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YEREL YONETIMLER,
MARKALASMA VE PAZARLAMA

Kiirsad OZKAYNAR’
Tank YOLCU™

GIRIS

Markalasma kar amaci giiden veya giitmeyen tiim isletmelerin
amagcladigr bir olgudur. Kar amaci giiden isletmelerin temel
amaci kar olarak goriilse de kar amaci giitmeyen kuruluslar-
da aslinda isletme mantiginda yonetildigi icin giiniin sonunda
zarar edecek bir siire¢ gecirmek istemezler. Bu baglamda tiim

isletmeler bir sekilde kar veya fayda maksimizasyonunu ger-
¢eklestirmek icin hayatlarini devam ettirirler.

Bu calismanin konusu olan yerel yonetimlerdeki markalas-
ma ve pazarlama olgular1 bir anlamda yerel yonetimin bir kar
amaci ile ¢alisip calismadig: tartisma konusudur. Cilinkii kamu
hizmeti verdigi icin ¢ogu zaman karsiliksiz, sosyal fayday1 esas
alarak bazi kalemlerde zararina hizmet vermektedir. Bu anlam-
da yerel yonetimler de kendi marka degerini olusturup kamu
gelirleri disinda kendine dogrudan veya dolayl gelir olustu-
racak planlara ihtiyag duymaktadir. Bu durumda gelir getirisi

*  Dr. Ogr. Uyesi, Sivas Cumhuriyet Universitesi, Zara Ahmet Cuhadaroglu
Meslek Yiiksekokulu, Biiro Hizmetleri ve Sekreterlik Boliimii, kursadozkay-
nar@gmail.com, https://orcid.org/0000-0003-1683-9591.

*  Dr. Ogr. Uyesi, Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi Hendek Meslek
Yiiksekokuly, tyolcu@subu.edu.tr, , https://orcid.org/0000-0002-4483-7860.
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icin yapilacak islerde pazarlamaya, bagka bir anlamda marka-
lagmaya ihtiya¢ duymaktadir.

Tiim diinyada her gegen giin tarima dayal: tiretim modelle-
rinin azaldig1, hizmet sektoriiniin ve buna bagl is alanlarmin
arttig1 goriilmektedir. Bu durum kirsal alanlardan kent merkez-
li yerlesim alanlaria gog olgusunu da beraberinde getirmekte-
dir. Niifusu giderek artan sehirlerin go¢ oranlar1 hizlandikga,
sehirlerin altyapilar1 bu durumu kaldiramamakta ve birgok
soruna sebep olmaktadir. Sorunlarin ¢éziimleri icin genelde
maddi gii¢ gerekmekte, bu sebeple sehir yonetimleri farkli gelir
kaynaklari tizerinde ¢alismalar: elzem olmaktadar.

Soz konusu potansiyel gelir kaynaklar1 ¢ok gesitli olmak-
la birlikte bu ¢alismanin konusu itibariyle 6zellikle sehirlerin
tanitimi ve markalasmasi baglaminda turizm gelirlerinden ve
yabancilarin yatirim kararlarindan bahsetmek dogru olacaktir.

Daha fazla ek turizm gelirlerini artirmak isteyen ve daha
¢ok yatirim almak isteyen sehirler, en iyi olduklar1 konular1 6n
plana ¢ikararak, diger sehirlerden farklilasmak istemektedirler.
Sehirlerin markalasmasi ve ardindan pazarlanmas: ¢alismalar:
bu noktaya devreye girmektedir.

Cikis amaci bu kadar sade goriinmesine ragmen, sehirlerin
hangi konularda one ¢ikabilecegi, avantajli yonlerinin tespiti,
bu durumun iglenmesi, tanitilmasi, sehrin markalastirilmasi ve
tanitilmas1 ¢ok daha karmasik siiregler gerektirmektedir. Sag-
likl1 bir stratejik pazarlama planlamasinin ortaya konulmasi,
paydaslarin dogru belirlenmesi, hedeflerin net acik ifade edil-
mesi, gorev dagiliminin yapilmasi, uygulama asamasi ve ardin-
dan yapilan eylemlerin 6lgiilerek geri bildirimlerin saglanmasi
stratejik yonetim baglaminda ciddi bir ¢alismay1 zorunlu hale
getirmektedir.

Glintimiizde hemen her sehrin bu ¢alismalar1 baslattig1 ve
yliriittiigii goriilmektedir. Ulkemizde de birgok sehir igin tu-
rizm master planlar1 olusturulmaktadir. Her stratejik planin
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gerekliligi olan tiim paydaslarin benimseme kosulu olusturul-
mayan planlar ¢cogu zaman onca emekten sonra kagit tizerinde
kalabilmektedir. Stratejik planlar her yonetim degisiminde, yo-
neticiler ayn1 ideolojiye sahip olsa bile rafa kalkabilmektedir.
Her seye ragmen bunu basarabilenler oldugu gibi hala kendi-
ni tanimlayamamis, ¢alismalarinda basarisiz olmus kentler de
vardir. Bir¢ok sehir artik, “marka c¢alismalar1 enkaz1” ile karsi
karstyadir. Bilimsel ¢alismalarda bu enkazin nasil kaldirilacagi-
na dair pratik bilgiler ¢ok yer almamaktadir.

Bu sebeple calismada yerel yonetimlerin markalasma c¢a-
balar1 salt teorik cercevede ele alinmakla kalinmamis, bagarili
ve basarisiz 6rneklere de yer verilmistir. Ayrica her iki duru-
mun sebepleri ile sonuglari tizerinde de durulmustur. Buradaki
amag, marka ¢alismalarinin bagar1 kosullarindan olan stirdiirii-
lebilir olmas1 konusunda, yerel yonetimlerdeki ilgililere sadece
teorik degil pratik veri tabani da sunmaktir. Calismada once-
likle marka kavrami tiim boyutlari ile ele alinmigtir. Marka yo-
netimi, markalasma siireci, marka stratejileri, imaj calismalari,
marka iletisimi, reklam gibi alt basliklar detaylandirilmistir.

MARKA

Kisinin sabah uyanir uyanmaz eline aldig1 cep telefonu ile bas-
layan reklamlar ile muhatapligi, neredeyse tekrar uyuyana
kadar devam eder. Internette, sabah ise giderken dis mekan
reklamlarda, gazetede, bina i¢i reklam alanlarinda, sokaklarda,
televizyonda, hatta ulagim araclarindaki radyoda bile kesinti-
siz reklam dinlemek miimkiindiir. Bu durumun sebebi, giin
gectikge markalarin sayisinin artmasi ve aralarindaki rekabetin
hizlanmasidir. Bunun yaninda reklama ¢ok fazla maruz kalan
tiiketicilerin alg1 esiklerinin diismesi sonucu o esige girebilmek
i¢in markalarin isi daha da zorlagmaktadir.

Aslinda marka konusu ¢ok karmasik bir yapiya sahiptir ve
tizerinde fikir birligi heniiz saglanamamuis bir olgudur (Maurya
ve Mishra, 2012: 128). Durum o kadar karmasiktir ki Champniss
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ve Vila'nin (2012: 11) ortaya koydugu gibi, “marka degeri mi?”
yoksa “degerli marka mi1?” arayisi olmasi gerektigi bile netlige
kavusmamustir. Giintimiizde yerel yonetimlerin marka ¢alisma-
larinin stirdiiriilebilir olmamasi ve ortadaki markalasma calis-
malar1 enkazinin sebebi bu bakis acisindaki farkliliktir. Bu du-
ruma dikkat ceken Maurya ve Mishra (2012: 127) calismalarinda
marka sunucular ile tiiketiciler agcisindan “marka” kavramini ele
almis ve perspektifleri ortaya koymuslardir. Marka sunucular
acgisindan logo olarak marka, yasal bir ara¢ olarak marka, firma
olarak marka, bir kimlik sistemi olarak marka, tiiketicinin zih-
ninde bir imaj olarak marka, deger sistemi olarak marka, kisilik
olarak marka, iligki olarak marka, deger katan marka, gelisen bir
varlik olarak marka gibi tematik markalar vardir. Tiiketici olaya
sadece kendi zihin haritasindaki alg1 acisindan bakar, markanin
kendisi ile olan iligkisi penceresinden degerlendirir.

S6z konusu durum ozellikle iilkemizde yerel yonetimlerin
markalasma calismalarinda da goriilmektedir. Cogu kez, disa-
ridan turist ¢ekilmesi suretiyle gelir elde etmek veya yatirimla-
rin bolgeye yapilmasini tesvik etmek amaciyla yapilan calisma-
lar i¢ paydaslar, sehir sakinleri ve de hedef kitle yani turistler ve
yatirimcilar agisindan karsilik gormemektedir.

Tiim bu bahsedilen durumlara ragmen yine de marka kavra-
minin genel hatlarryla tanimlanmasinda fayda vardir. Osmanl
Tiirkcesinde alamet-i farika ile ifade edilmeye ¢alisilan kavram,
sozliikte (Devellioglu, 2015: 29) ayirici isaret, arma, damga ola-
rak verilmektedir. Tiirk Dil Kurumunun Tiirkce Sozliigtinde
(1955: 502), resim veya harfle yapilan isaret, bellilik olarak ifa-
de edilmistir. Kurumun bir diger sozliik baskisinda (Tiirk Dil
Kurumu, Tiirkce Sozliik, 1988: 1507) bellilik ifadesi kaldirilarak
tanim sadelesmistir. Kurumun ¢evrim ici sozliigiinde ise (Tiirk
Dil Kurumu, 2022) tanim genisletilmis, resim veya harfle ya-
pilan isaret tanimlamasinin yani sira “bir ticari mali, herhangi
bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad
veya isaret” ifadesi ile “taninmus {iriin, saygin kisi” gibi mecazi
anlamlar eklenmistir.
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Amerikan Pazarlama Birligi (AMA, 2022)markay1, “bir sati-
cinin mal veya hizmetini diger saticilardan farkl olarak tanim-
layan bir isim, terim, tasarim, sembol veya diger herhangi bir
ozelliktir” seklinde tanimlamaktadir.

Burada akla, “marka neden bu kadar onemlidir?” sorusu
gelmektedir. Marka onemlidir, ¢linkii Cakirer'in de (2018: 7)
ifade ettigi gibi marka, talebi olusturur. Basarili bir marka ca-
lismasy, tiiketicinin zihninde yaratti$1 olumlu algi ile yer edinir.
Olumlu bir marka algisi, tiiketicinin isletmeye kars1 tiim davra-
niglarini, satin alma kararlarini etkiler.

Aaker’e gore (2012: 66-68) algilanan kalite, tiiketicilerin al-
diklarmin ne oldugunun merkezindedir ve bu anlamda marka
kimliginin 6nemli bir parcasidir. Hatta algilanan kalite, “iyilik”
duygusunu yansitmaktadir. Marka kimliginin fonksiyonel fay-
da ile tanimlandig1 zamanlarda bile, ¢cogu calisma bu faydalar
ile ilgili algilarin, algilanan fayda ile yakindan iliskili oldugu-
nu gosterecektir. Algilanan kalite gelistigi zaman tiiketicilerin
marka algilarindaki diger unsurlar da genellikle degisir.

Basarili bir yerel yonetim markasi icin alg1 olusturulmasi da
vatandaglar, turistler, yatirimcilar ve ulasilmak istenen diger he-
def kitle a¢isindan 6nemlidir. Onlarin zihninde olusturulacak
olumlu alg1 kent pazarlamasinin 6nemli bir yaps tas1 olacaktir.

Giiniimiizde marka calismasi ve olumlu algi yaratmak
i¢in kullanilabilecek en faydali mecralardan birisi, belki de en
onemlisi internet ve sosyal medyadir. Grams (2019: 22-27), mar-
ka tizerine yiirtitiilen hicbir temel arastirma, insanlarin marka
hakkinda internette soylediklerini derinlemesine irdelemeden
tamamlanmis sayilmayacagini ifade etmektedir. Yerel yone-
timler marka ¢alismalar1 hakkinda turistlerin, kent sakinlerinin
veya girisimcilerin internetteki diisiince ve yorumlarina marka
deneyimi boliimiinde daha genis yer verilmistir.

Kaputa (2010) marka giiciinii harekete gecirecek ¢alismalarin
adimlarmi asagidaki maddelerde ifade edildigi gibi 6zetlemistir;
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Farkli bir marka olmak i¢in farkli diistinmeye baglamak,
Firsatlar1 gozlemlemek,

Marka stratejisini olusturmak,

Gorsel kimlik ilkelerini kullanmak,

Sembol, tasarim ve loglarin giiciinden faydalanmak,
Markanin verecegi mesaji kurgulamak,

Duygusal bag kurmaya odaklanmak,

Eylem planini ortaya koymak,

Plani uygulamak ve kontrol etmek.

Iyi bir markalama calismast icin dikkat edilmesi gereken il-
keler vardir. Aaker (2014) bu ilkeleri asagidaki gibi siralamak-

tadir;

Markalarin bir varlik olarak kabul edilmesi,
Etkileyici bir marka vizyonu olmasi gerekliligi,

Markanin olusma siirecinden olgunlasmasina kadar ge-
¢en siirede devaml gelistirilmesi,

Markanin uygunlugunun saglanmasi,

Marka portfoyiiniin yonetimi.

Tim bu ilkeler 151g1nda kentlerin markalagmasi siireci asagi-
da, ikinci kisimda incelenmistir.

KENT MARKALASMASI

Kent markalasmas siireci, isletmeler i¢in uygulanan markalas-
ma stiregleri ile benzerlik gostermektedir. Ancak isletmeler ile
kentler arasindaki olgek farkliliklarr dogal olarak kent marka-
lagmasi siirecine ve tanimlanmasina da yansimigstir. Kent mar-
kalasmasi, bir dizi, politik, kiiltiirel, sosyal ve ekonomik faktor-
le ilintilidir (Green, Grace ve Perkins, 2016: 6).
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Kasapi ve Cela (2017: 137) ¢alismalarinda kent markalagmas:
tanimlarmin gegirdigi evrimi inceleyerek, literatiirde belli basl
ana noktalar1 iceren tanimlar1 asagidaki gibi kronolojik bir tab-

loyla vermisglerdir;

Tablo 1: Akademik Literatiirde Kent Markalasmasi Kavramina

Ait Tanimlar ve Agiklamalar

Ve Kavramin Tanimi veya Ac¢iklamasi
Yazarlar
Nickerson Kent markalagsmasi, insanlar ve yasadiklar:
and Moisey |sehrin imaji arasinda bir iliski kurulmasin
(1999) saglamaktadir
Kent markalasmasindaki temel amag, tutarli ve
Hall (1999) belli bir hedefe odaklanmus, bir iletisim stratejisi
kurmaktir.
Kent markasi, destinasyon olarak sehrin
taninmasi ve farklilasmasi i¢in olumlu bir
imaj olusturarak, tutarli bir marka faktor
Cai kombinasyonunu se¢mektir. Marka faktorleri,
ai (2002) .. S . .
isimleri, terimleri, isaretleri, logolari, tasarimi,
sembolii, slogani, ambalaji veya yukaridakilerin
kombinasyonunu igerir. Bunlar arasinda marka
ismi onceliklidir.
Raini Kent markalagmasi, kentin cazibesini artirmaya
ainisto 11 T e o . .
(2003) yonelik 1311' yontfmdlr,‘ onemli olan sehir
taninirhiginin saglanmasidir.
Kent markalagsmasi, hem ige doniik yatirimlar:
ve turizmi artirmak i¢in rekabet avantajt
elde etmenin, hem de toplumsal kalkinmay1
Kavaratzis saglamanin, yerel kimlikleri giiclendirmenin
(2004) ve vatandaslarin sehirleriyle 6zdeslesmesini

saglamanin ve sosyal diglanma ve huzursuzlugu
onlemek i¢in tiim sosyal glicleri harekete
gecirmenin bir yolu olarak anlasilmaktadir.
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p Kavramin Tanimi veya A¢iklamasi
Yazarlar
. Kent markalasmasi, kentin niteliklerini yaratma
Julier (2005) ve zenginlestirme ¢abasi olarak kabul edilir.
Kent markalasmasi, bazi kentlerde imajlarini
Morgan and iden i K d lamak ici
Pritchard yeniden insa etmek ve yeniden tanimlamak i¢in
kullanilir. Gergekte sadece yer tanitimindan
(2007)
daha fazlasidir.

Kaynak: Casapi, I., Cela, A. (2017). Destination Branding: A Review of the City
Branding Literature. Mediterranean Journal of Social Sciences. Vol 8 No 4. s.
137.

Kent markalagsmasi tanimlarindaki ortak ozelliklere de ba-
kilinca goriildiigii tizere, kent markalasmasi, sadece kentin bir
¢ekim merkezi haline dontistiiriilmesi ve tanitim ¢alismalarin-
dan ibaret degildir. Gergek bir deger yaratiminin stratejik ola-
rak planlanmasi ve uygulanmasidir.

Bu planlama ve uygulama siireglerini karsilayan kavram ise
kent pazarlamasi kavrami olarak degerlendirilebilir. Ugiincii
kisimda, yerel yonetimlerin markalasma c¢aligmalari, kent pa-
zarlama planlamasi igerisinde ele alinmis ve marka kavramina
dair unsurlar, 6rneklendirilerek ele alinmistir.

KENT PAZARLAMASI VE MARKA UNSURLARI

Apaydin’a (2014: 3) gore kent pazarlamasi, yatirimcilari, ziya-
retgileri ve yeni yerlesimcileri kente cekmek, ayrica kent sakin-
lerini mutlu etmek amaciyla, isteklerini karsilayacak imkanlar
olusturma, kentin cazibesini ve degerini artirma cabalarmin
tiimii olarak ifade edilmektedir.

Kent pazarlamasinda dikkat edilmesi gereken konular asa-
gi1daki gibi ifade edilebilir (Kavaratzis ve Ashworth, 2008: 150-
165);
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¢ Kent pazarlamasi ¢alismalar1 baglamadan 6nce kent pa-
zarlamasinin toplu olarak anlasilmasi ve takdir edilmesi
ihtiyaci,

¢ Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi esnasinda pay-
daslar arasinda is birligi ve herkesin rollerinin net olarak
dagitilmasimnin yani sira ¢alismalarin etkin koordinasyo-
nunun onemi,

¢ Kent pazarlamasini bir siire¢ olarak uygulamanin ve ara
sira veya pargcali faaliyetlerde bulunmamanin 6nemi,

e Kent pazarlamasi anlayisinin sadece turizm konularin-
da degil, diger alanlara da genisletilerek uygulanmasi-
nin onemi,

¢ Pazarlama cabalarma yerel topluluklar: ¢ok daha yiik-
sek diizeyde dahil etme ve ihtiyaglarini pazarlama siire-
cinin tiim agamalarina entegre etme ihtiyaci,

* Cevredeki firsatlardan daha iyi yararlanmak igin ola-
naklar acacak olan mevcut kentler arasi rekabet anlayi-
sinin genisletilmesi,

¢ Pazarlama faaliyetlerinin sonuclarina gore izlenmesi ve
degerlendirilmesinin daha iyi anlasilmasi.

Yukarida bahsedilen konular ile birlikte saglikli bir kent pa-
zarlamasi gergeklestirebilmek igin 6ncelikle stratejik pazarlama
planinin olusturulmas: gerekmektedir. Pazarlama planlamasi
yapilirken, kent sakinleri, kentte yasayan is gevreleri, sivil top-
lum kuruluglar1 gibi gruplarla calistaylar yapilabilir. Ciinkii
stratejik planlarin hayata gegebilmeleri i¢in tiim paydaslarin
plani sahiplenmesi gerekmektedir. Stratejik planlar1 emir ko-
muta zinciri icinde yapilan eylemler, plan1 uygulayacak olan
paydaslar ise ast ist hiyerarsisindeki kisiler olarak goérmek
planin benimsenmemesine sebep olur. Benimsenmeyen plan-
larda kagit tizerinde kalir. Ayrica kent disinda yasayanlarla,
kente dair algilarinin 6lciilmesine yonelik calismalar yapila-
bilir. Kentin diger rakip kentlere gore 6ne c¢ikan yani avantajli
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oldugu konular ve dezavantajli oldugu konular belirlenebilir.
Buna gore yeni stratejiler ve bu stratejilere bagl hedef ve ey-
lemler belirlenerek uygulama asamasina gegilebilir.

Tiim bu ¢alismalarin 6zetlenmesinden sonra asagida verilen
ornege benzer bir pazarlama planlamasi yapilmalidir.

Sekil 1: Stratejik Pazarlama Planlamas1

Hedef Kitle
Ihtiyaclari
Hedef kitleyi

bolimlendirme

kriterleri

Uriin ve
hizmetler

Hedef kitleleri
bolimlendirme

Sehir
Hedefler
Kaynaklar

SW.O.T

Fiyatlandirma
Vergilendirme

Farklilastirma ve
konumlandirma

Rakipler
Mevcut rakipler
Potansiyel
rakipler

T T T

Cevresel Pazar Sartlar1

Teknolojik Politik ve yasal Kiiltiirel ve Ekonomik
cevre cevre sosyal cevre cevre

Kaynak: Perreault ve McCarthy’den (2003: 53) akt. Apaydin (2014: 9). Sehir
Pazarlamasi. 2. Basim. Ankara: Nobel Yayinlari.

Stratejik pazarlama planlamasinda oncelikle sekilde gortil-
diigii gibi hedef kitle ve bunlarin ihtiyaglar1 belirlenmelidir.
Ayrica hedef kitleye ulasirken uygulanacak politikalar agisin-
dan farklilik gosterecegi igin hedef kitlenin boliimlendirilmesi
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yapilmalidir. Kentin hedefleri ve bu hedefe varmak icin kulla-
nilabilecek kaynaklar ortaya konulmalidir. Daha sonra kent ile
benzer dinamiklere sahip rakipler ve ileride ortaya cikabilecek
muhtemel rakip kentler belirlenir. Tiim bu c¢alismalar SWOT
analizi ile ortak bir payda icerisinde ele alinmalidir. Bu planla-
manin temel ¢ergevesi, pazarlamanin 4P’si olarak bilinen, iiriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim boliimiidiir.

Kent pazarlamasinda iiriin ve hizmetler, kentin rakiplerine
gore avantajli oldugu, ziyaretgileri ve girisimcileri cekecek,
kent sakinlerini mutlu edecek, kente dair tiim maddi ve mad-
di olmayan varliklarin toplami olarak ifade edilebilir. Mevcut
tirtinleri igerisinde dahi farklilastirma yapilmasi triinlerin ve
hizmetlerin sunumunda yapilacak degisikler burada ise yara-
yabilmektedir. Bu konuda iirtinler i¢in Cografi isaret alinma-
st faydali olacaktir. Bu sadece markalasma igin degil {irtiniin
surdiiriilebilirligi ve standart prosediirde {iretilip satilmasina
da imkan saglayacaktir. Cografi isaret alinan bir tiriiniin iire-
tim siireci ve o iiriine o ismin koyulmasi i¢in belli standartlar-
da olmasi gerekmektedir. Ornegin Afyon Mermeri 10.07.2009
tarihinde cografi isaretli iirtin olarak tescillenmis. Burada bir
mermerin Afyon markas: alabilmesi icin gerekli olan kriterler
belirlenmis ve yayinlanmis. Hatta bu standartlara sahip islet-
melerin dahi ad1 yazmakta (Tiirk Patent, 2009). Bu sayede kent
markasi da tiriinleri de korunabilmektedir.

Yer kavrami, tiriin ve hizmetlerin sunulacagi yeri ifade eden,
kent pazarlamasinda ise kentin kendisini anlatan biitiinciil bir
kavramdir. Elbette tarihi ve turistik mekanlar, etkinlik alanlari,
gezi alanlari, konaklama bdlgeleri, kamp yerleri gibi daha alt
katmanlarda da ifade edilmektedir. Burada 6nemli olan unsur
ise marka calismasi yapilacak kentte kapsamli bir destinasyon
calismasi yapilmas: gerekmektedir. Yani kent icinde daha ¢ok
zaman gegirilebilecek alalarin olusturulmasi veya diizenlenme-
si gerekmektedir. Eskisehir 6rneginde oldugu gibi sehir iginde
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sadece birkag noktada degil, tiiretilen farkli mekanlarla da tin
ici aktiviteler hatta birde fazla giinii kapsayacak ziyaretlere im-
kan verecek aktivitelerin olugsmasi faydal1 olacaktir.

Tutundurma ise stratejik pazarlama planlamasi ile birlikte
kentin anlatilmasi, tanitilmasi, marka degerinin olusturulmasi
calismalarinin tamamini ifade eden kavramdir. Sosyal medya-
nin her kesimden insan tarafindan kullanildig1 dénemde kent-
ler kendi hedef kitlelerine uygun gruplari ¢ok rahatlikla farklh
platformlarda bulabilmektedir. O sebeple reklam tutundurma
biitgeleri sadece turizm fuarlari, agik hava reklamlar: gibi gele-
neksel mecralara harcanmamali, bir sehir markasi olusturmak
amaciyla sosyal medyada etkin bir sekilde var olmak marka de-
gerini artirabilmektedir. Ozellikle baz ilgeler dahi sosyal med-
ya dilini kavradiklar1 i¢in kendinden ¢ok daha biiytik sehirlerin
takipgi ve etkilesim sayilarim gegebilmektedir. Onemli olan he-
def kitleyi belirlemek ve ona gore strateji olusturmaktir.

Fiyatlandirma, ziyaretcilerin kente biraktiklar1 maddi var-
liklar olabilecegi gibi girisimcilerin ve yatirimcilarin yaptiklar
finansal eylemlerin biitiiniinii de ifade etmektedir.

Kent pazarlamasi stratejik plani gercevesinde, markalasma
etkinliklerini daha detayli ele alabilmek ve yerel yonetimlerin
calismalarina bakabilmek i¢in marka kavramina ait bazi alt un-
surlar tizerinden ornekler verilmesi faydal1 olacaktir.

Marka Degeri

Gilintimiizde marka degeri kavrami kullanimi giderek artmak-
ta, degerli markalar yaratmak konusunda literatiir de zengin-
lesmektedir. Clinkii marka degeri sadece isletme icin finansal
kazang anlamina gelmemekte, ayn1 zamanda stratejik hedeflere
ulasma noktasinda da katk: saglamaktadir (Arslan ve Altuni-
sik, 2020: 6).

Yerel yonetimler icin marka degeri yaratilmasi da benzer
sekilde 6neme sahiptir. Hem dis paydaslar yani turistler, yati-
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rimcilar veya diger hedef kitlenin destinasyon ziyareti hem de
i¢ paydaslarin yani kent halkinin kendilerini mutlu ve huzurlu
hissederek yasayabilecekleri bir kent algisinin olusturulabilme-
si, marka degeri tiretimi ile yakindan iligkilidir.

Turistlerin bir kenti ziyaret etme sebepleri farkli olabilir.
Bunlar genel olarak is amagh ziyaretler, arkadas veya akraba
ziyaretleri, aligveris, tarihi ve kiiltiirel ziyaretler, yeme-icme
amach ziyaretler, dini ziyaretler, sanat ve kiiltiir etkinlikler gibi
amaglar olabilmektedir (Cigek ve Pala, 2017: 26). Aymn sekilde
yatirimcilarin da bir kenti tercih etmeleri i¢in devlet tesvikleri,
istihdam imkanlari, altyapi ¢oziimleri gibi bir¢cok degisken olsa
da ayni zamanda sehrin cazibe merkezi olmasi da tercih sebep-
leri arasinda yer alabilmektedir. Tiim bu nedenleri bir arada
toplayarak ifade edecek bir marka degerinin olusturulmasi ge-
reklidir.

Maddi varliklar agisindan marka degeri konusunda Tiirki-
ye’nin sehirleri i¢in ¢aligsmalar yapilmaya baglanmastir. Ornegin
2019 yilinda Brand Finance ilk kez Tiirkiye biiyiiksehirleri icin
marka degerleri ve marka giigleri arastirmasi yapmistir (NTV,
2019). Arastirma sonuglarina gore istanbul 131 milyar 614 mil-
yon dolarlik marka degeri ile birinci sirada yer almistir. Diger
tiim biiytiksehirlerin marka degerlerini iceren sekil asagidaki
gibidir;
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Sekil 2: Brand Finance “Turkey Metropol 30” Arastirmasi
Sonuclan

- _I
I t b I 131 6 ® Brand Finance'in ilk kez Tiirkiye
s an u L ] ml yar biiyiiksehirleri icin yaptig1 marka degerleri
ve marka gii¢leri arastirmasina gore

dOIar marka degeri ile Istanbul ilk sirada yer aldi
zirvede

355 3
ANKARA Marka glci hesaplamasinda
ise Istanbul 88,6 puanla yine ilk
sirada yer alirken, EzmirBH,‘I puanla
baskent Ankara'yi gecerek ikinci
siray! kapti
S KOCAELI
TEKIRDAG
|
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SAKARYA
BALIKESIR |
ESKISEHIR
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ANTALYA SEHIRLERIN MARKA DEGERI
24,2 (itk 20 / milyar dofar)
izMiR

Kaynak: NTV, Erigim Tarihi: 18.03.2022

Marka Denkligi

Marka denkligi, markaya kars1 tutum, marka baghligi, algila-
nan kalite, marka ¢agrisimi, miisterinin marka bilgisi, hisleri,
yargilari, inang ve tecriibeleri gibi algilanan tiim degerlerden
meydana gelmektedir (Kogak, 2020: 20-21).

Marka denkligi isletmeler agisindan 6énemli oldugu gibi ye-
rel yonetimler igin de 6nemlidir. Ciinkii marka denkligi uzun
vadeli deger yaratimi islevine sahiptir. Yerel yonetimlerin de
uzun donemli markalagsma ¢alismalarinda ve kent pazarlamasi
etkinliklerinde marka denkligine 6nem vermeleri gerekmekte-
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dir. Kent sakinleri veya hedef kitlenin kent hakkindaki tutum-
lari, yargilar1 ve bakis agilarminolusturulmasi giig ve maliyetli-
dir. Bu sebeple calismalar dikkatli planlanmali, uygulanmali ve
uygulama sonrasi kontrol edilmelidir.

Ornegin Antalya’nin markalagma siireci {izerine yapilan bir
calismada Cevher (2012: 113), Antalya kent sakinlerinin marka-
lasma ¢alismalarindan memnun olmadiklarini, yeterli degerler
yani tanitimi yapilabilecek unsurlar olmasina ragmen, kaynak-
larin dogru kullanilmadigini ifade etmistir.

Bir bagka 6rnek ¢alisma Hatay ili i¢in yapilmistir. Kaypak
(2010: 1149) calismasinda, Hatay’daki kiiltiirel turizm ¢alisma-
larini ele almis, yerel yonetimlerin arazi kullanma ve altyapi ca-
lismalarma dikkat ¢ekmistir. Hatay ile ilgili toplumdaki olumlu
imaja ragmen yerel yonetimlerin hatali karar alma risklerinin
turizmi etkileyecegini belirtmistir.

Marka Vaadi

Baydas ve Giilagt1 (2020: 43), marka vaadini, tiiketicilerin fizik-
sel veya duygusal ihtiyaglarina yonelik markalarin bulmus ol-
dugu karsilik olarak tanimlamaktadir.

Bazi yerel yonetimler hem kent sakinlerine hem de ulagsmak
istedikleri hedef kitleye marka vaadi konusunda ¢ok genis bir
yelpaze sunmaktadir. Ancak bu kadar genis bir vaat listesi tii-
keticilerin zihninde markanin tam olarak yerlesmesinin engeli
de olabilir. Baz1 kent yonetimleri ise internet sitelerinde dahi
markalasma calismalarina yer vermemekte, marka vaadi konu-
sunda pasif davranmaktadir.

Oysa kentlerin uygun bir konumlandirma stratejisi ile diger
kentlere gore kendilerini konumlandirmalar1 gerekir. Kaputa
(2014: 89), marka konumlandirmanin en yaygin yolunun bir ni-
telik sahibi olunmasi gerektigini ifade eder.

Kentler niteliklerini 6ne ¢ikararak marka vaadini gercekles-
tirmelidir. Ornegin, Giimiishane Belediyesinin internet sitesi-
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nin (2022) ana sayfasinda kent markalasmasina dair hicbir ¢a-
lisma yer almamaktadir. Tokat Belediyesinin internet sitesinin
(2022) agilis banner alaninda sadece bir tane Tokat’a davet var-
dir. Sivas (Sivas Belediyesi, 2022), Sanlurfa (Sanlurfa Biiyiikse-
hir Belediyesi, 2022), Zonguldak (Zonguldak Belediyesi, 2022)
gibi kentlerin internet sitelerinin agilislarinda kent ile ilgili tari-
hi ve turistik yerlerin gorselleri yer almakta, kent adina marka
vaadi etkinligi gerceklestirilmis olmaktadar.

Kayseri Biiyiiksehir Belediyesi'nin internet sitesinde (2022)
ise karsilama ekrani olarak yatirimcilarin dikkatini ¢ekecek
yani marka vaadi olarak nitelendirilebilecek banner duyu-
ru yer almaktadir. Kent markalagmasi igerisinde yatirimcilari
kente cekmek icin de cesitli etkinliklerin yapilmasi gerekliligi
yukarida bahsedilmisti. Kayseri Biiyiiksehir Belediyesinin ilgili
duyurusu asagidaki gibidir,

Sekil 3: Kayseri Biiyiiksehir Belediyesi Marka Vaadi Ornegi

ERCiYES'TE BUYUK YATIRIM FIRSATI

22 Mart sALI 1 Hisarcik mm Y
Erciyes Mah. fﬂ m
14:00 kayseri.bel.tr AdET Erc:yes Dagl T —

SON MURACAAT TARIHi:
[HALE SAATINDEN EVVEL

Kaynak: Kayseri Biiyiiksehir Belediyesi (Erisim Tarihi: 18.03.2022).

Yukaridaki ornekler sadece belediyeler {izerinden verilmis-
tir. Bunun sebebi kentlerin markalasma ve pazarlama calisma-
larindaki en biiyiik iki paydas vardir. Bunlar belediyeler ve
valiliktir. Ozellikle belediyelerin sorumluluk konulari itibariyle
tiim dijital ortamlarda markalasma ve kent pazarlamasi calis-
malarina agirlikla yer vermesi gerekmektedir.

Marka vaadi c¢alismalarinda halkla iligkiler tekniklerinden
de yararlanilmalidir. Clifton(2014: 3-7)halkla iliskilerin ge¢mi-
se gore degistigini, daha fazla liderlik eylemleri, marka vaadi,
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operasyonel ve finansal performans ve kilit onemdeki yonlen-
diriciler ve paydaslar arasindaki iletisim boslugunu kapatmak
anlamina geldigini ifade etmektedir.

Marka Deneyimi

Yukarida bahsedilen marka vaadi 6nemli olmakla birlikte gii-
niimiiz tiiketicisi artik sadece vaatlerle yetinmemektedir. Gii-
miis’e (2020: 62) gore markalarin miisterilerine satis Oncesi,
satis sonrasi, kullanim gibi siireclerde sorunsuz ve diger mar-
kalara gore tistiin bir marka deneyimi yasatmalari biiyiik onem
tasimaktadar.

Marka deneyimini uzun vadeli zamana yayarak etki siiresini
uzatmanin bir yolu duygusal bag kurmak kurmaktir. Lindstrom
(2007: 117), marka yaratma siirecini duygusal bag kurmak ile il-
iskilendirmistir. Gelistirdigi duyusal marka piramidinde (Sekil
4) yukar1 dogru ilerleme kaydedildikce, markaya bagliligin art-
acagini ifade etmektedir.

Sekil 4: Duyusal Marka Piramidi
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=
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Kaynak: Lindstrom, M. (2007). Duyular ve Marka. Istanbul: Optimist Yaym-
lar1.
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Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte insan-
lar deneyimlerini daha ¢ok anlatir ve paylasir olmuslardir. Bu
durum yerel yonetimlerin ¢alismalar: i¢in avantaj da olabilir,
dezavantaj da olabilir. Bu duruma dair ornekler gostermek
mimkiindiir.

Ornek olarak Izmir kentini inceleyecek olursak eksi soz-
liik’te, bircok baglik gériilebilir. Izmir, yeni baglayanlar icin Iz-
mir, {zmir'e go¢ edeceklere tavsiyeler, Izmir gergekleri, Izmir'in
giizel bir sehir olmamasi, Izmir'in bir tiirlii gelisememesi, 1z-
mir'in Istanbul’dan daha giizel olmasi, Izmir'in meshur higbir
seyinin olmamasi bu basliklardan bazilaridir.

Yerel yonetimler kent sakinlerinin veya disaridan gelenlerin
yasadiklarin1 deneyimlerin 6nemini kavramals, stratejik pazar-
lama planlarimi buna gore kurgulamalidir.

SONUC

Rekabetin her alanda arttig1 giiniimiizde sehirlerinde turizm
ve yatirnm agisindan cazibe merkezi olup farklilasmasi marka
olma cabalarini beraberinde getirmistir. Marka sehirler olus-
turmak son donemin popiiler konularinda olsa da ¢ogu sehir
markalagmay1 bir lansman igin, haber olmak icin baglatmakta,
ancak daha sonrasi gelmemektedir. Bu ¢alisma, markalasma
cabalarmi sonuglandirma niyeti ile yola ¢ikmis sehirlere kii-
ciikte olsa bir katki sunmay1 amaglamistir. Ciinkii stratejik plan
baglaminda pazarlama planlar1 ve markalasma g¢abalar1 uzun
bir maratondur. Baslamas: kolay ancak yolda ¢ikabilecek giig-
liikkler sebebiyle akamete ugrayabilecek bir stiregtir. Uzun siire
tizerinde ugrasilmis planlamanin kagit iizerinde kalmamasi
icin bu ¢alisma igerisinde pazarlama planlarindan nelere dikkat
edilmesi gerektigi vurgulanmistir. Oncelikle karar alirken ko-
nunun tim taraflar1 goriis bildirmesi, karar siireglerinde etkin
olmasi, bu sayede planin uygulanma asamasinda aidiyet duy-
mas1 saglanmalidir. Ustten gelen emirle dikte edilecek higbir
planin etkin bir sekilde uygulanma ihtimali bulunmamaktadir.
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Ciinkii plan1 uygulayacak olan paydaslarin aidiyet hissetmesi
gerekmektedir. Bunun yolu da tiim paydaslari siireg icinde ak-
tif olarak bulundurmaktir.

Pazarlama planini1 dogru bir sekilde olusturan sehirlerin bu
planlar1 kusursuz bir sekilde uygulamas: gerekmektedir. Ken-
di sehrine uygun SWOT analizini ve 4P hatta hizmet sektorii
i¢in olusturulan 7P’sini ¢ok titizlikle ele almas1 gerekmektedir.
Clnkii buralarda olusturulacak kodlamalar sehrin tiimiinde
uygulanacak plana sirayet edecek, ¢ikis noktas1 burasi olacak-
tir. Plan icindeki hedefler, amaglar, eylemler, olas1 ¢iktilar hep
bu kodlamalarin yol gostermesi ile hayata gececektir.

Tiim adimlarin ve agsamalarin dogru siireg¢ yonetimi ile ha-
yata ge¢mesi ile sehirler marka olarak ayaklari yere basan ve
yonetim degisse de stirdiiriilebilir olarak uzun yillar boyunca
fayda saglayacak bir degere sahip olacaktir. Bu plan ve ¢aba-
larin elde edilmesi icin kullanilacak kaynaklar kamu kaynagi
olacag icin azami 6zen gosterilip en yiiksek fayday: elde et-
mek amag olmalidir. Ciinkii iilkemiz gibi dogal kaynaklardan
gelir elde etmeyen, sadece iireterek yani bir emegin, cabanin
karsilig1 olarak elde ettigimiz gelirleri ¢ok titizlikle harcamali
ve faydaya dontistiirmemiz gerekmektedir. O yiizden stratejik
yaklasimla elde edilecek marka c¢abalar1 sadece sehir igin degil
tim tlkemiz adina 6nem tasimaktadir.
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