KENT VE BOLGE MARKALASMASI



T.C.

KUZEYDOGU ANADOLU KALKINMA AJANSI

(KUDAKA)

Z

%, KUDAKA
éﬁ‘/\ ’\V\

N
Mropp ppp ™

6&/0/

KENT VE BOLGE MARKALASMASI

Berat Ersen Yasar

izleme ve Degerlendirme Birimi

TRA1
2013
Her hakki sakhdir.



OZET

Kentler ve bdlgeler; kiltirel olarak cazibe merkezi haline gelmek, biiyime ve kalkinmalarini
arttirmak, ekonomik olarak canlanmak, diger sehirlerle rekabette ve tercih edilirlikte 6ne
ctkarak ayirt edilebilmek igin marka olmanin 6nemi anlamislar ve kendilerine imaj/kimlik
olusturma ¢abasina girmislerdir. Bu c¢alismanin amaci markalasma ve kent ve bolge
markalagmasini agiklayarak TRA1 Dilizey 2 Bolgesinin markalagmasina odaklanmaktir. Bu
nedenle dnce markalasmanin ne oldugu, 6nemi, kanallari ve siireci anlatiimis ardindan TRA1
Diizey 2 Bolgesi icin belirli adimlar 6ne strilmistir. Bu bolge icin dncelikle turizm, insan, yerel
ve yabanci politikalar, kiltir ve miras, ihracat, yatirim ve go¢ 6zelliklerinden giigli ve ayirt edici
olanlarin belirlenmesi gerektigi ardindan marka kimligi, degeri, konumlandirmasi ve

uygulamasi Uzerinde durmak gerektigi sonucuna variimistir.

Anahtar Kelimeler: Kent ve bdlge markalasmasi, Markalasma, TRA1 Dlizey 2 Bolgesi, Erzurum,

Erzincan, Bayburt.
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1. GIRIS

Gunlmuzde sehirlerin ayirt edici 6zelliklerini 6n plana gikarip kimlik ve imaj olusturmalarinin
onemi giderek artmaktadir. Bunun nedeni tipki Grlinler veya hizmetler arasinda oldugu gibi
sehirlerarasinda da rekabetin artmasidir. Bu rekabet yarisindan 6nde c¢ikabilmek icin kent ve

bolgeler markalasma yoluna gitmektedirler.

Bu noktadan hareketle bu galismanin amaci markalagsma ve kent ve bdlge markalagmasini
aciklamaktir. Bu amacgla “TRA1 Dizey 2 Bolgesi markalasabilir mi? Marka olarak ne 6n plana

cikarilmali?” sorularina cevap aranacaktir.

Bu ¢alismada 6nce marka ve kent markalagsmasi kavramlarina odaklanilmis, ardindan sehir ve
bolge markalagsmasinda kullanilabilecek kanallar ve markalagma siireci agiklanmistir. Ardindan
teorik bilgilere dayanilarak TRA1 Diizey 2 Bdlgesi icin olasi markalasma adimlar (zerinde

tartisilmistir.
2. MARKA, KENT VE BOLGE MARKALASMASI KAVRAMLARI

Marka, bir firmanin riin ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari rakiplerinden ayirt etmeye ve
farklilagtirmaya yarayan isim, sembol, tasarim veya bunlarin birlesimidir. (Kotler, 1997).
Marka, sadece isletmeler veya Urinleri degil; Glkeleri (Amerika vb.), sehirleri (Paris vb.) ve

insanlari (Madonna vb.) kapsayan bir kavramdir (Ozkul & Demirer, 2012).

Kent ve bolge markalasmasi ise tanim, icerik ve izlenilen yéntem bakimindan Uriin ve hizmet
markalasmasindan farklidir. Kentin veya bolgenin diger bir deyisle destinasyonun
markalasmasi; yoreye 0Ozglu ve tutarli unsurlar, ozellikler karmasi olusturularak, ilgili
destinasyonu digerlerinden farkli kilan ve ona kimlik kazandiran bir yapi ile olumlu birimajinsa
edilmesidir (Caber ve Albayrak, 2008). Diger bir deyisle Sekil 1'de de gdzuktugl gibi bu olumlu

imaj insasi sirasinda sehrin glicli yonleri ve karakteristik 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmaktadir.

Gunlmuzdeki bazi gelisme ve kosullar kent ve bodlge markalasmasini gereklilik haline

getirmektedir. Sehirler acisindan markayi gereklilik haline getiren bu kosullar;
¢ Uluslararasi medyanin artan giici

e Uluslararasi seyahat maliyetinin dismesi



e Tuketicilerin harcama glicliniin artmasi
¢ Sunulan hizmetler agisindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi

e insanlarin farkli kiiltiirlere olan ilgisinin artmasi olarak siralanabilir. (Hanna & Rowley,

2008).

Sehir Gelisim Stratejileri —Planlama Yonetim - Pazarlama Stratejileri

Sehrin Gigli Yanlari

Sehrin Karakteristikleri

SEHRIN MARKASI

Sehir imaji

Sekil 1. Sehirlerin Markalasmasi (Peker, 2006; akt. Marangoz ve ark., 2010)

Bu kosullar ve gelismeler sonucunda kent ve bolgeler markalasarak diger sehirlerle
rekabetlerinde 6ne ciktiklarinda hem kiltiirel hem de sosyo-ekonomik bazi getiriler
saglamaktadirlar. Bu kosullar ve gelismeler sonucunda markalasma, sehre ve bdlgeye 3 temel

yoldan deger kazandirmaktadir;

1. Sehrin gicli ve ayirt edici vizyonu dogrultusunda sehrin verdigi mesajlari diizenlemek,

2. Sehirde yasayan sehirlinin potansiyellerini ortaya cikartarak sehre yonelik yatirimlari tesvik

ederek ekonomik deger saglamak,

3. Sehri daha etkili ve akilda kalir bir bicimde dile getirerek sehrin uluslararasi bilinirligini

arttiracak etkili yollar yaratmak (Peker, 2006; akt. Marangoz ve ark., 2010).

Kisacasi, glinimizde sehirler de kimlik olusturma ve marka gelistirmenin 6nemini anlamislar,
kendilerine deger katabilmek, tercih edilirliklerini artirmak, ayirt edilebilmek ve diger

sehirlerle rekabet edebilmek icin markalasmaya yonelmislerdir (Kaypak, 2013).



3. KENT VE BOLGENIN MARKALASMA SURECINDE KULLANILAN KANALLAR

Kentin ve bdlgenin imaj insasinda kentin tarihi, cografi, kiltirel ve ekonomik 6zellikleri
potansiyel deger tasimaktadir. Bu potansiyel degerlerine gore sehirler birbirleri ile rekabet
halindedirler. Bu rekabet iliskisinde sehirlerin performanslarini etkileyen bazi i¢ ve dis etkenler
vardir. i¢ faktérler ile anlatilmak istenen sehir ile ilgili dzellikler olup cografi konum, insan
sermayesi, egitim altyapisi, girisimci kiltlr, dogal yapi, yerel yonetim kalitesi, teknolojik
potansiyel, toprak kalitesi, merkezi hikimet nezdinde sehrin temsil glci, endistriyel
altyapisi, yatinnm iklimi, sebekelesme-kiimelesme ve vizyon birligini kapsamaktadir. Dis
faktorler ise sehrin 6zelliklerinden kaynaklanmayan yani denetim alani disinda olan fakat
etkilesim icerisinde oldugu ve rekabet performansini etkileyen etkenlerdir. Bunlar ulkenin
genel ekonomik sartlari, Glkenin genel siyasi sartlari, cevre iller, misteriler (Uretilen Griin ve
hizmete talip olanlar), bolgede sanayi kiimelerinin varligi, bdlgenin gelismislik diizeyi ve

uluslararasi aktorlerdir (Coskun, R., 2004) .

Sekil 2’de kent markalagsmasi altigeni yer almaktadir. Anholt bu modeliyle kent ve bdlge

markalasmasi igin alti kanal 6ne stirmektedir.

Bu modelde turizm, kent ve bolge markalasmasinda kullanilan en 6nemli kanallarin basinda
gelmektedir. isvicre Alpleri gibi turistik acidan dnemli merkezler sehrin markalasmasini
saglamaktadir. Eroglu (2007) bununla birlikte bu turizm merkezlerine kurulan isletmelerin
tanitiminin medya araciligiyla yapilmasinin da kent markalasmasinda 6nemli oldugunu

belirtmektedir.

Kentin ve bélgenin markalasmasinda diger bir kanal insandir. Ornegin Konya- Mevlana

iliskisinde tarihi bir kisinin kentin markalagsmasina nasil katki sagladigini gormek mimkdnddir.

Sehrin ve boélgenin kiltlir ve mirasi, sehrin markalasmasinda 6énemli rol oynamaktadir.
Ornegin, Piramitleri barindiran Misir ve Cin seddini barindiran Cin gibi lkeler bu eserler ile

markalasmislardir (Eroglu, 2007).

Anholt’'un modeline gére kentin veya boélgenin liderlerinin izledigi yerel ve yabanci olaylardaki

politikalari da kent ve bolge markalasmasinda diger bir kanaldir.



ihracat da kent ve bélge imajinda etkili diger bir kanaldir. Moda endiistrisinde “Made in Italy”
ibaresinin yer almasinin giiniimizdeki 6énemi, ihracatin markalasmadaki giigli ve ayirt edici

yonini gostermektedir (Anholt, 2003)

Turizm

insan Yerel ve yabanci Politikalar

Kiltir ve miras ihracat

Yatirrm ve Gog

Sekil 2. Kent ve Bolge Markalasma Altigeni
Son ylzyildaki bazi kentlerdeki hizli kalkinmanin, kentlerin ig, finans ve yatirimin markasi haline
gelmelerdendir. (Anholt, 2003). Ornegin Hong Kong ve Tokyo gibi énemli finans ve is

merkezleri en dnemli markalasmis sehirlerdendir.

Bu modele gore bir kentin veya boélgenin markalasmasi icin turizm, insan, yerel ve yabanci
politikalar, kiltir ve miras, ihracat, yatirrm ve goé¢ kalkinma stratejilerinin olabildigince

kullanilmasi gereklidir. Bu stratejilerin nasil kullanilacagi ise bir sonraki bélimde aciklanmistir.
4. KENT VE BOLGE MARKALASMA SURECI

Kent ve bolge markalasmasi uzun zaman gerektiren zor bir stirectir. Kent ve bélge markalasma

sureci bes asamadan olusmaktadir (Aaker, 1996). Bunlar;

Birinci asama: Marka stratejik analizi olusturma

ikinci asama: Marka kimligi olusturma

Ucglincii asama: Marka degeri olusturma

- Dordinci asama: Markanin konumlandiriimasi



- Besinci asama: Uygulama olarak siralanabilir.

Birinci asama olan marka stratejik analiz olusumunda, hem ilgili sehrin hem de rakip sehirlerin
analizi yapilmaktadir. Rakip sehirlerin kimlik, imaj ve gli¢li ve zayif yonlerinden yola cikarak
hedefteki sehrin ayirt edici 6zellikleri belirlenmektedir. Boylece ilgili sehrin gligli ve zayif
yonleri, ayirt edici Ozelliklerine dayanarak sehir imajinin ve kimliginin belirlenmesi

hedeflenmektedir.

Sehrin markalasmasinda ikinci asama marka kimligi olusturmada sehrin ne olmak istedigi,
insanlar tarafindan nasil algilanmak istedigi 6nem kazanir. Ayni zamanda bu insanlara sehrin

neler sunabileceginin de vaadidir.

Uclincii asama olan marka degeri olusturma taklit tehlikesinin éniine gecmek icin markanin
fiziksel farkhliginin yaninda duygusal farklihginin da olmasi anlamina gelmektedir. Bu durum
Urin ve hizmet markalasmasi i¢in daha 6nemli olmakla birlikte sehir ve bolge markalagmasi

icinde gecerliligini sirdlirmektedir.

Dordinci asama olan markanin konumlandiriimasinda ise amag insanlarin zihinlerine markayi
yerlestirmektir. Bu asamada en dikkat edilmesi gereken nokta sehrin diger sehirlerinden ayirt
edici ozelliklerinin vurgulanmasi, diger bir deyisle insanlarin neden bu sehri digerlerine

nazaran tercih etmeleri gerektiginin zihinlerinde agik hale getirilmesidir.

Son asamada olan uygulama ise uzun zaman alan bir sliregtir. Bu slirecte medya ve iletisim
organlari araciligiyla markanin zihinlerde yer etmesi ve sonrasinda da markanin taze kalarak

surekliligini korumasi amaglanmaktadir.
5. TRA1 DUZEY 2 (ERZURUM, ERZINCAN, BAYBURT) BOLGESININ MARKALASMASI

Gunlmuzde, bir Glkenin tek destinasyon ve tek turistik trlin olarak pazarlanmasi anlayisi terk
edilerek, Ulkelerin cesitli bolgeleri ve bolgelerin belli sehirlerinin turistik Griin kimlikleri 6n
plana cikarilarak bolgesel ve sehirsel turistik tanitim ve pazarlama anlayisi gittikce artmaktadir.
Bu nedenle her bir turistik Griniin marka olmasi, marka degeri olusturmasi ve bir kimlik
kazanmasi rekabette bir adim 6nde olmasi anlamini tasimaktadir. Bir turistik tGrin olarak

destinasyonlar icin de marka olabilmek ve tiiketicilere destinasyonun kimligini ve gériinimuini



kabul ettirebilmesi agisindan da marka imaji olusturmak rekabet edilebilirligin kazanilmasinda

hayati 6nem tagimaktadir (ilban, 2008).

Yukaridaki kent ve bolge markalasma kanallari ve siireci bélimlerinde anlatilan teorik bilgiler
1sig1 altinda TRA1 Dizey 2 (Erzurum, Erzincan, Bayburt) bolgesinin marka bdlge olmasi igin

atilabilecek olasi adimlar belirlenmistir. Bunlar;

- Erzurum, Erzincan ve Bayburt’'un hem sehir hem bélge olarak vizyonu, misyonu ve stratejik

planinin gikariimasi,

- Bolgenin markalasmasinda 6nemli sembollerin (Palandéken Dagi, Oltu Tasi, Tortum
Selalesi, Ehram, Kongre Binasi, Tabyalar, Yakutiye Medresesi, Bayburt Kalesi, Coruh ve Firat

Nehirleri, Erzincan Bakiri, Lalapasa Cami, U¢ Kiimbetler ve Ogvank Kilisesi gibi) belirlenmesi,

- Bolgenin turizm, insan, yerel ve yabanci politikalar, kiltiir ve miras, ihracat, yatirim ve goc¢

ozelliklerinin belirlenmesi,

- Markalasma sureci kapsaminda marka stratejik analizinin olusturularak ayirt edici

ozelliklerinin ortaya gikariimasi,

- llgili calismalarla insanlarin bélgeyi nasil algilamak istediklerinin ortaya cikarilarak marka

kimligi olusturulmasi,
- Marka degeri olusturulmasi icin calismalar yapilmasi,

- Bolgenin ayirt edici Ozelliklerinin insanlarin  zihinlerine vyerlestirerek markanin

konumlandirilmasinin saglanmasi,
- Medya ve iletisim araclari aracihgiyla bélgenin kimlik ve imaj 6zelliklerinin canh tutulmasi,
- Ulusal ve uluslararasi olarak bélgenin ayirt edici 6zellikleri tanitiimasi,

- Bolgenin butin ilgili kesimleri ve bolge halki bilinglendirilerek markalasmaya katiimasi

saglanmasidir.



6. TARTISMA VE SONUC

Kentler, kilturel olarak cazibe merkezi haline gelmek, biiyiime ve kalkinmalarini arttirmak,
ekonomik olarak canlanmak ve diger sehirlerle rekabette dne ¢ikmak icin marka olmaya

gittikce daha 6nem vermektedirler.

Kentin veya bolgenin markalasmasi, bir sehrin neyi ile tanindigindan daha fazlasidir. Sehrin

gucli ve ayirt edici 6zelliklerinin belirlenmesiyle baslayan zorlu ve uzun bir siiregtir.

Bu baglamda; Erzurum, Erzincan ve Bayburt kentlerini ele aldigimizda diger kentlerden ayirt
edici kilturel, ekonomik, cografi ve sosyal 6zellikleri bulunmaktadir. Bu bolgenin farkhlastiric
turistik, insan, yerel ve yabanci politikalar, kiltlr ve miras, ihracat, yatirim ve go¢ 6zellikleri 6n
plana gikarilmalidir. Bu farkhlastirici 6zellikler belirlendikten sonra marka olusturma sirecine

odaklaniimali ve bolge diger kentlerle rekabet edebilir konuma getirilmelidir.
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