejik planlama olmak iizere belediyelerin birimleri arasinda paylasildigi
belirlenmistir. Oldukea kiigiik sayidaki bazi kentlerin ise pazarlama c¢abalarini bir
tek faaliyet odakli olarak ya turizm ya da ekonomik gelisim gibi bir birim altinda
toplamakta oldugu tespitine varilmistir. Diger birka¢ Ornekte ise programlarin
uygulanmasina iligskin tim sorumlulugu Belediye Baskani Ofisi almaktadir. Bu
durumun genellikle Avrupa’nin dogu tarafindaki kentlerde gozlemlenmekte
oldugu belirtilmistir. Biitlin kentler, girisimleri kent pazarlamasina katilan birimler
arasinda koordine eden resmi bir komite yapisina sahip degillerken, bir¢cok yanitin
ortaya ¢ikardigi gibi girisimler, ticari promosyon ya da kiiltiirel faaliyetler gibi
birimler tarafindan bireysel olarak tasarlanmakta ve uygulanmaktadir. Sadece
birka¢ kentin, ki bunlar agirlikli olarak Anglosakson Avrupa kentleridir, 6zel
olarak kent pazarlamasiyla ilgili ajanslar kurarak bir pazarlama algisini teyit

etmekte oldugu anketin ¢arpici sonuglari arasindadir. 140

Avrupa’nin dogusunda kalan bir iilke olarak bizde de kent pazarlamasi ve
kent planlamasi konularinda birlesik bir komite ya da organizasyon yapisindan

s0z etmek miimkiin degildir.

140 Gildo Seisdedos, a.g.e, 2011.,5.5
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1.6. Tiirkiye’deki Kent Planlamalarinda Kent Pazarlamasinin

Yeri ve Onemi

Kent pazarlamasiin bir yaklasim ve uygulama olarak i¢inde yer almasi
gerektigine dikkat cekilen kent planlama kavrami; sanayilesmis toplumlarda,
“sanayinin getirdigi agir kentsel sorunlara ¢oziim getirilmesi ihtiyaciyla ve
toplumsal yasamin tiim yonlerinde yasanan degisimlerle kokenleri olusturulan bir
olgudur. Gelismis {ilkelerde arkasinda toplumun farkli kesimlerinin destegini
alarak  olusan  planlama  sisteminin, ayn1  big¢imiyle  Tiirkiye’de

gelisemedigi”'*'vurgulanmaktadir.

Avrupa’daki kent planlama yontemleri; “gliglii ve zayif olunan yonlerin,
firsatlarin ve tehditlerin degerlendirilmesine dayanan, bununla birlikte gelecek

» 142 olarak

icin biitlinlesmis bir vizyon sunan uzun donemli stratejik planlamalar
tanimlanmaktadir. Ancak Tiirkiye’de fiziksel boyutta ele alinan salt yapilasma

anlayisinda uygulamaya konulan kent planlamalar1 i¢in; vizyon sunma

olgusundan uzak kaldig elestirisi yapilmaktadir.

Ulkemizin planlama sistemine getirilen baslica elestirilere bakildiginda;
“planlamay1 yapilasma olgusuna indirgeyen imar planlama anlayisinin etkin

olmasinin, planlamanin toplumun kolektif yasamina ve sorunlarina iligskin sosyal,

95 143

ekonomik, kiiltiirel boyutunu kavrayamayisinin vurgulandigini1 gérmekteyiz.

! Yazar, a.g.e,2006,s..241
142 Yazar,a.g.e.,2006,s.177
143 Yazar.,a.g.e.,s.251
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Ulkemizde “marka sehir” kavrami adi altinda kent pazarlamasi amachi
ciddi adimlar atan Istanbul’un yani sira sayilar1 cok olmasa da bu kapsamda son
yillarda one ¢ikmaya calisan Bursa, Konya, Gaziantep gibi sehirlerde yapilan
girisimler dikkat ¢ekicidir. Ancak yine de kent planlamasi stratejisinin uygulama

ornekleri olarak sayilabilecek bir yap1 ve plandan s6z etmek miimkiin degildir.

5018 Sayili Kamu Mali Yonetimi ve Kontrol Kanunu’nda, kamu
idarelerine kalkinma planlari, programlar, ilgili mevzuat ve benimsedikleri temel
ilkeler ¢ergevesinde gelecege iliskin misyon ve vizyonlarini olusturmak, stratejik
amaglar ve Olglilebilir hedefler saptamak, performanslarini énceden belirlenmis
olan gostergeler dogrultusunda Olgmek ve uygulamanin izleme ve
degerlendirmesini yapmak amaciyla katilimci1 yontemlerle stratejik plan hazirlama

. . . . . 144
gorevi verilmistir.

Istanbul, Ankara, izmir ve Antalya Biiyiiksehir Belediyeleri’nin bu kanun
dogrultusunda hazirladiklari stratejik planlarda'*® kent pazarlamasi kavramina yer

verilip verilmedigi calisma kapsaminda incelenmistir.

Antalya Biiyiiksehir Belediyesinin 2007 — 2011 yillart Stratejik Plani’na
baktigimizda amaclar arasinda “Turizmi c¢esitlendirmek ve sehri turizmde bir
diinya markast haline getirmek” ve “ Tanitim ve Bilgilendirme Calismalarint En
Etkin Sekilde Gergeklestirmek” ana maddeleriyle birlikte alt baslik olarak “Tarihi

ve kiiltiirel degerleri turizm agisindan tanitmak ve ¢ekici hale getirmek” yer

44 Devlet Planlama Teskilati, Kamu Kurumlan i¢in Stratejik Planlama Kilavuzu, Ankara,
DPT Yayinlari, 2006, 2. Siiriim,s.1-2

13 Stratejik planlama: Kurulusun bulundugu nokta ile ulasmay1 arzu ettigi durumarasindaki yolu
tarif eder. Kurulusun amaclarini, hedeflerini ve bunlara ulagmayr miimkiin kilacak yontemleri
belirlemesini gerektirir. Bknz.Devlet Planlama Tegskilati, Kamu Kurumlar icin Stratejik
Planlama Kilavuzu,Ankara, DPT Yayinlari, 2006, 2. Siiriim,s.7
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verildigi goriilmektedir.'*® Ancak ayni belediyenin 2010-2014 Stratejik Plani’nda
turizmin  “marka  kent” ve “kentin  tamitim1”  gibi  kavramlara
rastlanilmamaktadir.'’

Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi'nin 2007-2011 Stratejik Plani’nda ise
Kiiltiir, Turizm ve Tanitim bash@: altinda amaglar arasinda “Istanbul 'un dogal,
tarihi, kiiltiirel, sanatsal ve turistik degerlerinin tespitini yapip, biitiin diinya ile
tamitilmasini, paylasiimasint saglayarak essiz tarihi ve  kiiltiirel birikimiyle
Istanbul’u diinyanin en biiyiik kiiltiir, turizm ve sanat kenti yapmak” amacina yer

verilmistir.'*

Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin 2010-2014 Stratejik Plani’'nda da
asagida sekilde goriildiigii gibi “Kentin Kiiltiir Mirasinin Korunmasi, Tanitilmasi

ve Kiiltiirel Yagsamin Zenginlesmesine Katki Saglamak” maddesine yer verilmistir.

146 Antalya Biiyiiksehir Belediyesi Stratejik Plan1 2007-2011,s.55
"7 Antalya Biiyiiksehir Belediyesi Stratejik Plan1 2010-2014.
¥ fstanbul Biiyiiksehir Belediyesi Stratejik Plam 2007-2011,5.183
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Sekil 12:istanbul Biiyiiksehir Belediyesi 2010-2014 Déneminde Ulasiimas1 Ongériilen
Amaglar
Kaynak:IBB 2010-2014 Stratejik Plani

[ 1/100.000%K Gewr Dizeni P |

[ Toplumsal/ Geresel / Ekonomik Sirdirlebilr ]

| Elenik | [ Vermik W Eldik

Kentin K{itir Mirzanin

Kent ve Toplum Diizeninin
Trimes ve
Yaygriagmasina Kati
Sk

Kentin Doal, Tarki ve KUliirel Mirasia Saygih Bir
Anlaysl, Sosyal, Bxonomik ve Fiziksel Cefiimine Yon
\ererekc Yasanabitir Bir Kent: Ohsumuna Katia Sagiamak

Izmir Biiyiiksehir Belediyesi’nin 2010-2017 Stratejik Plani’nda  “Lzmir’i

Cazibesiyle Diinya Olgeginde Gozde Bir Turizm ve Fuar Kenti Haline Getirmek”
ve “Uluslararasi Alanda Kent Imajini Giiclendirme ve Turizmi Gelistirme

Yolunda Faaliyetlerin Yapilmasi” amaglar arasinda belirtilmistir. '*

Ankara Biiyliksehir Belediyesi’nin 2007-2011 Stratejik Plani’nda startejik
hedefler arasinda; “Ankara oniimiizdeki 5 yiul iginde;1. Sanayide iilkenin iki
numarall kenti, 2. Ticarette bir numarali kenti,3. Kongre turizminde iilkenin bir
numaralt kenti, 4. Saglik ve termal turizmde iilkenin bir numaral kenti... olmaya
devam etmek, hedefimizdir.” seklinde bir siralama yapilmistir. Bu hedeflere

ulasmak icin de “Ankara’da turizmin gelismesi icin, a) Basta Ulus Tarihi Kent

' {zmir Biiyiiksehir Belediyesi, 2010-1017 Stratejik Plani,s.246
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Merkezi olmak iizere tarihi alanlarin acil planlamasi, restorasyonu, yeniden
insasina baslanmis olup, oniimiizdeki 5 yil igerisinde c¢alismalart devam

’

edecektir.”  denilmektedir. '° Bu hedeflere ulagilip  ulasilmadiginin
degerlendirilmesinden oOnce, “acil” olarak nitelendirilen calismalara iginde

bulundugumuz 2013 yilinda heniiz baslanilmadig: dikkat ¢ekmektedir.

2010-2014 Stratejik Planin da ise  Ankara Biiyliksehir Belediyesi,
“Stratejik Amag¢ 19. Uluslararas: Faaliyetlerde Tiirkiye’'de 1 Numara Olmak”

stratejik amaci altinda hedefleri soyle siralanmaktadir: ™'

e Stratejik Hedef 19.1- Degisik iilke baskentleriyle karsilikl kiiltiir
giinleri yapmak.

e Stratejik Hedef 19.2 -Uyesi oldugumuz uluslararas1 kuruluslarin
kongrelerini Ankara’da diizenlemek

e Stratejik Hedef 19.3-Diinyadaki ¢esitli ilkelerin baskent ve
kentlerinin belediye baskanlarin1 Ankara’ya davet ederek kentimizi
ve iilkemizi tanitmak

o Stratejik Hedef 19.4- Uluslararasi ¢esitli yarismalara katilarak
kentimizi ve faaliyetlerimizi diinyaya agmak ve oOdiiller kazanmak.

Yine ayni raporda; “Stratejik Amag 32. Yabanci Turist Sayisini Artirmak”,
“Stratejik Amag¢ 33. Yerli Turizmde 1 Numara Olmak” , amagclarina yer

verilmistir.

Istanbul, Izmir, Antalya ve Ankara &rneklerinde de gordiigiimiiz gibi
iilkemizde “kent pazarlamas1” kavrami kent planlarinda heniiz yer bulamamastir.
Ancak son on yillik periyotta yerel yonetimlerin kentlerin tanitimina verdikleri

Onem stratejik planlara yansidigi gézlenmektedir.

' Ankara Biiyiiksehir Belediyesi 2007-2011 Stratejik Plan,s.9
"I Ankara Biiyiiksehir Belediyesi 2010-2014 Stratejik Plan, .7
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IKINCi BOLUM
BEYPAZARI KENT PAZARLAMASI

SURECI VE SONUCLARI

1.Beypazan Ilgesinin Tarihi, Cografi Konumu ve Ekonomik

Durumu

Ankara'nin kuzeydogusunda 100 km. mesafede bulunan Beypazari; Hitit,
Frig, Galat, Roma, Bizans, Selcuklu ve son olarak da Osmanli’larin egemen
oldugu tarihi ipek Yolu iizerinde bulunan, ge¢misi 3500 yila dayanan &nemli

yerlesim merkezlerinden biridir.

Eski caglarda, Istanbul’dan Kudiis’e ve Bagdat’a giden biitiin kervanlarin
Beypazari’ndan gegtigini belirten Mansur Yavas; niifusunun 1573 yili resmi
sayimina gore 10 bin olmasi ve yine o yillarda hafta sonlari, haftada iki giin
kurulan pazara da civardan 10 bin kisinin gelmesinin, Beypazari’'nin o dénemde

de ¢evre kentlerin ilgi odagi oldugunun kanit1 oldugunu vurgulamaktadir.

Roma déneminde, Istanbul'u Ankara ve Bagdat'a baglayan onemli biiyiik
tarihi ge¢it yollar {izerinde bulunan Beypazari’nin ilk adi “Lagania”dir. Luwice
Lagania “kaya dorugu iilkesi” anlamina gelmektedir. M.S. 6. yiizyila kadar adi
Lagania olan Beypazari'nin ad1 bu tarihten sonra degismistir. M.S. 491-518 yillart
arasinda hiikiim sliren Dogu Roma (Bizans) imparatoru Anastasios'un o
donemlerde piskoposluk merkezi olan Lagania'y1 ziyaretinin anisina sehrin adi,

“Anastasiopolis” olarak anilmaya baslanmistir. Beypazari’n1t Rumlardan, Kiitahya
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Beylerinden Germiyanoglu Yakup Sah’in Veziri Dinar Hezar alarak Osmanli
topraklarina katmistir. >

Osmanli Devleti'nin toprak rejimi ve askeri sisteminin bel kemigini
olusturan Timarli (Anadolu) Sipahi Merkezlerinden birisi olan Beypazari;
yoredeki Sipahi Beyi'ne ve ticari, ekonomik hayatin yogunluguna istinaden “BEG
BAZARI” diye adlandirilmistir. Giliniimiizde oldugu gibi eski donemlerde de
cevre kentlerin ilgi odagi olan Beypazari, panayir seklindeki biiyiik pazar yerleri
ile linlenmistir. Bu meshur pazar, ilgenin 'Beypazari' olarak anilmasina neden
olmustur.

Verimli tarim alanlari, dogal su kaynaklarinin zenginligi, sarp yamacl
tepelerle ¢evrelenmis korunakli bir konumda olmasi, Beypazari'm1 6nemli bir
yerlesim yeri haline getirmistir. ilcenin Ipek Yolu iizerinde bulunmasi, biiyiik bir
tarihi mirasa sahip olmasini saglamistir.

Evliya Celebi, Seyahatnamesinde (Hicri 1058 Miladi 1638)
Beypazari'ndan soyle bahsetmektedir: >

"flk kurucusunu bilmiyorum. Fakat ilk fatihi Kiitahya beylerinden
Germiyanoglu Yakup Sah'm veziri Dinar Hezar'dir. Onun icin sehre
“Germiyan Hezar” da derler. Haftada bir giin giizel siislii bir pazar
kurulup, biitiin kiymetli esyalar bulunur. Halkinin ugraglan tiftik kegisi
oldugundan, pazarinda sof ¢ok satilir. Miisterisi vardir. Senede bin kantar
sof ipligi satilir. Sofu olmaz fakat gilizel miimeyyizi olur. Pazarma her
hafta etraf kdylerinden 10 bin insan toplanir.”

Evliya Celebi; Beypazari’nda dere icinde yapilmis bir kale ile iki dere

iginde kurulan 21 mahallede 3060 adet ikiser katli duvarlar1 kerpig tlizerleri tahta

evler oldugunu da belirtmistir. 701 adet okul, 7 adet han, hamamlar ve 600 adet

132 Bilge Umar, Tiirkiye’deki Tarihsel Adlar, inkilap Yay., Istanbul, 1993,5.16
'3 Ethem Torun, Bilinen ve Bilinmeyen Yénleriyle Beypazar, , Ankara, 2004,5.57
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diikkanin oldugu Beypazari’na her hafta civar kdylerden on bin insanin toplandigi
ve kiymetli esyalarin satildigi belirtilmistir. Halkinin ugraslan tiftik kegisi
olmakla pazarinda sof ipliginin ¢ok satildig1 ifade edilir. Beypazari tarihi Ipek
Yolu kervanlariin konakladigi 6nemli bir ticaret merkezi oldugu bilinmektedir.

Beypazari'nda yerlesim alanlari, donemin diger Osmanli yerlesim
merkezlerinde oldugu gibi dini ve kiiltiirel sebeplerden dolayr cami, hamam,
cesme ve carst merkezli olarak kurulmustur. Sokaklarda i¢ ige yerlesim tarzi
benimsendigi goriilmektedir.

Beypazar1 gilinlimiizde, kokli kiltiiri ve bu kiiltlirtin  halen ig¢inde
yasatildig1 tarihi konaklariyla canli bir kent dokusuna sahiptir. Kent dokusunu
olusturan temel o6zelliklerini muhafaza etmeyi basaran Beypazar1 halki, kiiltiirel
miraslarinin  en Onemli Ogeleri olan tarihi yapilarin i¢inde yasamlarini halen
siirdiirmektedir.'>*

flgede mimari ve tarihi agidan dneme sahip yapilar arasinda, 84 adet
tescilli sivil mimarlik 6rnegi, 200 yillik 3500 adet Tarihi Beypazari Evi, 600
diikkanlik Tarihi Carsi, 20 adet dini yapi, 9 kiiltiirel yap1 ve 18 adet Arkeolojik
Sit Alani, 1 adet 1.derece Dogal Sit Alan1 bulunmaktadir.'*

Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2012 yilinda yaptigi Adrese Dayali Niifus
Kayit Sistemi Sonuglari’na gore; 2012 Yili itibari Erkek Niifus 23.058,, Kadin
niifusu 18.030, toplam 46.738'dir."*°

Beypazari'nda, tarihi konut dokusu muhafaza edilmektedir. Yeni konut

ithtiyacinin, farkli bir bolgede ikinci bir yasam alaniyla giderildigi goriilmektedir.

134 Hayret Stimer ve Nevzat Uzunoglu ed. Beypazar1 Yeniden Projesi Tamitim Kitapcigi,
Beypazar1 Belediyesi,2007,s.2

135 Stimer,Uzunoglu,a.g.e,,2007,s.2

1% www.tuik.gov.tr, Erisim Tarihi:01.2.2013
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Bu nedenle Beypazari’nda eski yerlesim ve yeni yerlesim olmak tizere ikili bir
yerlesim diizeni ortaya ¢ikmaktadir. Ankara — Istanbul karayolunun kuzeyinde
bulunan eski yerlesimin dokusu korunarak ilgenin bati kesimine yeni konutlar
yapilmistir. Yeni konutlar her ne kadar gilinlimiiziin modern mimarisiyle insa
edilseler de, Belediye konutlarda eski Beypazari evlerinin karakteristik
ozelliklerine yer verilmesine 6zen gostermektedir."”’

Ilce ekonomisi; tarim, ticaret, hayvancilik, sanayi ve el sanatlarina
dayanmaktadir. Ilge niifusunun % 67'si tarimla ugrasmaktadir. Ilcedeki havug
tiretimi Tiirkiye pazarimin 1/3” ini olusturmaktadir. Mansur Yavas'in soyledigi
gibi, Ankara’da iiretilen 680 bin ton sebzenin 400-500 bin tonu Beypazari’ndan
tiretilmektedir.

Karasor sanayi, trona madeni, Beypazar1 maden suyu ve sodasi, organik
tarim, halkin basglica gecim kaynaklar1 arasindadir.

Tarihte biitliin ¢cevre kasaba ve koylerin aligveris i¢in geldikleri bir ticaret
merkezi durumunda olan Beypazari; Ankara'nin baskent olusu, Beypazari'ndan
gecen Ankara-Istanbul yolunun Kizilcahamam'a yonlendirilmesi gibi yol
giizergahinda olma 6zelligini de kaybetmesi sonucunda eski ticari 6nemini biiyiik
oranda yitirmistir.

2001 yilinda baslatilan “Beypazart Yeniden” projesiyle birlikte son on

yildir turizm sektorii de dnemli bir gecim kaynagi haline gelmistir.

"7 Hayret Siimer ve Nevzat Uzunoglu ed. iste Beypazar1.Beypazari Beypazari Belediyesi, 2006.
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2.Beypazarr’ndaki Kent Pazarlamasi1 Uygulamasinin Nedenleri

1999 yilinda ilgenin i¢inde bulundugu durumu Mansur Yavas soyle ifade
etmektedir:
“Beypazari'min turizmden ulasima, tarimdan sanayiye, sosyal

hayattan belediye hizmetlerine kadar tiim alanlarda biiyiik bir atilim
yapmaya ihtiyaci vardi.”">®

2000’1l yillara kadar disa kapali kiiclik bir kasaba olarak nitelendirilen
Beypazari’nin, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel anlamda gelisme saglayamadig i¢in,

Ankara merkez olmak iizere gevre illere go¢ verdigi de belirtilmektedir.'*’

El sanatlarinin yillar igerisinde dnemini yitirmesi sonucu, ilgenin ydresel
degerlerinin de kaybolmaya yiiz tuttugu dile getirilmektedir. Gilimiis
islemeciligiyle ugrasan esnafi ornek gosteren Yavas; 1999 yilinda sayilart 5-6’ya
kadar diisen glimiis ustalarinin komiir ocaginda caligmak igin is aradiklarimni
belirtmektedir. ~ Yavas; “Insammuzin iyi bildikleri isi yaparak ¢ok para
kazanmasint arzuluyorduk hep” vurgusuyla, aslinda var olan degerler {izerinden

ilerledikleri projenin ana hatlarini1 ¢izmektedir.

Amaclarini; Beypazari'ni; daha giizel, daha yasanilabilir, daha sosyal ve
diger Belediyelere ornek bir sehir haline getirmek olarak siralayan Yavas;
Belediyeciligin sadece alt yap1 hizmetleri olmayip, halkin sosyal yasamini

canlandirmak, kiiltiiriinii korumak ve yasatmak ve en Onemlilerinden biri de

%8 Mansur Yavas ile derinlemesine miilakat, 10.03.2010

1% Mansur Yavas ile derinlemesine miilakat, 10.03.2010
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ekonomisinin canlanmasi, issizligin azaltilmasimna yonelik calisma ve c¢abalar

olduguna inanarak caligmalara basladiklarini belirtmektedir:

“Kiiltiir turizmini duyuyordum o yillarda. Safranbolu’da yapilanlari
gormiistiik, Celik Giilersoy’un Istanbul’da yaptiklar1 restorasyon
caligmalarint biliyordum. Bir de 2000 yilinda Tarihi Kentler Birligi
toplantisinda Oktay Ekinci Avrupa’daki sehirlerin doku biitiinliigiiyle
iilkemizdeki durumu kiyaslayan bir sunum yapti. O sunumla
Beypazari’nda 3500 evin tek bir mahallede, hi¢bir dokusu bozulmadan
icinde yasamin devam etmesinin bityiik bir 6zellik oldugunu fark ettim.”'®

Kentlerin 6zellikle turizm destinasyonlarinin hi¢ kuskusuz bir {iriin gibi
ele alinabileceginin'®' énemli bir drnegi olarak Beypazari’nda hayata gegirilen
“Beypazar1 Yeniden” projesi ile, ilgenin bir turizm destinasyonuna
doniistiiriilmesi, var olan degerlerinin 6n plana ¢ikartilmasi ve pazarlanabilecek
bir liriin haline getirilmesi Beypazar1 Belediyesi’nin ve Belediye Baskaninin

oncelikli hedeflerinin toplami olarak degerlendirilebilir.

1% Mansur Yavas ile derinlemesine miilakat, 10.03.2010

Gregory Ashworth ve Henk Voogd, “Can Places Be Sold For Tourism?”, Editorler: Gregory
Ashworth ve Brian Goodal,Marketing Tourism Places, London, Routledge Pub.,1990,s.1-17, 5.6

161
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Resim 1: Beypazar1 Genel Goriiniis (1999 Y1l Kent pazarlama siireci dncesi)
Kaynak: Beypazar1 Belediyesi Arsivi

i

Resim 2: Beypazari Alaaddin Sokak (Vl 999 Yili- Kent pézarlama stireci oncesi)
Kaynak: Beypazar1 Belediyesi Arsivi
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Resim 3: Beypazar1 Tarihi Bir Ev (1999 Yili -Kent pazarlama siireci 6ncesi )
Kaynak: Beypazar1 Belediyesi Arsivi

3.Beypazarr’ndaki Kent Pazarlamasi Uygulamalan

3.1. Planlama Aktorleri

Esasinda, kentleri pazarlama uygulamasinin, cografi olarak tanimlanmis
belirli bir yerin- ki bu genelde bir kasaba ya da kenttir- ekonomik girisimcilere,
turistlere ve hatta o yerin sakinlerine cazibeli kilmak amaciyla s6z konusu yerin
imajim “satmak” i¢in ugrasan ve genelde isbirligi icinde calisan kamu ve 6zel
sektor ajanslarimin —yerel otoriteler ve yerel girisimciler- varligi gibi farkh

yontemleri gerektirdigi savunulmaktadir.'®

En Ozet anlatimla, planlama aktorleri; kent pazarlama siirecinin

12 Chris Philo and Gerry Kearns, “Culture, History, Capital: ACritical Introduction to the Selling
Places”, Selling Places: The City As Cultural Capital, Past and Present, Edited by Gerry
Kearns and Chris Philo, Pergaman Pres Ltd.,1993.,s.1-32,5.2
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planlanmasit  ve  denetlenmesinden  sorumlu  yapilar/kisiler  olarak
tanimlanmaktadir. Kavram daha dar bir boyutta, “destinasyon pazarlama
organizasyonlar1 olarak yapilan tanimlamasinda da, sivil toplum orgiitlerinin
kurdugu ya da destekledigi turizm biirolari, 6zel sektor temsilcileri, kamu
sektorii ve turizmle ilgili kurum ve kuruluslardan olusan organizasyonlar” olarak

nitelendirilmektedir. ¢

Tiirkiye’de yerel aktorler bazinda bu siralamada belirtilen aktorlerden
bazilar1 zaten mevcut sistemde wuygulamada degildir. Beypazar1 kent
pazarlamasinin planlama uygulama siirecindeki baslica planlama aktorii ise,

Beypazar1 Belediye Baskan1 ve Beypazar1 Belediyesi’dir.

19 Cevat Tosun ve Yasin Bilim, “Sehirlerin Turistik A¢idan Pazarlanmasi: Hatay

=99

Ornegi”,Anatolia Truizm Arastirmalar Dergisi,2004,Say1:2 (Giiz ) 5.127
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Yerel

Aktorler
Kamu Aktorleri Ozel Sektdr Aktorleri
*Belediye baskani/sehir yoneticisi *Bireyler

eis gelistirme birimi
eKent planlama birimi
(ulagim, egitim, saglik vb.)
eTurist Burosu
eKongre/Toplanti Biirosu
eHalkla iliskiler Biirosu

elider girisimciler

*Emlak gelisimcileri ve acenteleri

eFinansal kuruluslar (banka ve sigorta sirketleri)
eElektrik ve gaz dagiticilari ve telekominikasyon
sirketleri

eTicaret odasi ve diger yerel is organizasyonlari
*Turizm ve perakendecilik sektorleri (oteller,
restoranlar,departmanli magazalar, diger
perakendeciler, sergi ve kongre merkezleri)
eSeyahat acenteleri

*Emek pazari organizasyonlari

eMimarlar

eUlasim sirketleri

* Medya (gazete, radyo, televizyon)

Bolgesel Aktorler *Bolgesel ekonomik kalkinma birimleri
eYerel ve devlet yonetimi
*Bolgesel turizm makamlari

Ulusal Aktorler eDevletin politik sorumlulari
ei¢c yatirim ajanslari
eUlusal turizm makamlari

Uluslararasi Aktorler ¢Elcilik ve konsolosluklar
eic yatirim ajanslari
*Sehir veya bolge ile 6zel bagi bulunan ekonomik kalkinma
temsilcilikleri

*Bolgeye bagh uluslararasi kuruluslar

Sekil 13: Kent Pazarlama Siirecinin Temel Aktorleri
Kaynak: Kotler, Philip & Asplund, C & Rein 1. & Haider, D. , (1999) Marketing
Places Europe, Pearson Education Ltd. London.,s.34

Planlama aktdrleri acisindan yaptiklar1 degerlendirmede 1iyi bir lider
olmaksizin yiiriitiilmeye calisilan kent pazarlama projelerinin basarisiz olduguna
dikkat ceken I¢li ve Vural; karizmatik, ortaklasa ¢alisma yetenegi olan, aldig

kararlarla etrafindaki kisileri pesinden siiriikleyecek bir kisinin kent pazarlama
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sirecinde  gerekli  oldugunu  vurgulamaktadirlar.'®

Beypazari’nda 1999
secimleriyle goreve gelen Belediye Baskanini halkin desteklemesi ve onu lider
olarak benimsemeleri projenin basarisinda kilit etken olarak goriilmektedir.

Alan yazarlarimin vurguladiklart gibi, kent pazarlamasinda halkin da
destegini saglama biiylikk Onem tasimaktadir. Bu agidan da Beypazari’nda
yiirlitiilen projede ilge halkinin Beypazari’nin potansiyeline  ve kiiltiirel

degerlerine olan farkindaliginin saglanmasina ve Beypazarililarin da projeye

dahil edilmesine oncelik verildigi goriilmektedir.

“ En 6nemlisi vatandasin kendisini de bu projeye katmakti. Evlerin
restore edilerek daha saglikli yasama alanlarina sahip olacaklarina, evlerin
ekonomik olarak deger kazanacagina, bu evlerde iiretilecek yoresel
iirlinlerin pazarlanmasiyla ek gelir elde edeceklerine, ev pansiyonculugu
ile gecimlerini saglayabileceklerine, gelisecek turizmle birlikte evlerinin
turistik isletme olarak deger kazanacagina dair inan¢ olusmasi i¢in ¢aba
harcadik. Yapilan c¢aligmalara halkin genis katiliminin saglanmasi ve
bilincin arttirllmasi i¢in toplantilar yaptik. Artan bilingle Restorasyon
caligmalarina halktan biiyiilk destek geldi. Evlerin disinda kalan soba
bacalarinin orijinalinde oldugu gibi diizeltilmesi, cati ve yagmur
oluklarinin tamiri ile baslayan halktan alinan destekler, zamanla halkin
kendi evlerinin tiim restorasyonunu iistlenme asamasina geldi. Belediye
ekipleri bu konuda da pek ¢ok kisiye iicretsiz destek verdi.”'®

Kent Pazarlamasi denince akla sadece tanitmak gelebildigine dikkat
¢ceken aragtirmacilar, oysa pazarlamanin sadece tamitimdan degil; iriiniin,
hizmetin, fikrin, sehrin v.b meydana getirilmesi, fiyatlandirilmasi, tanitim ve
dagitim faaliyetlerinin hepsini birden igine alan bir kavram olduguna dikkat
¢ekmektedirler.'®® Belirtilen bu adimlarin, Beypazari'nda gerceklestirilen kent

pazarlamasi uygulamasinda asamali olarak gerceklestigi goriilmektedir. Fiziki

%% f¢li, Vural, a.g.e, 2011,s.160

1% Mansur Yavas ile derinlemesine miilakat, 10.03.2010
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I¢li, Vural, a.g.e, 2011, 5.148
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yapidaki degisimle birlikte {riiniin meydana getirilmesinden, ydresel iiriin
cesitliliginin  artirllarak  satilabilir  hale gelmesine ve bu {riinlerin
fiyatlandirilmasina kadar pazarlamanin her alaninda karar vericinin, Belediye

Baskani 6zelinde Beypazar1 Belediyesi’nin oldugu goriilmektedir.
3.2. Pazarlama Faktorleri

Pazarlama faktorleri; kentin altyapisi, ¢ekici Ogeleri, insani, imaji ve
yasam kalitesi anlamimi tasimaktadir. Kent pazarlamasinda, oOncelikli
sektorlerin, igkollarinin ve potansiyel kaynaklarin belirlenmesi, basarili bir
uygulamada atilmasit gereken en Onemli adimlardan biri  olarak
nitelendirilmektedir. '®’ Beypazari oregine baktigimizda da bu kapsamda

oncelikli sektoriin “turizm” olarak belirlendigi gérmekteyiz.

“Beypazart Yeniden Projesi’nde oOncelikli olarak kenti farkli kilan
ozelliklerin, pazarlama faktorleri olarak ©on plana c¢ikarilmaya calisildig
goriilmektedir. Bunlar; tarihi evler, kiiltiirel alanlar, el sanatlar1 ve yeme-igme
gibi yerel kiiltiire ait degerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Beypazari’nda var
olan kiiltiir degerler s6yle siralanmaktadir: '

El Sanatlar :

- Sim — Sirma islemciligi (bindalli ve mahalli giysilerde kullanilmis.)

- Telkari (giimiis ve altin ) islemciligi

- Semercilik

167 Edip Teker ve Ali Giilgubuk, “Sehir ve Yerlerin Marka Olarak Algilanmas1 ve Markalasma
Siirecini Etkileyen Faktorler”, TMMOB Makine Miihendisleri Odasi, MYS’2005-Marka
Yonetimi Sempozyumu, 14-15 Nisan 2005, Gaziantep-Tiirkiye.,99-103

1% Hayret Siimer ve Nevzat Uzunoglu ed. iste Beypazar1.Beypazari: Beypazar1 Belediyesi, 2006.
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- Sarachik

- Bez —Kilim dokumacilig: (ipek ve yiin)

- Ipek Biirgii dokumacilig: (elbise, masa ortiisii vs.)
- Tiftik ( sof ve battaniye )

- Demircilik

- Bakarcilik

- Yorgancilik

- Kunduracilik

Yoresel Yemekler :

Beypazar1 giiveci, yaprak dolmasi, Beypazari Kurusu, 80 katli
baklava , havug (Tirkiye iiretiminin % 60°1 ) ve havu¢ lokumu, hésmelim,
tarhana ¢orbasi, urus kapamasi ve cevizli sucuk.

Dogal Turizm Potansiyeli :

- Karasar — Egriova, Tekke yaylalari
- Kirmir Cay1 ve Gonen Vadisi

- Inodzii Vadisi ve magaralar

- Sabagoz Vadisi

- Kapullu, Dutlu- Tahtal1 kaplicalari
- Karagol

- Koroglu Daglar eteklerindeki orman koyleri

18 Nisan 1999 se¢imlerinin hemen sonrasinda alt yap1 ¢aligmalarina hiz

veren Belediye’nin, ulasimda can giivenligini sagladiktan sonra, ilgenin Oncelikli

fiziksel ve alt yapisal sorunlarini ele aldigi goriilmektedir. Mansur Yavas
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restorasyon calismalart i¢in ilk olarak ©6zel sektorden destek almalarini soyle

aciklamaktadir:

“Goreve bagladigimizda acilen ¢6ziim bekleyen yol, kanalizasyon,
kaldirim gibi temel ihtiyaclara agirlik verdik. Evlerin ne zaman restore
edilecegi sorusu da giindeme geldi. ilk dnce Beypazari’nda yatirim yapan
Park Holding kurulusuna gittim. Beypazari’'nda bir sokagi sizin restore
etmenizi istiyoruz dedim. “Tamam” dediler ama isin dogrusu bir anlam
veremediler ilk basta. Tabii 1-1,5 ay gibi kisa zamanda sokagi bitirdik.
Acaba sayity1 daha nasil artiririz diye disiiniirken, Park Holding’in
Yonetim Kurulu Baskan Yardimcisi Diinya Bankasi Heyetiyle
Beypazari’na geldi. Miizeye giderken sokagi goriir gormez ¢ok begendi ve
saskinhigini gizleyemeden “Buralara ne olmus boyle” dedi. “Iste bunu siz
yaptimiz” deyince, bize 250 ev daha restore ettireceklerinin soziinii
verdiler.”'®

Resim 4: Beypazar1 Genel Goriiniim (1999-Kent pazarlama siireci 6ncesi)
Kaynak: Beypazar1 Belediyesi Arsivi
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Resim 5: Beypazari Genel Goriiniim (2008-Kent pazarlama siireci sonrasi)
Kaynak: Beypazar1 Belediyesi Arsivi

Kaynak: Beypazar1 Belediyesi Arsivi
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Resim 7: Beypazar1 Alaaddin Sokak (2008-Kent pazarlama siireci sonrasi)
Kaynak: Beypazar1 Belediyesi Arsivi

Resim 8: Beypazar1 Alaaddin Sokak (1999 —Kent pazarlama siireci 6ncesi)
Kaynak: Beypazari Belediyesi Arsivi
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Resim 9: Beypazar1 Alaaddin Sokak (2008—Kent pazarlama siireci sonrast)
Kaynak: Beypazari Belediyesi Arsivi

Beypazart Yeniden Projesi, Park Holding'in 1004 askin tarihi evin
restorasyonu ve sokak sagliklastirmasini kapsayan mali destegi ve CEKUL Vakfi,
Orta Dogu Teknik, Gazi, Ankara, Trakya, [stanbul Teknik ve Mimar Sinan
Universiteleri'nin Mimarlik (restorasyon), Sehir ve Bolge Planlama, Sosyoloji,
Turizm-Otelcilik gibi boliimlerinden alinan teknik destekle baglamigtir. Yapilan
calismanin ardindan tanitim faaliyetlerine hiz verildigi ve devlet desteginin de bu
sayede alinabildigi belirtilmektedir.'”® Beypazari’na gelen her kurulustan bir ev
yapmasi talebinde bulunan Belediye Baskani, taleplerinin zaman i¢inde cevap
buldugunu belirtmektedir.

“Dénemin Igisleri Bakani Saadettin Tantan’la Riisti Kazim

Yiicelen’den, bu is icin destek aldik. Derken Devlet Bahgeli’ye gotiirdim
yaptigim isleri, o da o zaman Tanitma Fonuna bakiyordu, toplam olarak 1

170 Stimer,Uzunoglu,a.g.e,2007,s.2
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Milyon 250 Bin de Tanitim Fonundan aldik. Tabii harcadigim biitiin para
yalmz 1,5 Milyon TL’dir.”""!

Mimari; bir kentin yeniden planlanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir ve

kent pazarlamasi ve bu anlamdaki mimari bir reklam bi¢imi haline gelmistir. 172

Beypazari’nda tarihi evlerin restorasyonu ile ortaya ¢ikan mimarinin de ana

tanitim temalarindan biri olarak kullanildigi goriilmektedir.

Belediye tarafindan basta el sanatlar1 olmak tizere geleneksel iiretim
dallarinin canlandirilmasia yonelik egitim ve rehberlik hizmeti sunulmasiyla
kiiltiirel degerleri korumanin yani sira pazarlama faktorleri olarak bu el sanatlari

tiriinlerine ticari mal degeri de kazandirilmaya calisildig: goriilmektedir.

“Beypazari’'nda el sanatlarinin bir¢ogu yok oluyordu.
Ornegin semerci ustas1 bir giin bana “Bizim Beypazari’nin semeri
Kibriscik ve Kiitahya semerinden farklidir” dedi. Boyle bir seyi
kimse bilmiyordu Beypazari’nda, ondan Ogrendim. Demek ki
Beypazari’nda semercilik isi yok olsa bir kiiltiiriin bir ayag1 yok
olmus olacak. Belki bakircilik, kalaycilik da kalmayacakti.
Projeyle, yok olmakta olan el sanatlarinin bir¢ogu yeniden
canlandi, bunlara da ufak tefek desteklerimiz oldu. Elle ayakkab1
dikenler yeniden basladilar meslegine, kalaycilar, bakircilar bunlar
bakirlar1 siisleme yapmaya Dbagladilar, islemeye basladilar.
Esnafimizin ufku acilsin diye 2001-2002 yilinda Safranbolu’ya bir
inceleme gezisi diizenledik. Oyle bir moralle geldiler ki biz daha
lyisini yapariz diye, 2008 yilinda da bu kez Safranbolu esnafi
Beypazari’na geldi, yani “Beypazari’nda ne oluyor, nasil
basardiniz” diye. 2008 yilina geldigimizde yoresel iiriinleri en iyi
pazarlayan yer Beypazari idi.”' "

! Mansur Yavas ile derinlemesine miilakat, 10.03.2010

172 Johan Jansson ve Dominic Power, The image of the city: Urban branding as constructed
capabilities in Nordic city Regions,2006, Department of Social and Economic Geography,
Uppsala University,s.18.

> Mansur Yavas ile derinlemesine miilakat, 10.03.2010
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Resim 10: Beypazari’ndaki telkari giimiis islemeciligi
Kaynak: Beypazari Belediyesi Arsivi

Resim 11: Beypazari’ndaki bakir islemeciligi
Kaynak: Beypazar1 Belediyesi Arsivi

Restore edilen tarihi evlerin haricinde ydreye 6zgii yemekler ve yoresel

gidalar iretilerek, bu iriinlerin tanitim ve pazarlama caligsmalariyla ekonomik
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deger haline doniistiiriildiigli goriilmektedir. Beypazari’nin yerel yoresel
yemeklerinin cografi tescil isareti alabilmesi i¢in 2002 yilinda Belediye tarafindan
Tiirk Patent Enstitiisii'ne yapilan basvuru sonucunda, “Beypazar1 Giiveci”,
Beypazar1 Yaprak Dolmas1” , “Beypazari 80 Kathi Baklavasi” , “Beypazari
Mumbar1” gibi iirlinlerin tarifleri Resmi Gazetede yayinlanarak, cografi tescil
isareti alindig1 belirlenmistir. 174

Diger taraftan, Beypazari’nda var olan tarihi mimari yapilar korunarak
kentin pazarlamasinda dogrudan kullanilmistir. Sehirde fiziksel alt yap1
gelistirilerek,  ziyaretcilerin  ilgisini  ¢ekecek ve sehir  gOriintiislinii
giizellestirmistir. Konaklama ve yeme-igme mekanlar1 sehre kazandirilarak

cazibe noktalar1 olarak kentin tamitiminda ve pazarlanmasinda kilit rol

oynamaktadir.

Tarihi kentlerde eglenmek i¢in harcanan siirenin iki saatten fazla olmasi
alisilmadik bir durum olsa da ¢ogu ziyaret¢i daha uzun zaman harcar, ek zaman
gezmekten ziya de aligveris ve yeme i¢meye harcanir.'”> Beypazari’nda da
restorasyon caligmalariyla birlikte gelen ziyaretcilere sunulacak iirlin ihtiyaci
ortaya ¢ikinca, Mansur Yavas yoresel yemeklerin sunuldugu restoran ihtiyacinin
karsilanmasi i¢in adim attiklarini belirtmektedir:

“Insanlara yemek yiyecek yer sunmak gerekiyordu, yoresel
yemeklerin hicbir tanesi lokantalarda satilmiyordu. Ciinkii insan yoresinde
her giin evinde yedigi yemegi gidip de lokantada yemiyor, o da farkli bir
sey yemek istiyor. Lokantacilara biz yoresel iiriin satin desek de kimse

satmiyordu, kime satacagiz endisesini tasiyorlardi. Onlar1 ikna
edemiyordum. Ilk Once tarihi konaklarimizdan Mevalar Konagi’nin

174

Beypazar1 Belediyesi Arsivi (2002)

Gregory Ashworth , “The Historic Cities Of Groningen: Which is Sold To Whom?”,
Marketing Tourism Places, G. Ashworth and B. Goodall, eds.,1990, ss. 138-155, London :
Routledge Pub., s. 152
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sahiplerini gozleme satan bir isletme a¢malar: i¢in ikna ettim, sonrasinda
da Tas Mektep’i actik. Gelen turistlerin ilgisini goriince de kendiliginden
turistik igletmelerin sayisi artti. Projeyle birlikte Beypazari’nda yoresel
yemeklerin satildigr 30°dan fazla isletme acildi. Daha sonra turistler
Beypazar1 yemeklerini de yemeye basladilar. Bu kez turistik esya, yoresel
iiriin sunma gerekliligi dogdu. Bunlarin hepsi turizmin dogal sonuglari.
Ozellikle Beypazarili kadinlar1 organiz