Marka Sehir Olusturma ve Bursa Sehrinin
Markalasmasi I¢cin Yol Haritasi
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Ozet

Uriin ve hizmetler gibi sehirler de marka olarak konumlandirilmaktadur.
Giintimiiz kiiresel diinyasinda, hizli degisimler, krizler ve yogun rekabet
ile bas edebilmek icin sehirlerin marka olarak konumlandiriimast biiyiik
onem tasimaktadir. Marka sehirler, cazip olanaklart ile diinya arenasin-
da on planda yer alarak sehir sakinlerinin hem sosyal hem de ekonomik
standartlarini yiikselterek iilke ekonomisinin gelisimine katkida bulun-
maktadir. Bu calisma kapsaminda, marka ve ilgili kavramlar incelenmis;
Bursa sehrinin bir markaya doniigebilmesi icin hangi adimlarin uygu-
lanmasi gerektigine dair bir model sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, marka sehir, Bursa, destinasyon yonetimi,
stratejik yonetim.

Creating City Branding and Roadmap for Branding of City of Bursa
Abstract

Just as products and services, cities are also well positioned as a brand.
Positioning of cities as a brand would give an opportunity for coping
with rapid changes, crisis and intense competition in today’s global
world. Moreover, city branding contributes to the development of the na-
tional economy as a result of the increase in both social and economic
life standards in the city. This study examines the concept of brand and
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explores the required processes of how city of Bursa could be positioned
as a city branding.

Keywords: Brand, city branding, Bursa, destination management, stra-
tegic management.

Giris

Hizl1 degisim siirecinin yasandig1 kiiresellesen diinyada, rekabet sade-
ce iilkeler ve sirketler arasinda degil, ayn1 zamanda sehirler arasinda da
yasanmaktadir. Bu rekabet ortaminda, iilkelerin gelismesi ve kalkinma-
sinda biiyiik rol oynayan turizm, ticari getirisi yiiksek ve siirekli biiyltime
kaydeden bir sektor olarak one c¢ikmaktadir. Diinya turizm pazarindan
pay alabilmek i¢in, iiriin ve hizmetlerin markalagsmasi gibi sehirlerin de
markalagmasinin miimkiin oldugu diisiiniildiigiinde; sehirlerin ekono-
mik, siyasal ve sosyal alanlarda uzun vadeli stratejilerini belirlemeleri,
planl ve siirdiiriilebilir bir sekilde bu degisimi yonetmeleri sehirlerin
markalagmasi siirecinde biiyiik onem tasiyacaktir.

Sehir markasi; ekonomik, siyasi ve toplumsal degisimlerden sehirlerin
daha ¢ok etkilenmesinden dolayi iiriin-hizmet markalagsmasindan daha
zor inga ediliyor olsa da; marka sehirler, hem sehirde yasayanlarin refah
diizeyinde hem de iilke ekonomisinin gelismesinde onemli rol oynamak-
tadir.

Farkli deneyimler elde etmek amaciyla seyahat eden ziyaretcilerin art-
masi, sehir markalasmasinda yerellik unsurunu 6n planda tutarak farkl
bir yasam tarzi sunma gerekliligini dogurmustur. Konaklama tesisleri ve
yeme-icme olanaklarinda kalite aranmasinin yan sira altyapi, cevresel
unsurlar ve sehir sakinlerinin soz ve davraniglar: bir sehrin marka dege-
rini biiytik ol¢iide etkilemektedir.

Bu calismanin amaci, sehir markalagmasi siirecinde Bursa sehrini tarih-
sel, kiiltiirel, ekonomik, sosyal ve siyasi agilardan degerlendirerek uy-
gulanabilir ve siirdiiriilebilir bir sehir markas1 modeli sunmaktir. Zengin
tarihsel-kiiltiirel mirasa sahip olmasi, ekonomik ve sosyal refah seviye-
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sinin i1yi durumda olmasi ve Bursa’daki idarecilerin marka sehir konusu
ile yakindan ilgilenmeleri nedeniyle Bursa sehri ¢alisma konusu i¢in 6r-
nek secilmistir. Calismanin temel amaci, zengin tarihi ve kiiltiirii iginde
barindiran Bursa'nin 6zgiin bir imajla konumlandirilmasi ve diinyanin
onde gelen kiiltiirel turizm merkezlerinden biri haline getirilmesi i¢in
stirdiiriilebilir bir marka yonetim siirecine katk1 saglamaktir.

Calismanin iceriginde, marka ve sehir markalamanin teorik bilgisi ile
sehir marka siirecinin olusumunda yapilmasi gerekenler aktarilmistir.
Bursa’nin marka sehir olmasi icin, (Sehre iligkin istatistiksel veriler T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, TUIK, TiM vb. kuruluslarin raporlarindan
alinmistir. Bursa’daki Ozel-Kamu sektérii ve STK-Sivil Toplum Kuru-
luglar1 ile derinlemesine miilakat yapilarak Bursa’nin marka sehir ola-
bilmesi hakkinda idarecilerin diisiince, tutum ve davraniglar1 6grenilerek
bir yol haritas1 hazirlanmigtir.

Kavramsal Cerceve

Marka Kavrami

Literatiire baktigimizda tek bir marka tanimindan 6te, ¢esitli ve birbirini
destekleyen marka tanimlar ile karsilagiriz. Marka; herhangi bir tica-
ri mal ya da 6genin benzerlerinden farklilagtirmasini saglayan isimdir
(www.tdk.gov.tr). Ayrica marka, miisteriye fiziksel ve duygusal mesajlar
ileten bir karisimdir (Borga, 2008). Marka kavrami, hem lireticiye hem
de tiiketiciye cesitli faydalar sunmaktadir. Marka, iireticiler icin, iirliniin
taklitlerine kars1 yasal olarak korunmasini saglarken; tiiketici agisindan
malin giivencesini saglar.

Marka, iiriiniin fonksiyonel 6zelliklerinin 6tesinde iiriiniin katma dege-
rini artirmak anlamina gelmektedir (Farquhar, 1989). Marka sadece bir
iiriin, logo, slogan, tasarim ve paketleme degildir; miisterilerin marka
ile ilgili deneyimledikleri diisiince ve duygularin toplamidir. Bir bagka
ifadeyle, somut ve soyut degerlerin birlesimidir. Soyut degerler, somut
degerlerden daha 6nemli ve daha 6n plandadir. Mesela, herhangi bir mo-
tosikleti degil de Harley Davidson marka motosikleti siirerken 0zgiir-
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liik, onemli bir paketi FedEx ile gonderirken giivenlik, Disney World
diinyasin1 yasarken biiyiilenmis hissedilir. Marka, rasyonel ve duygusal
boyutlari olan vaatler setidir. Ister bir iiriin, ister bir hizmet, ister bir sehir
olsun; markalagma her seyden once bir gelecek tasavvuru ile baslar.

Tiim bunlar1 goz oniinde bulundurdugumuzda, ister birey, ister iiriin veya
hizmet, ister sehir olsun; sahip olunabilecek en degerli dgelerden biri-
nin marka oldugu anlasilmaktadir. Ciinkii rekabetin artarak devam ettigi
giiniimiiz diinyasinda, belirli donemlerde ortaya ¢ikan ekonomik kriz-
lerde marka olmak avantaj saglamakta, siirecin nispeten az kayipla at-
latilmasina yardimci olmaktadir. Kriz zamanlarinda marka, yiiksek kat-
ma deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar, miisterilerin zihninde
digerlerinden farkli olarak konumlandirildig1 i¢in yiiksek fiyatlamaya
imkan saglamaktadir. Bir marka i¢in, yeni miisteriler elde edebilmek ve
sadik miisteri portfOyiine sahip olmak, marka kimliginin giiclenmesiyle
beraber daha da kolaylagsmaktadir. Miisterilerin artmasi, markanin hem
degerini hem de pazar paymi artirmasina olanak sunarak uluslararasi pi-
yasada uzun donemde rekabetci bir statiiye giden yolu agmaktadir.

Ayrica marka, miisterinin iirlin kararlarinda karsilasacag: riskleri de
azaltir. Satin alma ve tiiketim sirasinda miisterilerin algiladig: birbirin-
den farkli bir¢ok risk bulunmaktadir (Keller, 2003).

« Fonksiyonel Risk: Uriiniin beklentileri karsilayip-karsilayamamasi-
dir.

« Fiziksel Risk: Uriin kullaniminin, miisterinin saghigmi tehdit etmesi-
dir.

« Finansal Risk: Uriiniin 6denen fiyata degip-degmeyecegidir.
* Sosyal Risk: Toplum i¢inde iiriiniin kabul goriip-gérmemesidir.
« Psikolojik Risk: Uriiniin miisterinin zihinsel yapisin etkilemesidir.

« Zaman Riski: Uriiniin, miisteri beklentilerini karsilayamamasi halin-
de, miisterinin benzer iiriinii bulmasi ile olusacak firsat maliyetine yol
acip-acmayacagidir.
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Marka Kimligi ve Kisiligi
Markaya amag ve anlam kazandiran marka kimliginin olusturulmasi sii-

recinde, marka yoneticileri, miisterilerinin markay1 nasil algilamak iste-
digi sorusuyla kars1 kargiya kalirlar.

Marka Ismi

Pazarlama

/ iletisimi

Logo/Grafik

Sistemleri \

MARKA
KONUMLANDIRMA

MARKA KiMLiGi

Promosyon
/Reklam

KISILIGI

Satis
Stratejileri

Uriin/Servis
Performansi

Sekil 1. Marka Kimlik Yapisinin Elementleri

Marka kimligi, uzun dénemli olarak olusturulan ¢ekirdek degeri temsil
ederken ayn1 zamanda kisilik ve konumlandirma ile de yakindan iligkili-
dir. Ornegin, markanin ismi, pazarlama iletisimi, promosyon ve reklam
icerikleri, iiriin ve servis performansi, satis stratejileri, logo ve grafik sis-
temleri ile marka kimligi miisteriye iletilmis olur (Upshaw, 1995).

Marka kimliginin alt1 boyutu vardir (Kapferer, 2008):
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MARKA
Fiziksel Kisilik
iliski Kiltir
Yansima Benlik imaji
MUSTERI

Sekil 2. Marka Kimligi Prizmasi

Markanin temeli, somut katma degeri, ismi, rengi, logosu, nitelik ve am-
balaji markanin fiziksel boyutunu temsil ederken, zamanla inga edilen
markanin karakteri kisilik boyutunu olusturur. Her markanin ayr1 bir ki-
siligi vardir. Markanin fiziksel ve kisilik boyutundan ayr1 olarak, miiste-
riyle nasil iligski kurdugu iligki boyutunu, markay1 besleyen degerler kiil-
tiir boyutunu, miisterinin marka algis1 yansima boyutunu, miisterilerin
kendilerini markayla iligkilendirme boyutu benlik imaji boyutunu olus-
turur. Ornegin, Apple miisteriyle iliskisinde kendisini dost canlis1 olarak
ifade ederken; Nike ayricaligi, IBM ise diizenliligi 6n plana ¢ikarir.

Marka Kkiiltiirii olmaksizin kalici bir marka olusturulamaz. Omegin;
Apple Kaliforniya kiiltiiriiniin bir 6rnegidir, Boston ve Dogu yakasinda-
ki markalarin aksine toplumu degistirmekle ilgilenir. Marka ve rakipler
arasindaki farki temsil eder. Ornegin, Mercedes Alman degerlerini sem-
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bolize eder. Disiplin ve diizen en iist seviyededir, en yiiksek hizda dahi
miikemmel siiriis hakimiyeti saglar.

Miisteriler, kimliklerini insa etmek icin markalarin yansima boyutun-
dan faydalanirlar. Ayrica miisteriler markalara karsi, belirli i¢sel iligki-
ler gelistirirler. Ornegin, Porsche alan kisilerin boyle bir araba alabilme
giiclerini kanitlamak istemesi bu noktada 6nemlidir. Boyle bir durumda
markanin benlik imaj1 boyutu 6ne ¢ikmaktadir.

Yukaridaki marka piramidinde yer alan fiziksel, iligskisel ve yansima bo-
yutlart marka temasi olup zaman igerisinde degiskenlik gosterir. Kiiltiir,
kisilik ve benlik imaj1 marka stili olup kademeli olarak degisir.

Aaker’e gore marka kisiligi, marka ile iligkili insani karakterlerin mar-
kaya yerlestirilmesidir (Aaker, 1997). Insanlar gibi belli davrans kalip-
lar1 olan, fonksiyonel ve duygusal 6zellikleri icinde barindiran marka
kisiligi, marka ve miisteri arasinda baglanti kurar. Marka kisiligi, insani
ozellikler olan, coskulu, diiriist, yaratici, cesur, sert, zeki gibi sifatlar
tastyabilir. Ornegin; Apple yaratici, Malboro sert, Levi’s coskuludur.
Insanlar, marka gibi soyut varliklar1 insana ait karakterlerle sembolize
etme egilimindedir. Bu yiizden her marka bir imaja ve bu imaj1 tasiyan
belli bir kisilige sahip olmalidir.

Aaker, yaptig1 arastirmanin sonucunda miisterilerin markalar1 bes ayri
kisilik boyutuna gore algiladigini ifade etmektedir (Aaker, 1997):

« Samimiyet (gergekci, diiriist, haysiyetli, giiler-yiizlii)

» Heyecan (cesur, esprili, hayal giicii kuvvetli, modern)

» Ustalik (giivenilir, zeki, basarili)

» Entelektiiellik (iist simf, cekici)

» Saglamlik (kuvvetli, dayanakli)

Marka kisiligi ile imaji arasinda kavramsal bir karigiklik vardr. ki kav-
ram arasindaki anlam karigikligina soyle aciklik getirebiliriz: Marka ki-

siligi, sirketin iletisim cabalarinin bir sonucu iken, marka imaji1 miisteri-
nin marka kisiligini algilama bi¢imidir (De Chernatony ve Riley, 1998).
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Marka Imaji ve Konumlandirmasi

Marka imaj1, marka kisiliginin bir parcasidir ve bir markanin degeri,
imaj ve marka algisiyla ortaya cikmaktadir. Kisaca marka imaji, bireyin
zihin diinyasindaki marka algisidir. Marka kisiliginin aynadaki yansiyan
goriintiisiidiir (www.ama.org).

Marka imaji ile kimligi arasinda temel fark, marka kimliginde, kisi/ku-
rulug/sehirlerin kendilerini nasil tanimladigi/gordiigii s6z konusu iken,
marka imajinda iirtin/hizmet/mekan/kuruluslarin nasil algilandig: ile il-
gilidir. Diger bir ifadeyle, imaj alicilar tarafindan algilanan, kimlik ise
gonderici tarafindan olusturulan bir resimdir. Kullanicilar/miisteriler
tarafindan {irlin/hizmet/mekanin nasil algilandig1 ve bu algilarin nasil
olmas: gerektigi kuruluslar tarafindan belirlenmektedir. Ornegin; Coca
Cola en basit tanimiyla sekerli su iceren bir icecektir. Serinlik ve lezzet
ile miisterilere fonksiyonel fayda saglamaktadir. Ancak kiiresel bir fir-
ma olmasini bu fonksiyonel faydasindan ziyade zihinlerde olusturdugu
duygusal marka imajma bor¢ludur. “Mutluluk, paylasim, canlilik” gibi
marka imaj konumlandirmasi ile miisterinin zihninde Coca Cola farklhi
bir marka imajina sahiptir.

Konumlandirma siireci; bir iiriin, hizmet, sirket hatta bir kisi ile baglaya-
bilir. Ancak esasinda konumlandirma; iiriinle yapilan bir sey degil; tirii-
niin potansiyel miisterinin aklinda nasil konumlandirildig: ile alakalidir
(Ries ve Trout, 1993). Miisterilerin zihninde markanin rakiplerine gore
fayda ve vaatlerinin yer almasidir. Konumlandirma teorisinin karsiti1 her
seyi Oneren iletisim anlayisidir.

Marka kimligi ve deger onerisinin bir 6gesi oldugundan marka konum-
landirmasi tutarli olmalidir. Bir bagka ifadeyle, marka neyi vaat ediyorsa
konumlandirma da ona gore yapilmalidir (Kotler ve Keller, 2012).

Konumlandirmanin esasinin 0zgiinliik ve sahiplenme oldugunu goz
oniinde bulundurursak, marka bir 6zelligi sahiplendiginde onu miisteri-
nin zihninden ¢ikarmak artik ¢cok zordur. Ornegin; bir deterjan bircok ise
yarayabilir ancak yillardir Ariel “leke ¢ikarma”, Alo ise “beyazlatma”
temast lizerine konumlandirmasini yapmistir. Bu sekilde temel konum-
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landirma yapilmasi, diger iiriin 6zelliklerini yerine getiremedikleri anla-
mina gelmez. Bu sekilde konumlandirma yapilarak iiriinii taklit edecek
olasi rakiplerin tehdidi engellenir (Borga, 2008).

Konumlandirma stratejisi olarak, farkli yaklagimlardan bir veya birden
fazlas1 birlikte kullanilabilir. Ancak tek bir yaklagim iizerine odaklanil-
mas! halinde daha etkili bir konumlandirma gerceklestirilmis olur. Ko-
numlandirma stratejilerinde alti farkli yaklasima gore konumlandirma
yapilabilir. Bunlar; {iriiniin 6zelliklerine gore (iirlinii bir 6zellik ya da
miisteri faydasi ile iligkilendirme), fiyat / kalite oranina gore, kullanima
gore (iirtinii kullanim ile iligskilendirme), kullanicilara gore (liriinii kulla-
nicilarla iligkilendirme), iiriin sinifina gore (6rnegin; Caress marka sabu-
nu sadece bir sabundan ziyade banyo iiriinii olarak konumlandirilmasi),
rakiplere gore (rakibe referans verme. Amerika Birlesik Devletleri’'nde
araba kiralama firmas1 Hertz’e kars1 Avis’in kampanyasi: We’re number
two, so we try harder—Biz ikinciyiz, bu yiizden daha cok calisiyoruz.)
siniflandirilmasidir. (Jain, 1999).

Gii¢lii konumlandirma; net, acik ve tutarl1 mesaj iletimini sagladig: i¢in
marka konumlandirma, isletmeler agisindan stratejik bir karar noktasidir.
Bu nedenle, hedef pazar, miisteri, rakip, iiriin, liriin bilgisi, fiyat ve dagi-
tim hakkinda etkili analizler yapmak gerekmektedir (Can, 2007).

Marka Sadakati ve Farkindahgi

Marka sadakati, miisterilerin siirekli olarak ayni iiriin veya hizmet grubu
icerisindeki ayn1 markadan, tekrar tekrar satin almasidir (Www.ama.org).
Ayrica, marka sadakati, miisterinin belirli bir markaya olan baglilig ola-
rak da tanimlanabilir.

Giinlimiiz rekabet diinyasinda firmaya bircok getirisi oldugu i¢in sadik
miisteri kitlesi, sirketler i¢in en onemli kazang kapisi olarak goriilmek-
tedir. Clinkii sadik miisteriler daha ¢ok satis, daha az maliyet ve bedava
reklam anlamina gelir. Sadik miisteriler zamanla daha ¢cok harcama ya-
par, daha az fiyat hassasiyeti gosterip daha c¢ok kaliteye onem verirler.
Mevcut miisteriyi elde tutma maliyeti, yeni miisteri bulmaktan ¢cok daha
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azdir. Yeni miisteri bulmak 4-6 kat daha maliyetlidir. Memnun miisteriler
diger potansiyel miisterilere firmadan bahsederek (Word of mouth-agiz-
dan agiza) inandiric1 ve bedava reklam yaparak firmayi onerir (Pinar,
2010).

Marka farkindalig1 ya da bilinirligi, belirli bir iiriin dizisi i¢erisinde mar-
kanin potansiyel alic1 tarafindan taninma ve hatirlanma giicii olarak ta-
nimlanabilir. Ayrica marka ile ilgili isim, sembol, slogan gibi ¢agrisim-
larin miisterinin zihninde yer almasi anlamina gelmektedir.

Gelen Ik Marka

Markanin
Hatirlanmasi

Markanin Taninmasi

Markanin Farkinda Olmama

Sekil 3. Marka Bilinirligi Piramidi

Birinci adim, bilinirligin hi¢ olmadigi dolayisiyla, marka farkindaligiin
olusmadigy siirectir. Ikinci adim markanin taninmasi, gerekli pazarlama
faaliyetleri ile miisterinin zihnine girme asamasidir. Uciincii adim mar-
kanin hatirlanmast, ilgili iiriin ya da hizmet ile ilgili ipucu veya bir isarete
rastlanildiginda markanin akla gelmesidir. En iist seviyede ise, diger 3
basamaktaki unsurlarin adim adim yapilmasiyla markanin ilgili kategori
ve sektorde akla gelen ilk marka haline gelmesidir (Aaker, 1991).
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Marka Degeri ve Deneyimi

Marka degeri, marka, mal ve hizmetin birlesiminden olusur (Borga,
2008). Marka degeri, marka bilgisinden dolay1, miisterinin o markaya
gosterdigi ilgi farkliligi olarak tanimlanabilir. Marka degeri, miisterile-
rin fiyat duyarliligin1 azaltarak, rakiplerin pazara girisini engelleyerek,
marka ve iirlin hattinin genislemesine yardimci olarak, pazarlama mali-
yetlerini azaltarak ve miisteriye giiven vererek markanin farklilagsmasini
saglar (Pinar, 2010).

Marka deneyimi; bir markanin uyaranlar1 olan kimlik, ambalaj, iletisim
ve cevresinin, markay1 duyum, duygu, biligsel ve davranigsal tutum ola-
rak animsatmasidir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009).

Standart iiriin ve hizmetlerle rekabet ederek miisteri sadakati olusturmak
miimkiin degildir. Kiiresel bir marka olmak icin; muhtesem bir marka
deneyimi olusturmak gereklidir. Miisterilerde otantik ve kisisellik algi-
st olusturmak ve miisterilerin duygu diinyasina girmek marka deneyimi
icin temel faktorlerdendir. Marka deneyimi, satin alma siirecinden once
baglayip satin alma ani ve sonrasina kadar, uctan uca yasatilan ve olus-
turulan bir tecriibe setidir. Marka deneyimi, uzun donemde insa edilir ve
etkisi yillarca devam eder.

Marka Sehir Kavram

Sehir pazarlama ile ilgili ilk yayin 1980°1i yillarda Hollanda’da yazilmis,
sonrasinda Ingiltere ve Almanya gibi diger Avrupa iilkelerinde de benzer
ornekler goriilmiistiir. Sehir markasi, Hollanda kokenli bir kavramdir.
Sehir markalama ile ayni anlama gelen mekan markalama, mekén pa-
zarlama, mekan satis1 gibi kavramlar da kullanilmaktadir (Braun, 2008).
Markalama yontem ve kapsami, hedef kitlenin algisinda sehri daha ¢ok
istenebilir niteliklerle birlestirmek i¢in bir pazarlama araci olarak 6ne
cikiyor (Kavaratzis ve Ashworth, 2006).

Kiiresellesen diinyada, marka sehirlerin olugsmasi ile “Diinya Sehirleri”
kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Uluslararasi arenada; inisiyatif kullanan,
etkin politikalar ilireten ve kendini iyi tanitan sehirler 6n plana ¢ikarak
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ekonomik kazanclar saglarken, rekabet edemeyen diger sehirler geride
kalmaktadir. Rekabet ortami, sehirlerin farklilagsmasini ve markalagma-
sin1 zorunlu kilmaktadir (Kaypak, 2013). Bu bilgiler 1s181inda sehir mar-
kasi, bir sehrin sahip oldugu Kkiiltiirel, tarihsel, dogal vb. ozellikleriyle
biitiinleserek diger sehirlerden farkli, kendine 6zgii olarak uyguladig: bir
imaj calismasidir (Kaypak, 2013). “Biz kimiz?” (marka kisiligi) ve “Na-
sil algilaniyoruz?” (marka imaji) sorular: bir biitiin olarak sehir markasi-
nin temelini olusturmaktadir.

Marka sehrin, marka giiciinii nasil anlayabiliriz? Giiclii bir marka ol-
manin en 6nemli sonuglarindan biri, tatmin olmus ziyaret¢idir. Evine
memnun olarak donen her ziyaretci, markay1 daha da giiclendirmektedir.
Eger marka degerli kilinmak isteniyorsa ziyaret¢i deneyimine, konfor ve
giivenlige onem vermek gerekmektedir. Ciinkii ziyaretcilere gore, mad-
di etkiler ikincil plandayken duygusal etkiler, maddi etkilere gore daha
onemli ve kalicidir. Diger yandan, bir sehrin ucuz olmasi, onun marka
degeri iizerinde olumsuz etkiye sahiptir (Aksungur ve Kastal, 2007). Ya-
sad1g1 her anin, ziyaretcide olumlu bir etki birakmasi icin tiim paydasla-
rin igbirligi gerekmektedir. Sehre ait unutulmaz seyahat anilari, ziyaretgi
ile sehir arasinda duygusal iliskinin kurulmasini saglar. Sehir markasi,
sehrin ziyaretcilere saglayacagi tecriibelerin ve hedef kitleye sunulan
mesajin birlesmesiyle olusan prensipler biitiintidiir. Diger bir ifadeyle;
sehir markasi, “hizmet kalitesi ve tamtim” faaliyetidir (Aksungur ve
Kastal, 2007). Sehir markasi, bir mekani ayirt edici ve hatirlanabilir ki-
lan 6z karakterlerin bir karigimidir.

Sehir markasi olusturma, marka stratejisi ve iletisiminde elde edilen bil-
gilerin, mekanlarin ve sehirlerin gelistirilmesi i¢in kullanilan yeni bir
disiplindir. Bu disiplin, pazar ihtiyaglari ile sehrin 6ne ¢ikan giiclerini
dogru sekilde iligkilendirerek giiclii, olumlu ve sehrin farkli 6zellikle-
rinin sehre kalic1 bir avantaj saglamasini temel alan bir anlayis1 ifade
etmektedir (Tanlasa, 2005).

Marka, bir sehrin sahip oldugu 6zellikleri gelistirmesi ve ziyaretcilerine
dogru sekilde sunmasi ic¢in bir aragtir. Sehirler, marka ile giiglenir ve
olumlu anlamda degisim gosterirler. Ziyaret¢i ve yatirimel ¢cekemeyen
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sehirler ne kadar biiyiik olursa olsun, marka sehir olarak isimlendirile-
mez (www.markakent.blogspot.com.tr).

Marka Sehir Olmanin Sehre Katkisi

Kiiresellesen diinyada rekabet edebilmek i¢in sehirlerin farkliliginin 6n
plana cikartilmast gerekmektedir. Sehirler, rakiplerinden farklilagip 6z-
giin hale gelerek marka olurlar. Sehir markas1 sayesinde sehir sakinle-
rinin gelir diizeyleri ve yasam kalitesi (ulasim, saglik, haberlesme vb.)
artar. Gli¢lii sehir markas1 sadece ziyaretcileri degil, ayn1 zamanda beyin
goclinii ve yatinmcilart da iilkeye ¢eker. Ekonomik krizlerin yasandigi
durumlarda, marka sehirler daha az kayipla bu siireci atlatir.

Sehirlerin kalkinmasi i¢in gerekli olan kaynaklar her zaman iceriden te-
min edilemez. Bunun i¢in sehirler, yurt i¢i ve yurt dig1 ziyaretgiler, iini-
versite 0grencileri, nitelikli calisanlar, aligveris amach gelen tiiccarlar ve
is amach gelen is adamlar1 gibi dis kaynaklar1 cekmeye calisir (www.
markakent.blogspot.com.tr).

Marka sehirlerin en biiyilik somut gostergelerinden biri, 6grencilere, aka-
demisyenlere ve yatirimci yasam alani saglamasi, ¢alisma ortamlarinin
kalitesini artirmasi, yatirim imkani sunmasi gibi faktorler sayesinde ba-
saril1 insanlar1 sehre ¢cekmesidir. Rekabet ve ¢ekim giiciinii artirmak i¢in
sehirler marka olarak konumlandirilmalidir.

Stratejik sehir marka yonetimi, sehir sakinlerinin uzun donemli refahini
yiikseltmeyi, memnuniyeti yiiksek tutarak ziyaretci sayisini artirmayi,
girisimci ve yatirimcilarinin karini maksimum seviyeye getirecek is or-
tamin1 sunmayi, turizmin ekonomik getirisi ile sosyo-kiiltiirel ve gcevre
maliyetleri arasinda siirdiiriilebilir bir denge saglamay1 amagclar (Buha-
lis, 2000).

Sehir markasmin en biiyiik amaci1 ekonomik getirilerdir. Marka sehir-
lerin iiriin veya hizmetleri diger sehirlere oranla daha ¢ok talep goriir.
Ekonomiyi canlandirmak ve sehir sakinlerinin refah seviyesini artirmak
icin sehirlerin marka olmasi gerekir.
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Marka Sehrin Unsurlari

Sehir markasi tek bir kisi ve kurulusun yapabilecegi bir is degildir, bir-
den fazla paydasin oldugu ve bu paydaslarin birlikte ¢alisarak iiretebi-
lecegi bir tutarlilik silsilesidir. Sehrin markalanmasi; insan ve yonetim
kalitesi, kiiltiirel mirasi, yatirim olanaklari, turizm firsatlar1 ve dis ticaret
kapasitesi gibi unsurlar ¢cercevesinde yapilir.

Sehir analiz edilirken alt1 tane unsur 6ne ¢ikmaktadir (Buhalis, 2000).

» Cazibe merkezleri (Dogal, yapay, 6zel amach yapilan, tarihi)

« Erisilebilirlik (Yol, terminal ve araglardan olusan tiim ulagim sistemi)
» Tesisler (Konaklama ve ikram olanaklari ile diger turistik hizmetler)

o Tur Paketleri (Turizm firmalar tarafindan diizenlenen seyahat paket-
leri)

» Aktiviteler (Miisterilerin ziyaret siirecinde yapmak istedigi tiim akti-
viteler)

» Ek Hizmetler (Ziyaretciler tarafindan kullanilan bankalar, telekomii-
nikasyon, posta, gazete, hastaneler gibi hizmetler)

Bir sehir, i¢cinde bulundugu toplumsal degerlerden beslenerek, kendine
has ozellikler ile pazarda konumlandirma yaparak ziyaretgiler icin cekici
hale gelebilir. Giiclii sehir markalari, ziyaretgiler i¢in diisiinsel ve duygu-
sal olarak olumlu bir imaja sahiptirler.

Marka Sehrin Konumlandirmasi

Sehir markalamada en onemli adimlarindan biri sehri konumlandirma-
dir. Bir marka, miisterinin zihninde, baska kimsenin sahip olmadig1 bir
yere sahip olmaya calismalidir (Ries, 2012). Sehrin 6ne ¢ikan birgok
Ogesi olmakla beraber sadece bir noktaya odaklanarak konumlandirma
yapilmalidir.

Marka, muhtemel miisterinin zihninde yer alan benzersiz bir fikir ya da
konsepttir. Bir marka i¢in en dnemli yon, tek goriiniislii olmasidir (Ries,
2012). Marka ismi her seyi temsil etmeye calisirsa o isim giiciinii yiti-
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rir. Miisteriler, markalarin belirli bir alanda ve farkim1 ortaya koyacak
sekilde faaliyet gostermesini bekliyor. Miisterilerin zihninde giiclii bir
marka olusturmak i¢in markay1 daraltmali, genisletmemeli. Uzun vade-
de markanin yayildig1 alan1 genisletmek, giicli ve imaj1 zayiflatacaktir
(Ries, 2012). Markanin 6zii, markayr simirlandirmaktir. Marka, miiste-
rinin zihninde net ve basit bir sekilde yer almalidir. Markalamanin 6zii
budur. Net bir konumlandirma ile birlesen istikrar (yillar degil, on yillar1
bulan bir istikrar), giiclii marka insa eder (Ries, 2012). Bir sehrin marka
oldugunun en somut gostergesi, sehre digaridan yatirimer ve ziyaretcinin
gelmesidir. Sehri ilgi ¢ekici hale getirmek i¢in 6ne c¢ikan bir simge/0zel-
lik/6genin vurgulanarak tanitimin yapilmasidir. Italya’nin moda, sarap
ve gastronomiyle, Isvicre’nin kayakla, Afrika’min vahsi dogayla, Bre-
zilya’nin karnavaliyla olusturabildigi farklilasma benzeri bir basar1 i¢in
odaklanmak gerekir (www.capital.com.tr). Diger sehirlerden farkli, sehri
benzersiz olarak tanimlayacak, tek ve ayirt edici bir 6ge iizerinden ziya-
retcilerin zihinlerinde yer alacak bir konumlandirma yapilmalidir.

Markalamanin en iiretken 6zelligi, olmayan bir kategori olusturmaktir.
Yeni kategoride altinda marka; ilk ve orijinal oldugunu hissettirecek se-
kilde ¢alismalar yapmalidir. Markay1 tanimlamak icin ilk ve orijinal ol-
dugu mesaji siirekli olarak verilmelidir (Ries, 2012). Sehirleri, zihinlerde
oncii olacak ve daha once higbir sehrin sahip olmadig1 temel deger ve
ogeler lizerinden tanimlayip markalamalidir.

Marka Sehir Modeli

1990’1arin baginda, 6zellestirme ve serbestlesme temelli politik yakla-
simlar ile yeni gorsel imge ve mitlerle sunulan yeni sehirli yasam tarzinin
yiikselisine taniklik edildi. Sehir pazarlama gelisimindeki tarihsel siire¢
lic asamada ifade edilmektedir. Birinci asama, parcalanmis promosyo-
nel aktiviteler, ikinci asama sehir pazarlama karmasi, liclincii asama ise
sehir markalamas1 olarak tanimlanmistir. Birinci asama, endiistrilesme
stirecinde yasanmustir. Bu donemde, imalat sektoriindeki sirketlerin
sehre yatirim yapmasi siibvanse edilmis ve diisiik operasyon maliyetle-
ri ile yiiksek karlar i¢in teminatta bulunulmustur. Sehrin sahip oldugu
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cezbedici 6zellikler ile endiistrileri basit bir sekilde tamtilmigtir. Tkinci
asamada, birinci agsamadaki tek bir amag yerine birden fazla amacin ol-
dugu goriilmektedir. Fiziksel alt yapi, 6zel sektor ile kamu sektoriiniin
isbirligi, kaliteli yasamin tegvik edilmesi, dahili (i¢) ziyaretci ve yatirim-
cilarin cezbedilmesidir. Bu gelismeler; turizmin biiyiimesi ve ekonomik
gelismenin motoru olarak yaratici ve kiiltiirel endiistrilerin popiilaritesi-
ni artmustir. Sehrin reklamim yaparak karli sektorlerde gelecegin imalat
ve hizmet mesleklerini cezbedici hale getirmek bu asamada yapilmistir.
Uciincii asama ise sehrin markalasmasidir, iki amaci vardir. Birincisi,
sehrin sakinleri ile ig adamlarinin ihtiyaclarinin karsilanmasi ve cekici
bir kamuoyu imajimin sunulmasidir. Ikincisi, sehirle ilgili psikolojik ve
duygusal cagrisimlar olusturmak ve yonetmektir (Kavaratzis, 2008).

Modern pazarlama icerisinde markalama, basartya giden yoldaki tiim
stratejik elementleri entegre ederek ¢ok merkezi bir rolii iistelenir. Mar-
ka olmak, firma ve organizasyonlarin basarisi i¢in uzun vadeli bir temel
teskil eder. Markalasma; bir sehir i¢in istenilen ¢agrisimlar yerlestirmek
icin potansiyel bir secenektir. Marka sehirler, yeni yatirimlar1 cezbeder,
pozitif bir basar1 cemberi olusturur. Sehirler de iiriin ve hizmetler gibi
markalasabilirler. Sehir markalama, 6zellikle sehrin ¢ekiciligini artirma-
y1 amaclar. Markalagma, iistiinkorii yapilan bir pazarlama faaliyeti degil,
sehrin tiim yapisini etkileyen biitiinsel bir gelismedir. Sehri markalama,
sehre yeni ozellikler katar. Markalanmis sehirler, insanlarda farkindalig1
ve arzu edilen cagrisimlar: olusturur (Rainisto, 2003).

Sehri markalamay1 zorunlu hale getiren nedenler arasinda, uluslararasi
medyanin yiikselen giicii, uluslararas1 seyahat etmenin diisen maliyeti,
miisterilerin harcama giiciiniin artmasi, uluslararasi yatirnmcilarin sinirh
kaynaklarmin olmasi, yetenekli ve profesyonel kisileri cezbetmek icin
artan rekabet ve insanlarin farkli kiiltiirlere ilgisinin artmasi yer almakta-
dir (Hanna ve Rowley, 2008).

Sehir markalama ve gelistirilmesine katki saglayan basar1 faktorleri su
sekilde siralanmaktadir (Rainisto, 2003):
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 Ulusal ve uluslararasi sehirler ile ulasim baglantisi
« Pazar ve miisterilere kolay erigimi

* Uzun doénemli planlama

 Strateji ve uygulama becerisi

 Nitelikli personelin varlig1 / kaliteli isgiicii

» Telekomiinikasyon kalitesi

+ Calisanlarin yasam kalitesi

» Rekabetci avantajlarin olmasi

» Yerel girisimcilerin desteklenmesi

» Katma degeri yiiksek iiriinlerde uzmanlagsma

» Bolgesel kiimelenme yoluyla bolgesel kaynaklara odaklanma
» Kiimelenme modeliyle marka olusturma

» Paylasilan vizyon, koordinasyon ve finansman ile bolgesel liderligi
olusturma

» Yerel ekonomik kalkinmanin saglanmasi

 Niifusun bir milyonun iizerinde olmasit

« Biiyiik tiniversitelerin varligi

« Bilimsel ve kiiltiirel degisim programlari

+ Egitim ve is diinyasinin entegre edilmesi

» Yiiksek seviyede arastirma laboratuvarinin olusturulmasi
 Yenilik ve teknolojik degisim

 Bilgiye dayal iiretim

» Maddi olmayan degerler olarak sanat ve kiiltiiriin artan 6nemi
» Kongre ve fuarlar mekanlarin olusturulmasi

+ Kiiltiirel altyapiy1 olanaklari

« Uretim ve istihdam1 endiistriden hizmet sektoriine yonlendirme
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» Toplumsal birlik olusturulmasi
» Hizla ve biiyiik bir sekilde biiyiiyen orta simif giicii

Sehirlerin marka olma siirecinin belirli adimlar1 vardir. Bunlarin sirali,
istikrarli ve sistemli bir sekilde yiiriitiilmesi gerekir. Tiim adimlar ek-
siksiz tamamlamali ve her birine 6zen gosterilmelidir. Bu amac i¢in,
vizyoner liderlik ve igbirliginin saglanmasi ve stratejik yonetim ekibinin
olusturulmasinin ardindan stratejik yol haritasi1 aktarilacaktir.

Paydaslarin Katilimi ve Vizyoner Liderlik

Marka olmanin, uzun siiren ve siireklilik arz eden bir faaliyetler biitii-
nii oldugundan bahsedilmisti. Kisa siireli yapilan faaliyetler hem kalici
olmaz hem de en ufak bir problem ile karsilasildiginda yapilan tiim ¢a-
lismalar bir anda yok olabilir. Bir sehri marka olarak konumlandirmak
ve bunu istikrarli bir sekilde her gecen y1l daha da saglamlastirmak icin
her seyden once marka sehir olmaya karar veren, giiclii ve vizyon sahibi
paydaslardan (Valilik, il-iice Belediyeleri, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
ve Kalkinma Ajansi Temsilcileri, Ticaret ve Sanayi Odalari, Milletve-
killeri, Konsolosluklar, Kaymakamlar, Turizm-Ulasim-Telekomiinikas-
yon-Finans-Medya, Emniyet, Universite, Sivil Toplum, Esnaf ve Muh-
tarlik Temsilcileri vb.) olusan bir komite kurulmas: gerekmektedir. Bu
komite, belirli siirelerde toplanarak uyum ve koordinasyon icerisinde,
her bir paydasin roliiniin net bir sekilde tanimlandig: bir calisma ortami-
n1 saglamalidir.

Uzun soluklu bir proje yonetimi olacagi i¢cin komite kuruluna Beledi-
ye Bagkaninin bagkanlik etmesi kurumsallik ve biitiinliik acisindan daha
uygun olacaktir. Belediye Baskaninin niyeti ve yaklasimi biiyiik 6nem
arz etmektedir. Liderlik edecek kisinin nitelikleri detaylandirilmali ve bu
niteliklere sahip liyakatli kisilere bu gorev verilmelidir. Sehri temsil eden
yetkililerin muhakkak bu komitenin icinde yer almasi ve marka sehir
siirecine aktif olarak katilip irade ve kararlilik gostermesi markalasma
calismalar1 agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Ozel sektor, yerel oto-
riteler ve kamu arasindaki isbirligi ne kadar saglam olursa ortaya c¢ikan
sonuglar da o kadar 1yi olacaktir.
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Giinlimiiz diinyasinda, ileri goriislii yoneticilerin vaktinde karar alip uy-
gulamas1 gerekmektedir, bunun aksi ciddi kayiplara neden olur. Basarili
yonetici modellerinden hareketle, sehri yonetenler stratejilerini belir-
lerken baz1 noktalar1 6zellikle dikkate almalidir. Bu noktalar; vizyoner
onderlik ve kisisel yiireklilik, odaklanma, talep odakli yaklasim, farkl
unsurlar1 bir araya getirebilme becerisi, yeni akim ve gelismeleri sindi-
rebilme, kiiresel goriis ve diisiince yetisi, kiiltlirleraras1 deneyim, temsil
yetenegi, iletisim {iistiinliigii, ikna yetenegi, durmas1 gereken yeri bilme,
alcakgoniilliiliik, giriskenlik, beklentilerin 6tesini gerceklestirmektir (11-
giiner ve Asplund, 2011).

Kiiresellesme sonucunda sehirler giderek birbirine benzer hale geldigin-
den yerellesme 6nem kazanmugtir. Marka sehir olmak i¢in sehir sakin-
lerinin kendilerine 6zgii degerlere sahip ¢ikmalar1 gerekiyor (www.te-
melaksoy.com). Tarihi ve kiiltiirel degerler sahip ¢ikildig1 ve korundugu
takdirde, gelecek nesillere bu degerler aktarilir. $ehir sakinlerinin igbirli-
g1 olmadan tepeden inme ¢alismalarla bir sehri marka yapmak miimkiin
degildir.

Destinasyon Yonetim Organizasyonu (DYO)

Komite kurulu belirlendikten sonra stratejik yol haritasin1 hazirlamak ve
uygulamak i¢in alaninda uzman, marka odakli ¢alisanlardan olusan bir
Destinasyon Yonetim Organizasyonu (DYO) olusturulmalidir. DYO, ko-
mite kurulundaki kuruluglar tarafindan yeterli biitge ile desteklenmeli ve
her kurulusla giiclii bir isbirligi kurarak uyum icinde ¢aligmalidir. DYO,
is ve akademik diinyadaki danigmanlar tarafindan desteklenmelidir.

DYO’nun stratejik yol haritasini uygun bir sekilde hedeflerine ulagmasi
icin Ozerk bir yapida olmasi, sirket statiisiinde hareket etmesi, acik-seffaf
ve hesap verebilir bir yapida olmasi gerekmektedir. Sehrin yoneticileri
keyfi olarak siirece miidahil olmamalidir. Komite kurulu tarafindan, be-
lirli donemlerde DYO nun performansi hedef dogrultusunda degerlendi-
rilmelidir.

DYO’nun kurulmasindaki amag, markalasmaya dair yapilacak islerin
(pazar arastirmalari, hedef kitle, imaj, konumlandirma, iletisim, halkla
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iligkiler, etkinlik ve organizasyon, sponsorluk ve medya planlama vb.
alanlarda) uzmanlik gerektirmesidir. Buradaki en 6nemli faktor, profes-
yonellerden kurulu bir ekip olusturmaktir ve bu ekip sehri taniyan, liya-
katli kimselerden olugsmalidir. Gerekli goriildiigiinde, yerel ve uluslara-
ras1 ajanslarla ¢alisiilmalidir.

DYO’nun kurulmasiyla birlikte sehrin markalagsma seriiveni daha saglam
temeller lizerine inga edilecektir. Bir uygulama grubu olarak DYO, belir-
ledigi hedef kitle ve konumlandigi markaya uygun siirekli projeler iiret-
meli, iletisim faaliyetleri yiirtitmeli ve etkinlikler diizenlemelidir. DYO,
uzun vadeli stratejik planlama ile uygulama, izleme, degerlendirme ve
gbzden gecgirmeyi sistemli ve diizenli olarak yapmalidir.

Stratejik Yonetim Siireci

Destinasyon yonetim organizasyonunda gorev alacak ekibin belirlenme-
sinden sonra diizenli ve sistemli hareket etmek i¢in 6ncelikle stratejik yol
haritasinin hazirlanmasi gerekmektedir.

Sehrin avantajlari-dezavantajlar1 ile sehri bekleyen firsat ve tehditler
detayli bir sekilde gozden gecirilmeli ve varsa rakip ile ¢evredeki se-
hirlerin yapis1 analiz edilmelidir. Sehir sakinlerinin sehre yonelik algisi,
ihtiyaclart ve beklentileri iizerine nitelikli arastirma ve goriis aligverisi
yapilmalidir. Unutulmamali ki, sehir sakinlerinin goriislerinin aksine
aksiyon almak kalic1 ¢aligmalar yapilmasina engel olacaktir. Sehir sa-
kinlerinin igbirligi saglanmali, mevcut temel degerler iizerinde hareket
edilmelidir.

Devlet Planlama Teskilati’nin, 2006 yilinda yaymmladig1 “Kamu Idare-
leri I¢in Stratejik Planlama Kilavuzu™na gore, stratejik yonetim “Nere-
deyiz?”, “Nereye ulagmak istiyoruz?”, “Gitmek istedigimiz yere nasil
ulasabiliriz?” ve “Basarimizi nasil takip eder ve degerlendiririz?” soru-
larina verilecek cevaplarla uygulanmaktadir.
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Tablo 1. Stratejik Yonetim Siireci
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Plan ve Programlar

Neredeyiz? Durum Analizi Paydas Analizi
Giiclii-Zay1f-Firsat-Tehdit Analizi
. . Kurulusun Varolus Gerekgesi
Misyon ve Ilkeler :
. N Temel Ilkeler
ereye wasm Vizyon Arzu Edilen Gelecek
istiyoruz?
Orta Vadede Ulagilacak Amaclar
Amaglar ve Hedefler = e
Spesifik, somut ve dl¢iilebilir hedefler
Stratejiler Amag ve hedeflere ulasma yontemleri
el i Detayli {s Planlart
§imiz yere nasil . . Maliyetlendirme
.- o | Faaliyetler ve Projeler
ulagabiliriz? Performans Programi
Biitceleme
. Raporlama
Izleme
Karsilastirma

Basarimizi nasil
takip eder ve
degerlendiririz?

Performans Olgme ve
Degerlendirme

Geri Besleme

Olgme Yontemlerinin Belirlenmesi

Performans Gostergeleri

Uygulamaya Yonelik flerleme ve
Sonuclarin Degerlendirilmesi

Stratejik yonetim siireci, asagidaki dort sorunun cevaplandirilmasiyla
olusur (Devlet Planlama Teskilat1, 2006):

Neredeyiz?

Nereye ulagsmak istiyoruz?

Gitmek istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?

Basarimizi nasil takip eder ve degerlendiririz?

Oncelikle “Neredeyiz” sorusu, faaliyet gosterilen i¢ ve dis ortamimn
(GZFT - Giig¢lii, Zayif, Firsat, Tehdit analizi) kapsamli bir sekilde ince-
lenmesi ve degerlendirilmesini i¢ceren durum analizi ile cevaplandirilir.

“Nereye ulagmak istiyoruz” sorusunun cevabi, misyon (varolus sebe-
binin net bir sekilde ifade edilmesi); vizyon (varmak istenen gelecegin
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kavramsal ve 0z bir ifadesi); ilkeler (faaliyetlere yon veren); amaclar
(alinacak aksiyonlar icin ¢aba ve eylemler biitiinii) ve hedefler (amaclar1
elde etmek icin gereken Olgiilebilir ve somut sonuglar) ortaya konularak
verilir.

“Gitmek istedigimiz yere nasil ulasabiliriz” sorusunda belirlenen hedef-
ler cercevesinde, projelerin bicimlendirilmesi ve stratejik aksiyon plani-
nin biitce ile beraber degerlendirilmesi ele alinmaktadir.

“Basarimiz1 nasil takip eder ve degerlendiririz” sorusunun cevabi, fa-
aliyet ile ilgili bilgilerin toplanmasi, performansin raporlanarak takip
edilmesi, amag ve hedeflere ne kadar ulasildig1, performansin degerlen-
dirilmesi sonrasinda ¢ikan sonuglarla stratejik planlarin tekrardan deger-
lendirilmesini ifade eden bir siirectir.

Durum Analizi

Sehrin egitim durumu, is olanaklari, giivenlik ve saglik sistemi, cevre
diizeni, yatirim imkéanlari, AR-GE laboratuvarlari, yetismis insan giicii,
dogal giizellik, sanat-kiiltiir-tarih-edebiyat, yemek kiiltiirii, dis ticaret ya-
pist, yasam tarzi, demografik yapisi vb. onemli birer faktorlerdir. Sehir
markalama siireci; sehrin varliklari, olanaklar: ve takipcileri lizerine kap-
saml1 bir arastirma ile sehrin mevcut durumunun dikkatli bir analizi ile
baglar (Kavaratzis, 2008).

Her sehir kendine 6zgii niteliklere sahiptir. Rekabet avantaji saglamak
icin sahip olunan i¢ kaynaklar (cografi konum, dogal-tarihi yapi, insan
sermayesi, teknolojik altyapi, yatirirm imkanlart vb.) ile dis kaynaklar
(iilkenin siyasi-ekonomik durumu, rakip sehirler, bolgenin gelismislik
diizeyi vb.) dogru bir sekilde degerlendirilmelidir.

Misyon — Vizyon ve Degerlerin Belirlenmesi

Misyon ve vizyon tanimi, organizasyonun motivasyonu artiran ve per-
formansi gelistiren unsurlardir. Misyon, tiim paydaglarin ortak bir yolda
ilerlemesi i¢cin marka sehir olmanin var olug gerekcesinin ifade edilme-
sidir.

Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalart Dergisi



Marka Sehir Olusturma ve Bursa Sehrinin Markalagmas1 I¢in Yol Haritast 69

Vizyon ile misyon birbirleriyle ¢ok karistirtlan iki kavramdir. Birbirine
yakin olmakla beraber ayni sey degildir, ancak misyon ve vizyon birbiri-
ni tamamlar. Vizyon, ileride varmak istenilen noktay1; misyon ise bugiin
o yolda neleri, nasil yaptigini ifade eder. Bir baska ifadeyle; vizyon, ge-
lecekte nerede ve nasil olacaginin tahayyiiliidiir, misyon ise belirlenmis
hedeflere ulagsmak igin istlenilen gorevlerdir. Misyon ve vizyon olus-
turulurken; pazar yapisi, rekabet, kiiltiir goz oniinde bulundurulmalidir.

Amac ve Hedeflerin Belirlenmesi

Amag, bir kurulusun yapmaya calistig1 nihai sonuctur, bir bagka ifadeyle
“Organizasyon neden var?” sorusuna verilen cevaptir. Hedef ise somut
amag olup ulagsmak veya elde edilmek istenen noktadir.

Michel de Montaigne “Hedefi olmayan gemiye hicbir riizgar yardim et-
mez” der. Amag ve hedef belirlemek, is siirecinin planlanmasini ve et-
kin bir sekilde yiiriitiilmesini saglar. Sehrin paydaslarinin ortak bir amag
dogrultusunda belirlenecek hedeflere ulasmasi miimkiin olacaktir. Ama-
c1 ve hedefi olmayan sehirler, giiclii ve kalic1 bir marka insa edemezler.

Marka sehir caligmasinda kisa, orta ve uzun vadeli hedefler belirlenmelidir.
Kisa vadeli hedef 2-4 yil; orta vadeli hedef 5-7 yil, uzun vadeli hedef ise
8 yil ve iizerindeki siire ¢cercevesinde yapilmalidir. Hedefler; belirli zaman
aralifinda, gergekg¢i, ulagilabilir, dlciilebilir ve net olmalidir. Bunlardan
biri eksik olursa dogru hedef tanimlanmis olmaz. Hedeflerin, paydaslar
tarafindan benimsenmesinin ardindan, hedefler yazili olarak kayda geci-
rilmeli ve her agamada degerlendirilip gerekli degisiklikler yapilmalidir.

Hedef Kitlenin Analiz Edilmesi

Marka sehir olmak, sehrin dogal ve potansiyel niteliklerini gelistirmeyi
hedefleyen, uzun dénemli ve sistematik bir strateji olusturmak demektir.
Bu stratejiyi gelistirmekteki birinci oncelik, sehrin kaynaklarinin yon-
lendirilecegi belirli bir hedef kitleyi tanimlamaktir (Ilgiiner ve Asplund,
2011). Hedef kitlenin beklentileri, psikolojik ihtiyaglari, 6nyargilari, ha-
yalleri ve seyahat motivasyonlarin1 anlamaya yonelik niteliksel arastir-
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malar yapilarak bu dogrultuda aksiyon alinmalidir. Buradaki amag, zi-
yaretci odakli bir konumlandirma ile dogru tasarlanmig bir marka sehir
modeli olusturmaktir.

Marka sehrin miisteri grubu dort temel kategoride incelenebilir. Sehir
sakinleri, ziyaretciler, sirketler ve yatirimcilar. Birinci kategori sehir sa-
kinleri ve potansiyel sakinler. Sehir sakinlerinin beklentileri ev sahibi
olmak, aileye yakinlik, istihdam, egitim, sosyal aktivite olanaklarinin
oldugu uzun siireli devam edecek bir yasam alanidir. Ziyaretcilerin bek-
lentileri konforlu konaklama, kiiltiirel, eglence, aligveris, yemek olanak-
larinin oldugu gegici bir siire icinde bulunacaklar: ziyaret cevresidir. Sir-
ketlerin beklentileri igyeri sahibi olma, isgiicii piyasasi, pazar biiyiikligii,
tedarikcilere yakinlik, finansal kolayliklarin oldugu uzun siireli devam
edecek bir is alamidir. Finans kuruluslar1 (bankalar, sigorta sirketleri,
emeklilik fonlar1), gayrimenkul sirketleri, girisimci sermayedarlar gibi
gruplardan olusan yatirimcilar konut projeleri, altyap: gelismeleri iizeri-
ne yatirim yaparlar ancak sirketler gibi sehre yerlesmezler. Yatirimcilarin
beklentileri, yatirimlarin karsiliginm alabilecegi iyi bir geri doniisiim, ca-
zip yasam, ig ve ziyaret alaninin oldugu yatirim ¢evresidir. Yatirim cev-
resi, ig-yasam ve ziyaret cevresiyle dogrudan iligkilidir. Olumlu ya da
olumsuz yonde birbirlerini etkilemektedir (Braun, 2008).

Bir sehir, hedef kitleleri cezbeden, ilave yararlarin gelistirildigi katma
deger siireci ile siirekli olarak yeni degerler olusturmalidir (flgiiner ve
Asplund, 2011). Profesyonelce hazirlanmig bir ¢alisma ile hedefler 6n-
celiklendirilmelidir. Hedef kitlenin egilimleri, beklentileri, potansiyeli
belirlenmelidir. Marka sehir yonetim siirecindeki unsurlar hedef kitlenin
karar alma siirecini etkilemektedir.

Konumlandirma Yapilmasi

Giinilimiiz kiiresel diinyasinda, her bir sehir bir bagka sehir ile ziyaretciler,
1§ diinyasi, yatinnm ve sermaye icin rekabet etmek zorundadir. Uluslarin
ekonomik ve kiiltiirel dinamosu konumundaki sehirler, diinyadaki fon ve
yetenekli kisileri cekmek icin uluslararasi rekabete odaklanmis durum-
dadirlar (Anholt, 2006). Rekabet edebilmek ve ekonomiyi canlandirmak

Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalart Dergisi



Marka Sehir Olusturma ve Bursa Sehrinin Markalagmas1 I¢in Yol Haritast 71

icin marka sehir olusturmada en 6nemli adimlarindan biri konumlandir-
madir. Sehirlerin 6ne ¢ikan bir¢ok 6zelligi vardir ancak konumlandirma,
tek bir oge lizerinden net bir sekilde ifade edilerek yapilmalidir. Daha
fazla ziyaretciyi cekmek amaciyla her seyi sunarak marka olusturulamaz.

Marka, bir vaattir. Bir sehir, ziyaretcisine bir vaatte bulunmalidir. Bir
sehrin neye sahip oldugu ve bunu ziyaretgilerine nasil sundugunun ya-
ninda bir deger Onermesi de yapmalidir. Ciinkii ziyaretci, “Neden bu
sehre gelmeliyim?” sorusunun cevabini tatmin edici bir sekilde cevapla-
yabilmelidir. Marka dnermesini ziyaret¢inin yasam tarzi, arzu ve idealle-
riyle iligkilendirmek markay1 daha sevilir ve hatirlanir hale getirecektir.
Bu durum sehir i¢in paha bicilmez bir avantaj saglar.

Iyi bir sekilde markalanmus sehirler, giiclii imaj ve konumlandirma ile
kendisine 0zgii ogeler ile goze carparlar. Marka sehir, bir sehrin 6ziinii
temsil eder. Sehrin degerleri ve konumu, potansiyel ziyaretciler ile et-
kilesime gecer. Sehre yonelik algilamalarin, duygularin ve davranigla-
rinin bir toplami olarak bakildiginda bu etkilesim dinamiktir. Ac¢ik bir
konumlandirma iizerinden gidilerek siirekli bir yenilenme yapilmalidir.
Etkin konumlandirilmis sehirlere en giizel ornekler; Las Vegas-Eglen-
ce(kumarhane), Paris-Romantizm (www.temelaksoy.com), Milan-Moda,
Washington-Politika, Tokyo-Teknoloji, Los Angeles-Film, Rio-Karna-
val’dir (Anholt, 2006).

Imaj, Logo ve Slogan Olusturulmasi

Marka sehir olusturma siirecinde, sehir imaj stratejik bir 5neme sahiptir.
Sehir ile ilgili algilamalarin tiimii sehir imajim olusturmaktadir. Sehir
imaj1, ziyaretcinin sehir hakkindaki izlenim, duygu, diisiince ve ¢agri-
stmlarmin toplamindan olusur. Olumlu imaj, sehir icin hayati bir rekabet
avantaji saglamaktadir. Kalic1 ve etkin bir marka i¢in sehir imajimnin de-
geri yiiksek tutulmalidir. Imajla ile ilgili olumsuz ve sorunlu noktalarin
tyilestirilmesi gerekir. Ziyaret¢iler sehir tercihinde bulunurken, sehrin
icinde bulundugu iilkenin imaji ile sehre dair sahip oldugu izlenim, 6n-
yargi, beklenti, cevrenin goriisleri, online ve offline iletisim kanallarin-
dan edindigi imajin etkisi yiiksektir.

Cilt 7 Say1 2, Aralik 2015



72 Melih TORLAK

Sadece Avrupa’da biri digeriyle rekabet halinde olan yaklasik yiiz elli bin
yerlesim birimi bulunmakta ve hepsi giiclii ve 1yi secilmis bir imaj ile po-
tansiyel miisterileri cezbetmeye gayret etmektedir. Essiz ve ayirt edici bir
imaj1 olmadan, cazibe potansiyeli olan bir yerin dahi, yogun rekabetin ol-
dugu bu pazarda dikkat cekmesi zor olacaktir (Ilgiiner ve Asplund, 2011).

Logo, markanin amblemi ile isminin farkli bir sekilde bir araya gelmesiyle
olusur. Insanoglunun gozleri yan yana dizilmis oldugundan, ideal olan,
maksimum etkiyi gostermesi i¢in logonun yatay olmasidir. Bir logoda
kullanilacak fontlari secerken en 6nemli unsur, okunurluktur (Ries, 2012).

Slogan, sehir konumlandirilmasinin hedef kitle tarafindan algilanmasina
katki saglayan ozlii sozlerdir. Tiim marka iletisimlerinde kullanilarak he-
def kitlenin hatirlamaktan keyif alacagi bir yapida olmasi i¢in sloganin
kisa, 0zgiin, merak uyandirici, eglenceli ve carpici, gercek ve anlamli
olmas1 gerekir.

Tletisim Stratejisi ve Tutundurma

Marka sehir olusturmada ziyaretcilerin algilarin1 anlamak, beklentileri
olusturmak/karsilamak ve sadakati saglamak biiyiik oneme sahiptir. Seh-
rin tasidig1 mesaj1 potansiyel ziyaretciye ulastirmak i¢in biitiinlesik bir
pazarlama iletisimine ihtiya¢ vardir. Marka sehir, hedef kitlenin diisiince
ve duygu diinyasina hitap etmelidir. Bunun icin hem duygusal hem de
diisiinsel figiirlere sahip olunmalidir.

Dogru kitleye, dogru mesajin, dogru iletisim stratejisiyle, dogru iletisim
kanallartyla verilmesi saglanmalidir. Marka sehirlerin 6ne ¢ikan ii¢ temel
ogesi vardir: Islevsel, duygusal ve diisiinsel 6geler. Islevsel dgeler, fiziki
olarak var olan ve goriilecek yerlerdir. Duygusal 6geler, deneyimlenecek
faaliyet ve etkinliklerdir. Diisiinsel 6geler, yakin iligski kurulacak insanlar
ve insanlar araciligiyla sehrin tecriibe edilmesidir.

Iletisim stratejisi, tanitim bakis acistyla olusturulmalidir. Tanitim igin en
iyi yol, yeni bir kategoride ilk marka olmaktir. Biiylime evresindeki bir
marka, basinda genis bir sekilde yer almalidir. Haber ile tanitim arasinda
giiclii bir bag vardir. Haber olmanin en iyi yolu, yeni bir kategori olustur-
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maktir. Haber medyasi yeni ve ilk olandan s6z etmekten hoslanir. Bagka-
larinin marka hakkinda sdyledikleri daha etkili olacaktir. Bugiin markalar
tanitimla inga ediliyor ve reklamla korunuyor. Reklam biitcesi, bir iilkenin
savunmaya ayrilan biit¢esi gibidir. Reklam biitgesi ile hi¢bir sey satin ali-
namaz sadece pazar payinin rakibe gecmesi engellenir. Once tanitim son-
rareklam, genel kuraldir. Bir marka, liderligin reklamii yapmalidir. Ciin-
kii liderlik, miisteri davranislarinda en etkili motivasyondur (Ries, 2012).

Reklam faaliyetleri, acik ve somut olarak mesaj1 iletirken; halkla iliskiler
faaliyetleri dolayli olarak tanitim yaparak miisterilerin sehre gitmeleri
gerektigi hissini aktarir. Ticari reklam doneminin etkisi azalirken, rek-
lam oldugu hissedilmeyen tanitim sekilleri on plana ¢ikmaktadir. Orne-
gin; uluslararas1 kongre ve festivallere sponsor olarak uluslararasi ba-
sinda sehre vurgu yapilmasini saglamak, marka sehrin tanitimina biiyiik
katki saglayacaktir. Ries, “Bagkalarinin markaniz hakkinda soyledikleri
her zaman sizin sdyleyeceklerinizden ¢ok daha etkili ve giiclii olacaktir.”
diyerek halka iligkilerin dnemine vurgu yapmistir (Ries, 2012).

Video, televizyon ve sinema ekranlarinda sehrin 6zelliklerinin tanitimiy-
la ziyaret¢i cekmesi olarak tanimlanan film turizmi, eglence sektorii ve
uluslararas: seyahatin biiyiimesiyle diinya ¢apinda giderek yiikselen bir
fenomen olmugstur (Hudson ve Ritchie, 2006).

Filmin i¢inde sehir onemli bir paya sahipse filmler sehrin imajinin olus-
masinda etkili oluyor ve ziyaretcilerin davraniglarini etkiliyor. Boylece
sehirler, ziyaretcilerin zihninde pozitif bir konum elde ederek digerlerin-
den olumlu olarak farklilasiyor. 1960 yilinda, Liz Taylor, Ava Gardner
ve Frank Sinatra’nin oynadigi La Dolce Vita filmi, Roma’nin imajin1 do-
niistiirerek Roma’nin izleyicilerin zihninde giinah ve eglence sehri ola-
rak algilanmasini sagladi. Film turizminin en biiyiik ekonomik faydasi,
filmin gectigi sehrin sadece belli zamanlarda degil yilin tiim zamanlarin-
da ziyaret¢i cekmesini saglamasidir (Hudson ve Ritchie, 2006).

Gorsel imajlar, ses veya koku duyusu ile birlestiginde ¢ok daha etkin
ve akilda kalici olur. Miisterilerin duygu diinyasinda yer alabilmek icin,
sadece gorme duyusu degil, bes duyuyu da harekete gecirmek daha etkili
olacaktir. Ornegin, miisterilerin dikkatini cekecek kokular, kulaklarina
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hitap eden miizikler ile logolar tamamlanabilir. Buna duyusal markalan-
dirma deniyor (Lindstrom, 2010). Marka sehir iletisiminde hedef kitle-
nin kulagina hitap edecek miizik nagmelerinin iiretilmesi sehir iletigimi-
ne biiyiik katki saglayacaktir.

Performans Yonetimi ve Degerlendirme

Giiniimiiz hizl1 degisim siirecinde basarili olabilmek, mevcut insan kay-
naklarinin kalitesine baghdir. Insan kaynaklarini etkili ve verimli bir
sekilde kullanabilen organizasyonlar basariya ulasabilir. “Stratejik Yo-
netim Siireci”’nde bahsedilen adimlarin tek tek ve sistemli olarak hayata
gecirilmesi i¢in siire¢ yonetimi yapilmalidir.

Performans yonetimi, organizasyon icindeki calisanlarin potansiyelle-
rinin bilincinde olmalar1 ve ¢aliganlardan daha verimli sonuglar almak
icin kisa-orta-uzun vadeli hedef belirleme, bu siireci degerlendirme, geri
bildirim alma ve odiillendirme adimlarindan olusan bir yonetim siire-
cidir. Organizasyonlarin calisanlarindan neler bekledigi, calisanlarin
egitim-gelisim ihtiyaclarinin neler oldugu, hedeflere varmak i¢in neler
yapilmast gerektigi vb. konularina performans yonetimi biiyiik ol¢iide
katki saglar. Ek olarak performans yonetimi ile yoneticiler, calisanlari-
na etkin rehberlik, mesleki gelisimlerini rasyonel bir sekilde planlama,
kurumsal-bireysel hedeflerin uyumlulugunu saglamada biiyiik avantaj
elde ederler. Performans yonetiminin en 6nemli kism1 performans de-
gerlendirmedir. Performans degerlendirme sonuglari stratejik ve yonet-
sel kararlarin alinmasinda 6nemli bir temel olusturur. Bu ¢ercevede, yo-
neticilerin performans degerlendirme yontemlerini 6grenmesi ve bunlari
kullanma yetenegine sahip olmasi ile etkin ve verimli bir organizasyon
yonetimi gerceklesmis olur (Helvaci, 2002).

Hedeflenen program cercevesinde periyodik olarak, DYO’nun perfor-
mans degerlendirmesi yapilip hesap verilebilirlik ve siirekli iyilestirme
cercevesinde sonuglarin degerlendirilmesi gerekir. Performans deger-
lendirilme ile kurumsal 6grenme ve gelisim siireci desteklenmis olacak,
performans yonetimi ile hesap sorma/verme kiiltiiriiniin olugsmasini sag-
layarak etkin bir sehir markasi insa edilecektir. Hedef dogrultusunda,
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stratejik yonetim siirecinin uygulanmas icin degerlendirme ve 6lgme
sarttir.

Bursa Sehir Markasi Uygulamasi

Giintimiiz ekonomi diinyasinin 6ne ¢ikan giicii yenilik¢ilik oldugundan
yenilik ve 6zgiinliigiin olmadig: sehirler rekabette geri kalmaktadir. Ye-
nilikci ortamin, hoggorii ve farkliliklarin bir arada yasanmasiyla ortaya
cikmaktadir. Farkli millet ve dinden kisilerin bir arada hosgorii igerisinde
yasamasl, sehri 6zgiin ve yenilik¢i kilmakta, ayn1 zamanda sehre dina-
mizm katmaktadir.

Bir sehrin marka olmasi, sehrin yoneticileri ile sakinlerinin ortak bir fikir
etrafinda birlesmesi ve istikrarli bir sekilde marka bilincine sahip ¢ikma-
styla miimkiindiir. Marka sehir olmanin amaclari; daha fazla ziyaret¢inin
gelmesini saglamak, yatirimlar1 artirmak, katma deger saglayacak be-
yinleri sehre ¢cekmektir. Temel amac, sehirde yasayanlarin refah seviye-
sini artirmak ve iilke ekonomisine katkida bulunmaktir.

Bir sehrin niifus yogunlugu, cografi konumu, kalifiye isgiicii, AR-GE ca-
lismalari, ulagim ve telekomiinikasyon olanaklari, ulusal ve uluslararasi
etkinlikleri, tarihi ve kiiltiirel yapilar1 gibi 6zelliklerin sayis1 ve niteligi
sehirlerin marka olarak tarif edilmesini saglar. Bu ¢ercevede, Bursa seh-
rinin marka olmasi i¢in nasil bir yol izlemesi gerektigini iceren ornek
model; vizyoner liderlik, marka sehir yonetim organizasyonu ve stratejik
yonetim siireci baglig1 altinda aktarilacaktir.

Vizyoner Liderlik

Sehir markas1 olusturma, uzun soluklu bir siire¢ yonetimi oldugu i¢in
komite kuruluna Belediye Baskaninin bagkanlik etmesi, kurumsal ve bii-
tiinsel acidan uygun olacaktir. Bursa Kiiltiir Turizm ve Tanitma Birligi
Yaz1 Isleri Miidiirii Zeki Beyhan ile Bursa-Eskisehir-Bilecik Kalkinma
Ajans1 (BEBKA) Koordinatorii Turgut Aksehir, kitleleri ikna edebile-
cek en iist diizey kisi, Belediye Baskani oldugu i¢in marka organizasyo-
nun lideri Belediye Baskani olmasinm1 gerektigini ifade etmistir. Valilik,
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Il-Iice Belediyeleri, Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig1 ve Kalkinma Ajansi
Temsilcileri, Ticaret ve Sanayi Odalari, Milletvekilleri, Konsolosluk-
lar, Kaymakamlar, Turizm-Ulasim-Telekomiinikasyon-Finans-Medya,
Emniyet, Universite, Sivil Toplum, Esnaf ve Muhtarlik Temsilcileri vb.
katilimiyla markalasma faaliyetleri yiiriitiilmelidir. Bursa’nin 6ne ¢ikan
ozel sektor temsilcileri (Medya, Seyahat, Otel, Restoran, Ulagim, Tele-
komiinikasyon, Finans, Perakendecilik sektorleri vb.) siirece dogrudan
miidahil olarak alman kararlarin hayata gecirilmesinde biiyiik rol ala-
caktir. Marka konusunda uzman kisiler de danisman olarak bu kurulda
yer almalidir.

Gii¢lii marka sehir olusturmanin en 6nemli kosullarindan biri paydasla-
rin yogun isbirligidir. Aksehir, Bursa’nin marka ¢aligmalarinda Valilik,
Belediye Baskani ve Bursa Ticaret ve Sanayi Odast (BTSO) nun héliha-
zirda giiclii bir igbirligi yaptigini ifade etmistir. Komite Kurulu, marka
sehir projesinin vizyon ve misyonunu belirleyip yol haritasinin olustu-
rulmasina katki saglamali ve yiiriitiilmesinin takibi konusunda sorumlu
olmalidir. Sonrasinda marka sehir yonetim organizasyonu devreye gi-
rerek marka sehir icin belirlenen yol haritasinin uygulanmasinda gorev
almalidir.

Marka Sehir Yonetim Organizasyonu

Marka sehir yonetim organizasyonunun amaci, marka seriivenin kurum-
sal ve istikrarl bir sekilde siirdiiriilmesidir. Bu organizasyonda Bursa’y1
iyi bilen, marka alaninda uzman kisiler istthdam edilerek marka odakl
bir organizasyon insa edilmelidir. Ozerk bir sirket statiisiinde olmal1 ve
Komite Kurulundaki organizasyonlar tarafindan yeterli biitce ile destek-
lenmelidir. Disaridan herhangi bir miidahale yapilmamasi i¢in gorev ta-
nimlar1 net bir sekilde belirlenmeli, belirli periyotlarda komite kurulu
tarafindan performans sonuglarina gore denetlenmelidir.

Yonetimi ekibi; ziyaretciler, sehir sakinleri, medya ile siirekli bir iletisim
halinde olmali, sehrin dinamiklerini yakindan gormeli ve gerekli aksi-
yonlar1 zamaninda almalidir. Medya ile iligkiler kadar egitim, sanat ku-
ruluslart ile de uzun vadeli iligkiler gelistirilmelidir.
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Uzun vadeli yol haritasini uygularken Bursa’daki liniversiteler, arastirma
sirketleri ve ajanslarla igbirligi yapilmali, gerekli goriildiigiinde yurtici
ve yurtdisindan danismanlar ile ¢alisilmalidir. Ayrica, yurtdisindaki mar-
ka sehirlerin yapmis oldugu calismalar yakindan takip edilmeli, turizm
trendleri incelenip pro-aktif sekilde aksiyon alinmalidir.

Stratejik Yonetim Siireci

Marka sehir siireci, bircok kurulusun ortak bir amag cergevesinde hareket
ettigi bir yap1 oldugundan bir sehri markalamak, bir iiriin ya da hizmeti
markalamaktan daha karmasik ve zordur. Stratejik yonetim siireclerini
uzun vadeli bakis agisiyla hazirlamak gerekmektedir.

Bursa’nin marka sehir olabilmesi i¢in hazirlanacak stratejik yonetim sii-
recinde asagidaki sorularin cevaplanmasi gerekmektedir.

» Neredeyiz?
* Nereye varmak istiyoruz?
» Gitmek istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?

» Basarimizi nasil takip eder ve degerlendiririz?

Tablo 2. Bursa'nin Stratejik Yonetim Siireci

1 2 3 4

Gitmek istedigimiz | Basarimizi nasil
yere nasil takip eder ve
ulagabiliriz? degerlendiririz?

Nereye varmak

Neredeyiz? .
istiyoruz?

Misyon-Vizyon-
Deger-Amag ve Performans Olgme

Durum Analizi Proje Yonetimi

Hedef ve Degerlendirme
Olusturulmasi
Giicli-Zayif- Hedef Kitle, Raporlama,
. Varolus Amaci / Konumlandirma,
Firsat-Tehdit L e Performans
.. Olgiilebilir Hedefler Imaj, Iletisim .
Analizi o Parametreleri
Stratejileri
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Stratejik Yonetim Siireci uygulanirken asagidaki faktorler goz oniinde
bulundurulmalidir:

Vizyoner liderlik

Paydaslarla giiclii isbirligi

Paydaslarda marka sehir bilinci

Turizm trendlerinin takibi

Seyahat motivasyonlari iizerine miisteri aragtirmalari
Teknolojik yenilikler ve 6zgiin projeler

Biitiinlesik marka iletigimi

Marka sehir etkisinin izlenmesi ve degerlendirilmesi

Bursa’nin
Durum Analizi

Bursa icin Proje Bursa’nin
Onerileri ve Misyon-Vizyon
Uygulamalar1 ve Degerleri

Bursa’nin
Iletisim
Stratejisi

Bursa’nin Amag
ve Hedefleri

Bursa’nin Hedef
Kitlesi

Bursa’nimn Sehir
Imaji

Bursa’nin
Konumlandirmasi

Sekil 4. Bursa’nin Stratejik Yonetim Siire¢c Modeli
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Bursa’nin Durum Analizi

Bursa’nin durum analizi, “Neredeyiz?” sorusuna verilecek cevap ile bas-
lar. Bursa’nin marka sehir olarak yapilanmasi i¢in uzun vadeli stratejiler,
sehrin yapisal durumu (GZFT) iizerine insa edilir. Durum analizi yapil-
masinin amaci, Bursa’nin sahip oldugu 6zgiin 6geleri ortaya ¢ikarmak
ve gelecekteki firsat ve tehditleri simdiden 6ngoriip ona gore stratejik bir
planlama yapilmasidir.

Farkli medeniyetlere ev sahipligi yapan Bursa, zengin tarihsel-kiiltiirel
miras1 sayesinde 6zgiin mimari, tarihi ve kiiltiirel yapilar1 i¢inde barin-
dirmaktadir. Boylece, siirdiiriilebilir bir marka yonetim siireci ile birlikte
Bursa, diinyanin 6nde gelen kiiltiirel turizm merkezlerinden biri olarak
konumlandirilabilir.

Tablo 3. Bursa’nin GZFT Analizi

Giiglii Yonler

Zayif Yonler

Farkli medeniyetlere ev sahipligi yapmasi

Plansiz sehirlesme

Tarih-kiiltiirel] ve dogal turistik Ogelere
sahip olmasi

Hava ve ¢evre kirliligi

Stratejik jeopolitik konumu (Dogu ve
Bati diinyasimi bir birine baglayan bir
koprii olmasi)

Diinya standartlarinda kongre, fuar ve
spor merkezlerinin olmamasi

Istanbul ve Ankara gibi biiyiiksehirlere
yakin olmasi

Universite sayismin az ve niteliginin dii-
siik olmasi

Kamu ve Ozel sektor is birliginin yogun
olmasi

Sehir bilinirliginin zayif olmasi

Yabanci sermaye yatirimlarina sahip ol-
mast

Tek bir cat1 altinda marka calismalarim
yiirtitecek organizasyonun olmayisi

Geligmis is merkezi konumuna sahip ol-
masi

Havaalaninin etkin sekilde kullanilmama-
st

Farkli kategorideki miisterilere hitap ede-
bilmesi (Tarih, kiiltiir, doga vb.)

Yabanci dil bilen profesyonel kisilerin ek-
sikligi

Giivenli ve huzurlu bir sehir ortamina sa-
hip olmasi

Internet iizerinde gehir hakkindaki bilgi
kirliliginin olmasi
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Iliman iklim kosullar1

Tutarli ve siirekli marka iletisiminin ya-
pilmamasi

Mutfak kiiltiirintin genis ve leziz olmasi

Teknolojinin getirdigi yeniliklere hizli
adapte olamama

Misafirperver kiiltiirii

Dijital medya iletisimini yapabilecek
tecriibeli ekibin olmamasi

Geng niifusa sahip olmasi

Tecriibeli yonetim kadrosu

Turizm egitimi veren kuruluslarin varlig:

Firsatlar

Tehditler

Cografi konumu itibariyle sahip oldugu
jeopolitik 6nemi

Ekonomik kriz ve savaglar

Devletin turizm sektoriinii siibvanse et-
mesi

Rakip sehirlerin yogun rekabeti

Diinya genelinde kisi bagina gelirin art-
masi ile ziyaretg¢ilerin harcama diizeyinin
artmasi

Ziyaretgilerin seyahat aligkanliklarinin
hizli degisimi

Ziyaret¢i sayisiin giinden giine artmasi

Dijital medyadaki kullanicilarin kontrolii
elinde tutmasi1 ve olumsuz diisiincelerin
hizl1 yayilmasi

Hedef kitle ile dijital kanallar tizerinden
dogrudan iletisime gegilmesi

Avrupa Birligi fonlarindan yararlanma
imkani

Marka sehir icin olmazsa olmaz en temel dgelerden biri sehrin giivenli-
gidir. Bursa Emniyet Miidiir Yardimcist Adil Yildiz, Bursa’da farkl kiil-
tiire sahip Tiirkiye’nin her bolgesi ve Balkanlardan gelen gd¢cmenlerin
i¢c ice yasamasina karsin insanlarin birbirine karst hosgoriilii yaklagimi
sebebiyle Bursa’da giivenli bir ortam oldugunu sdylemistir. Bu giiven
ortam1 sayesinde, Balkanlardan gelen go¢cmenler sanayinin olusmasinda
biiyiik katki saglarken, yabanci sermaye de Bursa’da yogun olarak yer

almaktadir.

Bursa Valisi Miinir Karaloglu, Bursa’nin zayif yonii olan hava ulasimini
kismen telafi edecek Istanbul-Izmir otoyol projesi ile Bursa-Sabiha Gok-
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cen havalimani arasinin 82 km (45 dk.) olarak Bursa’ya gelen havayolu
trafiginin artacagini belirtmistir.

Bursa’nin sahip oldugu tarihsel ve kiiltiirel degerler ile ziyaret¢i cekmesi
miimkiin olmaktadir. Insanoglu, tarihi birikim ve hikayelere hep 6zel ilgi
duymus ve bu amacla ziyaretler gerceklestirmistir. Bursa’nin 6ziinii ve
ruhunu en iyi sekilde yansitan kiiltiirel turizm 6geleri, marka sehir olus-
turma siirecinde biiylik 6neme sahip olup tanitim faaliyetlerinde kalici
bir unsur olarak goriilmektedir. Sadece bir ay degil, yi1l boyunca tiim
giine yayilmis bir turizm yapisi kurgulayarak Bursa markasi her giin ya-
sanir hale getirilmelidir.

Tiirk turizmi genis kitlelere ucuz paketler sunmak iizerine konumlandi-
rilmastir. Tiirkiye’deki turizm sektoriiniin gelismesi i¢in “Deniz-Kum-Gii-
nes’” konseptinin otesine gecilerek kiiltiir turizmine odaklanilmalidir. Yeni
sehirler gorme, yeni kiiltiir ve yerel lezzetlerle tanisma turizm sektoriiniin
geleceginde en 6nemli 6gelerden biri olacaktir (www.temelaksoy.com).

Bursa’nin Misyon-Vizyon ve Degerleri

Bursa’daki tiim paydaslarin ortak bir yolda ilerleyip aym vizyona sa-
hip olmasini saglamak i¢in paydaslarla goriis aligverisi yapilarak misyon
ve vizyon ortaya cikarilmalidir. Siislii ifadeler yerine tiim paydaslarin
hayatlarinda anlam bulacak ifadelerin iiretilmesi gerekir. Hi¢ kimsenin
aklinda olmayan ve unutulan misyon ve vizyonun marka sehir siirecle-
rine katkis1 olmayacaktir. Vizyon hakkinda bir Japon atasozii soyledir:
Gergeklestirmek i¢in emek harcanmayan vizyon, giindiiz goziiyle riiya
gormektir. Vizyonsuz emek harcamak ise bir kabustur.

Etkili misyon ve vizyon yazmanin geregi; sehrin varolug amacini hem
sehir sakinlerine hem de ziyaret¢ilerine gostermektir. Basit, 6z, anlasilir
ve ilham vermesi, misyon ve vizyonun en biiyiik 6zelliklerindendir.

Bursa’nin varolus gerekgesi olarak misyon onerisi:

* Diinyanin onde gelen Kkiiltiirel turizm sehirlerinden biri olmak i¢in,
paydaslarla isbirligi icinde ziyaretcilerin gonliinde otantik, dogal, hu-
zurlu ve hos bir seyahat deneyimi sunan bir sehir olmak
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Bursa markasinin vizyon 6nerisi:
+ Diinyanin 6nde gelen Kkiiltiirel turizm merkezlerinden biri olmak

Bursa’y1 tammmlayacak ve ayn1 zamanda Bursa iizerine temellendirilecek
degerler sunlardir: Huzur, Giiven, Hoggorii, Sevgi-Saygi. Marka sehir
seriivenine ¢ikarken, Bursa’nin sehir sakinleri ve potansiyel ziyaretgile-
rine sunacagi ortamin huzur ve giiven iizerine insa edilip yasayanlar ara-
sinda hosgoriilii ile sevgi-sayginin oldugu bir hayatin teneffiis edilmesi
bu yolda Bursa’nin vazgecilmezleri olacaktir.

Bursa’nin Amacg ve Hedefleri
Bursa sehrinin amaglari;

» Bursa’nin sahip oldugu zengin kiiltiir ve tarihi miras1 ziyaretciler i¢in
bir ¢cekim noktasi haline getirerek Bursa’nin kiiltiirel turizm pazarin-
daki payim artirmak,

* Mevsimsel yogunlugun azaltilarak turizm talebinin on iki aya yayil-
masini saglamak,

« Ust gelir grubu ziyaretcilerin sayisi, ziyaretci bagina harcama ile orta-
lama kalis siirelerini artirmak ve giiniibirlik¢i? ziyaretgilerin konakla-
ma yapmasini saglamaktir.

Gecmig verilerden hareketle Bursa icin kisa-orta-uzun vadeli hedefler
belirlenmelidir. 2013 yili verilerine gore, Bursa’ya 461.378 yerli ziya-
retci, 206.584 yabanci ziyaret¢i olmak iizere toplam 667.962 kisi gel-
mistir. (TUIK, 2013). (Bu rakamlar, Bursa’da geceleme yapan ziyaret-
cileri kapsamakta, giiniibirlik ziyaretciler yer almamaktadir. il Planlama
ve Koordinasyon Miidiir Vekili Namik Ugurlu’ya gore, yerli ve yabanci
ziyaretciler inang turizmi amaciyla yilin her donemi Bursa’ya giiniibirlik
olarak gelmektedir.)

2 Giiniibirlikci: Ziyaret edilen sehirde 24 saatten az kalan ve geceleme yapmayan ziya-

retgilerdir.
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Yerli ziyaretciler Ocak-Subat aylarinda, yabanci ziyaretgiler ise Haziran
ve Agustos aylarinda Bursa’ya daha yogun olarak gelmektedir. Yerli zi-
yaretgilerin somestr doneminde kis turizmi i¢in geldigi, yabanci ziyaret-
cilerin ise yaz tatili doneminde doga ve kiiltiirel turizm icin geldigi soyle-
nebilir. Bursa Valisi Miinir Karaloglu, bilinenin aksine Uludag’1 ziyaret
edenlerin %601 yaz doneminde geldigi ve bu ziyaretcilerin biiyiik bir
cogunlugunun yabanci oldugunu belirtmistir. Yabancilarin yaz donemin-
de Uludag’a gelme sebepleri doga keyfini yasamak istemeleridir.

Istatistiki verilerden hareketle Bursa i¢in hedef projeksiyonu soyledir:

» Kisa vadeli hedef: 2-4 yi1l igerisinde, kiiltiirel turizm amach gelen yur-
tici ziyaretgilerin sayisini on kat artirarak bolgesel marka sehir olmak-
tir.

e Orta vadeli hedef: 5-7 yil icerisinde, kiiltiirel turizm amach gelen
yurtici ziyaretcilerin sayisini on milyonun lizerine ¢ikartmak ve ziya-
retcilerin ortalama kalis siiresini 2,5 giin yaparak ulusal marka sehir
olmaktir.

* Uzun vadeli hedef: 8-10 yil icerisinde, kiiltiirel turizm amacl gelen
ziyaretcilerin sayisini on yedi milyon lizerine ¢ikartmak ve ziyaretgi-
lerin ortalama kalig siiresini %100 artirarak uluslararasi marka sehir
olmaktir.

Bursa’nin Hedef Kitlesi

Farkl kiiltiirleri ve kiiltiirel eserleri gormek i¢in yapilan seyahatler, tarih
ve kiiltiir turizmi olarak isimlendirilmektedir. Camiiler, tiirbeler, hanlar,
hamamlar, kopriiler, kiliseler vb. gibi yerler ile yer altindan ¢ikarilan ar-
keolojik eserler tarihi yerler olarak degerlendirilmektedir. Diinya Turizm
Orgiitii, seyahat endiistrisinde yeni yiizyilin yiikselen degeri olarak kiil-
tiir turizmini gosterirken, kiiltiir turizm sehirlerinin on plana ¢ikacagina
dikkat cekmistir. (Wwww.meb.gov.tr)

Tarihi acidan zengin ve kiiltiirel 6geleri i¢inde barindiran Bursa, etkin bir
tanitimla diinya genelinde biiyiik bir ziyaret¢i kitlesi ¢ekebilir. Bu yiiz-
den, Bursa, yogun ve etkin bir sekilde tanitim stratejisini (birden fazla,
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cesitlendirilmis hedef kitleye yonelik) uygulamalidir. Bursa icin hedef
gruplart soyledir:

* Degisik uygarliklarin tarihi ve Kkiiltiirel ogelerini kesfetmek isteyen
Tiirkiye, Avrupa, Kuzey Amerika, Orta Dogu ve Asya Bolgesindeki,
orta ve list gelir seviyesine sahip, turistik amaclh seyahate merakli,
seyyah kisiler.

» Dogal giizelliklerle i¢ ice, huzurlu ve giiven ortaminda yasamaysi is-
teyen 1yi egitimli, kiiltiir, sanat, eglence, egitim, sanayi vb. alanlarda
yeni fikirleri olan, teknoloji iiretebilen kisiler.

Bursa’nin Konumlandirmasi

Tarihi ve kiiltiirel miras, toplumlara degisik firsatlar sunar. Uluslararasi
toplum icinde sehre 6zgii bir 6zellik kazandiran tarihi ve kiiltiirel miras,
sehirde yasayanlara da sahiplik ve 6zgiiven duygusu kazandirir. Ayrica,
sanatsal ve kiiltiirel alanlarda 6zgiin ve farklilig1 besleyen genis bir kay-
naktir. Dogru bir planlamayla ekonomiyi canlandiran ve sehir sakinleri-
nin yasam kalitesini yiikselten bir degerdir. Kiiltiir mirasinin ekonomik
degere doniistiiriilmesi ile ortaya cikan kiiltiir turizmi, hem gehrin kiiltiir
mirasin1 korumay1 hem de yeni yatirim olanaklar ile ekonomik kalkin-
ma ve rekabet giiclinii artirmay1 saglar (www.cekulvakfi.org.tr).

Sehrin hangi 6zelligi iizerinden konumlandirilacagina karar verilirken
sehrin sahip oldugu birden fazla 6zellik yerine tek bir 6zelligin 6n plana
tasinmas1 daha dogru bir yontem olacaktir. Birden fazla 6zellik iizeri-
ne sehri konumlandirma, iletisim karmasasi olusturur (www.temelaksoy.
com). Bursa sehri, birden fazla 6geye sahiptir ancak tek ve 6zgiin bir 6ge
olarak kiiltiirel turizm iizerine marka sehir olarak insa edilmelidir. Bursa,
Osmanli’nin kurucu sehridir. Maddi ve manevi dgeleri ile hala yasamak-
ta olan Osmanl figiirii lizerine Bursa konumlandirilmalidir. Bilinen bir
kisi/kurulus/yap1 ile bir sehir arasinda baglanti kurmak, olumlu bir ¢ag-
risim i¢in etkin ve hizli bir yoldur. Prag-Franz Kafka nin evi, Liverpo-
ol-Beatles’in dogum yeri, Barselona-Antoni Gaudi, Cenova ise Kristof
Kolomb ile 6zdeslestirilerek marka olarak sunulmaktadir.
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Prag ve Venedik korunmus tarihi dokusuyla otantik sehirlerdir. Prag, sa-
hip oldugu Orta Cag Avrupasi ile 6ne c¢ikarken Bursa 1300 yillarindan
bugiine devam eden Osmanli 6geleri ve 2 konsiiliin yapildig1 Iznik ile
dikkat cekmelidir. Bursa’nin diinya turizm pazarindan daha fazla pay al-
mast icin essiz kiiltiirel miras ve dogal giizelliklere sahip, {iriin ¢esitliligi
sunan ve modern bir sehir olarak konumlandirilmasi gerekmektedir.

Arastirmalara gore Kkiiltiir gezginleri, yeni seyler 6grenme arzusu, fark-
I1 kiiltiirlerin miras: ile tamismak ve yolculuk boyunca hayatlarini zen-
ginlestirecek/gelistirecek deneyimler yasama umudu ile yola cikarlar.
Kiiltiirel mirasin korunmasini saglayarak ziyaretcilerin duygu ve diisiin-
celerinde yeni ufuklar a¢ilmali ve beklentiler karsilanmalidir (www.ce-
kulvakfi.org.tr).

Bursa’min Sehir Imaji

Hedef kitle tarafindan arzu edilen bir sehir markasi1 olmak, sehrin marka
degeri acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Sehir markasi olusturma sii-
recinde, sehir imaj1 kritik bir 6neme sahiptir. Hedef kitlede arzu edilen
olumlu imajin olusturulmasi rekabet avantaji saglayacaktir. Olumlu imaj
icin 6zgiin marka stratejisi ile detayli bir aksiyon plani olusturulmali ve
sonrasinda hedefler cercevesinde siire¢ yonetilmelidir.

Bursa’nin sehir imajinin tespit edilmesi i¢in kapsamli pazarlama arastir-
malarina ihtiya¢ vardir. Bursa’nin hedef kitlesi lizerinde imajin tespiti ve
degerlendirilmesi, istenen imaja yonelik faaliyetler stratejik ve profes-
yonel bir yaklagimla siirdiiriilmelidir. Bunun icin oncelikle profesyonel
bir ajans secilmelidir. Ajansin, Bursa’y1 taniyan ve yasayan kisilerden
kurulu olmasi biiyiik avantaj saglayacaktir. Sonrasinda sehir markasinda
referanslar1 olan ulusal ve uluslararasi arenadaki ajanslar degerlendiril-
melidir. Pazar arastirma, reklam, medya planlama, online-offline pazar-
lama, sponsorluk, etkinlik vb. konularindaki uzman ajanslar ile beraber
yol haritasi ¢ikarilip uygulanmalidir. Bursa Valisi Miinir Karaloglu, Bur-
sa’nin sehir sakinleri tarafindan imajmnin; yesil, tarih, inan¢ ve su oldu-
gunu belirtmistir.
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Bursa sehrinin logosu, kiiltiirel turizm 6gesi ile 6zdes olmalidir. Bursa’y1
ayirt edici olarak tanitacak ve diger rekabet edilen sehirlerden farkl ki-
lacak sekilde hazirlanmalidir. Bunun icin yurtici ve yurtdisindan online
tizerinden odiillii yarigmalar yapip onerileri toplamak etkili bir yontem
olacaktir. Farkli bakis acilarimi 6grenmek adina bu yontem logonun be-
lirlenmesinde biiyiik ve 6nemli rol oynayacaktir. Calisilan ajanslarin go-
riisleri ile beraber logo konusunda bir fikir birligi yapildiktan sonra hedef
kitle iizerinde bir karsilig1 olup olmadig1 anket ve saha arastirmalariyla
test edilmeli ve sonrasinda tasarim sirketine sehrin logosu yaptirilarak
hedef kitleye tanitilmalidir.

Satin alma kararlarinin %90’ 1ndan fazlasi1 gorsel faktorlerden etkileni-
yor. Renk, markanin taninirhigin1 %80 artirtyor (www.mashable.com).
Belirli bir renk ile Bursa’y1 6zdeslestirerek, ziyaretcilerin zihninde Bur-
sa’nin yer etmesi saglanmalidir. Bursa logosunda sehrin ayirt edici renk-
leri olan beyaz (Uludag), yesil (Anit agaclar) ve mavi (Marmara Denizi
ve Cini) kullanilmalidir.

Sloganin, logo ile beraber diisiiniilmesi gerekir. Marka iletisimlerinde
her daim kullanilacak olmasi sebebiyle slogan, konumlandirmay1 pekis-
tirecek bir sekilde belirlenmelidir. Bursa dendiginde ¢agrisim yapacak,
basit, akilda kalic1 bir 6zlii s6z olmalidir. Calisilan profesyonel ajansla
ile beraber sehir slogan1 hazirlanmalidir.

Marka sehirler, sloganlar1 konumlandirma iizerinden olustururlar. Or-
negin; Stockholm: Ilham Veren Stockholm (Inspired in Stockholm),
Hannover: Uluslararas1 Fuarlarin Sehri (The City of International Fairs),
Berlin: Yeni Avrupa’nin Bagkenti (Capital of The New Europe), Sikago:
Amerika’nin Is Merkezi (Business Capital of America), Glasgow: Avru-
pa’nin Sanat Bagkenti (An Arts Capital of Europe), Amsterdam: {lham
Merkezidir. (Capital of Inspiration) (Rainisto, 2003). Bursa i¢in slogan
Onerileri olarak; “zaman tiinelinde yolculuk”, “gecmis ve bugiinii birlikte
yasama keyfi” kullanilabilir.

Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalart Dergisi



Marka Sehir Olusturma ve Bursa Sehrinin Markalagmas1 I¢in Yol Haritast 87

Bursa’mn Iletisim Stratejisi

Internetin son 20 yildir artarak kullanilmasi ziyaretcilerin seyahat alig-
kanhigini degistirmektedir. Internet iizerinden yapilan arastirmalarla se-
hir hakkinda detayl bilgi sahibi olmak miimkiindiir. Ziyaretcilerin bek-
lentileri ve yargilari, sehir hakkinda bircok kisinin yaptig1 farkli farkli
yorumlarla degismekte ve sekillenmektedir. Online ve offline mecralar-
da, mecralarin ruhuna uygun ve tutarh bir sekilde iletisim stratejisi ha-
zirlanip uygulanmalidir.

Sehirlerin giderek birbirine benzer hale gelmesi nedeniyle Bursa’nin zi-
yaret¢ilerine farkli bir deneyim sunmasi gerekmektedir. Yasadig1 sehre
geri dondiigiinde ziyaretgilerin, ¢cevresine anlatacagi hikdye ve duygu-
larin olmasi Bursa i¢in en biiyiik tanitim ve marka sadakatini olustura-
caktir. Yeni deneyimler yasamak icin ziyaretgilerin tekrardan Bursa’ya
gelmesini saglayacak bir yap1 ve iletisim stratejisi gelistirilmelidir. Zig
Ziglar’e gore, insanlar rasyonel degil duygusal nedenlerle satin alirlar.
Satin alma deneyimlerinin %75’1 duygulara hitap etmekten gegiyor.
Miisteri sadakati, tek bir satistan tam 10 kez daha degerlidir (www.mas-
hable.com).

Rekabetin giderek arttig1 bir ortamda, bir pazarlama araci olarak, film ve
televizyonlarda sehrin tanitimi yapilirsa sehrin farkindaligi, olumlu ima-
J1, zlyaret¢i sayist biiyiik oranda artar. Boylece film turizmi sayesinde,
sehrin ekonomik kalkinmasi olumlu yonde etkilenir (Hudson ve Ritchie,
2006). Biiyiik biitcelere sahip, tiim diinyada yaygin bir sekilde gosteri-
lecek ve izleyici ¢ekecek filmler sehir tanitiminda kullanilmalidir. Ciin-
kii insanlar, izledikleri filmlerdeki mekanlar1 gérmek isterler. Ornegin;
“Yiiziiklerin Efendisi” filmi Yeni Zelanda’nin tanitimina biiyiik katki
saglamistir. Ayrica, insanlarin ilgisini ¢ekecek ilging hikayelerin tani-
timda kullanilmasi ¢ok etkin olmaktadir. Ornegin; Van Gogh’un kulagi-
n1 kestigi yerin pazarlanmasi, resimlerini pazarlamaktan daha kolaydir
(www.turizmdebusabah.com).

Tiim diinyada ses getiren filmlerin, ¢ekildikleri sehre katkilar1 soyle ol-
mustur (Hudson ve Ritchie, 2006).
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Tablo 4. Film Turizminin Etkisi

Ziyaretgi Sayisi/Turist Gelirindeki

Film/TV Dizisi Destinasyon Etkiler
Wallace Anit, Film yayinlandiktan sonra %300
Braveheart ; . .
Iskogya ziyaretgi artigt oldu.
Southfork Ranch, . . .
Dallas Dallas Yillik 500 bin ziyaretci geldi.
The Lord of The . 1998-2003 arasinda, Birlesik Kralliktan
. Yeni Zelenda . .
Rings yillik %10 ziyaretci artig1 oldu.
Harry Potter B1{1§ §.1k Krallikta 9%50’den fazla ziyaretci artis1 oldu.
degisik yerler

Mission Impossible
2

Sidney’deki ulusal
parklar

2000 y1ilinda %200 ziyaretci artis1 oldu.

Saving Private Ryan

Normandy, Fransa

Amerikan ziyaret¢ilerinde %40 artig
oldu.

Troy

Canakkale, Tiirkiye

Turizmde %73 artis oldu.

Film turizminden etkili bir sekilde faydalanmak i¢in asagidaki pazarla-
ma aktiviteleri yapilmalidir (Hudson ve Ritchie, 2006).

Tablo 5. Film Turizmi-Sehir Pazarlama Aktiviteleri

Film Yapilmadan Once

Film Yapildiktan Sonra

Film stiidyolar1 ile dogrudan goriigsebilecek
halkla iligkiler uzmani gérevlendirilmesi

Filmin galasina turizm medyasimnin davet
edilmesi

Film stiidyolar1 i¢in sehrin aktif olarak teg-
vik edilmesi

Filmin otantikligini siirdiirmek i¢in filmde
yer alan simge ve sahnelerin korunmasi

Film stiidyolarinin sehri kullanmak igin
vergi indirimleri ve tegvikler ile cesaretlen-
dirilmesi

Filmin gectigi sahnelerin tanitilmasi igin
rehberli turlar diizenlenmesi

Filmlerin getirisinin dikkatlice degerlendi-
rilmesi

Film ile ilgili egyalar ve resimlerin sergi-
lenmesi

Filmlere sponsor olunmasi

Film ile ilgili hatirlanmaya deger 6gelerin
satilmasi
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Sehri 6ne ¢ikarmak icin filmin yildizlarinin
kullanilabilmesi

Filmlerde kullanilan ev ve otellerin tanitil-
masi

Sehrin tanitiminda kullanilmak tizere hazir-
lanan CD, brosiir, web site vb.leri medya ve
tur operatorlerine sunulmal

Potansiyel ziyaretciler i¢in filmle ilgili 6zel
bir web sitesi hazirlanmal

Film turlar i¢in web sitesine ilgili yerel tur
operatorlerinin linkleri yerlestirilmeli

Filmin web sitesinde sehri tanitan linklerin
yerlestirilmesi

Sehri tanitmak i¢in turizm ve kamu yetkili-
leri ile beraber caligilmasi

Film sirketleri ve tur operatorleri ile ortak
tanitim faaliyetleri yapilmasi

Ziyaretgilerin uzun siire konaklamasi igin
ozel paketlenmis turistik yerlerin sunulmasi

Bursa’nin iilke i¢indeki diziler ve filmlerde yer almasi i¢in sponsor, tes-
vik vb. calismalar yapilmalidir. Kiiltiir turizmine hizmet etmesi agisin-
dan, Bursa iizerine filmler cekilmeli ve ¢cekimlerin yapildigi mekanlarin
hikayesi pazarlanmalidir.

Bir sehrin tanitiminda iinliilerin kullanimi, festival, fuar vb. etkinliklerin
diizenlenmesi sehrin markalagsmasina katki sagladigi icin Bursa’ya 6zgii
ve dikkat cekici sekilde bunlarin yapilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Or-
negin; Ispanya’daki Boga Giiresleri ve Domates Festivali, Brezilya’daki
Rio Karnavali, Fransa’daki Cannes Film Festivali, Paris, Londra ve Mi-
lano’daki Moda Haftalar1 gibi diinya capinda ve genis kapsamda yapilan
etkinlikler, uluslararasi basin tarafindan 6zenle takip edilmekte ve diin-
yanin dort bir tarafina ulastirilmaktadir. Bu tiir biiyiik organizasyonlarla
birlikte, organizasyonun yapildig1 sehir anilmakta ve sehrin tanitiminda
¢ok onemli bir rol oynamaktadir (Aksungur, 2008).
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Sonuc ve Oneriler

Hizli teknolojik degisim, kiiresel rekabet ve siyasi calkantilar sehirlerin
tizerinde biiyiik baski olusturmaktadirlar. D1g etkenlerden etkilenmemek
ve cazibe merkezi olmak i¢in gii¢lii marka sehirler insa edilmelidir. Mar-
ka sehirler, sehir sakinlerinin hem sosyal hem de ekonomik standartlarini
yiikseltecektir.

Sehir sakinlerinin sehir yonetiminden beklentileri kisa vadeli ¢oziimler
tiretmesidir. Ancak sehir markasi olusturmak uzun dénemli ve maliyetli
bir siirectir. Basarilt sonuclarin alinmasi halinde en ¢ok faydayi sehir
sakinleri elde edecegi icin sehir yonetimin marka sehir konusunda sehir
sakinlerini ikna etmeleri biiyiik onem tasimaktadir.

Bursa sahip oldugu kiiltiirel ve tarihi degerleriyle 6nemli turizm potan-
siyeline sahiptir. Binlerce yillik gecmisi, tarithi ve dogal giizellikleri ve
jeopolitik konumu itibariyle diinya arenasinda énemli bir yere sahip olan
Bursa, hak ettigi sekilde bilinmemekte ve algilanmamaktadir. Onerilen
marka sehir modeli ile Bursa’nin rekabetci bir konum elde etmesi ve sa-
hip oldugu 6zellikler ile diinya genelinde marka sehir olarak konumlana-
bilmesi amaclanmaktadir. Olumlu bir sehir markasi, uluslararasi arenada
Tiirkiye’ye onemli katkilar saglayacaktir.

Bursa’ya 6zgii projeler, amac ve biitce cercevesinde onceliklendirilerek
hazirlanmalidir. Her seyden once uzun vadeli bir bakis agisiyla sehir
planlamasi ile yapisal reformlar tasarlanmalidir. Sehir sakinlerine mar-
ka bilinci hususunda egitimler verilmelidir. Bursa'nin yasayan tarih ve
zengin kiiltiirel miras iizerine konumlandirilmas: ve hedef kitleyi etki-
leyecek yurtici ile yurtdist tanitim calismalar1 yapilmalidir. Diger sehir-
lerden farkli oldugunu géstermek amaciyla Bursa’ya has, merak uyandi-
ran, tarihiyle baglantili efsaneler olusturulmali ve iletisimi saglanmalidir.
Farkindalik olusturarak ziyaretcilerin ilgisini ¢cekmek ve sehrin imajini
giiclendirmek amaciyla uluslararas: kiiltiir, sanat ve spor organizasyon-
larina ev sahipligi yapilmalidir. Pazarlama stratejisi gelistirmek i¢in zi-
yaretgilerin bilgileri toplanarak analiz edilmelidir.
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