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Yer Markalastirma, ‘bir yerin imajinin, stratejik yenilik ve koordine edilmis
ekonomik, ticari, sosyal, kiiltiirel ve hiikiimet politikalar1 yoluyla yonetilmesidir’. Farkl
kiiltiirleri tanimak isteyen tiiketici talebinde artis vardir. Bunu etkileyen faktorler
arasinda uluslararas1 basinin artan giicii, uluslararas1 seyahat masraflarinin diismesi,
artan harcama kabiliyeti ve ucuzlayan iletisim olanaklar1 sayilabilir. Yerlerin birbirine
benzemeye baglamasi, uluslararast yatirnmcilarin  azlhigi, vasifli ve profesyonel
gocmenleri cezbetmeK i¢in yasanan yogun rekabet diger faktorlerdir. Anilan bu faktorler
yer markalastirmanin gereklilik haline gelmesine yol agmaktadir.

Reklami ve diger pazarlama unsurlarini yogun bi¢cimde kullanan, aynen bir sirket
gibi yatirimcilar1 ve ziyaretcileri kazanmak i¢in komsularn ile rekabet eden nice iilke
vardir. Yalnizca iilkeler degil ayni iilke sinirlar1 icinde kentler de birbirlerine rakip
durumdadir. Yer markalastirmada basariyr belirleyecek olan unsurlar yere ait yerel
degerler, ekonomik ve politik sartlar ve yerin cografyasi ile halki olacaktir.
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SUMMARY

Place branding is the management of place image through strategic innovation
and coordinated economic, commercial, social, cultural and government policy. It is
observed that, there is increasing consumer demand for exploring foreign cultures.
Increasing power of international media, decreasing international travel costs,
improving consumer-spending capability and cheapening communication possibilities
are among the factors affecting this. Other factors to mention are the resemblance
among places, insufficient number of international investors and intense competition to
attract qualified and professional settlers. These factors mentioned above cause place
branding to become a necessity.

There are many countries intensely applying advertising and other marketing
means, which compete with their neighbors to attract investors and visitors, exactly like
a firm. Not only the countries, but also cities within the same country borders became
competitors to each other. The factors determining the success in place branding will be
the local values, economic and political conditions and the geography along with the
local inhabitants of that specific place.
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GIRIS

Turizm diinyada ve lilkemizde glinden giine 6nemi artan, boyutlar1 degisen bir
olgudur. Bildiride Tirkiye’de turizmin gelisimine katki saglayacak Oneriler
cergevesinde yer markalastirma ele alinmistir. Calismada, bir yerin markalastiriimasi
(place branding) kavrami incelenmistir. Kavramin diger diinya iilkeleri i¢in oldugu
kadar Tirkiye icin de yeni bir kavram olmasi nedeniyle Oncelikle bu kavram
tamimlanmis; Londra, Edinburg ve Denizli gibi yerlerden (sehirlerden) ornekler
verilerek sonug boliimiine ulagilmstir.

Yontem olarak ‘kesfedici arastirma’ yontemi kullanilmistir.  Kesfedici
aragtirmalar, incelenen konuda bilinmeyen yonleri oldugunda, daha once fazla
calisilmamis bir konu segildiginde, daha sonra yapilmasi planlanan ampirik caligmalara
bir zemin olusturmasi, degisken ve hipotezlerinin belirlenmesine yardimci olmasi
acisindan Onemlidir. Dolayisiyla marka konusunun turizm ve yer’lere uyarlanarak
gelecek calismalarda daha detayli incelenmesi agisindan bu bildiri konusu se¢ilmistir.

Aslinda hemen tiim iilkelerin ya da yerlerin yoneticileri, yonetiminden sorumlu
olduklar1 yerlerin daha ¢ok yatirimci ¢ekmesini, ziyaretgi sayisinin artmasini, ¢alismak
ya da yasamak amaci ile gelen kalifiye kisilerin ¢ogalmasini arzu etmektedir. Ancak
tim yerler esit sansa sahip degildirler. Ge¢mislerinde yasamis olduklar1 felaketler,
olumsuzluklar, terér olaylari, vaktiyle bilingsizce gelisen yapilagma ve sanayilesme gibi
nedenler yer yoneticilerinin ve isbirlik¢i goniillilerin iglerini zorlagtirmaktadir.

Pazarlama kavrami geleneksel olarak genellikle ‘mallar’ i¢in kullanilmakla
birlikte, aslinda ‘hizmetler, kisiler, fikirler, organizasyonlar, yerler’ i¢in de kullanilmaya
baslanmistir. Yerler’in pazarlamasi ile ilgili olarak son yillarda literatiirde iki kavram
ortaya ¢ikmistir. Bunlar ‘yerlerin marka haline gelmesi’ (place branding) ve
‘destinasyon pazarlamasi’dir (destination marketing). Bu bildiride yerlerin cazibe
merkezi haline getirilmesi ve markalasmasi ile ilgili kavram, gereklilik, uygulama ve
faktorler incelenmistir. Bu bilgilerin sirketlerin, halkin, organizasyonlarin ve kamu
kurumlarinin, yerlerin markalagmasi ile ilgilerini ve bilgilerini artirici, faaliyetlerini
gelistirici nitelikte oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢calismada halihazirda yer markalastirma
ile ilgili ¢alismalar1 goéreceli olarak uzunca bir zamandir yapmakta olan yerlerden
ornekler verilmeye calisilmis, basariya ulasan yerlerin kilavuzlugunun bu ise baglayacak
olanlara faydali olmas1 hedeflenmistir.

1. KAVRAMLAR

Kavram olarak markalagtirmanin izleri, 19. yiizyilda Quaker Oats ve Gilette
markalarinin tiikketim mallarinda kullanilmasina dayandirilabilir. Marka bir saticinin
veya saticilar grubunun mallarinin taninmasini ya da rakiplerinkilerden ayirt edilmesini
saglayan isim, terim, isaret, sembol veya bunlarin bilesimidir (KOTLER, 1983: 252).
Kotler’e gore, Yer Pazarlama belirli yerler hakkinda bir goriis veya yaklagim yaratmak,
var olan goriisii ya da yaklasimi degistirmek veya korumak i¢in yapilan faaliyetleri
igerir. Ikamet edilecek yerlerin pazarlanmasi, is yerlerinin pazarlanmasi, yatirim amagh
toprak yatirimi ve tatil pazarlamasi yer pazarlamanin agilimlaridir (1983: 600-602).

Yer Markalasgtirma kavrami akademisyenler ve uygulayicilar arasinda sikga
kullanilmaya baslanan bir kavramdir. Yerler, kiiresel rekabetten hem i¢ pazarlarinda
hem de dis pazarlarinda paylarin1 almaktadirlar. Bu nedenle markalastirma tekniklerinin
yerler igin de artan bir siklikla kullanildigma tamk olunmaktadir. Ulkeler, bolgeler,



sehirler, kasabalar ve benzeri cografi birimlerin markalastirilmasina dair yapilan
arastirmalar, ¢ok boyutlu bir kavram olan “yer”’in markalastirilmasina iligskin zorluklara
dikkat ¢ekmektedir. Yapilan arastirmalarin gesitliligi ve ¢oklugu Yer Markalastirmanin
bir disiplin olma yolunda ilerledigini géstermektedir (Hanna ve Rowley, 2008: 61-75).
Akademik yaymlar iizerinde yaptiklar1i arastirmada Hanna ve Rowley, yere dair
terimlerin farkli disiplinlerde orantisal olarak kullanilmakta olup olmadig1 ve cografi
birim ile yere iliskin belirli terimler arasinda bag olup olmadigina dair cevap
aramiglardir. Arastirma sonuglarima gore yer markalastirma turizmden, is idaresi ve
pazarlamaya dogru kaymistir. Daha 6nce de belirtildigi lizere “hedef” tamamen turizmle
alakal1 bir terim olarak kalmistir. Markalastirma ve is idaresi alaninda kullanilan baskin
terimler “yer” ve “mevki” olmustur. Bir sehri tanimlamada en ¢ok “hedef” ve “mevki”
terimleri tercih edilmistir. Asagidaki sekilde gosterildigi gibi “ulus” bir iilkeyi
icermekte, “yer” kasabalari, sehirleri, bolgeleri ve iilkeleri (uluslart da) tanimlamada
kullanilmaktadir. Kasabalari, sehirleri ve iilkeleri tanimlamakta kullanilan “mevki” ise
bolgeleri ifade etmekte kullanilmamaktadir.

Ulus veya Ulke
Yer veya Mevki

Endiistri

Kiltir Turizm

Gastronomi / Spor /
Sinema / Edebiyat / Miizik

Bos Vakit / Is
MARKA BOYUTLARI

Sekil 1: Kavram ve Yer Iliskisi
Kaynak: Hanna ve Rowley, Place Branding and Public Diplomacy, Londra, 2008, 65

2. GEREKLILIK

Yer Markalagtirmanin gereklilik haline gelmesi {izerinde ¢esitli etkenler vardir. Bunlar
uluslararasi basinin artan giicii, uluslararasi seyahat masraflarinin diismesi, artan tiiketici
harcama kabiliyeti, yerlerin birbirine benzemeye baslamasi, uluslararas1 yatirimcilarin
azligi, vasifli ve profesyonel gé¢menleri cezbetmek i¢in yasanan yogun rekabet ve
ucuzlayan iletisim olanaklar1 nedeniyle artan farkli kiiltiirleri tanimak isteyen tiiketici



talebi olarak sayilabilir. Kiiresellesmenin bir ¢iktis1 olarak yer markalastirma
giiniimiizde bir gereksinim haline gelmistir.

Yasanan degisimler sonucu insanlar istedikleri yerde calisabilir ve yasayabilir
hale gelmislerdir. Bozulan ve degerini yitiren yerleri terk ederek, gelecek vadeden
yerlerde yasamayi tercih etmektedirler. Bu durumda herhangi bir seviyede yer
markalastirma da, 6zel sirketler i¢cin markalastirmanin is stratejisi olmasi gibi, yerler i¢in
kalkinma politikalariin yolu haline gelmistir. Bu dogrultuda yer yoneticileri de marka
kimliginin olusturulmasinda belirleyici rol oynamaya baglamiglardir.

Birgok iilke i¢in olumlu marka imaji, yeni yatirimlari, fabrikalari, ziyaretcileri,
yetenekli insanlar1 ve yerlesim yeri olarak bu iilkeyi segme yoniinde kisileri cezbederek
tilke ekonomisinin kalkinmasina katkida bulunmaktadir. Bireylerin yetersiz bilgiye
dayanarak olusturduklari olumsuz imaj, medya tarafindan dayatilan stereo tiplemeler,
geemiste kalmis olan siyasi huzursuzluk donemleri, dogal felaketler, teror ve ekonomik
basarisizliklarin etkisi ile olusan olumsuz imaj nedenleriyle, bazi iilkeler i¢cin sorunun
coziilmesinden ¢ok daha uzun zaman alan imaj yenileme g¢aligmalar1 gerekmektedir
(Gertner, 2007: 3-7).

Bazi1 durumlarda markalastirma gorevi olumsuz bilesenler iizerine kurulmak
yerine, daha ¢ekici imaj 6geleri lizerine kurulur. Diinyanin bir ucunda, buz tutmus ve
hasin bir ¢evreye sahip olan, bazi konularda 6zerk olmakla birlikte, Danimarka’nin
somiirgesi olan Gronland Ornek olarak verilebilir. Gronland’it Markalastirma Grubu
‘adanin imajinin buzlarini eritmek’ gorevini tstlenmistir. Ada ziyaretgilerinin %851
Danimarka’dan gelmektedir. Hedef; miisteri tabanin1 genisletmek, insanlarin ada
hakkinda bilgi sahibi olmalarimi1 saglamak ve onlarda aday1 ziyaret etme arzusu
uyandirmaktir (Www.tr.wikipedia.org).

Yaklagik olarak son 30 yildir medyada Filistin-Israil sorunu ile giindeme
oturmus olan Israil de imajim yenilemeye galisan iilkelere 6rnek olarak verilebilir.
Disisleri Bakanligmin Kamu Isleri Departmani miidiirii, iilkesinin Avrupa’da saldirgan,
dindar ve hosgoriisiiz bir toplum olarak taninmasindan yakinmaktadir.

Gertner, bir de imaj sorunlar1 yiliziinden sahip olduklar1 ¢cok degerli varliklari
pazarlayamayan {ilkelerin marka sorunlarindan bahsetmektedir. Diinyanin en biiyiik
selalesi olan Viktorya Selalelerine sahip olan Zimbabve buna Ornek olarak verilebilir.
On yillik bir donemde turizm gelirlerini bese katlayan Zambiya’ya kiyasla Zimbabve,
seyahat edenlerin risklere karsi devamli uyariliyor olmasi nedeniyle bdyle bir varliktan
faydalanamamaktadir.

Son derece fakir olan ve ¢ok talihsiz olaylarin yasandigi iilkelerde sorun, olumlu
imaj yaratmanin Otesinde, diinyanin dikkatini sorunlara c¢ekerek, yardim
toplayabilmektir. 1990’larda soykirim yasayan Ruanda ve yine yakin zamanda soykirim
ile adin1 duyuran Darfur (Sudan) gibi yerler buna &rnek olarak verilebilir. Rock
yildizlar1 tarafindan konserler verilmesi ve film yildizlar1 tarafindan iilkenin ziyaret
edilmesi diinyanin dikkatini benzer bolgelerin sorunlarina ¢cekebilmektedir.

Olusan yeni iilkeler ile sosyalistken simdilerde serbest ekonomiye gegmeye
calisan iilkelerin yer markalastirma ¢abalar1 ayr1 bir kategoriye sokulabilir.
Unutulmamalidir ki bu senaryoyu sahnelemeye ¢alisan iilke sayisi oldukca fazladir.
Latin Amerika, Dogu Avrupa, Afrika ve Asya’da ¢ogu iilke halen ekonomik gelisme ile
ugrasmaya devam etmekte, az sayida lilke imaj sorunu ile bas edebilmektedir.


http://tr.wikipedia.org/wiki/Gr%C3%B6nland

Son donemlerdeki komiinikasyon ve ulagtirma teknolojilerindeki iyilestirmeler
rekabeti; gelir, ekonomik biiyiime, istihdam, altyap: ve turizm, yatirrm ve is kurma
cazibesi, etkinlikler ve ihracat gibi hizmetleri kapsayan alanlara tasimistir. Internet cok
kiigiik topluluklarin dahi seslerini duyurmalarina olanak tanimistir. Ekonomik gelisme
“yerler” i¢in en Onde gelen pazar ugrasi olmustur. Bu noktada Gertner’in alintiladigi
iizere Simon Anholt’'un yer markalastirma tanimina yer vermekte fayda vardir. Yer
Markalagtirma, ‘bir yerin imajinin, stratejik yenilik ve koordine edilmis ekonomik,
ticari, sosyal, Kkiiltiirel ve hiikiimet politikalar1 yoluyla yonetilmesidir’. ‘Rekabetei
Kimlik’> Anholt’un marka yonetiminin, kamu diplomasisi ve ticaretle olan sentezine
verdigi addir. Asagidaki boliimde ideoloji ile yararcilik arasinda denge kurmaya calisan
tilkelerden kisaca bahsedilecektir (Gertner, 2007: 3-7):

e Kiiba: Diinyada sosyalist rejimi temsil eden az sayidaki lilkelerden biri olarak
reklam1 ve diger pazarlama unsurlarin1 yogun bi¢imde kullanmakta ve aynen bir sirket
gibi yatirimcilar ve ziyaretcileri kazanmak i¢in komsulart ile rekabet etmektedir.

e Irlanda: 1949°da kurulan, IDA’nin (Sanayi Gelistirme Ajans1), diinyada bulunan
13 biirosu kanaliyla, 2006 yilina degin 1050 yatirimci sirketi tilkesine ¢ekmistir.

e Kosta Rika: Devlet baskani, 550 milyon dolar degerindeki intel mikroislemci
fabrikasi1 yatirimini iilkesine yonlendirmeyi basarmistir.

e Sili, Jamaika, El Salvador, Meksika ve Kiiba, ¢esitli kuruluslari ile ¢alismalarini
yogun bigimde siirdiirmektedirler.

e (in devlet baskan1 ABD ziyaretinde bagskandan 6nce Bill Gates’le ve daha
bir¢cok dnemli CEO - tepe yoOnetici ile bulusmustur.

¢ Hindistan’in Bilgi ve Teknolojiden sorumlu bakani da benzer bir yol izlemistir.

Devlet bagkanlar1 diizeyinde yer markalastirma yoniinde her tiirli ¢abanin
gosterilmesi, yer markalastirmanin 6nemini vurgulama agisindan 6nemlidir.

3. UYGULAMALAR

Bu bolimde oncelikle iki akademisyenin makalesinden bazi bulgular
aktarilmaya ¢aligilacak ve alaninda hem bir uygulamaci hem de akademisyen olan Alan
Fyall’m “15 C’s Framework” adli ¢aligmasina yer verilecektir (Fyall ve Leask, 2006:
50-63).

Gerek yasanilan olaylardan olumsuz etkilenme sonucunda gelirlerde diisiis
yaganmasl, gerekse pastadan alinabilen payin kiigiilmesi ¢esitli yerlerin yoneticilerini de
isletme yoneticileri gibi davranmaya itmektedir. Yerel idareciler kendi sehir ve
bolgelerinin gelirlerini artirmanin yolunun agirlikli olarak imaj yenilemekten ge¢mesi
ile beraber ¢cok daha fazlasin1 da kapsadiginin farkina varmaktadirlar. 9/11 olaylari, 7/7
olay1, sap hastaligi, SARS ve benzeri olumsuzluklar yakin gegmiste Ingiltere’nin turizm
gelirini 6nemli derecede etkilemistir.

3.1. LONDRA: Burada bazi istatistiki bilgilere satir baglar1 halinde yer verilecektir.

e Turizm gelirleri bolgenin (GDP) Gayri Safi Yurt I¢i Hasilasmin %10 unu
olusturmaktadir ve yillik 15 milyar Pound civaridadir.

e (alisanlarin %38’1 turizm sektorii ¢aliganidir.

e Denizasir1 ziyaret¢i sayisinda saglanabilecek olan %1°lik siirdiiriilebilir bityiime
bolgedeki is pozisyonlarinda %1,28’lik artis yaratmaktadir.

e Yerli ziyaret¢i sayisinda saglanabilecek olan %1°lik stirdiiriilebilir biiylime
bolgedeki is pozisyonlarinda %0,34’liik artis yaratmaktadir.



e Denizasiri ziyaretgiler aynit zamanda Londra’nin kiiltiir ¢evrelerine satilan tiyatro
biletlerinin %30 ’unu alarak katkida bulunurken, gezilecek yerlerin gelirine %50 katkida
bulunmaktadir.

e Turist basma her seyahatte diisen harcama miktarindan yola ¢ikilarak 3,5 yerli
ziyaret¢inin, 2 yakin Avrupali ziyaretgiye veya 1 Amerikali ziyaret¢iye karsilik geldigi
hesaplanabilmektedir.

e Yukaridaki veriden ¢ikarllan sonug¢ Yapisal zayifliktan kaynaklanan
dengesizligin varligidir. Bireysel pazarlara olan asir1 bagimlilik s6z konusu oldugundan
beklenmeyen olaylardan ve dis etkenlerden biiyiik zarar gorme olasilig: yiiksektir.

e 2001 yilinda sap hastaligi ve 9/11 olaylarinin etkisi ile Londra 1,1 milyar Pound
turizm gelirinden yoksun kalmistir. 2003°te ikinci Irak savasinin baglamasi da 0,5
milyar Pound’a mal olmustur.

e Londra, Ingiltere’ye ayak basan denizasiri ziyaretgilerin %75’inin ilk varis
noktasidir.

e Denizagir ziyaretgilerin yarist Londra’da vakit gecirmekte iken %45°i sadece
Londra i¢in gelmektedir.

e Is amach gelen ziyaretcilerin turizm ekonomisine katkilar1 yadsimamaz. Ancak
eglence amagl gelen, bos vakit degerlendirecek olan denizasir1 turistin katkis1 daha
fazladir.

e Son olarak verilecek olan bulgu da Londra’nin asir1 pahali bir kent olarak
algilanisinin yerli ziyaretcileri kenti ziyaret etmekten alikoydugudur.

3.2. EDINBURG: Burada bazi istatistiki bilgilere satir baglar1 halinde yer verilecektir.

e Turizm sektdrii 30.000 kisiyi istthdam etmektedir.

e Ziyaretgilerin katkist yillik bazda 1 milyar Pound’dur.

e Kenti daha 6nce ziyaret etmemis olanlar igin kent, Iskogya’ya giris yapilacak
olan nokta ve kisa siire zaman gegcirilecek bir yerdir.

e Ziyaret etmis olanlar kenti Barselona, Amsterdam ve Prag ile kiyaslanabilecek
bir yer olarak tanimlamaktadir.

e Londra’ya kiyasla, istikrarsiz Kuzey Amerika pazarina daha az bagimlidir.

e Kita Avrupast pazarma daha bagimhidir, ¢iinkii denizasir1 ziyaret¢ilerin
%47’sinin geldigi yer kita Avrupa’sidir.

e Biiyiik Britanya ve Avrupal ziyaretgilerin sayisi artarken, iskogya ve denizasiri
iilkelerden gelen ziyaretcilerin sayis1 azalmaktadir.

e Seyahatlerin %33’i is amaghdir.

e Konferans turizmine oldukca bagimlidir.

e 35 yas alt1 ziyaret¢ilerin sayisi artarak %53’e ulagsmistir. Bunun anlami turizm
tirlin ve hizmetlerinde alternatif yaratma zorunlulugun ortaya ¢iktig1 gercegidir.

Ulke genelinde oldugu gibi her iki bélgede de gesitli kurumlar kurulmaya ve
cesitli yaymlar yapilmaya baslanmistir. Ozgiin yap:1 korunarak, yerel o6zelliklere
uyarlanarak Tiirkiye’de de uygulanilabilecegi diisiiniilerek yapilanlarin listesi asagida
verilmistir:

ODokuz adet English Regional Development Agencies (RDA) 1999°da
kurulmustur. Department of Culture, Media and Sport of Tomorrows Tourism (DCMS)
cesitli yaymlar yapmaya baglamistir.



OLondra i¢in hazirlanmis, ¢ok iyi koordine edilmis sadece bir tane turizm plani
vardir. Tiim stratejik yOnlendirme belediye baskaninin elindedir. Londra belediye
baskan1 LDA’ya (London Development Agency) yetki devretmektedir. DCMS gereken
kaynaklar1 belediye baskanina saglamaktadir. Plan1 uygulayacak olan kurum London
Tourist Board and Convention Bureau’dur ve adi 2003’te VL Visit London olarak
degismistir.

0Ulke genelinde yapmnin hizli, esnek ve pazarlama performansinda gerekli
degisiklikleri tesvik edici sekilde yapilanmasina gayret edilmistir.

OEdinburg’da 2005’te var olan ulusal turizm organizasyonu VisitScotland ile
Area Tourist Boards — Bolge Turist Kurulu birlestirilerek tek ulusal turizm agi
kurulmustur. VisitScothland Edinburgh Network Office iilke Biiyiik Britanya genelinde
var olan 15 biirodan biri olup, VisitScothland’in yerel sampiyonlarin1 ve kurumu her
tirlii aktivitede temsil etmektedir. Bunun yani sira, ulusal vizyona oldugu kadar, is
diinyasi, yerel idareciler ve yerel girisimlerle (sirketler) saglam baglar kurma stratejisine
de bagli kalarak yerel hedeflerin gergeklestirilmesini garantiye almaya caligmaktadir.
Network Office iiyelik yolu ile olusturulmamigtir. Bu da turizm isinde olanlarin yerel
seslerinin duyulmayacagi kaygilarin1 beraberinde getirmis, Edinburg Sehri Ticaret
Odasz iiyelik yolu ile bir kurul olusturulmasi meselesini tartismaya agmistir.

OEdinburg Sehir Konseyi, sehir turizmine ve bolgedeki marka projelerine kamu
fonlar1 saglamakta ve politikalar1 ile destek vermektedir.

OProfesyonel ve ticari olarak kurulmus olan web siteleri belirli bir yere bagl
olmaksizin diinyanin tiim koseleri i¢in turizm pazarlamasi yapmaktadir. Edinburg da
rekabet ortamima uyum saglamak adina kendi web sitesini hazirlamistir. Bu sitede
turizm  sektoriindeki firmalarin  para Odeyerek  goriniirlikklerini  sagladiklari,
ziyaretgilerin ise herhangi bir 6deme yapmaksizin rezervasyonlarini yapabildikleri bir
site olarak hizmet vermektedir.

3.3.DENIZLi ORNEGI: Denizli Sanayi Odasmin &nderliginde konu ile ilgili
caligmalar yapilmistir. Calismada kent markasi ve logosu ile ilgili tanimda, kent
markasinin gercekte ortak bir marka (collective brand) oldugu belirtilmis ve ortak
markalarin  bir c¢ati altinda toplanmis isletmelerin mal veya hizmetlerini,
digerlerininkinden ayirt etmeye yarayan isaretler oldugu seklinde tanim yapilmistir
(www.denizliso.tobb.org.tr).

“Tekil marka olusturmak i¢in yeterli finansal birikim ve kaynaklara sahip
olmayan KOBI’ler, ortak markanin firsat ve olanaklarindan yararlanabilir. Bir kent ortak
markasiyla, hedef pazarlardaki alicilar i¢in belli bir kalite glivencesi olusturulabilir. Kent
logosunu kullanmak isteyenler, marka sahibi ile tiretimlerinde belli bir kalite diizeyini
yakalayacaklarini garanti altina alan bir protokol imzalamak zorundadirlar.

Kentin marka imajin1 desteklemekte en 6nemli gorsel ara¢ olan kent logosu ile

kentte {iretilen {iriin ve hizmetlerin sunumunda bu logoya yer verilir. Bu sayede logonun

kullanildig: dirtin ve hizmetlerin orijininin marka kent oldugu agik bir bicimde vurgulanir.

Logoya sahip {iriin ve hizmetlerin belli standard: tagidigi, kalite ve prestij simgesi oldugu

mesaji1 verilir.”

Denizli’den sektorel orgiitlenme ve isbirligi 6rneklerine gelince, Denizli
Sanayici, Tiiccar ve Isadamlar1 Platformu’nun olusturulmas: ile ilgili ilk adim BASIAD,
DEGIAD, DENSABID, DETGIS, GETIAD, MUSIAD ve TABA derneklerinin
bagkanlarmin 3 Subat 2001 tarihinde yayimnlanan basin bildirisiyle atilmistir. Bildiride
amaclarinin biiytik, giiclii bir Tiirkiye ve kalkinmis bir Denizli i¢in fikirler iiretmek, tilke


http://www.denizliso.tobb.org.tr/duyurular/afyon.pdf

sorunlarina ¢oziimler énermek ve bu konularda yapilan her tiirlii dogru ve yerinde
calismay1 desteklemek oldugunu belirtmislerdir. Ulusal birligi bozacak ve kalkinmanin
hizin1 aksatacak yanlis uygulamalar1 yerinde ve zamaninda tespit ederek yapici
elestirilerini sunmak iizere birlikte hareket etmeye karar verdiklerini duyurmuslardir.

Platform tiyeleri: Denizli Sanayi Odasi, Denizli Ticaret Borsasi, Denizli Ticaret
Odas1, DETKIB, Denizli Belediyesi, Avrasya Isadamlar1 Dernegi, BASIAD, Denizli
Esnaf Odalant Birligi, Denizli Gazeteciler Cemiyeti, D.Madenciler ve Mermerciler
Dernegi, DEGIAD, Denizlispor Kuliibii, DENSABID, DENSAD, DESAV, DETGIS,
Miisiad-Denizli, Pamukkale Turizm Dernegi, Turizm Otelciler Dernegi, USIAD-Denizli

Ayrica gelecegin geng sanayicilerine yonelik toplantilar sonucunda Denizli Geng
Sanayiciler Birligi (DGSB) de 2005°’te kurulmustur. Birligin altinda ¢esitli c¢alisma
gruplar1 mevcuttur. Bunlar: Ticari iligkiler ve Isbirligi Grubu; Basin Yaym, Tanitim,
Medya iliskileri Grubu; Etkinlik, Organizasyon ve Aktivite Grubu; Egitim, Ar-Ge ve
Insan Kaynaklar1 Grubu; Dis Ticaret, Avrupa Birligi ve Kamu fliskileri Grubu; Mali
Isler ve Finans Grubudur.

Denizli 6rnegi yer markalastirmada asagidaki boliimde agiklanmaya calisilacak
olan unsurlarin ne kadar onemli oldugunu ortaya koymak ve Ornek teskil etmek
acisindan Onemlidir. Birlikten kuvvet dogar soziiniin dogrulugu bir kez daha ortaya
cikmaktadir. Bagsarma azmi igerisinde olan ve bir “yer”e bagl olan, oradan beslenen,
oradan gii¢ alan, oranin kaynaklarini1 kullanan her tiirlii kurumun ve vatandasin tasin
altina elini sokmas1 gerekmektedir.

3.4. YER MARKALASTIRMA ILE iLGILi FAKTORLER

Bu boéliimde, Alan Fyall’in “15 C’s Framework™ adli ¢alismasina yer alan ve yer
markalastirma ¢aligmalar1 sirasinda ilgili kurumlar1 zorlayacagi Ongoriilen on bes
faktore kisaca deginilecektir (Fyall ve Leask, 2006: 50-63).

Karmasiklik (Complexity): Tiim yerler degisen derecelerde birgok paydastan, birgok
bilesenden ve bir¢ok tedarik¢iden olusur ve ¢esitli pazarlara ve pazar bolimlerine
(segment) farkli anlamlar ifade eder. Kamu sektorii, bir yandan 6zel sektorden artan
diizeyde vergi geliri saglamaya calisirken, bir yandan da yerin yonetimi ile ilgili yapilar
saglamak, altyap1 yatirimlar1 yapmak, turizm organizasyonlarinin bolgesellestirilmesi
adina finansmant i¢in kesenin agzini agmak zorunda kalmaktadir. Bu karmasik sorunlari
¢ozmek adina; sorumlu kisi ve kurumlarin kimler olabilecegi, kurulacak yeni organlarin
ve bunlarin yetki ve sorumluluklarinin neler olabilecegi sorusu ile kamu ve 6zel sektore
diisen yiiktimliiliklerin neler oldugunu cevaplamakla ise baslanabilir.

Kontrol (Control): Yer pazarlamacilarint en ¢ok ugrastiran sorunlarin baginda tiriiniin
elemanlarinin kontroliindeki giigliik gelmektedir. En onemli sorunlardan biri de higbir
koordinasyon olmadan ve danisilmadan gergeklestirilen kisisel kampanyalardir. Londra
bu sorunu ge¢miste ciddi boyutta yasamis ve zarar gormiistiir. Artirilan biitceler,
yetkililerin kontrol kabiliyetini artirabilmistir. Her talebe cevap vermek ve her kesimi
tatmin etmek olanaksiz oldugundan ¢ok kii¢iik isletmelerin talepleri géz ardi edilmistir.
Kisilerin ihtiyaglar1 ile yerin ihtiyaglar1 arasinda bir denge kurulmasi esastir.
Ziyaretcilerin arastirma asamasindan baglayarak seyahatlerini gergeklestirip eve
dondiikleri asamaya kadar biriken deneyim ve goriislerinin etkili bicimde tiim taraflara
iletilmesi dnemli ve faydalidir. Boyle bir sey ancak turizm isinde olan herkesin tavir ve
gorlislinii degistirmesi ile gerceklestirilebilir.



Degisim (Change): Toplumda orgiitsel ve finansal yapilar agisindan genel ve yanli bir
kanaatin var olmasi, degisimin gerekliliginin de bir gostergesidir. Her seyi kamudan
bekleme aligkanligi, gereksinilen ilave fonlar1 engellemekte, hizli hareket etmenin
ontinti de kesmektedir. Yurt i¢i ve disinda gesitli pazar arastirmalar1 yapilmali, arastirma
sonuclart saglikli bir sekilde degerlendirilmeli ve alinmasi gereken 6nlemler, verilmesi
gereken reaksiyonlar i¢in zaman yitirilmemelidir. Yap1 ve fonlar hakkindaki 6nyargili
yaklasimlar, merkezilesme, reorganizasyon ve idare gibi basliklarda degisim
kaginilmazdir:

Krizler (Crisis): Karayip Adalarini vuran kasirgalar, Puket Adasi ve benzeri 6nemli
tatil beldelerini de vuran ve 230.000 kisinin canina mal olan tsunami felaketi benzeri,
onlenemeyen ve ekonomik etkileri de hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde olan kriz
nedenlerinin yani sira savaslar, siirtlismeler, ekonomik krizler, salgin hastaliklar ve
benzerleri de tiim tlkeleri degisen diizeylerde etkilemektedir. 2005 yilinda 1836 kisinin
oliimiine, New Orleans ve Alabama gibi 6nemli yerlesim merkezlerinin terk edilmesine
yol acan ve Amerika Birlesik Devletlerinin 1928’den beri gordigii en siddetli kasirga
olan Katrina Kasirgas1 6rnek olarak gosterilebilir. Krizlerin ¢ok iyi analiz edilmesi, kriz
yonetimi ¢ercevesinde 6nceden Onlemler alinmasi, gerekli yapilarin ve orgilitlenmelerin
tamamlanmasi, kriz senaryolarmin olusturulmasi gerekmektedir. Krizlerden vyara
almadan ¢ikabilmek, hatta firsata doniistirmeyi olanakli kilmak adina, geleneksel
piyasalara olan bagimliligin azaltilmasinin yani sira, siirekli yeni iiriin yaratilmasi sarttir.

Rehavet (Complacency): Yukarida anilan nedenlerden o&tiirli gelisen kriz korkusu ve
stirekli degisimin varlig1 dahi, yerlerin yoneticilerini rehavete kapilmaktan alikoyacak
yeterli etkenlerdir. Cikarillan her yeni {riin, aninda rakipler tarafindan taklit
edilebilmektedir. Film ve miizik festivalleri, spor karsilagsmalari, fuarlar ve diger
etkinlikler “yer”’e 6zgili kalamamaktadir. Her krizde turist profili yenilenmektedir. Bu
degisimin yani sira geldikleri tilkelerin farklilagsmasi dolayisiyla turistlerin aligkanliklari,
talepleri ve beklentileri de farklilasmaktadir.

Miisteriler (Customers): Cok cesitli iilkelerden ziyaret¢i agirliyor olmak yerlerin
yonetilmesinin zorluklarini artirmaktadir. Ziyaretciler algilama, beklentiler, arzulanan
tatmin ve taleplerinde farkliliklar gosterecektir. Yer pazarlamacilari, pazarlama
tekniklerini uygulamada ve gittikce daha fazlasini isteyen talepkar miisterilerin
isteklerini karsilayabilmek i¢in uygulayacaklar1 stratejilerde daha yenilik¢i olmalidir.
Miisteri odakl1 yeni triinler sunmalari ve alisilagelmis tiriinlere yaslanmay1 terk etmeleri
i¢in turizm sektoriinde ¢alisan isletmelerin tesvik edilmesi gereklidir. Web siteleri de
cok yonlii olarak kullanilabilecek olan unsurlardan biridir.

Kiiltiir (Culture): Yer pazarlamada kiiltiir hem arz hem de talep acisindan nemlidir.
Varolan dogal kalitlar ve insan eli ile olusturulmus olan kalitlarin gelecege tasinmasi
sorumlulugunun kim tarafindan iistlenilecegi bile basl basina sorundur. Ozel sektdr bu
konuda hemen her seyi kamudan beklemektedir. Londra 6rneginde London Theatre
biiyilk dneme sahiptir. Yalnizca temsiller i¢in gelen ziyaretciler vardir. Edinburg da
tarihi mirasa sahiptir ve benzer sorunlar1 bu kent de yasamaktadir. Edinburg’da getirilen
bir yenilik ziyaretcilere cesitli indirimler ve baglanti kolayliklar1 saglamak {izere
pazarlanan Edinburgh Pass’tir. Gergi bazi 6zel isletmeler yapmak zorunda kalacaklari
indirimlerden 6tiirii bu uygulamaya katilmaktan kaginmaktadirlar, ancak kamu yonetimi
bu programai siibvanse etmeye devam etmektedir.



Rekabet (Competition): Yazlik ve kislik ikinci konutlarin varligi, bazi hava yollarinin
daha once gidilmesi imkansiz goriinen, ad1 san1 duyulmamis yerlere ziyaret¢i tagimaya
baglamalari, insanlarin yasam aligkanliklarinin degisen yasla ve benimsedikleri
degerlere gore degismeye baslamis olmasi gibi nedenler yeni rakiplerin ortaya
cikmasinda rol oynamaktadir. Eski rakiplere yenileri eklenmektedir. Rakipler hem
ulusal hem de uluslararasi arenadan olabilmektedir. Degisen sartlar nedeniyle
ziyaretgilerin ulagabilecegi iiriinler gelistirilmeli ve ziyaretgilerin arzu ettikleri iiriinlere
ulagmalar1 saglanmalidir.

Hep Beraber Degisim (Commodification): Diinyanin dort bir yaninda artan rekabet,
farkli ve Ozgiin olmak gerekliligini zorlamaktadir. Akdeniz, Giiney Dogu Asya ve
Karayipler’de gecerli olan egilim, her yeri olabildigince farklilagtirmaktir. Fiyat kirma
basli basina kisir dongii yaratan bir sorundur. Nis turizmi, 6zel olaylar diizenlenmesi,
tiyatro paketleri, yerel festivaller, gay paketleri ve golf ayr1 bir 6nem verilebilecek olan
basliklardir.

Yaraticihk (Creativity): Bazi yorumculara gore, bir yeri farklilastirmanin yolu yer
markalastirmadan ge¢cmektedir. Ancak bir yerden bahsedildiginde, yerin sunabilecegi
iiriin ¢esidi ¢oklugu tiriinler lizerinde kontroliin olmamasina yol acar. Biitcelerin dar
olmasi, her asamada politik miidahalelerin varligi ve kisith yerel marka yaratma
kabiliyeti diger engellerdir.

Iletisim (Communication): Ziyaretcilerle; ziyaret oncesinde, ziyaret sirasinda ve
sonrasinda kurulacak olan iletisim, yerler s6z konusu oldugunda can suyu gibidir.
Yerlesik piyasalar i¢in gecerli olan alisilmis kurallar ve yontemler yeni olusan
piyasalarda gecerli olmayabilir. Saglikli iletisim kurabilmek adina gerekli hallerde
kapsamli arastirmalar yapilmali ve derlenen saglikli veriler s6z konusu bolgede ilgili
kisi ve kurumlarla paylasilmalidir.

Kanallar (Channels): Londra ve Edinburg, web sitelerinin hazirlanmasi i¢in 6nemli
derecede enerji ve para harcamiglardir. Kentlere 6zel pazarlama gabalari ile Web siteleri
tam olarak biitiinlesmistir. Londra’nmin kendi TV kanali da mevcuttur. Potansiyel
ziyaretcilere Ozenle yaklasilmasinin  gerekliligi yapilan aragtirmalarla ortaya
cikarilmistir. Daha agiklayici ve aydinlatici olmak gerekmektedir. Pazarlama yonetimi
cercevesinde her ne kadar bilgisayarli rezervasyon, kiiresel dagitim sistemleri ve
benzerleri kullaniliyorsa da, yere iliskin iiriinlerin dagitim kanallar1 {izerinde tam bir
kontrol sahibi olmak gereklidir.

Siberuzay (Cyberspace): Burada bahsedilen iletisim ve kontrol bilimidir. Gegen on
yilda Expedia, Travelocity ve Opodo benzeri sitelerin varligi kentleri birlesik hareket
etmeye ve yenilikler getirmeye zorlamistir. Anilan web siteleri i¢in diinyanmn tiim
koseleri i¢in her tiirlii seyahat bilgisini, rezervasyonu yapar tanimi dahi zayif kalacaktir.
Her ti¢ site de son derece kapsamli seyahat siteleridir. Dolayis1 ile Londra ve Edinburg
kendi web sitelerini olusturmus, isletmelerin web sitesine linkler vermesi saglanmis,
yeni promosyon paketleri sunmaya baglamis ve {iriin sunumuna yeni bir a¢1 getirmeye
calisilmistir (Www.expedia.com, www.opodo.com, svc.travelocity.com).

Birlesme (Consolidation): Kiiresellesme nedeniyle ve degisen ekonomik sartlar altinda
ozellikle ¢ok belirgin olarak hava yollarinda, otel gruplarinda birlesme ve satinalmalar
on plana ¢ikmaktadir. Maliyetleri diisiirmek ve yatirnm yapilan yerlerde ayni imaji
yerlestirmek adina yerel renkler kaybolmaktadir. Londra ve Edinburg’un yapmaya


http://www.expedia.com/
http://www.opodo.com/

calistigt uygulama, ziyaretgileri web sitelerine kanalize ederek, tercihlerini
yonlendirmek bi¢imindedir.

Is Birligi (Collaboration): Endiistride birlesme ve satinalma tehdidine kars1 yapilmasi
gereken, kaynaklarin bir havuzda toplanmasi ve pazarlama karmasi ile dagitim
sisteminin biitiinlesik hale getirilmesidir. Network ekonomisi endiistri ortaklarinin bir
araya gelerek stratejik is birlikleri olusturmasi ve miisteri i¢in biitiinlesik bir tecriibenin
sunulmasidir. Network ekonomisine endiistri ile stratejik iliskiler gibi, civar il ve
ilgelerle is birligi de dahil edilmelidir. Kriz yonetimi de bu asamada goz ardi
edilmemesi gereken bir unsurdur. Tiim bu bilgiler, iki kentin ve kapsadiklar1 bolgelerin
diinyadaki konumunu korumak gerektigini ve pazarlarini gelistirmek adina bolgelerini
diinyada konuglandirmalar1 gerektigini gostermektedir.

Yukaridaki saptamalara ilave olarak Londra belediye baskaninin dort stratejisine
asagida yer verilmistir. Bu stratejiler evrensel olarak s6z konusu olan herhangi bir
bolge, yer, mevki v.b. i¢in uyarlanarak uygulanabilir.

e Pazarlan gelistirmek ve tek pazara bagimlilig1 azaltmak,
e Turizm isini yayginlastirabilecek ve farklilastirabilecek pazarlar kesfetmek, onlar
gelistirmek ve kentin sunabilecegi portfoyii genisletmek,
e Turizmin maliyetini diislirtirken, turiste hitap eden bir yer kimligi kazanmak ve
elde edilen faydalar: tiim bolge toplumuna yayabilmek,
e Kentin Ingiltere i¢in ana giris kapis1 roliinii ilerletmek, desteklemek ve aktif olarak
gelistirmek (Londra i¢in).
Anilan stratejilerin biiyiik oranda Fyall’in ¢izdigi ¢ergeve ile uyum halinde oldugu
gdzlemlenebilir. Isbirligine yapilan vurgu ve yalnizca bir kesimin degil tiim kesimlerin
atilan adimlardan fayda saglamasi gerekliligi 6nemli noktalardir.

SONUC
Calismada c¢esitli yerlerin markalastirilmasina iliskin 6rnekler verilmis ve
uygulamalar hakkinda bilgi verilmeye c¢alisilmistir. Hangi tarz kurumlarin kurulacagi
tamamen o yere 0zgili bicimde belirlenmelidir. Baska bir yer i¢in hazirlanan strateji
diger bir yer icin uygulandiginda ayni basarty1 vermeyebilir. Bu nedenle
markalastirilmak istenen yer, kendine 6zgii yontemler bulmak ve yapiyr ona gore
kurmak durumundadir.

Belirleyici olan unsurlar yere ait yerel degerler, ekonomik ve politik sartlar ve
yerin cografyast ile halki olacaktir. Halktan kopuk, halka ragmen bir sey
yapilamayacag1, yapilan herhangi bir uygulamanin halkin destegi olmadiginda basarili
olamayacag agiktir. Bu nedenle gerek var olan sivil toplum kuruluslari, gerekse yeni
kurulmasi gereken organizasyonlar yer markalastirmada ciddi roller {istleneceklerdir.

Tiirkiye’de de yer markalastirmanin onemine vakif olan yerel ve ulusal
yoneticilerin onderligindeki yerler igin, her tiirli Onerinin gergeklestirilmesi tim
paydaglarin istekli olmasina, koordineli calismasina ve cabalarin genis Kkitlelere
duyurulmasma baglidir. Basin, iiniversite, akademisyenler, halk, Tiirkiye ve diinya
capinda yayilmis olan yerel halk bu tarz ¢alismalarin altina imza atmalidir. Yapilacak
her tiirlii ¢aligma diisiiniilerek, gereken kamuoyu aragtirmalar1 yapilarak baslatilmali ve
tiim siiregler kontrol edilmeli ve siirekli iyilestirilmelidir. Ozellikle pazarlama iizerine
ihtisas1 olan kisi, kurum ve akademisyenlerle ¢ok siki bir diyalog kurulmali ve is birligi
yapilmalidir. Bu baglamda bildirimizin Egirdir Sempozyumunda sunulmasi da genis
bir katilimla tartisilmasinin saglanmasi agisindan verimli olacaktir.
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