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Onur Sozii
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Halim Emre ZEREN



ONSOZ
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OZET VE ANAHTAR KELIMELER

Kentler, medeniyetlerin sekillendigi yasam alanlaridir. Igcinde yasadigimiz
kiiresellesme cagi, bu alanlar1 degismeye zorlamaktadir. Kentler, bu deg§isim siirecinde
varliklarim1 ~ siirdlirebilmek  i¢in  markalasarak  farkliliklarm1  pazarlamak  ihtiyaci
duymaktadirlar. Ancak kentler i¢in markalasma, c¢ok aktorlii ve zor bir siireci ihtiva
etmektedir.

Bu calismada, diinyadaki birgok kentin markalagsmasinda etkin rol oynayan Stratejik
Kent YoOnetimi siiregleri incelenerek, Karaman iizerinden bir model 6nerisinde bulunulmustur.
Kente iligkin algilarm 6l¢iilmesi amaciyla, Karaman disindaki 25 kentte yasayan 877 kisiye ve
Karaman’da yasayan 108 yerel yoneticiye anket uygulamasi yapilmistir. Calisma sonucunda,
Karaman markasinin 6ne ¢ikan kimlik unsurlar1 tespit edilmeye ¢alisilmis ve bu unsurlarin 6n
plana ¢ikarilmasiyla markalagsma faaliyetlerinin nasil gergeklestirilecegine yonelik Oneriler

sunulmustur.

Anahtar Sézciikler: Kent, imaj, Kent Markasi, Stratejik Kent Yonetimi, Karaman.
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ABSTRACT AND KEY WORDS

Cities are the living spaces that civilizations are formed. Globalization age that we
experience now struggle those living spaces to change. Cities need to market their distinctness
to sustain their existence by branding. However, branding for cities contains a difficult
process with many actors involved.

In this study, by examining processes of Strategic City Management which is actively
involved many cities’ branding; a model is suggested for Karaman. To measure perceptions
about the city, a questionnaire was conducted to 877 citizens of 25 different cities and 108
local governors in Karaman. As a conclusion of the study, prominent identity elements of
Karaman brand were determined and recommendations were provided how branding

activities should be done with those prominent identity elements.

Keywords: City, Image, City Brand, Strategic City Management, Karaman.
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BIRINCI KESIM: ARASTIRMA HAKKINDA ACIKLAMALAR

Bu kesimin amaci; arastirmanin konusunu, yontemini, bilgi toplama ve isleme
tekniklerini belirleyerek arastrmanin tanitilmasidir. Ayrica, kavram tanimlar1 baglig1 altinda,
arastirmada temsil yetenegi en fazla olan kavramlarin tanimlarina yer verilmistir. Son olarak,

tezin konu akigini kisaca 6zetleyen bir sunus siras1 yer almaktadir.

1. ARASTIRMANIN KONUSU, DENENCESI, AMACI VE YONTEM1
Bu boliimde arastrmanin konusu, Oonemi ve amaci acgiklanmis olup, daha sonra
arastirmanin denencesi, yontemi, bilgi derleme ve isleme araclar1 ve arastirmanin sunus sirast

hakkinda bilgi verilmistir.

1.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Diinya, hizli bir degisim ve doniisiim siirecini yasamaktadir. Yasanan bu siireg,
insanlarin tercihlerinde ve algilarinda ¢cok 6nemli degisiklikleri beraberinde getirmenin yani
sira, bilinen biitlin yapilarda koklii degisimleri 6ngérmektedir.

Insanligin vazgegilmez yasam alanlar1 olan kentler de, dogal olarak bu degisimden
nasiplerini almiglardir. Yasanan bu siirecin bir sonucu olarak kentlerin daha fazla ragbet
gorebilmeleri, farkliliklarini daha iyi ortaya koymalariyla orantili bicimde algilanmaktadir.
Bu durum, kentleri mesafe smir1 olmaksizin birbirleriyle rekabet etmeye zorlamaktadir. Artik
daha fazla ziyaretciyi ve yatirimciyr kendilerine c¢ekebilen kentler, sosyal ve ekonomik
acidan daha avantajli bir konuma erigebilmektedirler. Bu gerekgelerle ortaya c¢ikan
“markalasma” diisiincesi, “kent” tamimi altinda toplanabilecek yerlesimlerin yani sira;
kasabalari, koyleri ve hatta daha kiiciik yerlesim birimlerini etkisi altina almastir.

Kent yoOnetimin markalasma konusunda aldig1 kararlar {izerinde bir¢ok idari,
ekonomik, mali ve politik otoritenin etkisi bulunmaktadwr. Markalasma, s6z konusu
otoritelerin igbirligiyle basarilabilecek uzun soluklu bir silirectir. Bu siiregte; paydaslar
arasindaki organizasyonu saglayabilecek, etkili ve verimli stratejiler gelistirmek ve

uygulamak suretiyle devamliligi tesis edebilecek bir yOnetim modeline ihtiyag
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duyulmaktadir.

1970’11 yillardan itibaren yasanan ekonomik, sosyal, toplumsal ve teknolojik degisim,
diinyada Stratejik Yonetim diisiincesinin ortaya c¢ikmasinda &nemli rol oynamustir. Ozel
sektorde oldugu gibi, kamu sektoriinde de kabul géren bu modelin kent yonetimine
evrilmesiyle ortaya ¢ikan “Stratejik Kent Yonetimi” diislincesi, son yillarin moda kavramlari
haline gelmistir.

Bu calisma, yukarida bahsedilen gerek¢elerden hareketle; kentlerde yapilacak etkili
markalagma faaliyetlerinin, kentlerin stratejik yonetimi perspektifinden bakilmak suretiyle
amacma ulasabilecegi diisiincesine dayanmaktadir. Bu sebeple calisma; Stratejik Kent
Yonetimi’nin, kent markasi olusturma siiregleri {izerindeki etkilerinin belirlenmesini konu
edinmektedir.

Konunun, Tiirkiye’nin yeni, gen¢ ve dinamik kentlerinden biri olan ve giin yiiziine
cikarilmamis bircok zenginlige sahip olan Karaman kentinin markalagmasi lizerinden
aciklanmasinin, iilkedeki diger kentlere de 6rnek olabilecek bir uygulamanin yapilabilmesine
zemin hazirlayacagi diisiiniilmektedir.

Tirkiye; tarihi, turistik, kiiltiirel, sportif, smai ve ekonomik yonden yiiksek potansiyele
sahip bircok kentten miitesekkildir. Buna ragmen, tilkedeki kentlerin markalastirilarak sz
konusu zenginliklerinden iistiinliik elde edilmesi fikri, iilkenin genel ve yerel siyasetinde yeni
yeni yer bulmaktadirr. Ote yandan, diinyada sozii edilen zenginliklerini pazarlayarak
markalasan bir¢ok kentin, Tiirkiye’deki kentlere nazaran biiylik mesafeler katettikleri
bilinmektedir.

Stratejik Kent Yonetiminin Tirkiye’deki kentlerde etkili bir sekilde uygulanmasiyla
elde edilebilecek markalagsma basaris1 ve s6z konusu basarilardan elde edilecek c¢iktilar géz

ontine alindiginda, calismanin 6neminin daha iyi anlagilacag diistiniilmektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Bu arastirmanin amaci; Stratejik Kent Yonetimi Modeli’nin, “kent markalagmasi”
olgusuyla bitiinlestirilerek, Karaman kentine yonelik Onerilerde bulunmak ve buradan

hareketle benzer kentler i¢cin bir model olusturmaktir.

Arastirmanin ana denencesi ise su sekilde ifade edilebilir: Karaman gibi potansiyeli
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yiiksek olan kentlerin marka degerlerini arttirabilmeleri, Stratejik Kent Yonetimi modelinin

ongordiigii yonetim yapisinin, kentte etkili ve verimli bir sekilde uygulanmasiyla iliskilidir.
Calismanin alt hipotezleri sunlardir:

AH. 1: Stratejik Kent Yonetimi ¢ercevesinde kentin marka degerinin artmasi, kentteki

fiziksel kosullarinin iyilestirmesiyle iliskilidir.

AH. 2: Stratejik Kent Yonetimi ¢ercevesinde kentin marka degerinin artmasi, kentin

ekonomik kosullarin siirdiiriilebilirligiyle iliskilidir.

AH. 3: Stratejik Kent Yonetimi ¢ercevesinde kentin marka degerinin artmasi, kentteki

sosyal adalet kosullarimin iyilestirilmesiyle iliskilidir.

AH. 4: Stratejik Kent Yonetimi ¢ercevesinde kentin marka degerinin artmasi, kentin

kiiltiirel yapisimin siirdiiviilebilirligiyle iligkilidir.

AH. 5: Stratejik Kent Yonetimi ¢ercevesinde kentin marka degerinin artmasi, kentin

cevresel siirdiiriilebilirligiyle iliskilidir.

1.3. Arastirmanin Yoéntemi, Bilgi Derleme ve isleme Araclar

Bu calismada kent markalagmasi olgusu, Stratejik Yonetim Modeli cergevesinden
degerlendirilmistir. Bu sebeple, markalagsma faaliyetlerinden hareketle kent markalagmasi
anlayisina ; Stratejik YOnetim diisiincesinden hareketle “Stratejik Kent Yonetimi” anlayisina
varilmasi amag¢lanmistir. Bu olgularin teorik olarak ifade edilmesinin ardindan, Karaman’in

marka degerinin arttirilmasma yonelik model 6nerisinde bulunulmustur.

Kent markalagmasi; konumlandirma, imaj ve kimlik olusturma gibi evrelerden olusan
karmasik yapili bir siliregti. Bu baglamda kentin imaj faktdrlerinin belirlenmesi,
markalagmada izlenecek yolun tayin edilebilmesi agisindan hayati 6nem tasimaktadir. Bu
sebeple, Karaman’in marka potansiyelinin belirlenmesi amaciyla iki adet alan arastirmasi

yapilmis ve bir alan arastirmasinin da sonuglarindan faydalanilmastir.

Kentlerin markalagma stiregleri ile bireylerin algilama stiregleri arasinda bir korelasyon

oldugu bilinmektedir. Bu sebeple alan arastirmalarmnin birincisi; Karaman disinda yasayan
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bireylerin kente iliskin alg1 diizeylerinin 6l¢iilmesi amaciyla, Karaman disindaki 25 kentte,

toplam 877 katilimciyla gerceklestirilmistir.

Ikinci arastirma ise kent markasina yonelik alg1 diizeylerinin Slgiilmesi amaciyla

Karaman’daki 108 yerel yoneticiye uygulanmistir.

Arastirmalar sonucunda elde edilen bulgular; benzer donemlerde, MEVKA (Mevlana
Kalkinma Ajansi) tarafindan yaptirilan (Tileylioglu vd., 2011), “Karaman Halkina Yonelik
Marka Algist Arastrma Caligmasi’nin” sonuglariyla karsilastirilarak, “Karaman’m marka
imaj1” ortaya konulmustur. Bu siirecin ardindan elde edilen bulgulara dayali olarak, kentin
marka potansiyeli belirlenmis ve kent kimligi olusturulmasina yonelik oneriler sunulmustur.
Son boliimde ise arastirmaya yonelik genel bulgularm, onerilerin ve genel sonucun ortaya

konulmasiyla ¢alisma tamamlanmustir.

Bu cergevede, calismada anket yontemi, dolayli aragtirma yontemi ve alan arastirmasi
yontemi kullanilmistir. Dolayli arastirma yontemi g¢ergevesinde konuyla dogrudan ya da
dolayl ilgisi bulunan kitap, dergi, makale, gazete, akademik calisma niteligindeki tezler ve
benzeri yazili kaynaklarin taranmasmin yaninda, elektronik ortamda kaynak taramasi
yapilarak, arastirma acisindan kaynak olabilecek bilgilerin altyapist olusturulmustur.
Calismada bilimsel arastirma teknikleri dogrultusunda toplanilan veriler niteliksel ¢oziimleme

teknikleriyle islenmistir.

Calismanin alan arastirmasia yonelik bolimiinde, anket teknigiyle elde edilen veriler,
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 16.0 for Windows adli istatistik paket

programiyla degerlendirilmistir.

1.4. Arastirmanin Kavram Tanimlari
Arastirmada kullanilan kavramlarm, tanimlarindan baslicalar1 sunlardir:

Kent: Siirekli toplumsal gelisme i¢inde bulunan ve toplumun yerlesme, barima, gidis -
gelis, calisma, dinlenme, eglenme gibi gereksinimlerinin karsilandigi, pek az kimsenin
tarimla ugrastigi, koylere bakarak niifus yoniinden daha yogun olan ve kiiciik komsuluk

birimlerinden olusan yerlesme birimleridir (Keles, 1998:75).
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Marka: Bir satict veya saticilar grubunun {iriin veya hizmetlerini tanimlayan ve
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan isim, terim, tasarim, isaret, sembol veya bunlarin

birlesimidir (Keller, 1998:204).

Kent Imaji: Kente iliskin degisik zamanlarda olusan g¢agrisimlarn ve bilgilerin
sadelestirilmis halini ifade eden bu kavram insanlarin kent hakkindaki inanislarinin, fikirlerin

ve izlenimlerinin toplamidir. (Kotler, vd. , 1999:86).

Kent Markalasmasi: Uriin veya hizmetlere ait markalasma stratejilerinin kent {izerinde
uygulanmasiyla; kente ve kentliye ait her tiir ¢iktiya deger katmak suretiyle insanlarin
zihninde olumlu bir algi olusumunun yolunu agmayr amaglayan, mevcut ya da potansiyel
misafirleri / miisterileri i¢in ¢ekim merkezi haline gelmek iddiasinda olan kentler tarafindan

yapilan faaliyetlerin gostergesidir.

Stratejik Yonetim: Ozel sektor, kamu sektorii ve ligiincii sektorde (kar amact giitmeyen
sektorlerde) faaliyet goOsteren tiim organizasyonlarda yasami devam ettirebilmek,
sirdiirilebilir rekabet {istiinligli elde edebilmek ve en iist seviyede gelir, hizmet ve
memnuniyet elde edebilmek amaciyla, eldeki iiretim kaynaklarinin (dogal kaynaklar, insan
kaynaklari, sermaye, altyapi, hammadde, vb.) en etkili ve verimli olarak kullanilmasmi ifade

eden yonetim modelidir (Ulgen ve Mirze, 2006:26).

Stratejik Kent Yonetimi: Kent yonetimine yon tayin etmek ve rekabette iistiinliik elde
etmek adna, kent ve cevresi arasindaki iliskileri siirekli inceleyerek; amac¢ ve faaliyetleri
planlamak, meydana gelen karigikliklar1 onleyerek diizenli bir yapi1 olusturmak, seffaflik,
katilim ve hesap verebilirligi saglamak; ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel bir ortamda kenti

yasanabilir kilmak anlaminda tercihli bir karar verme eylemidir (Oktay ve Ozmen, 2009:917).

1.5. Arasgtirmanin Sunus Sirasi

Bu arastirma, dort kesim ve on boliimden olusmaktadir. Birinci kesimde, bir bolim
altinda arastirmanin konusu, 6nemi, denencesi, amaci, yontemi, kavram tanimlar1 agiklanmis

ve arastirmanin sunus siras1 hakkinda bilgi verilmistir.

Aragtrmanim dort boliimden olusan ikinci kesimi, “Kent Markalagmas1 ve Stratejik

Kent Yonetimi” adimi1 tagimaktadir. Bu kesimin birinci bolimiinde “marka” kavrami ve
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markalagsma siiregleri ele almmis, markalasmanimn {ilkeler ve kentler agisindan Onemine
deginilmistir.

Bu kesimin ikinci boliimii olan “Kent Markas1 ve Kentin Markalagma Siireci” isimli 3
numarali boliimde; kent ve kent markas1 kavrami, kentlerin markalagsma gerekceleri, kent

markasinin unsurlari, kent markasinin bilesenleri ve kent markalasmasma yonelik elestiriler

ayrmtili olarak agiklanmistir.

Calismanin 4 numarali bdliimii “Stratejik Yonetim” bahsine ayrilmustir. Ikinci kesimin
ticlincli boliimiinli olusturan bu boliimde; stratejik yonetimin kavramsal cercevesi, stratejik
yonetime gecis nedenleri, stratejik yonetimin onemi, unsurlari, stratejik yonetim siireci ve

kamu sektoriinde uygulanmasi konular1 yer bulmaktadir.

Ikinci kesimin son bdliimii olan “Stratejik Kent Yonetimi ve Kent Markas1 Olusturma
Stireci” baslikli boliimde ise; stratejik kent yonetiminin tanimi, amaclar1 ve dnemi, sliregleri
gibi konular yer bulmaktadir. Bu boliimde stratejik kent yonetimiyle kentin markalastirma
siireci; kentin stratejik analizi, kent igin strateji gelistirme ve planlama, stratejilerin

uygulanmasi, sonuglarin kontrolii ve degerlendirilmesi basliklar1 altinda incelenmistir.

Calismanin dort boliimden olusan tiglincii kesimi, Karaman’in markalasmasina yonelik
stratejik kent yonetimi modelini konu almaktadir. Bu itibarla bu kesimde, ikinci kesimdeki
teorik cergeveden hareketle; Karaman’m stratejik analizi, misyon — vizyon bildirimleri ve
strateji gelistirilmesi konular1 ele alinmistir. Daha sonra Karaman’in marka bilesenlerine
yonelik alan arastrmalarinin  sonuclar1 verilerek, bu sonuglara iliskin bulgulara ve

degerlendirmelere yer verilmistir.

Karaman’in marka imajma yonelik unsurlarin belirlenmesinin ardindan, bu verilerle
kent markasinin olusturulmasina yonelik ¢alismalar bu kesimin son bdliimiinde yer
almaktadir. Bu baglamda Karaman’in kent konumlandirma c¢aligmalari, Karaman kent
imajmin olusturulmasma yonelik c¢aligmalar ve Karaman kent kimliginin olusturulmasi

calismalar1 bu boliime konu edilmistir.

Arastirmanin son kesiminde ise, ¢alisma esnasinda elde edilen bulgular ve bulgulara
iligkin Oneriler sunulduktan sonra, ¢alismanin tamamina iliskin genel bir degerlendirmeye yer

verilmistir.
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IKINCi KESIM: KENT MARKALASMASI VE STRATEJIiK KENT
YONETIMI

Bu kesimde oncelikle marka kavrami ele alinmis; kent markasi ve kentlerin markalagma
siirecleri incelenmistir. Daha sonra stratejik yonetimin kavramsal ¢ercevesi ¢izilerek, stratejik

kent yonetimi ve kent markasi olusturma siire¢lerinden bahsedilmistir.

2. MARKA KAVRAMI

Teknolojinin bas dondiiren gelisiminin kiiresellesmenin yolunu agmasiyla birlikte,
rekabet uluslararasi bir boyut kazanmistir. Bu siire¢ farklilasmay1 zorunlu kilmis; eskiden
glindemde olan “daha ¢ok pazarlama” anlayisi yerini “markalasarak pazarlama” diisiincesine
birakmistir. Bu ylizden bir mal veya hizmetle ilgili olarak tiiketicilerin zihinlerinde olumlu
diistince veya farklilik olusturmak icin yapilan faaliyetler “markalasma faaliyetleri” olarak

nitelendirilmis ve literatiirdeki yerini almstir.

Gelinen siirecte en az sunulan iirlin ya da hizmet kadar 6nemli bir hale gelen marka
faktorii, pazardan pay almak isteyen iilkeleri, sehirleri, koyleri ve hatta kiigiik destinasyonlar1
dahi etkisi altina almistir. Cazibe merkezi olma arzusundaki yerlerin birgogu i¢in markalagsma
faaliyetleri, kendilerini pazarlamak ve tiim diinyadaki diger destinasyonlar ile rekabet
edebilmek i¢in bir zorunluluk halini almistir. Bu baglamda kent markalagmasinin
anlasilabilmesi i¢in; marka kavramina, ozelliklerine ve markalasma silireg ve stratejilerini

deginmekte yarar goriilmektedir.

Amerikan Pazarlama Derneginin tanimina gore marka, bir satic1 veya saticilar grubunun
iriin veya hizmetlerini tanimlayan ve rakiplerinden aywt etmeyi amaglayan isim, terim,

tasarim, isaret, sembol veya bunlarm birlesimidir (Keller, 1998:204).

556 Sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’ye gore ise
“Bir orglitiin mal veya hizmetlerini bir baska Orgiitiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi

saglamas1 kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
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bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen,

bask1 yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen isaretler” seklinde tanimlanmaktadir.

Bagka bir tanima gore de, saticinin mal veya hizmetlerini digerlerinden ayiran bir isim,
terim, resim, sembol veya herhangi bir baska 6zelliktir (Wood, 2000:662). Burada dikkati
ceken husus, sunulan mal veya hizmetlerin herhangi bir 6zelligine vurgu yapilmis olmasidir.
Bagka bir ifadeyle markayr olusturan Ozelliklerin herhangi bir smirlamaya tabi

tutulamayacagi anlasilmaktadir.

Kavas (2004:19), “Marka, bir iirlin kategorisinde firmanin tiiketiciye ya da miisteriye
sundugu ve rakiplerinden farkli oldugunu yansitan her seydir.” ifadesiyle sozii edilen
“smirlanamama” Ozelligine isaret etmektedir. Dolayisiyla “bir markayr marka yapan
ozellikler gercek veya hayali, rasyonel veya duygusal, goriilebilen veya goriilmeyen 6zellikler

olabilir” (Knapp, 2000, 663).

Bir markanin ifade ettigi anlamin da c¢ok boyutlu oldugunu belirtmek gerekir. Bir
markanin yaptig1 ¢agrisim, bir isimden, lriinden ya da hizmetten ¢cok daha fazlasi olabilir.
Marka, tiiketicilerin liriinler veya hizmetlerle ilgili olarak duyduklari, gordiikleri, okuduklari,
izledikleri veya kendilerinin birebir deneyimlerinden elde ettikleri verilere gore yaptiklari
tanimlamay1 ifade eder (Bozkurt, 2004:48). Dolayisiyla marka algis1 herkes i¢in farklilik

gosterebilir, tamamen goreceli oldugu sdylenebilir.

Marka; sahibi acisindan bir varlik (Odabasi ve Oyman, 2001:360), tiiketiciye/ miisteriye
gore onemli bir vaat (Doyle, 2003: 394) ve her ikisi icin ise bir akit (Borga, 2002:85) olarak

goriilmektedir.

Bu aciklamalardan faydalanarak marka; ‘“Mal ve/veya hizmetlere deger katan,
tiikketicinin zihninde bir algi olusumuna imkan veren, sahip olma veya faydalanma arzusu
uyandirabilen ve iirlin veya hizmetlere kimlik kazandirma amac1 tasiyan her ¢esit maddi veya

manevi simge” olarak tanimlanabilir.

Markanin fiziksel varlig1 ve algisal varligy, tiikketicinin zihninde bir anlam olusturur. Bir
markanm dort diizeyde anlam sundugu ileri stiriilebilir. Bunlar su sekilde siralanabilir

(Kamiloglu, 2010:19):
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e Katkilar: Bir marka, &zellikle sundugu katkilar1 akla getirir. Ornegin, Mercedes

markasi, donanim, dayaniklilik, yiiksek performans ve itibar1 akla getirir.

e Faydalar: Insanlar, var olan katkilarin yam sira, bunlarin sundugu fayday:1 da goz
oniinde bulundururlar. Miisteriler, 6zellikleri degil faydalar1 satin aldiklarindan, katkilar
faydalara gevrilebilir olmalidir. Ornegin; pahali olma &zelligi, “Bu araba kendimi 6nemli ve

1y1 hissetmemi sagliyor.” seklinde duygusal faydaya ¢evrilebilmelidir.

e Degerler: Bir marka, alicinin degerleri hakkinda bir seyler de sdylemelidir. Ornegin:
Mercedes marka araba alicilarinin arabaya verdigi deger; yliksek performans, giivenlik ve

sayginlik olarak nitelendirilmektedir.

e Kullanici: Bir marka, kisiligi yansitir. Ornegin, Mercedes otomobilinin alicilar: genel

olarak; zengin ve orta yash Orgiit yoneticileri olarak diisiiniilmektedir.

Markalar, miisterilerine marka kimliklerinin giicii aracilifiyla tiiketici zihninde
olusturduklar1 olumlu imaj ile giiven vermeye calisirlar (Uztug, 1997:19). Buna karsin
tiikketiciler, Uriinleri ve markalar1 olusturduklar: imajlara gore degerlendirme egilimindedirler.
Dolayisiyla marka kimligi ve marka imaji, markanin iki onemli bileseni olarak ortaya

cikmaktadir.

2.1. Marka Kimligi ve Marka imaji

Bu iki kavram birbirinden farkli anlamlar igerdigi halde ¢ogunlukla birbirine

karistirilmaktadir.

Marka kimligi, tliketicilerin markaya yonelik algilarini olusturan kelimelerin, imajlarin,
fikirlerin ve ¢agrisimlarin yapilanmasidir. Marka kimligi markanin anlamidir (Erdil ve Uzun,

2009:110).

Marka kimligi, markanin gelisim siirecinde kendini ifade etmek i¢in temel bir faktor
olarak nitelendirilebilir. Bir firmanin, iirliniin veya hizmetin esasi; konumlandirma, marka
ady, etiket, logo, mesaj gibi kontrol edilebilir unsurlardan olusur. Kontrol edilebilir olmalari,

herhangi bir noktada degisebilirliklerini saglamaktadir (Perry and Wisnom, 2004:49).
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Markalar, kimlikleri sayesinde kabul gérmektedirler. Bu yiizden bir markanin kimligi,
alicinm marka ve arkasindaki firmayla biitiinlestirdigi imajlarin ve fikirlerin olusturdugu
biitiin sistemi temsil etmektedir (Can, 2007:233). Bu sebeple orgiitler marka kimligi

yaratabilmek ve bunu kalic1 hale getirebilmek i¢cin yogun ¢aba harcarlar.

Marka kimligi; markaya sahip olan birimin kanaatlerini yansittigindan dolay1 markanin
sahibi tarafindan olusturulur. Ote yandan marka imaji tiiketicilerin algilamalarmi
yansittigindan dolayr tiiketicinin inisiyatifindedir ve markanm sahibi tarafindan ancak

yonlendirilebilir.

Buradan da anlasilacagi tlizere, marka imaj1 tiiketicilerin bir markayla ilgili
algilamalarin1 ifade etmektedir. Baska bir ifadeyle, tiiketicinin bir marka hakkinda —
deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden vb.- edindigi
bilgi toplamanin, secici algi, Onceki inaniglar, toplumsal normlar ve unutma faktori

tarafindan degisiklige ugramis halidir (Randall, 2000:18).

Marka imaji, tiiketicilerin akilc1 ya da duygusal temelde yaptiklar1 yorumlarla
bicimlenen, genis anlamda 6znel ve algisal bir olgu olarak 6zetlenebilir. Marka imajmi;
tutundurma, iletisim, iirlin ve rakiplerin degerlendirmeleri gibi faktorlerin birlesiminden

olusan, 0zetlenmis bir kavram olarak gérmek miimkiindiir (Uztug, 2003:40).

Marka kimligiyle marka imaj1 arasinda 6nemli bir iligkinin varliindan s6z edilebilir.
Marka kimliginin dogru kanallarla tiiketiciye iletilmesinin, marka imajmin olumluluguna
miispet katkilar yapacagi muhakkaktir. Hatta marka imajmnin olusumundaki en etkili

faktorlerden birinin, markanin kimligi oldugu sdylenebilir.

2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, tiiketicilerin bir markay1 ¢esitli insan niteliklerine ve 6zelliklerine sahip
olacak sekilde algilama dereceleridir (Alt ve Grigg, 1988:11). Baska bir ifadeyle bir markayla
ilgili insani 6zelliklerin biitiiniidiir (Aaker, 1997:138). Gordon’a (1996:49°dan aktaran Erdil
ve Uzun, 2009:92) gore ise “Bir tiiketici ve marka arasinda mevcut olan duygusal iliski i¢in

mecazi bir yon” olarak tanimlamstir.
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Bu kavramla, markaya insanlarinkine benzer kisilik ozellikleri atfedilmektedir. Bu
ozelliklerin markayla uyumunun tiiketiciler tarafindan algilanma seviyelerine de “marka

kisiligi” denilmektedir. Bu sayede markanin rekabet giicii arttirilmak istenmektedir.

Marka kisiligi kavrami, “bir marka ile cagrisimlandirilmis insani 6zellikler” olarak;
cagdas, geng, entelektiiel, tutucu, yasl gibi sifatlarin markalara taginmasini agiklamaktadir.
Bu noktada tiriin baglantili niteliklerin tiiketiciler i¢in faydaci bir isleve hizmet etmesine

karsilik; kisiligin sembolik bir isleve sahip oldugu sdylenebilmektedir (Uztug, 1997, 41).
Marka kisiliginin bes temel boyutu vardir (Erdil ve Uzun, 2009:92). Bunlar;
e Samimiyet : Evcimen, diiriist, gercek, neseli.
e Yetenek  : Giivenilir, sorumlu, bagh etkin.
e Saghk : Dayanikly, giiclii, disadoniik, kuvvetli.
e Zarafet (¢ekicilik): Gosterisli, sevimli, romantik.
e Heyecan : Cesur, canli, hayal giicii kuvvetli, glincel.

Yukarida belirtilen niteliklerden biri markanin kisiliginde yer alabilirken birkag
tanesinden de yararlanilabilir. Ornegin bir marka sadece saglikla kisiliklendirilirken, baska bir

markanin hem samimiyet, hem yetenek, hem de zarafet sifatlarini igermesi miimkiindiir.

2.3. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, markayr hedeflenen kitlenin zihninde rekabetci bir {istiinliik
tastyan bir konuma yerlestirme amacindadir. Bu anlamda marka konumlandirma, markanin

tiikketiciye sundugu vaatlerin ve 6zelliklerin toplamini ifade eder (Uztug, 2003:72).

Basarili ve giicli bir marka meydana getirmenin ilk sarti, markanin rakiplerinden
farklilastirilmasidir. Dolayisiyla marka konumlandirma, marka farkindaliginin saglanmasi ile
birlikte, markanm tiiketicilerce hangi “kisilik ve kimlik” unsurlar1 ile hatirlanacagini

belirleyen bir 6gedir (Kapferer, 1992:96).
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Konumlandirma, islevsel olarak tiiketicilerin zihninde istenilen algiyr olusturmayi
hedefler. Etkin konumlandirma, tiiketici algisini1 ya da rakip lriinlerin tanimladigi rekabet

ortaminin kriterlerini kullanmak zorundadir (Giannias, 1999:32).

Orgiitlerin birgogu konumlandirmalardan bir veya birkacini segerek reklamlarini
yaparlar. “En 1yi kalite, en iyi performans, en giivenilir, en dayanikli, en ucuz, en itibarli, en
iyi model, en kolay kullanim, en elverisli” seklinde markalar konumlandirilabilmektedir.
Buna gore otomobil pazarinda ‘“en prestijli” Mercedes, “en emniyetli” Volvo seklinde

markalar konumlandirilabilmektedir (Kotler, 2000 :46).

Markanm konumlandirilmasi, markaya sahip olanlar igin ¢ok énemli bir konudur. Iyi
konumlandirilmis bir markanmm amacina ulagsma noktasinda Onemli bir mesafe aldig:
sOylenebilir. Markanin iyi konumlandirilmasi i¢in etkili ve saglam analizlere ihtiya¢ vardir.
Ancak markanin amacindan sapmamasi i¢in konumlandirmanin sadece rakiplere gore

yapilmamas1 gerekir.

2.4. Marka lletisimi

Iletisim kanallarinin ¢ok ¢esitli oldugu giiniimiizde, bircok marka 6ykiisiinde de oldugu
gibi farklhilik yaratma, Ozellikle iletisim kanallarmi etkin kullanma veya kendi iletisim
kanallarmi1 olusturma ile gergeklesmistir. Iyi yapilan iletisim faaliyetleri, markalasma
siirecinde tiiketicinin iiriin ve markaya yonelik tecriibesini artiracak ve ayni zamanda
tiikketicide, tirlinii kullandiginda nasil hissedece§i hayalini yaratarak ona cesaret verecektir.
Sonugta; eger firma etkili bir iletisim stratejisi belirlemisse, tiiketicinin markali {iriinii ya da

hizmeti satin almasmi saglayacaktir (Ozer, 2009).

Yogun rekabetin yasandigi ve bu rekabet baskisiyla her giin birbirinden pek de farkl
olmayan yeni f{iriinlerin pazara sunuldugu bir ortamda Orgiitler, miisterileriyle ya da
tiikketicileriyle daha etkili bir iletisim kurmak i¢in ¢esitli kanallar araciligiyla cesitli mesajlar
gondermektedirler. Tiiketicilerin markayla ilgili karar verme siirecinde, cesitli kanallarla
kendilerine ulastirilan mesajlar 6nemli bir role sahip olmaktadir. Bu nedenle markalasma
siirecinde farkli kanallardan gelen mesajlara biitiinliik kazandirilmas1 6nemli goriilmektedir.

Bu durum, bizi “biitiinlesik pazarlama” kavramina goétiirmektedir (Can, 2007:234).
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami, pek ¢ok teorisyen ve uzman tarafindan degisik
sekillerde tanimlanmistir. S6z konusu tanimlarin her birinde biitiinlesik pazarlama iletisiminin

cesitli yonleri, yararlar1 ve organizasyonel etkileri vurgulanmistir.

En basit bi¢cimiyle biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiim pazarlama iletisimi aktivitelerinin
bir araya getirilmesini ifade etmektedir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimini
olusturan Ogeler arasinda tutarli mesaj birligi ve esgidiim saglayarak hedef kitlenin

etkilenmesini amaglamaktadir (Yurdakul, 2003:206).

2.5. Markalasmanin Onemi

“Uriin veya hizmet sunan orgiitler neden markalasmak istemektedir?” sorusuna
verilecek en anlamli cevaplardan birisi; markanin pazarlanan mal veya hizmetlere ilave deger
kazandirmasi oldugudur. Pazarlanmasi istenen sey her ne olursa olsun, etkin bir markalagsma
faaliyetiyle beklenenin ¢ok iistiinde bir talep gormesi miimkiin olabilmektedir. Bu durumda

marka, sahibinin elindeki en kiymetli soyut deger durumuna gelmektedir (Doyle, 2003:389).

Teknolojinin gelisimi, kiiresellesmenin getirdigi ezici rekabet, bilgiye ulasmanin ve
lojistik faaliyetlerin elverisliligi gibi faktorlerin de etkisiyle markanin, bir kurumun varligini
sirdiirebilmesi i¢in hayati Onem tasiyan bir mekanizma haline geldigi sdylenebilir.
Pazarlamanin kurallarinin neredeyse tamamen degistigi giinlimiizde markanin; isletme, kurum

ya da Orgiitiin kiymetini arttiran, hatta kiymetini belirleyen bir deger oldugu bilinmektedir.

Yiiksek bir marka degerine sahip olan bir Orgiit; marka degerini muhafaza etmek igin
standartlarin1 ylikseltmek ve sahip oldugu konumu korumak durumunda kalmaktadir.
Faaliyetlerinin de bu zorunluluga gore diizenlenmesi gerekmektedir. Ornegin Mercedes’in
disiplinsiz ve teknolojiden mahrum bir fabrikaya sahip olmasi, Hilton Otelleri’nin bakimsiz
ve islerini hi¢ bilmeyen personellerle calismasi veya Paris’teki Louvre Miizesi’nin camlarinin
kirik ve son derece kirli bir yer olmasi diisiiniilememektedir. Bu baglamda markanin, standart
olusturan ve mevcut standartlarin siirekli yiikseltilmesine yarayan bir etkisinin oldugu da

sOylenebilir.

Marka, sahibine kattig1 degerlerin yaninda tiiketiciler i¢in de c¢ok Onemli islevlere
sahiptir. Kendisini ispatlamis bir markanin iirlinlerine ya da hizmetlerine sahip olmak,
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markay1 tiiketmek ya da markalasmis bir yere gitmek tiiketici i¢in itibar kaynagi
olabilmektedir. Ornegin Shareton Hotelleri'nde konaklayan ya da Paris gezisine giden bir
kisinin, kendisini daha gitmeden iyi hissetmesi muhtemeldir ve bu hissin olusumunda

markanin yadsinamaz bir etkiye sahip oldugu s6ylenebilir.

Markanin 6nemi, 6znesine gore de degisiklik gostermektedir. Kisiler, tiriinler, hizmetler
ve orgiitler agisindan degisen dnem derecelerine sahip olan markalar, iilkeler ve kentler igin

de farkli farkli anlamlar ifade etmektedirler.

Bir yerin markalasmasimmin bir {riin veya sirket markalasmasiyla kiyaslanip
kiyaslanamayacag1 da tartisilan bir konudur. Yerlerin markalagmasi yeni bir konudur ve bu
siirecte Uriin veya sirketlerin markalagsma siire¢lerinden faydalanilmasmin ka¢milmaz bir

durum oldugu diistiniilmektedir.

2.5.1. Ulkeler Acisindan Markalasmanin Onemi

Diinyadaki her varligin marka degeri oldugu gibi, llkelerin de marka degerlerinin
oldugu bir gercektir ve bu gergekligin farkinda olan bir¢ok iilke gliniimiizde markalagsmaya

bir hayli 6nem vermektedir.

Ulkelerin markalagmas: iki sekilde ele almabilir. Birincisi ¢ok sayida saygin marka
yaratmak suretiyle uluslararast alanda bilinirlik seviyesini arttirarak 1ilgi ve merak
uyandirmak, ikincisi ise merkezi politikanin geregi olarak topyek(in miispet bir marka kimligi
ve olumlu bir marka imaj1 olusturmak amaciyla markalasma stratejileri izlemektir. Her ne
kadar iilkelerin yaygin olarak birinci yolu izledikleri kabul gorse de, giliniimiiz rekabet

ortaminda her iki yolla da markalagma arzusunda olduklar1 gozlenmektedir.

Uriinden ¢ok markay1 satmak, ozellikle de gelismekte olan bir {ilkenin zenginlesmesi
icin en hizli yoldur ve markalar bir {ilke i¢in zenginlik kaynagidirlar. Marka olusturmak,
kurumsal zenginlik yaratmak demektir. Marka zengini iilkeler, hareketli bir ekonomiye,
hareketli bir is giicline ve derin bir borsaya da sahip olmaktadirlar. Diinya pazarlarinda
devletlerin ekonomik ve kiiltiirel giicii, uluslararas1 marka olmus {iriin, hizmet ve bilgi lireten
kurum ve kuruluslarindan kaynaklanmaktadir. Rekabet ortamlarinda, devletlerin yerini iiriin,
hizmet ve bilgi iiretiminde diinya standartlarini belirleyen kurum ve kuruluslar almistir.
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Onlarin rekabette en giiclii ve en etkili silahlar1 da, yillar i¢inde olusan ve koklii degerlere

sahip isim ya da markalaridir (Kamiloglu, 2010:23).

Stiphesiz her iilke ¢esitli glizelliklere; tarihi ve turistik degeri olan dogal ya da yapay
zenginliklere sahiptir. Ancak bazi iilkelerin s6z konusu zenginliklerini pazarlama noktasinda
cesitli avantajlara sahip oldugu da muhakkaktir. Bu iilkeler digerlerine gore ¢cok daha fazla
ilgi c¢ekici durumdadirlar. Bu noktada dezavantajli durumdaki iilkenin farki, ancak marka
yoluyla miisterilere / misafirlere anlatilabilir. Kaldi ki, markalasma caligmalar1 sadece
dezavantajli oldugu sdylenilen iilkelerce degil, avantaj sahibi iilkelerce de 6nemsenmektedir.
Ciinkii rekabet ortaminda elde edilen seviyeyi korumak ekonomik ag¢idan hayati 6dnem

tasimaktadir.

Ulkelere yonelik algilarm degistirilebilmesi igin de cesitli markalama teknikleri
kullanilmaktadir. Ornegin Avrupa’da yasayanlarin Tiirkiye hakkindaki algilarmin ¢ok iyi
oldugundan s6z edilememektedir. Ayrica Uzakdogu ve Amerika’da yasayanlarin Tiirkiye’yle
ilgili yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 bilinmektedir. Bu durumu degistirmek i¢in Tiirkiye nin
bir marka olarak tanitilmasi gerektigi, 2002 Diinya Kupasi’nda elde edilen basariyla birlikte
daha fazla tartisilir olmustur (Erdil ve Uzun, 2009:29).

Diinyadaki bir¢ok iilke gibi Tiirkiye’nin de ulusal marka yaratma c¢abasi ve buna iligkin
imaj caligmalar1 artan bir ivmeyle devam etmektedir. Bu amagla uluslararas1 fuarlarda
Tirkiye stantlarinin kurulmasi, internet siteleri araciligiyla c¢esitli tanitim faaliyetlerinin
yapilmasi, uluslararasi seyahat acenteleriyle calismalar yapilmasi, ¢esitli iilkelerde tanitim
amaclh festivaller diizenlenmesi gibi birgok faaliyet dikkati cekmektedir. 2007 yilinda Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi’nin agikladigi “Tirkiye Turizm Stratejisi 2023” baglikli eylem planinda,

markalagmak i¢in izlenecek olan yollar ayrintilariyla belirtilmektedir.

Ulkedeki en etkin ii¢ siyasi partinin 12 Haziran 2011 genel se¢imleri i¢in hazirladiklar1
secim beyannamelerine bakildiginda da, iilke markalagsmasinin bir hayli 6nemsendigi
goriilmektedir’. Bu durum, iilke markalasmasi konusunun “oy talep etmede etkin bir arag”

durumuna gelmesi agisindan 6nemli bir gésterge olarak dikkati cekmektedir.

" www. akparti.org.tr, www.chp.org.tr , www.mhp.org.tr. (Erisim Tarihi: 17.04.2011)
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2.5.2. Kentler Acisindan Markalasmanin Onemi

Ulkelerin markalasmasimin bas aktorleri dogal olarak kentlerdir. Kentlerin varliklarini
on plana ¢ikarmak suretiyle iktisadi ve sosyal alanda cazibe merkezi haline gelmeleri, rekabet
ortaminda On siralarda yer bulabilmeleri, yatirimi ve turizmi kendilerine cekebilmeleri
iilkelerin markalagma siireciyle yakindan ilgilidir. Hatta kent markalasmasi i¢in “iilkelerin

markalasmasmin oncelikli yoludur” denilebilir.

Bir kentin markalasmasimin artan taleple birlikte kent i¢in ekonomik iyilesmeyi ve
gelismeyi de beraberinde getirecegi muhakkaktir. Bu yolla markalasan kentlerde haliyle

iirtinlerin markalasmas1 da daha kolay olacaktir (Oppermann, 2000:81).

Diger taraftan kent markalasmasinin hemsehriler i¢cin de ¢ok Onemli oldugu
diistiniilmektedir. Kentin marka degerinin getirdigi avantajlardan faydalanan halkin
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel seviyesinin artmas1 ve kentlilik bilincinin daha etkili yagsanmasi

acisindan da kent markalasmasi 6nemli goriilmektedir.

Ornegin Dubai kenti eskiden kiigiik bir balik¢i kenti olmasma ragmen (wikipedia,
2011,a) giiniimiizde diinyanin en Onemli ticaret ve turizm merkezlerinden biri haline
gelmistir. Yatirimlarin ¢ok biiyiik 6nemi oldugu kabul edilmekle birlikte, markalagsma
faaliyetlerinin yerinde ve amacina uygun yapilmis olmasimin kentin degerine deger kattigi

yadsmamaz bir gergektir.

Gilinitimiizde ¢ogu gelismis kentler yabanci turistlere ve ziyaretcilere yonelik ¢esitli kent
gelistirme stratejileri olusturmaktadirlar. Bu gibi degisikliklerin etkileri Barselona ve

Katalonya’nin benimsedigi girisimlerde de goriilmektedir (Richards and Wilson, 2001:399).

Ispanya’da, deniz-giines-kum olarak pazarlanan iiriinler zenginlestirilip giiclendirilmis,
kaliteli servisin yanmnda birbirini tamamlayan {riinler ile turistlerin bos zamanlarini
degerlendirebilecekleri alanlar olusturulmustur. Bunlara ilaveten, pazarda miisterilerin de
farkli talepleri dikkate alinmig ve bu ihtiyaglar1 karsilamak i¢in, seminerler, atolye ¢alismalari,
basin bildirileri diizenlenmistir. Hedef pazara gore pazarlama ve markalama caligmalari
gerceklestirilmistir. Biitiin bu asamalar, giiniimiiziin marka sehirlerle dolu Ispanya’smin
olusumunda g6z Oniinde bulundurulan temel ilkeleri olusturmustur. Tarihini, kiiltiirel

dokusunu, yemeklerini, boga giireslerini, festivallerini ve hatta kirmiz1 ile siyah renkleri kendi
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renkleri olarak diinyaya lanse edebilme basarilarinin ardinda yatan ilkeler bunlardir

(Kamiloglu, 2010:162- 163).

Tirkiye’den bir 6rnek vermek gerekirse Diinya Sehircilik Giinti’'nde “Yerel Ekonomik
Kalkinma Modeli” olarak diinyaya ornek gosterilen Beypazari’ndan bahsedilebilir. 6 yi1l 6nce
yilda 2-3 bin kisinin ziyaret ettigi Beypazari, giliniimiizde yillik yaklasik 150.000 turisti
agirlamaktadir ve bu gelisme sadece 6 takvim yilina sigdirilabilmistir (Yiikselen ve Giiler,

2009:28-29).

Kiiresellesmenin ve teknolojinin etkisiyle yasanan rekabet siireci kentleri ‘“cazibe
merkezi haline gelebilmek i¢in ¢alismaya” mecbur birakmaktadir. Bu baglamda diinyanin
tamamima yakininda kentler i¢in hayati dnem tasiyan markalasma ve markalasma siireci

konusu, asagida ayrintilariyla yer bulmustur.
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3. KENT MARKASI VE KENTIN MARKALASMA SURECIH

Giliniimiizde markalagma, kentler i¢in son derece O6nemli konulardan biri haline
gelmistir. Ciinkii markalagma sayesinde kazanilacak olan uluslararasi kimlik ile dolasimdaki
sermayeyi (ulastirma, turizm, kiiltiirel etkinlikler vb. gibi) ¢cekmek, evrensel bir ekonomik
kalkinma stratejisi olarak kabul edilmektedir (Paul, 2004:575). Bu bilgilerden hareketle
kisaca kente deginilmek suretiyle kent markalasmasinin ve kent markalagmasi siirecinin

degerlendirilmesi amaglanmistir.

3.1. Kent ve Kent Markasi

Kent, uygarlik anlamina gelmektedir. Bat1 dillerindeki “civilisation” kelimesi kentten
tiiretildigi gibi, Arap¢ada da kent terimini karsilayan “Medine” kavraminin medeniyetten
tiiretilmis olmasi, kentin uyarligmm gostergesi oldugunun kanitidir (Kilicbay, 2000:41).
Kentler c¢esitli kiiltiirel ve sosyal faaliyetlerin yer aldigi toplumun odak noktalaridir (Law,

2002:1). Kent, farkliliklarin mekanidir (Bumin, 1998:60).

Kent, en genis anlamiyla; siirekli toplumsal gelisme icinde bulunan ve toplumun
yerlesme, barmma, gidis - gelis, c¢alisma, dinlenme, eglenme gibi gereksinimlerinin
karsilandig1, pek az kimsenin tarimla ugrastigi, kdylere bakarak niifus yoniinden daha yogun
olan ve kiiciik komsuluk birimlerinden olusan yerlesme birimi olarak tanimlanmaktadir

(Keles, 1998:75).

Insanin yerlesik diizene gecisiyle var olan kentler, tarihin her alaninda medeniyetlerin
kaderini belirlemede 6nemli rol oynamistir. Bu durum, Kiray’in (2007:9) tespitiyle daha

anlasilir bir hale gelmektedir:

“Insanlik tarihinde nebat ve hayvanlarin ehlilestirilmesi, yani tarimin baslamasi ilk
biiyiik inkildbr meydana getirmis, topraga yerlesmeyi miimkiin kilnugstir. Tarimin, niifusun
belirli bir yerde toplanmasint saglamasiyla yerlesme diizenleri saglanmaya baslamistir.
Bu ilk yerlesme diizeninden sonra medeniyetlerin tarihi, asagr yukart sehirlerin tarihidir

denilebilir.”
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Tarihsel olarak yerlesimler, dogal limanlarmm yanma, su kavsaklarinin yakinina ve
suyollariyla kesisen demiryollarinin takip ettigi su kanallar1 boylarmma kurulmustur. Camurlu
yollar, daha sonra yerini tramvaylara ve otomobillere birakacak olan at ve at arabas1 yollarina
donlismiistiir. Tasima araglari; igerde ticari, endiistriyel amaclh yerlesmeye miisait biiyiimeyi,
disarida ham madde pazarlar1 ve iiretilmis mallar1 birbirine baglayarak yerlerin kalkinma

sinirlarmi sekillendirmistir (Kotler, Haider, Rein, 1993, 44).

Teknolojinin akil almaz bir hizla ve siireklilik arz eden bir ivmeyle geligimi, iletisimin
kolaylasmas1 ve kiiresellesme gibi siireclerin etkisi, kentlerin kalkinma smirlarinda ve
anlayislarinda da ¢ok onemli ve koklii degisikliklerin meydana gelmesine sebep olmustur.
Kendine yetebilen bir kent olmanin pastadan yeterli pay1 almak i¢in yetersiz olmasi, kentlerin
“rekabet edebilen mekanlar” haline gelisini zorunlu kilmistir. Gelinen siiregte rekabet, ayni
iilkede bulunan farkli kentler i¢in mecburiyet haline gelmis; hatta sinirlar1 anlaminda

birbirleriyle hig iliskisi olmayan kentler arasinda dahi yasanir olmustur.

Bu rekabetin dogal bir sonucu olarak kentler, digerlerinden bir adim 6nde olabilmek
icin farklilagsma ¢abasi i¢ine girmislerdir. Bunun i¢in de “markalagsmak” en etkili yol gibi
goriinmektedir. Markanin yukarida belirtilen avantajlarindan faydalanarak kendilerini
pazarlamanin yaninda, akillarda kalarak satilabilirliklerini arttirmak, kentlerin en 6nemli
hedeflerindendir. Bu hedef giiniimiizde kentlerin oldugu gibi; iilkelerin, bolgelerin, yorelerin,
koylerin ve hatta ¢ok kiigiik merkezlerin giindemindeki en 6nemli konulardan biri haline

gelmistir.

Amerikan Pazarlama Orgiiti Elektronik Soézliigii’nde yer pazarlamasi kavramu;
“Pazarlamanin, hedef kitleyi etkilemek iizere itibarli bazi olumlu yaklasimlara dayanarak,
iriin ve hizmetlerin spesifik bir yer ile iliskilendirilecek sekilde tasarlanmasi” olarak ifade

edilmektedir (Marketingpower, 2011).

Kent markalagsmasi1 uygulamalari, kent pazarlama siirecinin kent i¢in giiclii bir imaj
olusturmaya hizmet eden bir pargasidir. Kent pazarlamasi kavramiyla ifade edilen temel
nokta, genel olarak bir kentin ilgili kurullar1 tarafindan belirlenen tiim iletisim stiregleridir.
Kent markalasmasi ise buna karsilik, kentin tiim pazarlama siirecleri sonucunda olusan tek bir

noktaya, markaya isaret etmektedir (Saran, 2005:106).
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Bu bilgilerden hareketle kent markalasmasi; “Uriin veya hizmetlere ait markalasma
stratejilerinin kent iizerinde uygulanmasiyla, kente, kentliye ait her tiir ¢iktiya deger katmak
suretiyle insanlarin zihninde olumlu bir alg1 olusumunun yolunu agmay1 amaglayan, mevcut
ya da potansiyel misafirleri / miisterileri i¢in ¢ekim merkezi haline gelmek iddiasinda olan

kentler tarafindan yapilan faaliyetlerin géstergesi” olarak tanimlanabilir.

Yukaridaki tanimda vurgulandigi iizere, kent markalagsmasinda strateji gelistirilmesi ve
uygulamanin bu stratejilere gore icra edilmesi dnemlidir. Aksi halde plansiz ve diizensiz

uygulanan markalasma faaliyetlerinin amacima ulasmasini beklemenin yersiz olacagi agiktir.

Diger taraftan markalagsmada, kente, kentliye ve kentle ilgili her tiir ¢iktiya deger
katmak amacmin da giidildiigli vurgulanmaktadir. Burada kentle ilgili mal veya hizmet
markalarinin kazandigi katma degerin dnemli olmasi gibi, kentin sahip oldugu varliklarin

degerinin artmasiyla kentlinin daha 1yi hissetmesi miimkiindiir.

Kentin sahip oldugu kaynaklarin markalastirilarak pazarlanmasi suretiyle bilinirliginin
ve degerinin artmasinin yaninda, bu yolla kentin bir kimlik kazanmasi1 da miimkiindiir. Kenti
simgeleyen driinlerin ve hizmetlerin markalasmasmin yolunun bu sayede agilacagi
diisiiniilmektedir. Ote yandan kentin markalasmas: sayesinde, tanimda sdzii edilen “cekim
merkezi olma” fonksiyonuyla benzer yerlerden ayirt edilebilmesinin kolaylagmasi ve kentin
misafirleriyle / miisterileriyle arasinda duygusal bir bag olugsmasi muhtemeldir. Bu sayede

kent markasmin siirekliligi saglanabilir.

Markalasma, kente Olciilebilir ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degerler katmak ig¢in
marka stratejisi ve marka iletisiminden 6grendiklerini kentin gelisimine uygulayan yeni bir
calisma alanidir. Kentin giiglii ve pozitif yanlarin1 ve kentin karakteristik ozelliklerini
istenilen kitlelere yayan gii¢lii araclar olusturmayr hedefleyen, biitiinsel ve kapsamli bir
siirectir. Profesyonel uzmanlik diizeyinde kent markalasmasi, “planlama” ve “pazarlama”

disiplinlerinin birlestirilmis uzmanlhgmni gerektirir.

Kent markas: insa edilirken; kentsel yorenin aywt edici o6zellikleri, yOnetim ve
pazarlama teknikleri ile sosyo-ekonomik ve mekansal planlamay1 kapsayan kentsel gelisme

stratejilerinin bakis agisina gore distiniilmelidir (Peker, 2006 : 20-21).
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Kent markalagmasi, kentsel yoOnetimlerin temsil ettikleri yerleri ve sektorleri
pazarlamay1 hedefleyen endiistri gruplarmin genis c¢abalarmi igermektedir. Bu ¢abalarin
icerigi genel olarak asagidaki dort hedeften birini veya daha fazlasini basarmaktir

(Papadopoulos, 2004:36-37):
i. Kentlerin ithracatini gelistirmek,
ii. Kendi islerini “yabanc1” rekabetten korumak
iii. Gelisim faktorlerini ¢ekmek veya korumak

iv.Yerel ve uluslararas1 ekonomik, politik ve sosyal agilardan avantajli sekilde genel

olarak konumlandirmaktir.

Ilgiiner ve Asplund’a gére (2011:44) kentlerin, kendilerine has dzelliklerini kullanarak
da birer marka haline gelebilmeleri miimkiindiir. Glinlimiizde {iilkelerin yerine, kent, hatta
kasaba markalarmin yaratilmasimin bir gereklilik oldugu savunulmaktadir. Markalagma
siirecinde dikkat edilmesi gereken en 6nemli noktanin, kentle 6zdeslesecek tamamen gercek
bir imajin oturtulmasi olduguna vurgu yapilarak "vaat edilenin verilmesi” gerektigi hususuna

da dikkat ¢ekilmektedir.

Markalasmada amac; bir yer markasini insanlar i¢in benzersiz ve arzu edilen bir
destinasyon konumuna getirmektir. Bir merkez i¢in marka olusturma siireci asagidaki gibi

ifade edilebilir (Mariotti, 2000:117-119):

a) Plan Yapmak:

¢ Destinasyon i¢in bir strateji geligtirmek.

e Bir marka nedir ya da ne degildir, marka ile ne yapilabilir gibi konulara agiklik
getirmek.

e Markanin hedef kitlesini arastirmak ve onlar1 anlamak.

e Marka olusturulacak iiriin ve hizmetlerin 6zelliklerini iyi belirlemek.

¢ Bir marka yoneticisi belirlemek.

¢ Bir marka ismi arastirmasi yapmak, belirlemek ve ikon ya da logo gelistirmek, marka
stratejisi gelistirmek.

e Markanin kdkenini ve 6zelligini belirlemek, markayi ticari marka olarak korumak.
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e Markanin diger rakip markalara gére konumunu belirlemek.

e Marka imaj1 ve marka kimligi gelistirmek.

b) Plan Gelistirmek:

e Markanin tasidigi imaj, kimlik, karakter ve kisiligin tam olarak anlagilabilmesi i¢in
arastirma yapmak.

e Marka stratejisinin destinasyon stratejisine uyup uymadigini kontrol etmek.

e Uriinlerin, hizmetlerin ve markanin stratejisini destekleyecek uygulama plan1 ve
taktikler gelistirmek.

e Hedef pazar, zamanlama ve biitgelemeyi icine alan bir marka baslatma plani
hazirlamak.

e Caligmak istenilen reklam ajansi ya da halkla iligkiler sirketlerini segmek.

¢) Uygulama:

e Markanin ticari giysisini tasarlamak.

e Pazarlama ve promosyon planlar1 gelistirmek.

e Satis ve dagitim planlar1 gelistirmek.

¢ Planlar1 destekleyecek uygun materyaller gelistirmek.

e Markanin ve logonun nerede ve ne zaman kullanilacagu ile ilgili kriterleri belirlemek.

e Hizmeti satmak ve sunmak.

d) Degerlendirme ve Uyarlama:

e Marka ve reklam farkindaligini 6lgmek, rakip orgiitlerin ve ziyaretgilerin tepkilerini
belirlemek.

e Sonuglara bagl olarak gerekli diizenlemeleri ve uyarlamalar1 yapmak.

3.2. Kentlerin Markalasma Gerekgeleri

Giliniimiizde kentlerin birbirine rakip olmalarmin, sunduklar1 mallari, hizmetleri ve
kendilerine ait bilumum degerleri pazarlamalarinin, cazibe merkezi haline gelmelerinin ve
diinyada olumlu bir imaja sahip olmalarinin zorunluluk haline geldiginden bahsedilmisti.
Otuz - kirk sene Oncesinde, kentlerin kendilerini pazarlamak i¢in bu denli ¢aba igerisine ¢ok

da fazla girmedikleri goriilmekteydi. Ancak giinlimiizde, birbiri ile ayn1 fiziksel niteliklere
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sahip olan yerlerden sadece sundugu degeri farklilastirabilenlerin pastadan hak ettigi pay1

alabildigi bilinmektedir.

Ornegin Tiirkiye’deki kentlerin, hemen her ziyaret¢iyi memnun edebilecek derecede
giizel ve uzun kumsallar, kirlenmemis su kaynaklar1 ve miikemmel arkeolojik alanlar gibi
cesitli niteliklere sahip oldugu iddiasina karsilik, yani basindaki Yunanistan, hemen hemen

ayni niteliklerle, Tiirkiye’den daha cok turist ¢gekebilmektedir (Kotler ve Gertner, 2002:254).

Buradan, kentlerin markalagsma arzularinin en onemli gerekg¢esinin ekonomik oldugu
anlasilmaktadir. Daha ¢ok ziyaret¢i agirlamak, daha biiyiik bir cazibe merkezi olmak ve daha
cok markayla piyasada bulunmak, kentlerin ekonomik olarak giiclenip hakimiyet kazanmasi

icin ¢ok onemli bir yol gibi goriinmektedir.

Hanna ve Rowley (2008:61), kentler agisindan markayi gereklilik haline getiren

kosullar1 su sekilde siralamaktadir:
e Uluslararasi medyanin artan giicii,
e Uluslararasi seyahat maliyetinin diigsmesi,
e Tiiketicilerin harcama giiciiniin artmasi,
e Sunulan hizmetler agisindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi,
e Insanlarin farkl kiiltiirlere olan ilgisinin artmasi.

Buna karsin yukarida sayillan kosullarin olusumunda daha c¢ok asagida belirtilen

faktorlerin etkili oldugu tstiniilmektedir. Bunlar:
e Sanayilesme ve Kent Niifuslarinin Artmasi,
e Teknolojik Faktorler,
e Kiiresellesme,

e iletisim teknolojilerindeki gelismeler seklinde siralanabilir. Bu siirecleri birbirinden
bagimsiz diislinmek miimkiin degildir. Her biri, digeriyle baglantili olarak kentin

pazarlanmasii ve markalasmasini zorunlu hale getirmislerdir.
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Diinyada 18. ve 19. yiizyillarda yasanan Sanayi Devrimi’nin, kentlerin yapilarmni
tamamen degistiren bir etkisinin oldugu bilinen bir gercektir. Sanayi Devrimi 6ncesinde
kentler; gelenekler, gorenekler, ortak yasam bigimleri ve deger yargilar1 gibi etkenlerin
bicimlendirdigi basit yapidaki mekanlar durumundayken, devrimden sonra iiretim, kiiltiir,
sanat bilim, din ve politika gibi aktivitelerin merkezi olan karmasik yapili mekanlar haline

gelmislerdir (Enlil, 2011:2-3).

Kentlerin, iiretim merkezleri olan fabrikalar vasitasiyla tarim dis1 faaliyetlere acilmasi,
yeni is sahalar1 anlamma gelmekteydi. Bu islerde calismak icin kirsal bolgelerden go¢ eden
insan topluluklari, kentlerin aniden ve plansiz olarak biiylimesine sebebiyet vermislerdir.
1920’lerde ABD niifusunun yaklasik %50’sinin kentlerde yasiyor olmasi bu duruma 6rnek
olacak niteliktedir (Wikipedia.org, 2011,b).

Cizelge.1: Tiirkiye’de Kirsal — Kentsel Niifus

Dénemi Belde/koyler il/ilge Merkezi

Niifus Oram(%) || Niifus Oram(%)
[ 2010 || 2374 || 7626 |
| 2009 || 2447 || 7553 |
| 2008 || 2504 || 7496 |
[ 2007 || 2950 || 7050 |
| 2000 || 35.10 | 64.90 |
| 1990 || 40.99 | 59.01 |
| 1985 | 46.97 | 53.03 |
| 1980 || 56.09 | 43.91 |
| 1975 || 58.19 | 41.81 |
| 1970 || 61.55 | 38.45 |
| 1965 || 65.58 | 3442 |
| 1960 | 68.08 | 31.92 |
| 1955 || 71.21 | 2879 |

Kaynak: (Tuik, gov.tr, 2011).

Yukaridaki cizelgede de goriildiigii lizere kent niifuslarinin artigi, benzer sekilde
Tiirkiye i¢in, daha geg olsa da etkisini géstermistir. 1955 yilinda kent niifusu toplam niifusun
%28.79’uyken, 2010 yilina gelindiginde bu oranin %76.26 seviyesine geldigi goriilmektedir.
Gecekondulagsma, imar problemleri, kentsel hizmetlerin yetersizligi, kentlilesememe ve

kiiltiirel deformasyon gibi birgok sorunun, bu hareketin dogal sonucu oldugu diisiintilebilir.
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Kent niifuslarindaki yigilma, kent igerisinde kalitesiz yasam alanlarinin ortaya
cikmasima sebep olmus, kentler yonetilmesi ¢ok giic birimlere doniigsmiistiir. Bu durum, kent
yonetiminin uzmanlik isteyen bir disiplin oldugu gergegini giin yiiziine c¢ikarmistir.
Dolayisiyla kent yonetimlerine daha fazla onem verilmesinde ve Kentlesme Bilimi’nin
glindeme gelmesinde Sanayi Devrimi’nin 6nemli etkilerinin oldugunu diisiinmek yanlis

olmayacaktir.

Sanayi Devrimi’ne kadar yapilan tarima ve el emegine dayali ev menseli iiretimin yerini
tarim dis1 ve seri iiretime dayali fabrika menseli liretimin almasi, rekabetin artmasma ve
tiiccar kesimin zenginlesmesine sebep olmustur. Bu baglamda tiiccarlarin olusturdugu
burjuva sinifi, ¢esitli siyasi haklar ve ekonomik 6zgiirliikler elde etmek istemis ve bir donem
sonra merkezi otoriteyi sorgulamaya baslamistir. Mal ve hizmet iiretiminin tamamen 6zel
sektor tarafindan yapilmasmni savunan “Kapitalizm” diisiincesi, bu doneme damgasini
vurmustur. Dolayistyla kentlerin bu siirecte daha 6nemli merkezler haline gelmesi kaginilmaz

olmustur.

Sanayi Devrimi’nin bir diger sonucu da sliphesiz teknoloji ve ulasimda meydana gelen
gelisimdir. Teknolojik gelismelerin etkisiyle yeni enerji kaynaklarinin ulasimda kullanilmasi
(buharli makinelerin gemilerde ve lokomotiflerde kullanimi); uluslararasi ticaretin hizini ve
kapasitesini arttirmis, hammadde kaynagi ve sanayi Uriinleri i¢in pazar durumundaki
somiirgelere ulagsmak kolaylasmis ve rekabet sinir otesi bir boyut kazanmistir. Bu stiregte
teknolojik gelisimin ka¢milmazligi; telgraf ve telefon gibi icatlarin ilk Once ticaret

hayatindaki, zaman igerisinde de giinliik yasamdaki egemenligini zorunlu hale getirmistir.

Diinya, zaman igerisinde, biitliin alanlarda yasanan gelismelerle smirlarin tamamen
ortadan kalkmasmni ifade eden “kiiresellesme” olgusuyla tamigmis ve bu durumu
kabullenmistir. Toulmin’e (1999:906) gore, insanlar ve toplumlar gittikce {ist {iste binisen
hatta iilkelerin sinirlarini bile asan faaliyetlere girmistir. Seyahat, iletisim, finansman, ticaret,
spor miisabakalari, meslekler ve hatta popiiler miizik artik tek bir iilkenin sinirlar1 i¢ine
hasredilemez olmustur. Buna benzer bircok iligki ve faaliyet, uluslararasi bir nitelige
kavusmustur. Bu acidan bakildiginda kiiresellesmenin, tarihsel bir olgu ve siire¢ olarak, insan

ve toplumlar arasindaki iligkileri daha ¢ok zenginlestirdigi sdylenebilir.
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Degisik iilkelerden insanlar bir araya gelmekte, mal, hizmet ve fikir aligverisinde
bulunmakta ve birbirlerinin deneyimlerinden yararlanmaktadirlar. Biitiin bu yasananlar,
insanlarin, ulusal diizeydeki diisiince ve iligki bicimlerinden, uluslararast dlgekte yeni bir
iligki ve diistinme bicimlerine gegtiklerini gostermektedir. Buna gore kiiresellesme, diinya
Olceginde ekonomik, siyasal ve Kkiiltiirel biitiinlesme, fikirlerin, goriislerin, pratiklerin,
teknolojilerin kiiresel diizeyde kullanilmasi, sermaye dolasiminin evrensellesmesi, ulus-devlet
sinirlarmi agan yeni iligski ve etkilesim bigimlerinin ortaya ¢ikmasi, mekanlarin yakinlagsmasi,
diinyanin kii¢iilmesi, siirsiz rekabet, serbest dolasim, pazarin diinya 6l¢eginde biiylimesi ve
ulusal sinirlarm disina ¢ikmasi, kisaca diinyanin tek pazar haline gelmesidir (Kagmazoglu,

2002: 49).

Diger yandan kiiresellesme, “rekabet edebilirlik” kavrami ile de yakindan iligkilidir.
Kiiresellesme ile ortaya ¢ikan bu kavram, bir iilkenin, ulusal politikasmi kiiresel pazarin
gereklerini, rakiplerine gore daha etkili karsilayabilme yeteneginde olacak sekilde

stirdiirebilmesini ifade etmektedir (Toulmin, 1999: 906).

Kiiresellesme siireci biitiiniiyle teknolojinin gelisimiyle birlikte diisiiniilmelidir. Ulagim
alanindaki gelismeler, telefonun hayatimizdaki yeri, mobil iletisim teknolojilerinin zaman ve
mekan kavramlarinda meydana getirdigi degisiklikler, tasimacilik alanindaki gelismeler,
paranin hizli dolagimindaki kolayliklar ve nihayet internet ve bilisim teknolojilerinin gelisimi

kentleri de yakindan etkilemis ve kaderlerini degistirmistir.

Glinlimiizde, internet ve bilisim teknolojilerinin kentlerin imaj ve kimliklerinin
olusumunda oynadig1 belirleyici rol; bu teknolojilerin pazarlama ve markalasma amaciyla
kullanilmasinin oniinii agmistir. Ayrica yonetim siireglerine biitiin sosyal ¢evrenin de dahil
edilmesi suretiyle kentlerin tercih edilebilirliginin arttirilmasi, yeni diinya diizenine uyum

saglayabilmek i¢in kag¢inilmaz bir hal almistir.

Kiiresellesmenin tetikledigi ve iletisimin destekledigi rekabet ortaminda etkin pazarlama
yoluyla farklilagabilmek; {riinler, hizmetler ve kentler i¢in en Onemli hedefler arasina
girmistir. Bilgiye ulasmanim ve eskitmenin son derece kolay oldugu giiniimiizde, akilda ve
goniilde kalmanin en onemli yollarindan biri olarak “markalagmak™ hayati 6neme sahip

goriinmektedir. Kentler de siirecin bir pargasi olarak markalagsma arzusu tasimaktadirlar.
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Kentlerin markalagma gereksinimlerini sadece yukarida deginilen faktorlerle sinirlamak
miimkiin degildir. Ote yandan kent markasu, iiriin veya hizmet markasindan daha kapsaml1 ve
daha c¢ok boyutlu bir siire¢ oldugundan (Pike, 2005:259), markalasma gerekgelerinin de ¢ok

boyutlu oldugu gézden kagirilmamalidir.

3.3. Kent Markasinin Unsurlan

Kentler; yonetsel, sosyal, kiiltiirel, ekonomik, fiziksel ve islevsel boyutlar1 olan
karmagik yapilardir. Dolayisiyla kent markalasmasmin unsurlarinin bu bakis agisiyla ele
almmas1 faydali goriilmektedir. Ancak s6z konusu unsurlar1 keskin hatlarla birbirlerinden
ayirmani miimkiin olmadigin1 belirtmek gerekir. Ciinkii bu unsurlarin hepsi birbirinin etkisi

altindadir; birinin sebebi digerinin sonucu olabilecek durumdadir.

3.3.1. Fiziksel Unsurlar

Kentlerin sahip oldugu fiziksel 6zellikler, markalasmanin bir unsuru olarak 6n plana
¢ikarilabilir. Onemli olan kentin fiziksel unsurlarmin cezbedici sekilde sunulmasmin

basarilmasidir.

Bazi kentler cografi ozellikleri ile kimlik kazanirlar. Istanbul Bogazi, Venedik
Kanallari, Hawaii Sahilleri, Antalya ve Sorrento Falezleri gibi fiziksel 6zelliklerin, s6z

konusu yerleri cekim merkezi haline getirdikleri bilinmektedir.

New York ve Manhattan gokdelenleri ile Istanbul camileriyle, Moskova Kremlin
Sarayiyla, Paris Eiffel Kulesi ile anitsal yapilar veya kent siluetinde belirleyici olan
yapilariyla 6zdeslesen kentlerdir. Bazi kentler ise meydan veya sokaklarla 6zdeslesebilirler;
Venedik San Marko Meydani, Paris Champo Elysees Bulvari, Londra Hyde Park bu anlayis
icerisinde 1yi 0rnekler olustururlar (Adiyaman, 2008:55).

Bu konuda verilebilecek ilgi cekici Orneklerden bir tanesi de Isve¢’in Lapland
yoresindeki Jukkasjarvi Buz Oteli’dir. Diinyanin buzdan yapilmis en biiylik yapist olma
ozelligi gosteren otel, her yil yeniden 2000 ton kar ve 1000 ton buz kullanilarak insa

edilmektedir. Bir sapel ve balay1r odasiyla 6zellikle yeni evlenen ciftler i¢in ideal bir yer
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haline getirilmistir. Otelde ayrica buzdan heykellerin sergilendigi galeri, buz restorani, buz
saunasi ve buzdan yapilmis seyir kuleleri gibi ¢esitli imkanlar da bulunmaktadir. 1990 yilinda
kurulan ve misafirlerine Kuzey Kutup Bolgesi’ne ayak bastiklarma dair sertifika vermesiyle
iinlenen otel, diinyaca iinlii bir cazibe merkezi haline gelmistir (Ilgiiner ve Asplund, 2011, 47-

48).

Kent markasinin olusmasindaki fiziksel unsurlar diinya iizerinde sayisiz Ornekle

aciklanabilir. S6z konusu unsurlar dogal ve yapay unsurlar olarak ele almabilir.

3.3.1.1. Dogal Unsurlar

Dogal cevreyi olusturan giizellikler ve dogal yollarla meydana gelmis yapilar kentin
markalagmasinda 6nemli rol oynamaktadirlar. Bu 6zellikleriyle anilan kentlere giinliik hayatta

siklikla rastlanmaktadir.

Kentin iklim yapisi, topografik 6zellikleri, bitki Ortiisii ve jeolojik yapisi gibi dogal
ozellikleri; markalasmas1 agisindan hayati 6nem tasimaktadir. Ornegin Denizli igin
Pamukkale travertenleri, Nevsehir icin Urgiip - Goreme - Zelve Bolgesindeki “peribacalar1”
ismiyle bilinen yagmur ve riizgar erozyonuyla olusan ilging dogal yapilar, Trabzon i¢in
Uzungol, Tiirkiye’deki dogal unsurlara sadece birkag ornek olup bu unsurlarin kentlerin

marka degerlerine yapacagi katkinin hatir1 sayilir seviyede oldugu bilinmektedir.

Diinya {lizerinde de sayisiz dogal giizellik bulunmaktadir. Rekabet ortaminda bu
giizellikler ait olduklar1 kentlerin markalagsmasinda ¢ok 6nemli rol oynamaktadirlar. Brezilya,
Bolivya, Ekvador, Fransiz Guyanasi, Guyana, Kolombiya, Peru, Surinam ve Venezuela gibi
bircok tilkeyi ve bu lilkelerdeki bir¢ok sehri kapsayan Amazon Ormanlari, Amerika Birlesik
Devletleri’nin Arizona Eyaleti smirlarindaki Biiyiikk Kanyon, Filipinler’de bulunan Puerto
Princesa Yeralt1 Nehri ve Polonya’da bulunan Masurian G6lii dogal unsurlara sadece birkag

Ornektir.
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3.3.1.2. Yapay Unsurlar

Sehirlerin kimliklerini etkileyen yapay unsurlar sadece sehir ve sehirde yasayanlar icin
degil, sehrin potansiyel ziyaretgileri icin de son derece Onemlidir. Dolayisiyla sehrin

markalagma siirecinde etkin rol oynayan bir unsurdur.

Bir kentin mimari yapisi, tarihiyle, kiiltiiriiyle ve insanlariyla ilgili 6nemli fikirler
vermektedir. Hatta kentte yer alan mimari yapilar en ¢ok akilda kalan unsurlardan bir
tanesidir ve kentlerle birlikte anilmaktadirlar. Ornegin “Paris” denilince Eiffel Kulesi’nin,
“Roma” denilince Pisa Kulesi’nin, “Istanbul” denilince de Sultanahmet Camii’nin akla

gelmesi tesadiif degildir.

Kentler, rekabet ortaminda kendilerini digerlerinden aywrt etmek icin, “ayirt edilebilir
bir isaret sistemi” olarak, aywrt edilebilir yapilar insa etmektedirler. Bu yapilara, toplumlarin
yonetim bi¢imlerini, ideolojilerini ifade etme gorevi de yiiklenebilir. Bu yolla mimari; siyasi
rejimin kimliginin anlatilmasi i¢in de ara¢ ve amag olarak kullanilabilir. Baz1 mimari eserler,
bir takim kisileri veya olaylar1 anilarda tutmak i¢in, onlar1 animsamak i¢in bir ara¢ olarak da
islev goriirler. Mimari eserler, pratik fonksiyonlarinin yani swa kent ig¢inde psikolojik
fonksiyonlar1 da yerine getirerek oOnemli yapilarin simgesel kimliklerini belirlerler

(Aslanoglu, 1998: 92).

Kentler mimariden, imajlarin1 yayma amacina yonelik olarak, yiizyillardir oldugu gibi
bugiin de yararlanmaktadirlar. Cagdas mimari ornekler, marka kent olusum siirecinin temel
amagclarindan biri olan rekabet kabiliyeti ve yerel ekonomik gelisme i¢in “bilingli” olarak

kullanilan bir ara¢ haline gelmistir (Peker, 2006:80).

Gilinlimiizde yukarida zikredilen diisiinceden hareketle; gokdelenler, telekomiinikasyon
kuleleri, miizeler, sanat galerileri, i3 ve ticaret merkezleri gibi bir¢cok yap1 ikonlastirilma

gayesiyle insa edilmekte ve diinyanin begenisine sunulmaktadir.

Bir havaalani, bir metro, miihendislik harikas1 bir koprii hatta bir televizyon kulesi;
bunlarin hepsi kente g¢ekicilik katan unsurlar olabilir. Bazen iiretim tesisleri, fabrikalar ve
imalathaneler bile sehrin cekiciligini arttiric1 etkiye sahip olabilirler (Ilgiiner ve Asplund,

2011, 262).
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Mimari, sadece kent icerisinde insa edilen cesitli yapilar olarak algilanmamalidir.
Kentin tamaminda yapilan degisim ve doniistim siirecinin de yapay unsurlar igerisinde
degerlendirilmesi pekald miimkiin goriinmektedir. Ornegin, Belgika’da bulunan Ghent ve
Bruce sehirlerinin ¢evreleri géz alic1 suyollariyla ¢evrelenmis olup ziyaretcilerini tiimiiyle
cezbetmektedir. Niifusu yaklasik 250.000 olan sehirde 350’ye yakin restoran bulunmaktadir.
Yine diinyadaki kentler arasinda bircok Ornegi verilebilecek olan teknoloji sehirlersi,
teknoparklar, i ve yasam merkezleri gibi yapilarin, kentlerin markalasma siirecinde ¢ok

onemli rol oynadiklar1 bilinmektedir.

Sehirlerde yapilan bu calismalar “Kentsel Doniisim” ismiyle bilinmektedir ve
Avrupa’nin 6nde gelen bir¢ok sehri bu alanda Onemli yatirimlar yapmuglardir. Bu siireg
kuskusuz Tirkiye’yi de etkilemistir ve “Kentsel Doniisiim Projeleri” son donemde kentlerin

iizerinde en ¢ok durduklari konulardan biri haline gelmistir®.

3.3.2. Yonetsel Unsurlar

Kentler ¢cok dnemli avantajlara sahip olsalar bile, gelismeleri yoneticilerinin karar ve
davranislariyla yakindan ilgilidir. Bir kentin yonetim kademesinin verecegi kararlar, kent
sakinlerini yakindan ilgilendirdigi gibi, i ve ticaret cevreleri icin de biiylik Onem

tasimaktadir. Bu durumda yonetime biiyiik is diismektedir.

Tiirkiye’de bir sehrin yoneticisi belediye baskanidir. Bir sehir belediye baskaninin ufku
kadar gelisir, ya da gelisemez. Cagimizda belediye bagskanlig1 temel ihtiyaglar1 karsilamanin
Otesinde misyona sahip ve bunu karsilayacak yeterlikte olmalidir. Devir, kazma — kiirek is
yapma devri degildir. Elbette hala yol ve kaldirim ihtiyacit varsa bunlar en iyi sekilde
karsilanacak, ancak bu yetmeyecek, sehrin giinii kurtarilirken gelecegi de sekillendirilecektir

(Ilgiiner ve Asplund, 2011: 86).

? Diinyadaki Kentsel Doniisim konusunda verilebilecek en iyi orneklerden birinin Ingiltere’de
Londra’nin “Docklands” bolgesi, bir digerinin ise Fransa’da Paris’in La Defense bolgesi oldugu
sOylenebilir. Tiirkiye i¢in ayn1 6rnek Kartal ve Kiiciikgekmece bolgelerine ait kentsel doniigiim projeleri
icin  verilebilir.  (http://en.wikipedia.org/wiki/London_Docklands Erisim Tarihi: 29.04.2011,
www.parisladefense.com Erisim Tarihi: 29.04.2011,
http://www.arkitera.com/competitionproject.php?action=displayProject&ID=88 & year=&alD=579,
Erisim Tarihi: 30.04.2011)
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Cizelge.2: Mekan Pazarlamasi Siirecinin Temel Aktorleri

KAMU KESIMI ”
e Belediye Baskani ve Sehrin d = | e Bolge Kalkinma Ajanslart
Yoneticileri (é é -
o s Gelistirme Birimi (3 :8 o Eyalet veya Yerel Hiikiimetler (varsa)
¢ Kentsel Planlama Birimi Q ﬁ ¢ Bolgesel Turizm Kurullar
e Turizm Biirosu a
e Kongre Biirosu
% | OZEL SEKTOR
é e Sehir sakinleri -4
E e Onde Gelen Sirketler j E e Hiikiimeti Olusturan Ust Diizey Siyasetciler
. - b
% : E?;;il; gi?i{g;?;lsektom 5 ’8 e Ulusal Kalkinma Ajanslari
E e Elektrik, Gaz Tedarik ve = % e Ulusal Turizm Orgiitleri
= Dagitim Sirketleri
> | o Telekomiinikasyon Sirketleri
o Ticaret ve Sanayi Odasi, Meslek
Kuruluslart
o Konaklama — Agirlama Sektorii
Temsilcileri e Elcilik ve Konsolosluklar

Seyahat Acenteleri

: i e Ulusal Kalkinma Ajanslari
Isgiicti Pazarlar1 Organizasyonlar1

ULUSLARARASI
AKTORLER

Mimarlar ¢ Bir Sehre veya Bolgeye Ait Kalkinma Ajanst
g{laj‘m Sirketleri e Bir $ehirle Bagi Olan Uluslararasi Kurulus ya da Kuruluglar
edya

Kaynak: Kotler vd. (1999: 96) Marketing Places Europe, Pearson Education Ltd. London.

Sehrin yonetimi i¢in yapilan bu tespitle beraber, kent markalagsmasinin da ¢ok aktorlii
bir siire¢ oldugu bilinmektedir. Belediye baskaninin, merkezi yonetimin temsilcilerinin, siyasi
partilerin, 6zel sektér yoneticilerinin, sivil toplum kuruluslarinin ve sehrin sakinlerinin
etkiledigi / etkilendigi bu siirecte, yonetimin fonksiyonunun en belirleyici unsur oldugu

diistiniilmektedir.

Kent pazarlamasmin temel aktorleri dikkate alindiginda, yonetsel faktdrlerin birden
fazla kategoride ele alinabilecegi soylenebilir. Tiirk Yonetim sistemindeki etkin rolii belediye
baskan1 ve valinin oynadig1 bilinse de, yonetisim ekseninde bu durumun ¢ok aktorlii bir boyut

kazanabilecegi ongoriilmektedir.

Cizelge.2’de goruldiigii gibi yerel aktorler kamu kesimi ve 0Ozel sektor olarak
siniflandirilmistir. Yereldeki hemen hemen biitiin aktorlerin, sehrin pazarlanmasinda etkin rol

oynadiklar1 goriilmektedir. Yerel aktorler i¢cin yapilan ikili siniflandirmaya “halk™ ya da “kent
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sakinleri” faktoriinlin de eklenmesi gerektigi disiiniilmektedir. “Halk” faktorii de

etkinliginden dolay1 asagida incelenmistir.

Cizelgenin tamamma bakildiginda markalasmanin sadece yerel degil; bdlgesel, ulusal
ve uluslararas1 unsurlar1 da iceren ¢ok aktorli ve karmasik bir siire¢ oldugu rahatlikla

goriilmektedir.

3.3.2.1. Kamu ve Yerel Yonetim Politikalan

Gliniimiizde sehirlerin markalasma siireclerinde, “kiiresel diisliniip yerel davranmak”
ilkesinin bir kural haline geldigi sOylenebilir. Dolayisiyla yerel ydnetimlerin, merkezi
yonetimlere nazaran daha etkin olmasi beklenmektedir. Yeni Kamu Yonetimi diisiincesinin
diinyadaki etkisiyle artan ademimerkeziyet¢i egilimler, desantralizasyon anlayisini diinyadaki
yerel yonetimlerin giindemine oturtmustur. Ulusal kalkinma diisiincesinin yerini bolgesel ve
yerel kalkinma anlayisinin aldigr son donemde, yerel yonetimlerin kent markalagmasini

kalkinmanin anahtar1 olarak gordiikleri diisiiniilmektedir.

Tirkiye’de sehirlerin markalagsma politikalar1 genellikle belediyeler ve valilikler
tarafindan belirlenmektedir. Bu politikalarin belirlenmesi ve uygulanmasi noktasinda kentsel
yerel yonetim olan belediye ve yerel kamu yonetimi olan valilik kurumlarinin ortaklasa bir
yaklagimla hareket etmesi sayesinde etkin sonuglar alinmasi beklenmektedir. Her ne kadar
sehrin markasinin unsurlarmin tanimlanmasi1 zor olsa da, belediyelerin politikalar1 ve
iligkilerinin, yerel ve dis topluluklar ve karar vericilerle iligkileri iizerinde derin etkileri
bulunmaktadir. Tam kapasitede sehir markasina ulagsmak i¢in yerel is diinyas1 ve kurumlar,
yerel ve ulusal medya, merkezi kamu yonetimi (valilik), komsu {ilkeler ve sehirler ve diger

uluslararasi ve ¢ok uluslu organizasyonlar ile iyi iliskiler kurmak esastur.

Sehir, sadece ¢esitli otoritelerin politikalar1 yiiriitme goniilliliigii tizerine baglh degildir,
ayni1 zamanda ¢ogunlukla politikalar1 gelistirecek, olaylar1 diizenleyecek ve sehir limitlerini
biiylitecek kesin programlar1 finanse edecek birimlerin de destegine giivenmektedir

(Placebrands.net, 2011).

Yerel yonetimler bazen projelerini hayata gecirebilecek gii¢ unsurlarmi ellerinde
bulunduramayabilirler. Bu yilizden merkezi yonetim, kamu politikalariyla direkt kent markas1
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olusturmak ya da bu amaca ulasabilmek i¢in yerel yonetimlere destek saglamak yoluna
gidebilir.

Kentin marka degerini artirmada dogrudan ya da dolayl etkisi bulunan bazi yatirimlarin
gerceklestirilmesi kimi zaman cok zor ve zahmetli olabilir, Kaynak, imkan ve zaman
anlaminda bir belediyenin giiciinii fazlasiyla asabilir. Bu durum, Ankara’da devam eden yeni
yeralt1 tren (metro) hatlar1 yapim isinin Biiyiiksehir Belediyesi’nden Ulastirma Bakanligi’na
devredilmesiyle Orneklenebilir. Donemin Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskan1i Melih
Gokecek bu konuda basma agiklamalarda bulunmus ve bu isin ancak merkezi yonetim

tarafindan basarilabilecegini belirtmistir (Aa.com.tr, 2011).

Istanbul, Tiirkiye’de markalasma anlammda merkezi ydnetimin en ¢ok destekledigi
kentlerin basinda gelmektedir. 10 milyon civarinda niifusa sahip olan sehir; bircok sanat,
kiiltiir, ekonomi, is, eglence vb. aktivitenin yapildigi, diinyanin yasayan, en eski ve en degerli
kentlerinden biridir. Dolayistyla Istanbul’un gegmisindeki bu zenginlikleri ile geleceginin gok
daha parlak olmasi beklenmektedir (Karabiyik, 2008:77). Uygulanmasi1 distiniilen ve “Cilgin
Projeler” diye tabir edilen “Kanal Projesi” ve “Iki Yeni Kent Projesi’nin” hiikiimet destegiyle
hayata gecirilmesi Ongoriilmektedir. Ayrica yine merkezi yonetimin destegiyle cevredeki

cografyanin finans merkezi olma c¢abasi da dikkatleri cekmektedir.

Tiirkiye Turizm Stratejisi'nde (2007:4) “kent markalar1 olusturmanin™ 2023 yilina
varilirken merkezi yonetimin Onemli hedefleri arasinda oldugu belirtilmistir. Bu amaca
yonelik olarak Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya,
Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanlurfa ve Trabzon illerinde kiiltiir turizmini
canlandirilarak “Marka Kiiltiir Kentleri” olusturulmasi ve i¢ ve dis turizmde kiiltlir turizmi
hareketini artrmak i¢in her yil Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan bir sehrin “Kiiltiir

Turizmi Kenti” olarak ilan edilmesi hedefler arasinda gosterilmektedir.

Kentin markalasma siirecinde etkileri hayli biiyiik olan merkezi ve yerel yonetimlerin,
markalasma planlarmma diger aktorleri de dahil etmeleri, ortak bir amaca ulasilabilmek

acisindan en etkili yol gibi gériinmektedir.
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3.3.2.2. Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Sehirlerin markalasmasinda en Onemli kistaslardan bir tanesi de is ve ticaret
potansiyelleridir. Bu yiizden marka degeri yiliksek olan orgiitlerin kentlerdeki varliklar1 son
derece Onemlidir. Isletmelerin gelisip giiclenmesinin, kentlerin cazibelerinin artmasi ve

gelisip gliclenmesi anlamina gelecegi sdylenebilir.

Glinlimiizde kentler bu bilingle yatirimlar1 kendilerine ¢ekmek i¢in yogun bir miicadele
vermektedirler. Yatwrimlar1 kendilerine c¢ekip cazibelerini arttrmanin yaninda yeni is
kollarmin olusumuna da destek olan sehirlerin diinyada ¢cok daha fazla ragbet gordiiklerini

s0ylemek miimkiindiir.

Birlesik Arap Emirlikleri’nin ikinci biiylik kenti olan ve gilinlimiizde bir yatirim ve
sermaye baskenti haline gelen Dubai, eskiden kiiciik ve 6nemsiz bir balik¢1 koyli olarak
bilinmektedir. Dubai’nin yaptig1 sermaye yatirimlari, 6zel sektore verdigi tesvikler ve kentsel
dontistim calismalari, 50 yillik bir siirecte “diinya kenti” olabilmesine yetmistir (Raju and
Mason, 2007:5). Cevresel ve ekonomik sartlar1 baslangicta hi¢ de cazip olmamasina ragmen

kentin gayretinin takdire sayan oldugu diistiniilmektedir.
Bir sehir iktisadi konumunu korumada asagidaki 6zellikleri dikkate almalidir:

1. Sehirde mevcut olan iskollarint muhafaza etmek, bunun icin isyerleriyle siirekli

dirsek temasinda olmak,
2. Bu iskollarmin biiylimesi i¢in stirekli ve diizenli planlar ve programlar yapmak,
3. Yeni bir ise baslayacak olan girisimciler i¢in kolayliklar saglamak,
4. Ihracatin siirekli olarak arttirilmasini saglamaktir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 70- 75).

Sermayenin kente c¢ekilmesinde cazibe merkezi olmanin yaninda baska Onemli
avantajlar da elde edilmesi miimkiindiir. Kentte bu yolla olusacak istihdam ag¢iginin, yore
halki sakinleri tarafindan doldurulmasiyla bir¢ok yeni iskolunun hayata ge¢mesi ve karsilikl

memnuniyetin bu yolla saglanmasi miimkiin goriinmektedir.

Ulusal ve uluslararasi diizeydeki kuruluslara ev sahipligi yapmanin da kent i¢cin fayda
sagladigi bilinmektedir. Ornegin, Avrupa Birligi’nin baskentinin Briiksel olmasmin, bu kentin

cazibesini arttirdigindan bahsedilebilir. Yine Avrupa Insan Haklar1 Mahkemesi’nin
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Strasbourg sehrinde bulunmasi, ¢esitli avantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Sehirde
devlet dis1 veya cok uluslu organizasyonlarin bulunmasmin, kamu ve oOzel sektor

yatirimlarmin bu bolgelere ¢ekilmesi agisindan 6nemli bir yeri bulunmaktadir.

3.3.2.3. Kent Sakinleri

Kentlerin markalasma siireclerinde halktan bagimsiz hareket etmenin ya da halkin
beklentilerine duyarsiz kalmanin yapilabilecek en biiylik hatalardan bir1i oldugu
diistiniilmektedir. Halkin dnceliklerinin ve ihtiyac¢larmin ihmal edilmesi suretiyle yapilacak

markalagma faaliyetlerinin sonu¢suz kalacagi muhakkaktir.

Aslinda kent markalasmasinda iki tarafli bir fayda goriinmektedir. Bu siireg, kente
yarar1 oldugu kadar halk i¢cin de ekonomik ve sosyal acidan fayda saglayacaktir. Bu agidan
bakildiginda halkin markalagsma faaliyetlerini samimiyetle desteklemesi ve degisime uyum
gostermesi gerekmektedir. Ancak kent yonetimleri sehri turistik, smal ya da ticari olarak
zenginlestirmek adina kent halkinin degerlerini ihmal ederse; bu faaliyet amacina
ulagamamig, hatta basarisiz olmus demektir. Dolayisiyla etkili katilim yOntemlerinin
izlenmesi sayesinde halkin da arzusuyla yapilan markalagma faaliyetleri muhtemelen basariy1

getirecek, en azindan halkin tatminini saglayacaktir.

Halk katiliminin bir bagka fonksiyonu, halkin giiven duygularmni gelistirmesi ve
yonetimle halk arasindaki kopuklugu en diisiik seviyeye indirmesi olarak diisiintilebilir. Yerel
yonetimlere katilim seviyesinin artmasi, 1s ve islemlerin kabul ve idrak siireglerini
kolaylastirmast ve giiclendirmesi agisindan onemli oldugu kadar, yonetime bagliligi ve

giiveni arttirmasi bakimindan da énemlidir (Ozkiraz ve Zeren, 2009:232).

3.3.3. Tarihsel Unsurlar

Sehirler, medeniyetlerin sekillenmesinde c¢ok biiylik etkiye sahiptirler. Hatta

medeniyetlerin tarihleriyle sehirlerin tarihlerinin esdeger oldugu sdylenmektedir.
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Eski Yunan sgehirlerinin niifusu ¢ogu zaman 100.000°1 gegtigi bilinmektedir.
Kartaca’min® niifusunun 700.000’i buldugundan, Roma schirlerinin niifuslarmm ise yarim
milyonun iizerinde oldugundan bahsedilmektedir. Ortacag Avrupasi’nda ise sehirlerin

biiytidiigii degil, sayilarmin arttigi goriilmektedir (Kiray, 2007:9).

Kentler, tarihin eski donemlerinden bu yana medeniyetlerin sekillendigi yerlerdir.
Dolayisiyla kentlerin, tlizerlerine yerlestikleri medeniyetlerden istifade etmek admna biiyiik
avantajlara sahip oldugu soylenebilir. Binaenaleyh bir¢ok kentin, pazarlama stratejisini bu

duruma gore sekillendirdigi bilinmektedir.

Tiim sehirlerin bir tarihi vardir. Bu bazilar1 i¢in uzun ve olaylarla dolu olabilir (Istanbul,
Roma, Viyana, Paris, vd. gibi). Bazilar1 i¢in ise kisa, fakat buna ragmen ilgi ¢ekici olabilir.
Her sehir, kurulusu ve sonraki gelisimi, sehirde yerlesmis tinliileri ve sanatcilar1 hakkinda bir
seyler sdyleyen bir hikdyeye sahiptir. Genellikle bu gibi konular, sehri; binalarin mimarisi,
tiyatrolari, stadyum ve miizeleri, sehrin halka ag¢ik alanlari, anitlar1 ve dogal 6zellikleri gibi
sinirlart ile sembolize eder. S6z konusu degerlendirmeler; ziyaretciler, kuruluslar, yabanci
ileri gelen kimseler, sanatgilar v.s. i¢in gii¢lii bir cazibe rolii oynar. Ayrica bunlar yabanci
miisterilerin sehirden anlamli etkiye sahip marka algilar1 ¢ikarmasina sebep olur. Sehrin
kiiltiire] miras1 da ulusal ve kentsel otoritelerle olan iliskilerde 6dnemli rol oynamaktadir.
Ulusal baglamda olumlu kiiltiirel miras, ulusal veya bolgesel kamu ydnetiminin sehrin

politika ve isteklerine yesil 151k yakmasina sebep olur (Placebrands.net, 2011).

Glinlimiizde merkezi ve yerel yonetimlerin uygulamis olduklar1 yanlis politikalar,
ekonomik sorunlar ve bunlarin sonuglar1 arasinda gosterilebilecek olan gecekondulasma gibi
sebeplerle bir¢ok kentin tarihsel dokusu yok olma riskiyle kars1 karsiyadir. Kentlerin tarihsel
unsurlarla kazanmis olduklar1 kimlikleri, uygulanan hatali politikalarla kaybetmeleri
kacinilmazdir. Bu sebeple gerek merkezi ve yerel yonetimler, gerekse diinya ¢apindaki
kuruluslar, bu unsurlarin korunup gelecek nesillere de birakilabilmesi i¢in ciddi girisimlerde

bulunulmaya baslanmistir.

* M.O 814 yilinda, Tunus yarimadasinda kurulmus olan bir Fenike kolonisidir (wikipedia.org). Erisim
tarihi: 11.04.2011 http://tr.wikipedia.org/wiki/Kartaca.
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Ote yandan akilc1 politikalarla tarihi mirasina sahip ¢ikmayi ve pazarlamayi basarabilen
kentlerin de marka degerlerini arttirmak ve turizmi gelistirmek suretiyle ekonomik olarak

gelisme saglamalar1 muhtemeldir.

10.000 yillik gegmise dayali, zengin kiiltiirel miras, Tiirkiye’deki sehirler i¢in dnemli
firsatlar sunmaktadir. Insanlik tarihine yon veren sayisiz diisiiniir, bilim insan1 bu topraklarda
yasamig, Ogretilerini burada gelistirmistir. Bu nedenle onlarin miras1 Tiirkiye topraklarina
aittir. Ancak Tiirk sehirlerinin bu mirastan yeterince yararlandigi sdylenemez. Mirasin sadece
admi zikretmek yetmemekte, tiim sehrin sahiplenmesi gerekmektedir. Ornegin Bodrum
bircok firsatta ve platformda, tarihin babasi Herodot’un sehri oldugunu sdylemekte, ancak
tarih gibi her insanm ilgi odag1 bir konuyu, yeterince firsata doniistiirememektedir (Ilgiiner ve

Asplund, 2011:253).

Gilintimiizde diinyanin irili ufakli birgcok bdlgesinde yer markalari olusturmak igin
kiiltiirel degerlere bir hayli 6nem verildigi bilinmektedir. Seyahat ve iletisimin kolaylagmasi
sayesinde turizmin canlanmasi; tarihi ve kiiltlirel degerlerin pazarlanmasmi ve kentlerin

markalasma algilarmin bu yonde agirlik kazanmasini saglamistir.

3.3.4. Sosyokiiltiirel Unsurlar

En genis anlamiyla bir toplumun yasam bi¢imini anlatan kiiltiir kavrami, toplumdaki
bireylerin paylastiklari yasam bicimi, duygu, diisiince ve hareketlerden olusmaktadir

(Gtiveng, 1991:96) .

Kiiltiir, tilkelere gore farklilik gosterdigi gibi; bolgelere, yorelere ve kentlere gore de
farklilik gostermektedir. Bir kentin mimari yapisindan yemeklerine, halkin kullandigi
esyalardan inanglarma, konugsmalarimdan giinliik yasam pratiklerine kadar bir¢ok unsur

kiiltiirti olusturmaktadir.

Gilintimiizde insanlarin farkl arayislar icerisinde olmalari, farkl kiiltiirlere karsi talebi
canlandirmaktadir. Insanlarm ilgisini ¢eken Kkiiltiirel degerlerin kentleri dnemli cazibe
merkezleri haline getirdikleri bilinmektedir. Bu baglamda kiiltiir, markalagsma agisindan

onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Kisilerin artik daha farkli ve daha otantik yerleri ziyaret etme istekleri, kiiltiirel alanlara
yapilan seyahatlerde artisa neden olmaktadir. Turistler, gezileri siiresince kiiltiirel anlamda
kesif yapma arzusu duyduklarmdan, kiiltiir turizmi giderek gelisme gostermektedir. Onceleri
kiiltiir turizminin, pazarlamanin alt tiirlerinden birisi oldugu diisiiniilmekteydi; ancak artik
kiiltiir turizminden, kitle turizmi etkinlikleri gibi s6z edilmektedir. Diinya Turizm Orgiitii,
yapilan turizm seyahatlerinin %37’sini kiiltiir turizmin olusturdugunu belirlemekte ve bu

talebin her y1l %15 oraninda artacagini tahmin etmektedir (Uygur ve Baykan, 2007:32).

Kiiltiir, diinyanin ilgi alanina giren bir unsur oldugu gibi, Avrupa Birligi tarafindan da
onemsenmekte, bu yonde caligmalar yapilmasi i¢in iiye ve aday tllkelere cesitli fonlar
vasitasityla kaynaklar aktarilmaktadir. Birlik tarafindan kiiltiir unsurunun idrak edildigini
gosteren en onemli gelismelerden birisi, 1983 yilinda kendisi de aslen bir sinema ve tiyatro
oyuncusu olan Yunanistan Kiiltiir Bakan1 Melina Mercouri’nin Onerisiyle “Avrupa Kiiltiir
Kenti” (ad1 daha sonra Avrupa Kiiltiir Bagkenti olarak) projesinin baslatilmasidir (Wikipedia,
2011c).

Bu tarihten sonra Avrupa’nin cesitli kentleri her sene “Kiiltiir Baskenti” olarak
adlandirilmistir. 2010 yilinda da Istanbul, Essen ve Pecs sehirleri bu unvani almistir. Ancak
planlama eksikliginden dogan sebeplerle Istanbul’'un bu avantajdan yararlanamadigi

belirtilmektedir.

Avrupa Kiiltiir Bagkenti sifatiyla 2010 yilinda 10 milyon turist agirlamay1 hedefleyen
Istanbul’a gelen turist sayisinin 6 milyon civarinda kalmasma gerek¢e olarak planlamadaki

hatalar gosterilmistir (Uras, 2010).

Kiiltiirel unsurlarin pazarlanmasi konusunda Anadolu kentlerinin avantajli bir duruma
sahip oldugu sdylenebilir. Ancak burada etkili pazarlama stratejileri izlenememesinin 6nemli
bir sorun oldugu diisiiniilmektedir. Ciinkii kentlerimizin ¢ogu kendi potansiyellerinin
bilincinde olmalarma ragmen; saglam ve kendilerine 06zgii kent kimlikleri
olusturamamaktadirlar. Dolayisiyla tutarsizlik gosteren kimliklesme stiregleri, hedefe yonelik
calismalar yapilmasini zorlastirmaktadir. Giir (2002:65)’tin bu konudaki tespiti dikkate deger

bulunmaktadir:

51



“Kimligi gercek ve dogustan gelen kisilik ozellikleriyle stirdiirmek... O zaman ne
parcalanmir dagilir, ne de estetiklestirilmis olur kimlik. Oldugu gibi olur, gelisebildigi
kadar gelisir. Belki bir Erzincan’dan bir Istanbul yapamayiz ama Erzincan Erzincan’a,

Tokat Tokat’a benzer hi¢ degilse...”

Kent markasi, kentte yasayan kisiler tarafindan olusturulmaktadir. insan faktorii kentin
en etkin giicli olarak degerlendirilmektedir. Bu anlamda kisisel ve toplumsal aktorlerin

markalagma iizerinde 6nemli etkileri oldugu sdylenebilir.

Gog¢ veren sehirler genellikle sadece merak edilme potansiyeline sahip arkeolojik deger
tastyan yerler durumundayken, dinamik ve canli sehirler, yaraticiligini tam anlamiyla
kullanabilen; yasamak, calismak, yatirim yapmak, ziyaret etmek ve eglenmek icin diger
insanlar1 ¢eken yerler olarak bilinirler. Yerel iinliiler, sehrin kiiltiir, spor, is ve politik
sahnesinin olusumunda etkin rol oynarlar. Ziyaretgilerin yerel niifus ile etkilesimi de gii¢lenir,

degisir veya sehir hakkindaki dnceki belirsiz diisiinceleri azalir. (Placebrands.net, 2011).

Avrupa’da birgok yer, kendisini tarihi ve o topraklarda yetisen 6nemli kisileri iizerinden
yiiceltmektedir. Ornegin Almanya’nm Sachsen — Anhalt bdlgesi, kendisini “Martin Luther’in
Yurdu” olarak sunmaktadir. Bes kitada Lutheran Kilise’ye bagli en az 70 milyon inang
sahibinin yer aldig1 bu hedef pazarda, bolge ilgi ¢ekmekte ve bu konumlandirmadan kazang

saglamaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:250).

3.3.5. islevsel Unsurlar

Islevsellik, sehirlerin marka degerlerini arttran dnemli bir unsurdur. Bir kent sahip
oldugu islevsel 6zellikleriyle birlikte; sanat, kiiltiir, spor, egitim, eglence, {iriin ve hizmetler,

sergi, fuar, sanayi, ulasim gibi bir¢cok alanda cazibe merkezi olabilmektedir.

Gilinitimiizde baz1 kentler, o kentin yasamasini saglayan ve o kente hayat veren islevlerin
adiyla anilmaktadir. Bu tiir kentlerde genellikle tek tip fonksiyon ve is alan1 yogunluktadir ve
kent de bu is alaninin sayesinde gelismistir. Bu tip kentlerde kimlik, isleve bagl olarak ortaya

cikar (Col, 1998: 34).

Ornegin Iskogya’nin en biiyiik kenti olan Glasgow, eskiden bir sanayi sehriyken, sanata
verdigi onem nedeniyle son dénemde bir miize ziyaret noktasina doniigmiis, Avrupa’nin
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“Sanat Baskenti” olarak kendisini pazarlamay1 basarmistir. Sanat kavramini dayanak olarak
kullanmak suretiyle eski endiistriyel yapilarini yenilemis ve markalasma yolunda 6nemli

adimlar atabilmistir (Glasgow.com, 2011).

Diinyadaki birgok sehir, markalasmak amaciyla sergi ve fuar gibi organizasyonlara da
onem vermektedir. Izmir’in 2015 yilinda yapilacak olan EXPO (Diinya Sergisi)’ya ev
sahipligi yapmak icin gosterdigi gayret sonugsuz kalsa da, 2020 yil1 i¢in umutlar1 bitmemis
goriinmektedir. Izmir’in ydneticileri EXPO sayesinde diinyadaki marka sehirler arasinda yer

alacaklar1 konusunda oldukca timitli goriinmektedirler (Expoizmir-2020.org, 2011).

Bazi kentler eglence islevleriyle 6n plana ¢ikmak arzusundadirlar. Bu kentlerde kurulan
eglence yerleri ¢ekiciligi arttirmada 6nemli rol oynamaktadir. Ornegin Amerika’daki Las
Vegas, bize eglenceyi ve kumar1 animsatan bir marka durumundadir. Benzer sekilde Paris
yakinlarindaki “Euro Disney”, Danimarka’daki “Legoland”, Almanya’daki “Moviepark”

eglence anlaminda markalagma iddiasindaki yerler arasindadir.

Yine diinyadaki baz1 yerler bizlere 6ne ¢ikardiklar1 spor kuliipleriyle seslenmektedirler.
Manchester United, Barcelaona, Real Madrid, Roma ve Milan gibi markalar bunlardan
bazilaridir. Bu kuliiplerin, ait olduklar1 kentler i¢in yaptiklar1 katkinin iist diizeyde oldugu
siiphe gotiirmemektedir. Hatta bu takimlarin mag¢ yaptig: statlarin gezilmesi i¢in 6zel turlar
diizenlendigi ve bu turlara katilabilmek i¢in iilke disindan bir¢cok insanin ziyaret¢i olarak

geldigi bilinmektedir.

Kenttekilerin yaraticiligiyla orantili olarak zaman zaman olumsuz gibi goriinen
ozelliklere bile avantajli islevler kazandirildigi goriilmektedir. Ornegin; yilin 235 giiniinii
yagmurlu geciren Norveg’in Bergen sehrinde, her yil 1 Ekim tarihinde kutlanan “ Yagmur
Festivali — Semsiye ve Yagmurluk Gosterisi’, olumsuz ozellige ilgi cekici bir islev
kazandirilabilecegini kanitlar nitelikte bir etkinlik olarak dikkatleri ¢ekmektedir (Asplund ve
Ilgiiner, 2011:258).

Kentlerin giiniimiizde markalasmak i¢in kullandiklar1 islevsel etkinlik seviyesi en
yiiksek unsurlardan birinin internet oldugu sdylenebilir. World wide web ana sayfalarinin
etkili pazarlama giicli ve insanlara baski altinda kalmaksizin tercih sansi vermesi, interneti

diinya tizerindeki en etkili iletisim araglarindan biri haline getirmistir.
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Internetten yararlanilarak hedef kitle ile iletisim kurulabilmektedir. Web siteleri,
elektronik postalar, arama motorlari, online reklamlar gibi bir¢ok arag¢ iletisim siirecinde
kullanilabilir. Internet, reklam maliyeti en diisiik araglardan biridir ve bdylece daha ¢ok
insana daha diisiik maliyet ile ulasmak miimkiindiir. Web sitesi sayesinde siteye girenler,
ilgili siteye tiyelik araciligi ile arastirma bilgileri elde edilebilirler. Yapilacak etkinlige benzer
etkinliklerle ilgili her tiirlii detaya ve etkinliklerle ilgili yeni egilimlere yine internet sayesinde
ulasilabilmektedir. Ayrica etkinlikler icin gerekli {irlin ve hizmet, internet lizerinden
almabilecegi gibi etkinliklerin biletlerini de yine internet {lizerinden almak, ayni zamanda
etkinligin reklamin1 ve satisin1 yapmak miimkiin olabilmektedir. Etkinlik ortaklari, internet
iizerinden toplant1 yaparak irtibat1 saglayabilirler, etkinlik katilimcilar1 ve 6demeleri ile ilgili
bilgilerin kaydinin tutulmasina yardimci olabilirler. Buna ek olarak etkinlik yonetimi internet
ortaminda  yapilacak diizenleme ve wuygulamalarla kolaylikla organize edilip

yonetilebilmektedir (Kamiloglu, 2010:121, 122) .

Bagimsiz seyahate yonelik artan ilgi, insanlarin kendi yaptiklar1 arastirmalar ve seyahat
planlar1 yoniinde hareket etmeleri dogrultusunda turistler; giin gectikce paket turlara, tur
operatorlerine ve seyahat acentelerine daha az ihtiyag duymaktadirlar. Insanlar, kendi
yaptiklar1 organizasyonlara daha ¢ok giliven duymakta ve daha c¢ok keyif almaktadirlar.
Ayrica internet iizerinde aradigi her tiirlii bilgiye kisa siirede ulagan ziyaretciler, gerekli
rezervasyonlart da ¢evrimi¢i yapmayi turizm deneyiminin bir pargasi olarak hem eglenceli

hem de kullanigh ve rahat bulmaktadir (WTOBC, 1999:73).

Son donemde bilinen metotlarla internet kullanimmin disinda gelistirilen Web 2.0
teknolojisinin  etkisiyle sosyal medyanin c¢ok biiylikk rol oynadigr bilinmektedir.
Tek yonli bilgi paylasimindan, cift tarafli ve es zamanli bilgi paylasimina ulasilmasini
saglayan medya sistemi olan sosyal medyanin (Wikipedia, 2011,d) , zaman ve mekan
sinirlamas1 olmadan tartismaya imkan veren yapisiyla, insanlar1 etkileme seviyesinin

yiiksekliginden dolay1 kentlerin markalagsmasinda ¢ok 6nemli islevler gordiigli soylenebilir.

Diinya iizerindeki her kentin siiphesiz bir¢ok islevsel 6zelligi mevcuttur. Sonradan da
sahip olunabilen bu degerlerden daha 6nemli olanin; ortak akilla etkili stratejiler gelistirip,

markalagma yolunda kararli adimlar atabilmek oldugu diisiiniilmektedir.
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3.4. Kent Markalasmasinin Bilesenleri

Bir kentin markalagmasi, yukarida sozii edilen unsurlar ¢ercevesinde cesitli bilesenleri
ihtiva etmesiyle iliskilendirilmektedir. Bu bilesenlerin, kentin ¢esitli acilardan elini
gliclendirecegi ve genel olarak hem kentlilerin hem de misafirlerinin ihtiyaglarina cevap

verecegi diisiiniilmektedir.

Saylan (2009) asagida zikredilen bilesenlerle paralel olarak kentin ihtiyaci olan temel

yapilardan bahsetmektedir. Bunlar:

e Modern Havaalani,

e Modern Stad,

e Modern Kapali Spor Salonu,

e Aligveris Merkezi,

e Alsveris Caddesi,

e Kiiltiir Merkezi,

e Kiiltiir Caddesi,

e Universite,

e Genglerin Eglenebilecegi Alanlar,

e Organize Sanayi Bolgesi seklinde smiflandirilmaktadir.

Marka sehir; hedef secilen pazarin ihtiyacini karsilayacak sekilde, sehrin kendisine ¢eki
diizen vermesi demektir. Bu da ancak, sehrin sakinleri ve sehirdeki is kollar1 sehirlerinden
hosnut kaldiginda ve ziyaretgi ile yatirimcilarin beklentileri karsilandiginda basarilmis olur

(Iigiiner ve Asplund, 2011:220).

Bu durumda asagida bahsedilen bilesenler dikkate almmalidir. Bu bilesenlerden
hareketle yapilacak planli yatirimlarin, baska metotlara nazaran ¢ok daha etkili oldugu

diinyadaki sayisiz 6rnekle kendisini gostermektedir.

3.4.1. Kimlik Olarak Kent

Bir sehrin ¢ekiciligini arttiracak ve daha 6tesi, estetik nitelik ve degerlerini gelistirecek,

anlamli bir tasarima — bigime ihtiyact vardir. Sehrin 6zgiin bir anlam1 olmalidir.
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Kent markalagmasi, kentle ziyaretci arasinda duygusal bir bag kurulabilmesine imkan
veren, ziyaret¢ilerin kente iliskin olumlu goriislerinin olustugu, kenti diger kentler arasinda
belirgin ve farkli kilan bir siiregtir. Bu siliregte, kentin 6zgiin bir kimlik kazandirilmak

suretiyle anlamlandirilmasi 6nem kazanmaktadir.

Bunun i¢in son donemde kentsel doniisiim projeleri hayata gecirilmekte, hazirlanan
planlarla kentlerin tarihi ve kiiltiirel dokusuna zarar vermemeye 6zen gostererek doniisiim

uygulamalar1 yapilmaktadir.

Kentsel doniisiim / yenilestirme bir kentin tamamina ya da belirli yasam alanlarina
yonelik; bilingli, sistematize edilmis ve planlanmis eylemler biitiinii olarak tanimlanmaktadir

(Keles, 2003:1).

Yakin zamana kadar bu kavram, Oncelikli olarak savas ve afetler gibi felaketlerde
hasara ugramis kent ve kasabalarin yeniden yapilandirilmasi baglaminda, diisiik gelirli
bireylerin yasadigi kohnelesmis mahallelerdeki kalitesiz konutlara ¢6ziim iiretmeyi
amaclayan, daha c¢ok devlet miidahalesi esasli ve konut agirlikli slireci tanimlamak icin
kullanilmaktaydi. Ancak giiniimiizde ¢evresel koruma ve iyilestirmeyle birlikte, ekonomik ve
sosyal yenilestirmeyi de kapsayan kent yenilestirme stratejileriyle biitlinlesik bir hal almistir

(Kocabasg, 2006:3).

Kente ya da kentin ¢esitli boliimlerine yeni kimlikler kazandiran bu anlayis, diinyada
biiyiik yanki bulmus, biiyiik, orta ve kii¢iik 6lcekli kentsel yenileme projeleri birgok iilkede ve
Tirkiye’de uygulanmistir. Sayisiz 6rnekleri mevcut olan kentsel yenileme projeleri, planl

gelisme anlaminda verdigi olumlu sonuglarla kent yonetimlerinin gézdesi durumundadir.

3.4.2. Tutarh Bir Cevre Olarak Kent

Kentsel yenilemenin getirilerinden bahsederken, tasarimm yaninda ilk bakista
goriilemeyen altyapt caligmalarina da deginmek gerekmektedir. Altyapi, bir sehrin
cekiciligini destekleyen unsurlar arasinda ilk smralarda gelmektedir. Kentler, dogal

cevreleriyle uyumlu, temel bir altyapi sistemini gelistirmeli ve korumalidir.

Her ne kadar miikemmel insa edilmis ve iyi korunan bir altyapi, sehrin gelisiminin

garantisi degilse de, eksikliginin 6nemli bir kayb1 getirecegini kabul etmek gerekmektedir.
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Hem yasam kalitesini hem de ekonomik verimliligi siirdiirebilmek i¢in bir sehrin altyapisinin
gelistirilmesi ve korunmasi gerekmektedir. Rusya ve Dogu Avrupa’da bu eksiklik, serbest
pazar ekonomisine geciste insanlarin, iirlinlerin ve hatta bilginin dolagimina engel teskil

etmistir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:230).

Genelde alt yap1 “ gozden uzak — akildan uzak” olarak kabul edilmektedir. Hatta baz1
iilkelerde “ Akilsiz belediye baskani altyapiya yatirim yapar.” denilecek kadar bu Onyargi
yerlesmistir. Eger su ve kanalizasyon sebekeleri, koprii ve tiineller ile yol ve su kanallarinin
asla yenilenmeye ihtiya¢c duymadigi kabul edilirse, bir neslin biiyiik zorluklarla ortaya
koyduklar1 gelecek nesillerin kaybi olarak goriiliir. Bu sorunlar1 daha 6nceden ¢6zmiis eski ve
gelismis sehirler, bunlar1 yeniden yapmak, kaynak aramak zorunda olan yeni sehirlere karsi
essiz bir rekabet {iistlinliigline sahiptir. Onlarin da gorevi, altyapilarmin eskimesine izin

vermemektir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:230).

Altyap1 sadece kanalizasyon, su, elektrik ve telefon hatlar1 gibi hizmetler olarak
disiiniilmemeli, yeni ve g¢evreye duyarli teknolojilerle ulasim, iletisim ve doniisim gibi
hizmetler de kentin ihtiyaclarina cevap verecek sekilde diizenlenmelidir. Bu temel
hizmetlerin, sehrin “vaad ettigini veren” bir yapiya sahip olmasmin; dolayisiyla tutarliliginin

en dnemli kurallarindan biri oldugu diisiiniilmektedir.

3.4.3. Hizmet Sunucu Olarak Kent

“Vaad ettigini veren” sehirlerin en Onemli Ozelliklerinden biri de halkin ve is
cevrelerinin ihtiyaglarin1 karsilayacak nitelikli temel hizmetler sunuyor olmasidir. Bu

hizmetlerin en 6nemlileri arasinda egitim ve giivenlik hizmetleri sayilabilir.

Bir kentte egitim hizmetlerinin olumlu diizeyinin kente olan ilgiyi arttiracagi
muhakkaktir. Egitim seviyesinin iyi olmasimin sadece kent sakinleri tarafindan degil, is
cevreleri tarafindan da cezbedici bir unsur oldugu bilinmektedir. Ornegin Ernst & Young
sirketi tarafindan yapilan bir arastirma sirketlerin genlikle yanlis yerlere tasindigini
gostermektedir. Sirketlerin yasadigi nitelikli eleman sikmtilarinin, hesaplayamadiklar1 bir

gider kalemi yaratmasmin yaninda zaman kaybma da neden oldugu ifade edilmektedir. S6z
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konusu sirketler, bagka yerlerden getirilen kalifiye elemanlar i¢in de yliksek ticretler 6demek

zorunda kalmislardir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:246-247).

Yine kent i¢in giivenlik meselesi hayati 6neme sahiptir. Gerek ziyaretciler, gerekse
ticaret ve sanayi c¢evreleri i¢in, kentin her anlamda gilivenli olmas1 gerekmektedir. Kendilerini
glivende hissetmek, bir yerde yasayan herkes i¢cin huzur kaynagi olacaktir. Bu baglamda
sehirlerin gelismis gilivenlik sistemlerine ve egitimli personel ve donanima sahip olmasmin

bir zorunluluk oldugu s6ylenebilir.

Kentin sundugu hizmetlerin en akilda kalanlar1 arsinda sayilabilecek baska bir unsur da
“cekicilik”’tir. Kentin c¢ekiciliginin; ¢esitli ozelliklerle ziyaretgiler, yatirimcilar ve yeni

yerlesimciler i¢in cezbedici hale getirilmesi anlamina geldigi soylenebilir.

Bir kentin ¢ekiciliginin artirilmasi i¢in altyapi, hizmetler, ulasim, egitim ve giivenlik
gibi faktorlerin gerekliliginin yaninda, asagida sayilan bazi unsurlarin da biiyiik katk:

sagladig1 bilinmektedir:
e Dogal veya Yapay Giizellik ve Ozellikler: Selaleler, daglar, kdpriiler...
e Tarih ve Onemli Sahsiyetler: Onemli sahsiyetler, tarihi mekanlar...
o Alis — veris Yerleri: Alis- veris mekanlari, ¢arsilar...
o Kiiltiirel Etkinlikler: Miizeler, konser, tiyatro, opera...
e Eglence ve Dinlence Yerleri: Eglence merkezleri, su parklara...
e Spor Alanlari: Spor sahalari, kortlar, havuzlar...
e Festivaller: Solenler, bayramlar, karnavallar...
e Anitsal Yapilar: Heykeller, kuleler...

e Digerleri: Uretim tesisleri, havaalanlart...

58



3.4.4. Eglence ve Dinlence Yeri Olarak Kent

Bir sehrin, hem kendi sakinleri hem de ziyaret¢ileri i¢in ihtiyac1 olan etkinlikler
arasinda ¢ekicilik derecesi en yliksek unsurlar arasinda eglence ve dinlence alanlari
sayilabilir. Kentler, eskiden bu konuda bilinen yollara bagvururken (hayvanat bahgeleri, spor
alanlar1 ve sahalari, vb.), ihtiyaglarin degismesi ve fark yaratma ¢abalarinin etkisiyle biiyiik
oyun ve eglence merkezlerinin (Disneyland, Legoland, vb.) ¢ok daha fazla 6nem kazandigi

goriilmektedir.

Kent markalasmasi uzun soluklu ve ¢etin bir sliregtir. Ancak bu zorlu siirecin gelismek,
refah seviyesini yiikseltmek ve kiiresel rekabet ortaminda saglam bir yer edinmek gibi ¢ok
onemli getirileri vardir. Ote yandan, iilkelerin gelisimi, sehirlerin gelisimiyle dogru
orantilidir. Kentler, bu siirecte yukarida sozii edilen unsurlardan ve bilesenlerden muhakkak
faydalanmak durumundadirlar. Ancak bu c¢alismalarin bir plan dahilinde yapilmasi
gerekmektedir. Bu sayede; sistemli, diizenli ve organize ¢alisma yollariyla sonuca ulagsmak

siiphesiz ¢cok daha kolay olacaktir.

Giliniimiizde etkileyici bir vizyonu olan ve bunun i¢in verimli bir sekilde c¢alisan
kentlerin markalagsma konusunda daha basarili olduklar1 ve kiiresel rekabet siireclerine daha
rahat uyum sagladiklar1 yaygin olarak kabul edilmektedir. Stratejik yonetim bu anlamda

kentler i¢cin bir gereklilik degil, zorunluluk halini almistir.

3.5. Kent Markalasmasina Yonelik Elestiriler

Kent markalasmasi, kentlerin rekabet ortaminda kendilerine has 6zelliklerini 6n plana
cikarabilmeleri ve cazibe merkezi konumuna gelebilmeleri agisindan 6nemli ve iistiinliik
saglayict bir olgu gibi goriilse de, baz1 diisiiniirler tarafindan dikkate deger elestirilere maruz

kaldig1 goriilmektedir.

Kent markalagmas1 ilk olarak; neoliberal politikalarin dogal bir sonucu olan
kiiresellesme faaliyetleriyle birlikte, gelismis iilkelerce ve c¢ok uluslu sirketlerce dayatilan

rekabet ¢ilginliginin nihayetinde ortaya ¢ikmis olmasiyla elestirilmektedir (Harvey, 2008).
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Bu durum; siirecin sosyal adaletsizlige ve gelir esitsizliklerine sebebiyet verecegi,
cevresel tahribata sebep olacagi ve kentsel kimlik kaybina neden olacagi gibi birtakim

kaygilarla gerekcelendirilmektedir.

Kentlerin, dayattig1 bu sahnede insanlig1 modern 6tesi bir sekilde tekrar tekrar yarattigi
ve farkl sekillerde tiiketerek sosyallesmeye kilitledigi mekanizmalariyla artik satilik bir meta

haline geldigi belirtilmektedir (Mayer, 2010, Lefebvre, 1991:34).

Bu ortamda en ¢ok magduriyet yasayan kesimin isgiicii olacagindan bahsedilmektedir.
Sengiil (2008)’e gore; son donemlerde yasanan ekonomik krizlerle birlikte meydana gelen
isten ¢ikartmalar, {icret diizeylerindeki diistisler, isyeri kapanmalari, egitim, saglik ve benzeri
alanlarda devlet tarafindan saglanan ve dolayl iicret anlamma gelen hizmet sunumlarindan
yapilan kesintiler, ¢aligan smiflarin yasammi daha dnceki donemlerle karsilastirilamayacak

oranda olumsuz etkilemektedir.

Ayrica diinyadaki kirdan kente go¢ dalgasinin yaratacagi olumsuzluklardan da
bahsedilerek, yasanabilecek toplumsal patlamanin c¢ok zararli sonuclar yaratabilecegi
belirtilmektedir. Bu durumda, 6zellikle biiyiik kentlerin yakin gelecekte birer saatli bombaya

dontisecekleri ongoriilmektedir.

Bu goriislerin haklilik paylarmin oldugunu séylemek miimkiin goriinmektedir. Ancak
yasanan siireci neoliberal politikalarin sonucu olarak agiklayan diisiiniirlerin, iginde bulunulan

durum karsisinda onerebilecekleri alternatif bir modelin bulunmamasi da dikkat ¢ekicidir.

Bu sebeple kentlerin markalastirilmasi siirecinde yukaridaki ongoriilerin de dikkate
almarak hareket edilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla yapilacak stratejik planda, kentin
cazibesinin artmas1 halinde, kentte yasamak isteyenlerin taleplerinin nasil karsilanacagi da

dikkatle iizerinde durulmas1 gereken bir konu olarak karsimizda durmaktadir.
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4. STRATEJIK YONETIM

Isletme ve ydnetim alanlarinda 1950°1i yillardan itibaren yaygimn bir sekilde faydalanilan
stratejik yonetim uygulamalari, giinlimiizde yonetim silireglerinin tamaminda etkinligini
ortaya koymus goriinmektedir. Rekabet ortami icerisinde, Orgiitlerin giiclii bir konuma
ulagmalarini saglayan stratejik yonetim siireci, sadece orgiit iizerinde degil, orgiitii dogrudan
veya dolayl1 olarak ilgilendirebilecek biitiin siirecler lizerinde yogunlagsmasiyla genel yonetim

siireclerinden farklilagsmaktadir.

Teknolojik gelismelere ve kiiresellesmeye bagl olarak is hayatinda meydana gelen hizli
degisim, Orgiitleri basarili olabilmek icin yeni yetenekler gelistirmeye zorlamaktadir. Bu
yilizden oOrgiitler, gelecekte daha basarili bir sekilde rekabet etmelerine olanak saglayacak bir
yapiya kavusabilmek i¢in ¢esitli gelisim ve degisim yontemlerinden faydalanmakta veya yeni
yonetsel yaklasimlar gelistirmektedirler. Bu baglamda orgiitiin kendi degerler agi ile
iliskilerinin diizenlenmesini Ongoren stratejik yonetim, orgiitlerin rekabet¢i konumlarini
giiclendirmelerine katki saglayacak bir yaklagim olarak degerlendirilebilir (Akgemci,

2008:1). Bu sebeple, stratejik yonetim konusunun incelenmesinde fayda goriilmektedir.

4.1. Stratejik Yonetimin Kavramsal Cercevesi

Stratejik yonetim, son donemde diinyanin teknolojik gelisimi ve degisimi, kiiresellesme
ve buna bagh olarak miisterilerin beklentilerinin artmasi sonucu ortaya ¢ikan ve kurumlarin
bu rekabet ortaminda tutunabilmelerini miimkiin hale getiren bir yonetim modeline vurgu

yapmaktadir.

Stratejik Yonetim, 6zel sektor, kamu sektorii ve tigiincii sektorde (kar amaci glitmeyen
sektorlerde) faaliyet gdsteren tiim organizasyonlarda, geleceg§e yonelik amag¢ ve hedeflerin
belirlenmesine ve bu hedeflere ulasilabilmesi i¢cin yapilmasi gerekli islemlerin tespit

edilmesine imkan saglayan bir yonetim teknigidir (Aktan, 2007:2).

Stratejik yonetim, etkili stratejiler gelistirme, uygulama ve bunlarin sonuglarini

degerlendirerek kontrol etmeye yonelik karar ve faaliyetlerin biitiiniidiir (Eren, 1997:17).
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Stratejik yonetim bir organizasyonun varlik sebebini, i¢inde bulundugu durumu,
gelecekte varmak istedigi hedefleri ve bu hedefe nasil ulagilacagini gosteren siireci analiz

eden bir tekniktir (Bryson, 2004: 10).

Baska bir tanima gore ise; stratejilerin tasarlanmasi i¢in gerekli arastirma, inceleme
degerlendirme ve secim ¢abalarini, tasarlanan bu stratejilerin uygulanabilmesi igin orgiit ici
her tiirlii yapisal ve motivasyonel onlemlerin alinarak yiiriirlii§e konulmasini, daha sonra da
stratejilerin amaclara uygunlugu acisindan uygulanmadan once bir defa daha kontrol
edilmesini kapsayan ve Orgiitnin iist yonetim faaliyetlerini ilgilendiren ayrmntili bir siirectir

(Akyiiz, 2001:109).

Stratejik yonetim orgiitlerde bir siire¢ olarak ele alindiginda “ Orgiitlerin uzun dénemde
yasaminin devam ettirilmesine ve siirdiiriilebilir rekabet tistiinliigii saglamasina yonelik bilgi
toplama, analiz, segim, karar ve uygulama faaliyetlerinin tiimii” olarak tanimlanabilir (Ulgen

ve Mirze, 2006: 26).

Yukaridaki tanimlarda goriildiigii gibi, stratejik yonetim, orgiitleri hedefe ulastirmak
icin 6nemli bir “yol haritas1” gorevi yapmaktadir. Gliniimiizde sadece 6zel sektorde ve kamu

sektoriinde degil, organizasyonlari tamaminda etkili olan bir yonetim teknigi durumundadir.

Tiim organizasyonlarda gelecege yonelik amac¢ ve hedeflerin belirlenmesine ve bu
hedeflere ulasilabilmesi i¢cin yapilmasi gerekli islemlerin tespit edilmesine imkan saglayan bir
yonetim teknigi olarak vizyon, misyon, strateji ve aksiyon olmak iizere baslica dort unsuru

kapsamaktadir (Aktan, 2007:2; Oktay, 2006:17) :
e Vizyon, gelecege yonelik gergeklestirilebilir amag ve hedefleri ifade eder.

e Misyon, gelecekte ulasilmasi istenen hedefe (vizyona) yonelik gorev ve kararlilik

ifadesidir.
e Strateji, gelecege nasil ve hangi yollardan ulasilacagini gosteren genel bir planlamadir.
e Aksiyon, belirlenen stratejiler ¢ergevesinde izlenecek yollardir.

Stratejik yonetimin, yukarida zikredilen dort kavrami iceren bir siire¢ izledigi

sOylenebilir.
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4.2. Stratejik Yonetime Gecis Nedenleri

Diinyada 1970’lerle birlikte yasanan kiiresellesme siireci; siyasal, sosyal ve ekonomik
alanlarda oldugu gibi, yonetim alaninda da kendisini hissettirmistir. Genel yonetim stiregleri
de buna bagli olarak kiiresel ihtiyaclara cevap verebilecek sekilde yeniden diizenlenmistir. Bu
baglamda stratejik yonetim siirecinin ortaya ¢ikisini hazirlayan ihtiyaclar bir¢ok gerekgeyle

aciklanabilmektedir.

Bunlardan birincisinin yasanan kiiresel rekabet oldugu sdylenebilir. Bu siireg, rekabet
istlinliigli saglayan faktorlerin de degisimine yol a¢cmustir. Bu degisim; pazarlarin
kiiresellesmesinin yaninda uluslararasi rekabetin bicim ve boyut olarak degismesi seklinde
ortaya c¢ikmaktadir (Tekin vd., 2000:151). Bdylesi bir ortamda fiziksel biiyiikliik, yerini
altyap1 ve ag biylkligi gibi unsurlara brrakmustir. Dolayisiyla bu siireg, yonetsel algilarin

tamaminda koklii degisikliklere sebep olmustur.

Kiiresel anlamda ortaya ¢ikan yeniliklerle ve yeni araglarla kiiresellesme; diisiinsel,
biligsel ve islevsel anlamda kendini gostermektedir. Herhangi bir alandaki yeniligin veya bir
olaym, bilgi akis1 asamasinda kiiresel bir nitelik kazandigr goriilmektedir (Rodoplu ve

Akdemir, 1998: 120°den akt. Oktay, 2006:10).

Stratejik yonetimin ortaya ¢ikisini hizlandiran bir diger faktdr, yonetim siireglerinin

transferi yoluyla yonetim yaklasimlarinda gelismelerin meydana gelmesi olarak agiklanabilir.

Ozellikle Amerika ve Avrupa’da verimlilik sorunlari yasayan pek ¢ok orgiitiin Japon
mengeli katilimcr yonetim tekniklerini orgiitlerinde uygulamaya baslamalarinin ardindan;
takim calismasi, problem c¢6zme gruplari, kalite kontrol halkalari, stirekli iyilestirme
programlar1 ve kendi kendine yonetim gibi temel olarak calisanlarin katilimi esasia dayali

yaklagimlarm yonetim literatiiriine girdigi goriilmektedir (Baysal, 1993: 11).

Teknolojinin ve kiiresellesmenin getirisi olarak diisiiniilebilecek olan yeni yapi,
isgiiciinii de dnemli Ol¢iide etkilemis ve klasik iggiicii siirecleri yapisal degisikliklere maruz
kalmistir. Bu degisiklikler, bilgi toplumuna ge¢is siireglerini hizlandirmistir. Bu siirecte
sanayi Orgiltleri klasik yapilarindan ileri teknolojiyle c¢alisan bilgi organizasyonlarina

dontisme yolunda onemli mesafeler katetmislerdir (Toffler, 1981: 348-349).
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Sanayi toplumunun énemli sembollerinden sayilan, beden is¢ileri olarak da adlandirilan,
yar1 vasifli calisanlarin gerileyisi ne bir rekabet giicli sorunu, ne hiikiimet politikalarmin bir
sonucu ne de is hayatinda yasanan bir konjonktiir sorunudur. Sorun yapisaldir. Bu siirecin en
onemli nedeni, toplumlarin emek yogun sanayilerden bilgiye dayali sektorlere gecisinde

yatmaktadir (Drucker, 1996: 141).

Bu siirecin ortaya ¢ikardigi yeni dinamikler, bilgiye dayali bir ekonomik modeli dikte
etmektedir. “Bilgi ekonomisi” seklinde ifade edilen bu modelde, iiretim ve servis aglariyla

kitlelerin en etkin bi¢imde bulusturulmasi 6n plana ¢ikmaktadir (Drucker, 1996: 355).

Teknolojinin kullanimiyla bilginin yonettigi bu siirecte, degisim olgusunun 6n plana
ciktig1 dikkati ¢ekmektedir. Ancak toplanarak biiyiiyen bir degisim veya dogrusal hatta
ilerleyen bir degisim artik bulunmamaktadir. Bu yiizyilda degisimin kopuslu, beklenmedik ve
huzur bozucu olacag1 6ngoriilmektedir. (Hamel, 2000: 19°den akt. Oktay, 2006:14).

Biitiin bu gelismelerin nihayetinde, orgiitlerin stratejiler gelistirmek suretiyle varliklarini
devam ettirmek ve rekabet yogun pazarda kendilerine saglam bir yer edinmek i¢in Stratejik

Yonetim’den faydalanmalar1 kaginilmaz bir hal almistir.

4.3. Stratejik Yonetimin Onemi

Kiiresellesmeye bagl olarak orgiitsel dlgekler degismekte ve orgiitlerde daha karmasik
yap1 ve faaliyet sistemlerine dogru bir degisim yasanmaktadir. Bunun sonucunda orgiitlerin
basarili olabilmeleri i¢in karsilagsacaklar1 tehditler ve firsatlara iliskin 6nceden bilgi sahibi
olmalari, ongoriilerde bulunarak rasyonel stratejiler belirlemeleri ve bu stratejileri etkin bir
sekilde uygulamalar1 gerekmektedir. Bu nedenle; kiiresel diizeyde stratejik yonetimin dnemi

giderek artmaktadir (Birdal ve Aydemir, 1992: 92).

Stratejik yonetimin biitiin 6rgiit tipleri i¢cin gegerli bir yol oldugu ve amaclar1 tayin edici
bir yapida oldugu sdylenebilir. Stratejisi olmayan bir Orgiitiin, amaglarini rasyonel olarak

gerceklestirebilme 6zelligini kaybettigi diistiniilmektedir.

Stratejik yonetim, giiniimiizde 6zel sektorde oldugu gibi kamu sektoriinde de onemle
iizerinde durulan ve uygulanmasi istenen yegane yonetim modelidir. Diinya iizerinde stratejik

yonetime bu kadar onem verilmesinin arka planinda, yararli bir yonetim modeli olusu
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diisiincesinin yatmakta oldugu soylenebilir. Buna karsin ¢esitli yonlerden elestirilere tabi

tutuldugu da bilinmektedir.

4.3.1. Stratejik Yonetimin Ozellikleri

Genel yonetimin sahip oldugu 6zellikleri kapsamasinin yaninda stratejik yonetimin bazi
ozelliklerinden bahsedilmektedir. Stratejik yonetimi ayirt etmeye yarayan bu ozellikler su

sekilde siralanabilir (Dinger, 2004: 37) :

e Stratejik yonetim, tepe yonetiminin bir fonksiyonudur. Gorevler astlara devredilmis

olsa bile, risk ve sorumluluk iist yonetime aittir.
e Gelecek yonelimlidir ve orgiitiin uzun vadedeki amaglariyla ilgilidir.

e Orgiitii, acik bir sistem olarak goriir. Orgiitiin biitiiniinii ya da parcalardan birine

yonelik bir karar alindiginda, diger parcalar tizerindeki etkileri de géz 6niinde tutulur.
e (evresel faktorlerin orgiitii yakindan ilgilendirdigi diisiiniiliir.
e Orgiitiin farkl1 birimleri ve hiyerarsik kademeleri arasinda koordinasyon saglar.
e Alt kademe yoneticilerine rehberlik eder.
e Orgiitiin kaynaklarmnin etkin dagitimi ve kullanimiyla ilgilenir.

e Stratejik yonetim, Orgiitiin amaclariyla toplumun menfaatlerini biitiinliik 6l¢iisiinde

ele alir.

4.3.2. Stratejik Yonetimin Yararlan

Stratejik yonetim siireci degisimi telkin eden ¢etin bir siirectir. Ancak bu siirecin
orgiitlere saglayacagi cesitli faydalar da mevcuttur ve asagida maddeler halinde siralanmigtir

(Akgemci, 2008:9):
e Stratejik yonetim, orgiitlerde de§isen durumlar1 6nceden sezme giicii verir.

e Stratejik yonetimde organizasyonel sinirlar esnektir. Gelecege iliskin diisiincelerin
ortaya c¢ikisina olanak saglar.
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o Gergeklestirilebilir amaglar belirlenmesini saglar.
e Is kararlarmin sitemli bir hale gelmesine olanak verir.

e Stratejik yonetim; bir Orgtiinii temel problemlerini aragtirmada yOneticilere yardim

eder.
¢ Organizasyonel performans ve siire¢ kalitesi lizerinde odaklanilmasini saglar.

e Stratejik  yonetim, Otgiitteki iletisimin  gelismesine, bireysel projelerin
koordinasyonuna, kaynaklarin tahsisine ve biitce gibi kisa siireli planlamanm gelisimine

yardimc1 olur.

e Degisime kolay bir sekilde adapte olunmasini saglayacak bir oOrgiitsel kiiltiir

olusturulmasma katki saglar.

4.3.3. Stratejik Yonetime Yapilan Elestiriler

Yukarida bahsedilen yararlarina karsin stratejik yOnetime ¢esitli elestiriler
getirilmektedir. Bu elestiriler, siire¢ igerisinde dikkat edilmesi gereken hususlar olarak da

degerlendirilebilir. Bu elestirilere asagida 6zet halinde yer verilmistir (Goldsmith, 1995:4) :

e Stratejilerin uygulanmasi ve ylriitiilmesini {istlenen alt kademe yOneticilerinin

belirlenen stratejilerin disinda karar vermesi basariy1 olumsuz etkileyecektir.

e Planlar hazirlanirken beklenmedik durumlar karsisinda hazirlikli  olmak

gerekmektedir.

e Yoneticilerin degisimi yakalayabilme, gelecegi gorebilme, hizli karar alma ve

uygulama gibi yeteneklere sahip olmalar1 gerekmektedir.

e Stratejik yonetim ekip isi oldugundan dolay1 ekiptekilerin basaris1 da ¢ok dnemlidir.

Iyi galismayan bir ekibin, stratejinin basarisizhgina sebep olmas1 muhtemeldir.

e Bu siirecte gereginden fazla analitik diisiinmek ve insan faktoriinii goz ardi etmek

basarisizliga sebebiyet verebilir.
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e Stratejik yoOnetim, Orgiitlerin vizyonunu yansittigindan oOtiirti, gelecekte basarili

olmak i¢in tek basina kesin ¢oziim liretemeyebilir. Tek bagina yeteli olmas1 beklenmemelidir.

e Stratejik yonetim, gelecegi tahmin etmenin Otesinde bir uygulayici yetenektir. Bu

yiizden yonetim stratejisi sadece eylem planlarmin yapilmasindan ibaret degildir.

e Stratejik yonetim siireci her orgiit icin ayn1 sonucu vermeyebilir. Orgiitler kendi
ozelliklerinden dolay1 stratejik yonetim siireclerini su veya bu sekilde etkileyebilirler ya da

stratejilerin uygulanmasinda sapmalara sebebiyet verebilirler.

Stratejik yonetimin uygulanmasi asamasinda, yukaridaki esaslarin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Ciinkii bu sistemin birbirine bagl halkalardan olustugu, bir halkanin zarar

gormesi durumunda sistemin tamaminin etkilenecegi diistiniilmektedir.

4.4. Stratejik Yonetimin Unsurlan

Stratejik yonetim siireci bir dizi unsuru icermektedir. Bunlar tepe yoneticileri, vizyon ve

misyon, dis ¢evre faktdrleri ve kaynaklar olarak belirlenmistir (Uziin, 2000:11).

4.4.1. Tepe Yoneticileri

Stratejik yonetimin en temel Ogesi, orgiit i¢indeki yOneticilerdir. Ust kademe
yonetiminin bir fonksiyonu olmasi sebebiyle stratejik yOnetim, tepe yoOneticilerinin
sorumlulugundadir (Dinger, 2004:51). Ust yonetimin bir baska sorumlulugu da gelecege
iligkin bir bakis agis1 gelistirme, bunu degerlendirme ve paylagsma sorumlulugu ve bu

sorumlulugu baskasina devredememe gorevidir (Yenigeri, 2006:51).

Tepe yoneticileri bu gorevlerini yerine getirirken ¢esitli tarzlar kullanabilirler. Stratejiyi
secerken, Orgiitiin sahibi olarak tek basina karar verebilecegi gibi, ilgili yoneticilerin ve orgiit
icindeki bazi kilit personelin katilimini da saglayabilirler. Bunu da ¢esitli sekillerde icra

edebilirler (Dinger, 2004:51).
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4.4.2. Orgiitiin Vizyonu ve Misyonu

Orgiit agisindan vizyon, gelecekte olmak istedikleri durumun ifadesidir. Bu haliyle
stratejilerin gelistirilmesinde ve uygulanmasinda bir pusula gorevi yapmaktadir (Akgemci,

2008:21).

Vizyon, bir organizasyonun gelecekte miisterileri i¢in nasil deger yaratacagi, kendini
diger organizasyonlardan nasil farklilastiracagi, sektorde nasil rekabet edecegi, gelecekteki

konumunun ne olacagi konularinda bilgi verici 6zellige sahiptir (Abell, 2006:312).

Bir organizasyon misyonu, kendisini diger ayni tip sirketlerden ayiran egilimidir.
Orgiitiin veya isin kendisini tanimlayabilmek igin “Ne tiir bir drgiitiiz? Sorusuna cevabini
vermek gerekmektedir. Orgiitler toplum degerlerine uygun bazi fonksiyonlar: yerine getirerek
kendilerini yasallastirmaya ¢alisirlar. Bu yasal olma ¢abas1 her rgiite bir misyon yiikler. Bu
nedenle orgiitler kendi misyonlarini toplumda acik bir sekilde tanimlamak durumundadirlar.
Ayrica Orgiit bu is1 ni¢in yaptiginin da cevabim vermelidir. Bu da gergeklestirilecek amaclari
icerir. Orgiitiin ne olmak istedigi ve nigin bu amaglara ulasmak istedigi belirlenmelidir

(Giiglii, 2003:76).

4.4.3. D1s Cevre Faktorleri

Stratejik yonetim uzun bir zaman ufkunu goz Oniline alarak dis ¢evre faktorlerini de
inceler. Bu faktorlerdeki degisme ve gelismeler ve stratejik yonetimin zaman ufkunun uzun
olmasi, belirsizligin daha da artmasina sebep olmakta ve Orgiit iizerindeki hakimiyetini 6n
plana cikarmaktadir. Cevrenin oOrgiite sundugu firsat ve tehditler stratejik yonetimin karar

odaklarini olusturmaktadirlar (Dinger, 2004:55).

4.4.4. Kaynaklar

Uriin ve pazar bilesiminde etkin kullanilabilen kaynaklar, orgiitler icin onem arz
etmektedir. Uzun donemde basariin saglanabilmesi icin, sadece kaynaklarin degil, beseri

kabiliyetlerin de 6n plana ¢ikarilabilmesi gerektigi soylenebilir.
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4.5. Stratejik Yonetim Siireci

Stratejik yonetim Orgiitlerde bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. Stratejik yonetim siireci,
orgiitin uzun donemde varligini devam ettirmesi ve strdiriilebilir rekabet {stiinligi
saglamas1 i¢in; bilgi toplama, analiz, se¢im, karar ve uygulama faaliyetlerinin tamami olarak

tanimlanabilir (Ulgen ve Mirze, 2006: 31).

Pratikte stratejik yonetim modeli uygulayan orgiitler mevcut egilimlere 6nem vererek
uzun vadede kendilerine adapte ederler. Orgiitler faaliyetlerini siirdiiriirken stratejik planlama
yapmadan da strateji belirleyip uygulayabilirler ya da strateji belirlemeden faaliyetlerini
siirdiirebilirler. Ancak, stratejik yonetim, stratejik planlama ve strateji arasinda bir bag

kurulursa risk ve tehlikeler en aza indirgenmis olur.

Stratejik yonetim, 6zetle, bir kurulusun asagidaki dort temel soruya verecegi yanitlarla

ilgilidir (Giirer, 2004).
® Neredeyiz?
® Nereye gitmek istiyoruz?
® Gitmek istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?
® Basarimizi nasil takip eder ve degerlendiririz?

Bu baglamda stratejik yonetim siireci; stratejik analiz, stratejilerin gelistirilmesi ve
planlama, stratejilerin uygulanmasi ve sonuglarin kontrolii ve degerlendirilmesi siireclerinden

olusmaktadir.

4.5.1. Stratejik Analiz

Stratejik planlama siirecinin ilk adimi, kurulusun; “neredeyiz” sorusuna cevap
vermesidir. Bu da, kapsamli bir durum analizinin yapilmasmi gerektirir. Durum analizi;
kurulusun ig¢yapisinin analizi, ¢evre analizi, kurulusun gelecekte karsilagabilecegi ve
etkilenebilecegi gelismelerin analizi ve nihayet ilgili taraflarm analizinden olusur (Ozgiir,

2004:225).
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Hoskisson (1999:34)’a gore stratejik analiz; Orgiitiin sahip oldugu {stiinliikler ile
zayifliklarimn ve ¢evresinin oOrgiite sundugu firsatlarin ya da tehditlerin analiz edilip

degerlendirilmesi seklinde tanimlamaktadir.

Analiz siireci; orgiitlin icinde bulundugu mevcut durumu, sahip oldugu varliklar1 ve
yetenekleri belirleme siirecidir. Etkili bir orgiit analizinin bes temel konuyu icermesi

gerekmektedir (Ulgen ve Mirze, 2006: 116):
e Orgiitiin varlik ve yeteneklerinin belirlenmesi,
e Bunlarm taklit edilemeyen temel yeteneklerden olup olmadiklarinin tespit edilmesi,

e Varlik ve yeteneklerin sektdrdeki rakiplerin sahip olduklar1 varlik ve yetenekler ile

karsilastirilarak tistiin ve zayif yonlerinin belirlenmesi,
e Orgiitiin faaliyetlerinin sektdr ortalamalariyla kiyaslanmasi,
o Kiritik basar1 faktorlerinin belirlenmesi.

Bir kurulusun basarisi, tiim faaliyetlerinin basarisina baghdir. Bu faaliyetler rakiplerden
daha fazla deger yarattig1 Olglide Orgiite rekabet iistiinliigii saglamaktadir, ancak tiim
faaliyetler ayn1 dlclide deger yaratmamaktadir. Deger yaratan faaliyetler kiyaslama yoluyla

belirlenebilir (Oktay, 2006:21).

4.5.1.1. i¢ Cevre Analizi

DPT kilavuzuna goére (2006) i¢ ¢cevre analizi; kurulusun mevcut durumunu ve gelecegini
etkileyebilecek, i¢ ortamdan kaynaklanan ve kurulusun kontrol edebildigi kosullarm ve
egilimlerin incelenerek, giiclii ve zayif yonlerin belirlenmesi ve degerlendirilmesidir. Giiglii
yonler, kurulusun amaclarma ulasmasi i¢in yararlanilabilecegi olumlu hususlardir. Zayif
yonler ise, kurulusun basarili olmasina engel teskil edebilecek eksiklikler, diger bir ifadeyle,
asilmasi gereken olumsuz hususlardir. Belirlenecek gii¢lii yonler kurulusun hedeflerine; zayif
yonler ise kurulusun alacagi tedbirlere 151k tutacaktir.

Bu c¢alismalar orgiit i¢i faktorlerin, hem ge¢mis yillar itibariyle nasil bir basari

gosterdigini, hem de mevcut basar1 ve giiciinii belirler. Ayrica sahip olunan kaynak ve
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kabiliyetler en giiclii rakibe gore kiyaslanarak, orgiitiin tistlinliik ve zayifliklar1 ortaya ¢ikarilir

(Dinger, 2004:40).

4.5.1.2. Di1s Cevre Analizi

Cevre, orgiitlerin disinda kalan, fakat kendisiyle dogrudan ve/veya dolayli olarak ilgili
faktorleri ifade eder. Orgiit, hayatini siirdiirecek her tiirlii enerjiyi ve kaynagi ¢evresinden alir
ve buna karsilik onun ihtiyag¢ ve isteklerine cevap vermeye calisir. Genel ¢evrenin Orgiitler
iizerinde (yakin ve uzak c¢evrenin) bazen cok biiyiik etkisi vardir, ancak Orgiitiin o g¢evre
iizerindeki etkisi ise ¢ok marjinaldir (Cetin, 2007:21).

Dis ¢evrenin analizinde once kurulusun i¢inde bulundugu mevcut pazar ve rekabet
yapist incelenir. Daha sonra kiiresel ve ulusal cevrelerde meydana gelecek degisme ve
gelismeler tahmin edilerek, pazar lizerinde yapacag: etkiler belirlenir. Baska bir ifadeyle, dis
cevre sartlarmda meydana gelecek degisikliklerin etkisiyle orgiit pazarmin gelecekte nasil
sekil alacagi tahmin edilir, yeni degerlerin olusacagi alanlar tanimlanir. Bu tanimlama,
orgiitiin stratejik amacglarmin tespitinde 6nemli rol oynayacaktir (Dinger, 2004:40).

D1s cevre analizi sonucunda ¢evrede gesitli firsatlar ve tehditler ortaya ¢ikar. Firsatlar,
kuruluslar1 gelistirebilecek, bulundugu konumdan daha ileriye gotiirebilecek, ona yarar
saglayabilecek olumlu cevre gostergeleridir. Tehditler ise ¢evrede olusan ve kurulusun
varligin1 sona erdirebilecek veya gelisimini durdurabilecek, hatta geri gotiirebilecek,
dolayisiyla onlem almay:1 gerektirecek olumsuz gevre gostergeleridir (Ulgen ve Mirze,

2006:65).

4.5.1.3. SWOT (GZFT) Analizi

SWOT, Ingilizcedeki Strengths, Weaknesses, Opportunities ve Threats kelimelerinden
tiiretilmis ve yaygin olarak kullanilan bir analiz seklidir. Tiirk¢e’ye giiclii yanlar, zayifliklar,
firsatlarlar ve tehditler olarak ¢evrilmis olan bu analiz, dikkatle incelendigi takdirde
organizasyonel basar1 saglanabilecek yararli stratejiler olusturulmasina imkan saglayacagi

anlayisina dayanmaktadir (Akgemci, 2008:109).
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SWOT (GZFT) Analizi’'nde kurulusun dis ¢evresindeki unsurlarin incelenmesi
sonucunda kurulus i¢in firsat ve tehditler, kurulus i¢i analizin sonucunda ise firsat ve tehditler

belirlenir (Ulgen ve Mirze, 2006:160).

SWOT (GZFT) Analizi, ¢evre analiziyle kurulusun kaynak ve kabiliyetlerinin birlikte
degerlendirilmesi stirecidir. Kuruluslar, ortaya c¢ikacak firsatlar1 ve sahip olduklari
istiinliikleri degerlendirmeye c¢alisirken, kurulusun zayifliklarindan kaynaklanabilecek

cevresel tehditler i¢in tedbirler alacaklardir (Dinger, 2004:42).

4.5.2. Stratejilerin Gelistirilmesi ve Planlama

Bu asamada iist yonetim tarafindan orgiitlerin i¢ ve dis durum degerlendirmesine
yonelik analizlerin yapilmasi s6z konusudur. Yine bu asamada, Orgiitiin vizyon ve misyon
bildirilerine yer verilerek ortak amag, ilke ve degerler ortaya konur. Stratejik planlamada
onemli olan stratejik kararlarm alinmasi ve uygun strateji secimlerinin yapilmasidir (Ozer,

2011:499).

4.5.2.1. Yonetim Felsefesi ve Misyon

Yonetim felsefesi, bir biitlin olarak oOrgiite ve tiim calisanlarina diisiince ve
davranislarinda rehberlik eden idealler, inanglar ve ilkelerden olusur. Orgiit i¢in dnem ve
oncelikleri belirleyen bu inang ve degerler, bir taraftan 6rgiitiin ayakta kalabilmesi ve basarili
olabilmesi i¢in saglam bir zemin olustururken; diger taraftan stratejik tasarim icin gergeve
cizer. Ayrica yonetim felsefesi, rasyonel karar alaninin disinda, ancak onu anlamlandiran ve
oncelikler belirleyerek rasyonel karar alanindaki se¢enekler arasindan orgiit i¢in uygun olan

stratejinin se¢ilmesini kolaylastiran bir islev de goriir (Dinger, 2004, 42-43).

Yonetim felsefesinin 6nemli bir unsuru olan misyon, daha 6nce de deginildigi gibi
kurulusun basaracagi temel gorev olarak adlandirilmaktadir (Ertuna, 2008:89). Misyon
sayesinde oOrgiitler, kendilerini benzer Orgiitlerden ayiracak uzun donemli gorevlerini

belirtmis olurlar.
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Bir misyon beyannamesi, kurulusun is sahasini, temel rekabet istiinliiklerini, diger
firmalardan ayrildig1 anahtar siirecler ve teknolojiler gibi kendine has 6zelliklerini, 6nem
verdigi felsefeyi ve sosyal konulari, imaj, kalite, tarz ve standartlarla ilgili ifadeleri ve
paydaslara yonelik diisiinceleri icerir. Mantiksal olarak misyonu takiben alternatif eylem
akislarin1 degerlendirmek maksadiyla performans kriterleri ve hedefler olusturmak icin
stratejik amaclar tayin edilir. Amaglar, orgiitiin ulagsmak istedigi temel faktorlerle ilgili genel

sonuglar1 tasvir ederler (Ko¢ ve Topaloglu, 2010:98).

Misyon bildirimi, kurulusun iist yonetimi tarafindan planlama ekibi ile birlikte diger
birimlerin goriisleri de dikkate alinarak gelistirilir. Gerek goriildiigii takdirde, daha alt
seviyedeki birimlerin misyon bildirimleri ise, birim ydneticileri ve diger ilgili personel
tarafindan kurulusun misyon bildirimine uyumlu bir sekilde gelistirilir. Misyon bildiriminde

asagidaki hususlara dikkat edilmelidir (Cetin, 2007:30) :
e Ozlii, agik ve carpici sekilde ifade edilir.
e Hizmetin yerine getirilme siirecini degil, amacini tanimlar.

e Yasal diizenlemelerle kurulusa verilmis olan gorev ve yetkiler ¢ergevesinde

belirlenir.
e Kurulusun hizmet sundugu kisi ve kuruluslar belirtilir.
e Kurulusun sundugu hizmet ve/veya iirtinler tanimlanir.
e Kurulusun var olus nedeni agiklanir.
¢ Kurulusun kimlere hizmet ettigi gosterilir.
e Kurulusun hangi alanda calistig1 belirtilir.
e Kurulusun hangi ihtiyaglar1 karsiladig1 anlatilir.

e Kurulusun yerine getirmek zorunda oldugu yasal gorevler siralanir.
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4.5.2.2. Vizyon ve Stratejik Amaclar

Vizyon, daha once de tanimlandig1 {izere insa edilecek gelecegin tanimlanmasidir ve
“Ufuk Olgiisii” olarak da adlandirilmaktadir (Ertuna, 2008:73). Orgiit igin soyut ve genel bir

yon ve niyet belirtmektedir.

Bir kurulusun vizyonu; misyonu, kurulusun amag¢ ve hedefleri ile degerlerinin
bileskesidir. Misyon, kurulusun var olma nedeni olup, ona yon vermek ve anlam kazandirmak
amaciyla belirlenir. Amag ise, neyi elde etmek istedigimizi agiklar; amacin gelecege yonelik
biiylime silirecinde yon olusturmasi ve ortak degerleri ortaya ¢ikarmasi gerekir. (Mirze ve

Ulgen, 2004:183)

Stratejik amaglar, vizyona gotiiren, bir biitiin olarak oOrgiitiin ulasmak istedigi
sonuglardir. Karlilik, etkinlik, pazar payi, biiyiime, verimlilik, calisanlara ve topluma katki,
pazar ve teknoloji liderligi ve siireklilik gibi alanlarda belirlenecek hedefler stratejik amaclari

olusturur ve orgiitii adim adim vizyona gotiiriir (Dinger, 2004: 43).

Degerler ise ulasilmak istenen hedefte, yonetici ve ¢alisanlar icin 6nemli olan unsurlari

gostermektedir.

Cizelge.3: Vizyon Bildirimi (Ulgen ve Mirze, 2006:185)

M —

Aumag ve

Hedefler = Kt

Degerler —

4.5.2.3. Stratejiler

Orgiitiin misyonunu ve stratejik amaglarini nasil gergeklestirecegini gdsteren kapsamli
kararlar ve planlardir. Kurulusun rekabet istiinliigli saglamasi ya da rekabet sartlarindan

olumsuz etkilenmemesi i¢in yapabilecegi faaliyetleri ve kullanacagi araglarin (kaynaklarin)
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tahsisini igerir. Segilecek olan stratejiler birbirini tamamlar ve destekler nitelikte olmalidir

(Dinger, 2004: 43).

4.5.2.4. Politikalar

Politikalar secilen stratejilerin uygulama kararlar1 ve ¢abalar1 i¢in yoneticilere rehberlik
eder. Yonetimin her kademesinde yer alan politikalar, genel politikalardan boliim ve birim
politikalarma kadar uzanir. Ayrica politikalar fonksiyonel olabilir veya belirli bir proje i¢in

gelistirilebilir (Dinger, 2004: 43).

4.5.3. Stratejilerin Uygulanmasi

Stratejilerin uygulanmasi iist yonetimin sorumlulugundaki bir siiregtir. Bu siireg
sayesinde hazirlanmis olan stratejik plan, orgiitiin kararlarinin goriiniir ve aktif bir parcgasi
olarak hareket planma donistirilmektedir. Uygulama ise; hazirlanan programlarin,
stratejilerin ve politikalarin biitce ve prosediirler yoluyla icra edilmesi seklindedir. (Naktiyok,

2004: 106).

Uygulamanm amaci, gelecekte kurulusun nasil bir yol izleyeceginin ortaya
konulmasidir. Ciinkii rgiitiin yol tercihinin, firsatlar1 degerlendirebilme ve rekabet avantaji

yakalayabilme yollarinin artmasina yardimci olacagi diistiniilmektedir.

Stratejilerin uygulama asamasi uzun ve oldukga sorunlu bir siire¢ olarak goriilmelidir.
Belirlenmis olan stratejiler ne kadar miikemmel olurlarsa olsunlar, ortaya konulan caba,
gayret ve maharet yetersizse stratejilerin basariya ulasma sanslar1 oldukca diisiik diizeyde

kalmak zorundadir (Oktay, 2006:24).

Stratejinin uygulanmasi; politika iiretme, kaynak aymrma, var olan orgiit yapisini
degistirme, yeniden yapilanma, siire¢ yenileme, Odiiller gelistirme, strateji destek kiiltiirii
olusturma ve etkili insan kaynaklar1 fonksiyonu gelistirme gibi c¢ok yonlii konulari
icermektedir. Stratejilerin Orgiitlerde uygulanma sorumlulugu, basta tepe yOnetiminin
sorumlulugunda olmak iizere orta kademe ve alt kademe arasinda da sorumluluk yayginligin

dagitilmasi s6z konusudur (Oktay, 2006:24).
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4.5.4. Sonuclarin Kontrolii ve Degerlendirme

Stratejik planlama siirecinde, izleme ve degerlendirme faaliyetleri sonucunda elde
edilen bilgiler kullanilarak, stratejik plan gozden gecirilir, hedeflenen ve ulasilan sonuglar
karsilastirilir. Izleme ve degerlendirme faaliyetlerinin etkili olarak gerceklestirilebilmesi,
uygulama asamasina gegmeden Once stratejik planda ortaya konulan hedeflerin nesnel ve
olgiilebilir gostergeler ile iliskilendirilmesini gerektirir. Izleme ve degerlendirme siireci
kurumsal 6grenmeyi ve buna bagli olarak faaliyetlerin stirekli olarak iyilestirilmesini saglar.
Ayrica, hesap verme sorumlulu§unun olusturulmasma katkida bulunur. Stratejik planin
izleme ve degerlendirmeye tabi tutulmasi sarttir. Aksi takdirde, gerek planin uygulanmasida
gerekse ilgililerin hesap verme sorumlulugu ilkesinin hayata gegirilmesinde zorluklarla

karsilagilacaktir (DPT, 2006).

Uygulamalarin sonuglarna gore gerekli gozden gec¢irmeler yapilarak, planlamada
gereken degisikliklerin ve diizenlemelerin yapilmas: gerekmektedir. Onemli olanm
gerceklesen performansla gergeklesmesi istenen performans arasindaki uyum oldugu

sOylenebilir. Uygulanan stratejilerin denetimi dort agsamali bir siirectir (Oktay, 2006: 24-25)
e Performans standartlarinin belirlenmesi,
e Gergeklesen performansin dl¢iilmesi,

e Gergeklesen performans ile gerceklesmesi istenen performans arasinda karsilastirma

yapilmasi,
e Dizeltme kararinin verilmesi.

Kontrol ve degerlendirmenin etkin bir sekilde yapilmasi tiim siirecin basarisini
dogrudan etkilemektedir. Bu stiregte dikkatli davranilip gerekli degisiklikler ve diizenlemeler
yerinde ve zamaninda yapilirsa, slirecin basari sansmin kagmilmaz olarak artacagi
disiiniilmektedir. Bunun icin kontrol ve degerlendirme, Stratejik Yonetim Siireci’nin en
onemli asamalar1 arasinda gosterilebilir. Yapilacak kontrollere ve denetimlere ait zaman
dilimlerinin plan icerisinde aciklikla ifade edilmesinin ve planlama takvimine uyum
saglamasinin silire¢ i¢in hayati 6nem tasidigi disiiniilmektedir. Bununla birlikte kontrol ve
degerlendirme siirecinin  ¢iktilar1 rapor halinde 1ilgili birimlerle ve kamuoyuyla

paylasiimalidir.
76



4.6. Stratejik Yonetimin Kamu Sektoriinde Uygulanmasi

Diinyada yasanan teknolojik gelismeler ve kiiresellesme, hizli niifus artigi, artan ve
cesitlilik gosteren ihtiyaglarm sonucunda teskilat yapilar1 da biiytimiistiir. Biiyliyen karmasik
orglit yapilar1 icerisinde belirlenen amag ve hedeflere hizli, etkin ve smirli kaynaklarla cevap

verme geregi, Orgiitleri planlama yapmaya zorlamistir (Cakir, 2008:20).

Bu zorunlulugun farkina varan 6zel sektor birimleri tarafindan stratejik yonetim
planlama ve uygulamalarinin, diinyada 1950°’1i yillardan itibaren hiz kazandig1 ve zamanla en
etkin yonetim teknigi haline geldigi bilinmektedir. Stratejik yonetim, isletmelerin kendi
degerler agiyla iliskilerinin diizenlenmesini 6ngordiigiinden; isletmeler bu yonetim teknigini
rekabet¢i konumlarmi giiclendirmelerine  katki saglayacak bir yaklasim olarak
benimsemislerdir (Akgemci, 2008:1). Dolayisiyla stratejik yonetimin isletmeler vasitasiyla
hayata gecirilmis ve yonetim disiplinine kazandirilmis bir yonetim tarzi oldugu genel olarak

kabul gormektedir.

Yukarida bahsedilen siirecler, 6zel sektorii oldugu kadar kamu yonetimini de etkisi
altina almig ve yonetim dislincesinde paradigmal degisikliklere sebep olmustur.
Hiikiimetlerin 1970’lerin ortasindan itibaren karsilastiklar1 mali krizler, diinyada devletlerin
klasik smirlarina donmeleri, verimlilik esasma gore Orgiitlenmeler1 ve o6zel sektor
degerlerinin, tekniklerinin ve pratiklerinin kullanilmasi gibi yeni diisiinceleri giindeme
getirmistir. Bu sekilde 6zel sektér menseli yonetim fonksiyonunun, klasik kamu yonetiminden
ve politika yapimmdan daha énemli oldugu goriilmiistiir (Ozer, 2005: 4). Bu siire¢, ‘kamu

yonetiminin’, ‘kamu isletmeciligi’ olarak yeniden tasarlanmasinin yolu ag¢ilmistir.

Yeni Kamu Yonetimi yaklagimi, kaynagmi piyasa mekanizmasmimn miisteri odaklilik,
rekabet anlayisi, esneklik, cogulculuk gibi temel degerlerinden almaktadir. Devletei,
biirokratik, zorlayici, tekdiize, merkeziyet¢i ve hiyerarsik 6zellikler tasiyan kamu sektoriini
etkisi alta alan piyasa egilimli, esnek, daha az biirokratik, adem-i1 merkeziyetc¢i, girisimei ve
yenilik¢i kamu isletmeciligi anlayisi, kamu hizmeti kiiltiirinde son derece onemli bir
doniisiim anlaminda niteliksel bir perspektif degisimi olarak ifade edilebilir (Omiirgdniilsen,

2003:17).
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Hood (1991:4 -5)’a gore Yeni Kamu Ydnetimi, yedi ana unsurdan miitesekkil bir yap1
olarak tanimlanmaktadir. Bu yapilar; kamu sektoriinde profesyonel yonetim, performans
esasli yonetim, ciktr esasli yonetim, biiylik birimlerin uygun biiyiikliikklerde kiiciiltiilerek
yonetimi, rekabet esasli yonetim, 6zel sektoriin etkinliginden faydalanan yonetim, disiplin ve

tasarruf esasli yonetim seklinde siiflandirilmistir.

Eryilmaz (2000- 31), Yeni Kamu YOnetimi’ni vizyon sahibi, yetkiyi paylasan, risk
almakta arzulu, yenilik ve degisiklige acik yoOnetici tipi ve basariyr Odiillendiren, ekip
calismasina yonelmis, miisteri ve kalite odakli, kitlesel iiretim yerine farkliliga dayanan

iiretime yonelmis bir sistem olarak tanimlamaktadir.

Yukaridaki tanimlarda ve agiklamalarda da gorildigi gibi kamu yonetimi
paradigmasindaki degisim ve yeni kamu yoOnetimi anlayisi, kaynagini 6zel sektor temelli
yonetimden ve onun birebir etkilendigi stratejik yonetim diisiincesinden almaktadir.
Binaenaleyh yeni kamu yOnetimi anlayismin uygulanmastyla, stratejik yonetim siireclerinin

kamu sektoriinde giinden giine etkili oldugu ve benimsendigi bilinmektedir.

Diger taraftan 6zel sektor ve kamu sektorii arasinda da onemli sayilabilecek farkliliklar
bulunmaktadir. Bu ylizden stratejik yonetimin kamu sektoriinde uygulanmasi tartisma unsuru
olmustur (Hood, 1991:5). Bu farkliliklardan bazilar1 asagida yer almaktadir (Cetin, 2007:41-
43):

e Kamu sektdrii kamu hizmeti sunumunu amaclamaktadir. Ozel sektdriin nihai amaci

ise kar elde etmektir.

e Kamu hizmetlerinde bedeli 6deyenler, her zaman o hizmetlerden yararlananlar

olmayabilir. Ozel girisimde ise mal ve hizmetin bedelini miisteri dder.

o Kamu kesimi hizmet iiretirken siyasal baskilara maruz kalabilmektedir. Ornegin,
personel gereksinimine ve verimlilige bakilmaksizin, devlet kadrolar1 siyasetciler tarafindan
sisirilebilmektedir. Ozel sektdr ise siyasetten etkilenen degil, tersine siyaseti etkileyen bir

bask1 grubudur.

o Kati kurallar ve biirokratik yap1 kamu kesiminde genellikle, hizmetlerin sunumunda

kaliteyi diisiirmektedir. Personelini odiillendirme mekanizmasint daha comert ve hizh
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kullanan 6zel sektor, etkin kararlar alip uygulayabilmektedir. Kamu kesimi ¢ogu zaman sonug

almak yerine, kurallara ve siireglere uymayi tercih etmektedir.

e Kamu kesiminde her hizmet ayr1 kurulus tarafindan verildigi icin rekabet hemen
hemen hi¢ yoktur. Ancak 6zel sektorde sirketler stirekli rekabet halindedirler. Bunun ig¢in

stirekli piyasay1 izlemek ve hizli karar almak zorundadirlar.

e Kamu hizmetlerinde tarafsizlik ve esitlik esastir. Her vatandas hizmetlerden esit
sekilde yararlanma hakkina sahiptir. Ozel sektdrde iiretilen hizmetlerde tarafsizlik ve esitlik

gibi ilkeler anlamli degildir.

o Kamu kuruluslarinda ortaya ¢ikarilan “deger”in 6zel sektdrdeki gibi tek bir boyutu
yoktur. Ozel sektdrde deger, “fiyat” gibi tek bir boyuta indirgenebilmektedir. Buna karsin

kamu hizmetlerinin 6nemli bir kismi parasizdir.

e Kamu kurumlarinda 6rgiitsel hedeflerin ¢ok daha biiyiik oranda belirsizlik igermesi,
birbiriyle ¢atisabilir nitelikte olmasi, net olmayisi, orgiit iyelerince tam anlagilamaz olmasi,
calismalarini daha zor hale getirecektir. Ayrica, orgiitsel hedeflerle iliskili olarak, performans
Olglimiiniin dogru ve net bir bigimde yapilamayist da s6z konusu farkliligi
belirginlestirecektir. Ote yandan, s6z konusu nitelikler, kamu ydnetimi karar verme siirecinin
de 6zel sektore oranla daha zor, karmasik, uzun, engelleme ve ertelemelerle dolu bir hale

gelmesine neden olmaktadir.

Biitiin bu farkliliklara ragmen kamu sektoriinde stratejik yonetimin uygulanmasi,
yasanan degisim siirecine ayak uydurulmasi gerekliligiyle birlikte bir zorunluluk gibi
goriilmiistiir. Cilinkii son donemde diinyada yasanan bas dondiiriicii degisim ve doniisim
siireci; O0zel sektorde oldugu gibi kamu sektoriinde de de§isimi zorunlu bir hale getirmis,
hizmetlerin bircogu artik 06zel sektér tarafindan da sunulmaya baslanmis ya da
Ozellestirilmistir. Dolayistyla piyasa kurallar1 6zel sektorde oldugu gibi kamu sektoriinde de
hakim olmustur. Ote yandan, yukarida da belirtildigi gibi, kamu sektdrii onemli bir mali
bunalimla yiizylize gelmis ve yoOnetim tekniklerini degistirme yoluna gitmek zorunda

kalmustir.

Bu ve buna benzer sebeplerle diinyanin bir¢ok {ilkesinde uygulanan stratejik yonetim

modeli, etkinlik ve verimlilik saglamasi sebebiyle, glinden giine diger iilkelerde de uygulama
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alan1 bulmaya devam etmektedir. Amerika Birlesik Devletleri, ingiltere, Isvigre, Isve¢, Fransa
ve Yeni Zelanda’nin basi cektigi stratejik yonetim esasli kamu yonetimi faaliyetlerinin,
Kanada, Belgika ispanya ve Portekiz gibi iilkelerde de kararlilikla devam ettigi bilinmektedir
(Eryilmaz, 2010:26).

Bu konuda verilebilecek dikkat cekici ornekler arasinda GPRA 1993 (Government
Performance Result Act of 1993) sayilabilir. 1997 yilindan itibaren Federal Hiikiimete bagl
kuruluslarda, eyalet hiikiimetlerinde ve miilkiyeti / kontrolii Federal Hiikiimete bagli olan
ozerk birimlerde hayata gecirilen bu kanun, genel anlamda bu kuruluglarin planlama
faaliyetleri yapmasmi Ongormektedir. Kurumlarin bu faaliyetleri stratejik amacglar1 ve
hedefleri gosteren stratejik planlar, her yil i¢in gergeklestirilecek amaglar1 ve performans
Ol¢limiinii igeren performans planlar1 ve bu amaglarin gerceklesme diizeyini gosteren raporlar

yoluyla hayata gecirmesi istenmektedir (DPT, 2002:4).

GPRA’ya gore her kurulusun bir 6nceki yilin performans raporlarii ABD Bagskani’na
ve Senatoya sunmasit gerekmektedir. Bu raporlar sayesinde yoneticilerin ve politikacilarin
kamu kuruluslarinin harcamalarindaki performanslarini gorebilmeleri miimkiin olmaktadir

(DPT, 2002:5).

ABD’de Stratejik Planlama Konseyi, Planlama Ofisi vb. isimlerle faaliyet gosteren
eyalet diizeyindeki biitiin planlama kuruluslari, GPRA’da belirlenen ¢erceve dogrultusunda
stratejik planlarim1 ve performans planlarim1 hazirlamakta ve uygulamaya gecirmeye

calismaktadirlar (DPT, 2002:11).

Tiirkiye’deki uygulamalara bakilacak olursa, yonetimde degisim diistincesinin Osmanli
Imparatorlugu’ndan itibaren degerlendirilmesi gerekmektedir. Ancak Osmanli’daki degisimle
yukarida zikredilen Yeni Kamu Yonetimi ¢ergevesindeki degisimin, fiziksel ve ruhsal yapilar
yoniinden birbirlerinden keskin bir sekilde ayristiklarnin kabul edilmesi gerekmektedir. Bu
ayrismanin temelinde, devletin merkeziyetci yapisimnin kesin hatlarla belirgin olmas1 anlayisi
gelmektedir. Yapilan reformlarin en 6nemli amaglariin, merkezin kaybettigi giicii yeniden
kazanmas1 ve etkin gelir elde etme yOntemlerine ulagilmasi oldugu sdylenebilir. Benzer
merkeziyet¢i yapi, imparatorlugun dagilmasiyla cumhuriyete tasmmis bir miras olarak

kendini gdstermistir.
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Cumbhuriyet doneminde de kati1 merkeziyetci yapinin 1980’11 yillara kadar birka¢ rapor
hari¢ tutulursa, neredeyse hi¢c sorgulanamadigi soylenebilir. Diinyadaki genel degisim
1980’lerde ortaya c¢ikmaya baslaymca, 1983 yilinda iktidara gelen Ozal Hiikiimetleri,
programlarina Kamu Iktisadi Tesebbiislerinin 6zellestirilmesi ve yerel yOnetimlerin
giliclendirilmesini alarak yonetimde etkinlik ve verimliligi amaclamistir. Ancak bu noktada
Tiirkiye’deki siyasal istikrarsizlik nedeniyle ve giinliik politikalarla, ne Ozal Hiikiimetlerinin
ne de sonraki hiikiimetlerin bu degisimleri etkin sekilde yapamadiklar1 bilinmektedir. 1983-
1989 yillarini izleyen siiregte (Ozal donemi sonrasinda) Tiirkiye’de istikrarsiz ve kisa siireli
koalisyon hiikiimetlerinin, degisimlerin hizin1 son derece yavaslattig1 sOylenebilir. Bu
donemde iktidarlarin, KiT’lerin &zellestirilmesi politikalar1 izleyeceklerini beyan etmekle
birlikte siireci geciktirmenin diginda, de§isim noktasinda fazlaca bir icraatta bulunmadiklari
goriilmektedir (Cevik, 2004:119-120).

Diger taraftan 1999 ve 2001 yillarinda yasanan ekonomik kriz, yonetimin yeniden
yapilandirilmasi noktasinda uluslararasi sermaye kuruluslarmin tilke {izerindeki baskisinin
artmasina sebep olmustur. Bu baskinin yonetimin yeniden yapilandirilmasinda oynadig: etkin
rolle birlikte, 2001°de uygulanmaya baslanan “Gili¢cli Ekonomiye Gegis Programi” yoluyla
Tirkiye’de kamu sektorii reformunun ciddi anlamda giindeme geldigi goriilmiistiir. Bu
durum, 2002°’de IMF’ye verilen “Niyet Mektubu” ve 8. Bes Yillik Kalkinma Plani’nin
esaslar1 incelendiginde, acik¢a goriilebilir. Ciinkii niyet mektubunda kamu sektorii
reformunun kisa siirede tamamlanacagi, kamu mali yonetimi ve etkinliginin artirilmasimin
amaclandigi belirtilmistir. Yine bu baglamda 8. BYKP’nin (2001- 2005) “Kamu Y dnetiminde
Yeni Yaklasimlar” isimli V. Boliimiinde, Tiirk kamu yonetimi i¢in biitlinciil bir yaklagim
olarak toplam yOnetim kalitesine, performans planlamasma ve performans yonetimine yer
verilmigtir. Planm III. Bolimiinde kamu yonetiminin yapilanmasi ve isleyisi, V. Boliimiinde
personel rejimi basligi altinda istthdam politikasi, smiflandirma, kariyer, liyakat, iicret rejimi,
sendikal ve siyasal haklar, emeklilik ve siyasilerin kamu personeli iizerindeki etkilerinin
azaltilmasi gibi konulara deginilmistir (Ozsalmanli, 2010:30).

Nitekim 3 Kasim 2002 genel se¢imlerinde tek basmna iktidar olan Adalet ve Kalkinma
Partisi’nce kurulan hiikiimetin acikladigr acil eylem plani kapsaminda, kamu yodnetiminin

yeniden yapilandirilmasi ¢alismalar1 “Degisim Yonetimi I¢in Yonetimde Degisim” adi ile
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kamuoyuna ag¢iklanmistir. Bu raporda yeniden yapilandirilacak alanlar dort baslik altinda
toplanmustir (Yayli, 2009:98) :

* Kamu Yonetimi Temel Kanunu Tasarisi,

* Merkezi Idarede Yeniden Yapilanma,

* Mahalli Idarelerde Yeniden Yapilanma,

* Diger Onemli Diizenlemeler (Idari Usul Kanunu, Bilgi Edinme Kanunu, e-Devlet
Projesi gibi ¢aligmalar).

29 Aralik 2003°te TBMM’ye sunulan Kamu Yonetimi Temel Kanunu Tasarisi, 15
Temmuz 2004 tarihinde “Kamu Yo6netiminin Temel Ilkeleri ve Yeniden Yapilandiriimasi
Hakkinda Kanun” ve 5227 sayiyla TBMM Genel Kurulu’nda kabul edilmistir. Dénemin
cumhurbaskant Ahmet Necdet Sezer’in 22 maddesini iptal etmesiyle geri donmiisse de kanun,
aynen veya degistirilerek yeniden cumhurbaskanma sunulmamistir. Ancak o donemde
cikarilmis olan ve asagida belirtilen biitiin kanunlarda 5227 sayili kanunun ve dolayisiyla

Yeni Kamu Yonetimi Anlayisi’nin etkileri goriilmiistiir.

Tirk Kamu YoOnetimi’nde stratejik yonetimin fiilen uygulanmasi ise “Stratejik
Planlama” anlayisiyla baslamistir. Uygulamanin giindeme gelmesi, mali sektor ve kamu
yonetimine yonelik orta vadeli reform programlarinin desteklenmesi amaciyla, 12 Temmuz
2001 tarihinde Diinya Bankasi ile imzalanan 1.Program Amacli Mali ve Kamu Sektorii Uyum
Kredi Anlagsmas1 (PFPSAL-1) ile olmustur (Yilmaz, 2005:67).

Bu ¢ergevede 5018 sayili Kamu Mali Yonetimi ve Kontrol Kanunu ile kamuda stratejik
planlama uygulamasimnin yasal altyapisi olusturulmak istenmistir. “Stratejik Planlama”, 5018
sayili Kanun ile kamu idarelerinin planli hizmet sunumu, politika gelistirme, belirlenen
politikalar1 somut is programlarina ve biitgelere dayandirma ile uygulamayi etkili bir sekilde
izleme ve degerlendirmelerini saglamaya yonelik olarak temel bir ara¢ olarak benimsenmistir

(Gtirer, 2006:100).

5018 sayil1 Kanun ile kamu idarelerine kalkinma planlari, programlar, ilgili mevzuat ve
benimsedikleri temel ilkeler ¢ercevesinde gelecege iliskin misyon ve vizyonlarimi olusturmak,
stratejik amaclar ve dl¢iilebilir hedefler saptamak, performanslarini dnceden belirlenmis olan
gostergeler dogrultusunda 6lgmek ve uygulamanin izleme ve degerlendirmesini yapmak

amaciyla katilimc1 yontemlerle stratejik plan hazirlama gorevi verilmistir.
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5393 sayili Belediye Kanunu ve 5216 sayili Biiyliksehir Belediyesi Kanunu ile niifusu
50.000’in tizerindeki tiim belediyeler stratejik plan hazirlamakla yiikiimli kilinmistir. Ayrica
5302 sayili il Ozel Idaresi Kanunu ile il 6zel idarelerinin stratejik plan hazirlamalar1 hiikkme

baglanmustir.

5018 sayili Kanunda, stratejik plan hazirlamakla yiikiimli olacak kamu idarelerinin ve
stratejik planlama siirecine iligkin takvimin tespitine, stratejik planlarin kalkinma plam ve
programlarla iliskilendirilmesine yonelik usul ve esaslarin belirlenmesine Devlet Planlama
Teskilat1 Miistesarhig1 yetkili kilmmustir. Bu ger¢evede “Kamu Idarelerinde Stratejik
Planlamaya Iliskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik” ¢ikarilmistir. Ayrica kamu
idarelerinin stratejik planlama siirecinde yararlanmasi i¢in, DPT Miistesarligi tarafindan
“Kamu Idareleri I¢in Stratejik Planlama Kilavuzu” hazirlanmistr. Yine kanunla, kamu
kurumlarmin stratejik yonetim ve planlama faaliyetlerini organize edilmesi i¢in Strateji

Gelistirme Birimleri olusturulmustur.

Glinlimiizde Tirkiye’deki merkezi ve yerel yonetim birimlerinin ve 6zerk yapil
kuruluslarin tamamina yakininda stratejik planlama faaliyetleri yapilmakta ve internet siteleri
vasitastyla paylasilmaktadir. Stratejik planlama stratejik yonetimin 6nemli bir pargasi olarak
kabul edildiginde (Aktan, 2007; Ulgen ve Mirze, 2006:36), Tiirkiye’deki kurumlarmn
neredeyse tamaminin stratejik yonetim modelini benimsemeye basladig1 ve cesitli giigliiklere

ragmen uygulama egiliminde olduklar1 diistiniilebilir.

Biitiin bu gelismelere ragmen Tiirkiye’nin yonetim yapisinda var olan birtakim sorunlar
sebebiyle Kamu yoOnetiminin stratejik planlama ve stratejik yonetim siireglerinde bir¢ok

eksikligin oldugunun séylenmesi miimkiin goériinmektedir.

Bu eksikliklerden bir tanesi merkeziyet¢i yapinin zihinsel diizeyde hala etkisini
gostermesidir. Bu durum, yoneticileri sorumluluk alma bilincinden uzaklastrmakta ve
stratejik planlarin “yasak savma faaliyetleri” sonucu ortaya ¢ikan “gergekten uzak™ belgeler

haline gelmesine sebep olmaktadir.

Stratejik planlarda, aslinda var olan sorunlarmn gosterilmeyerek ya da ¢ok az bir
kisminin gosterilerek kamuoyuna tatmin edici bilgilerin verilmek istenmemesinin de bu

gerekgeyle aciklanabilecek sorunlar arasinda geldigi diistiniilmektedir.
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Tirkiye’deki siyasi ve idari rejimin toplumu kontrol etmek ve devleti toplum karsisinda
korumak amacgh bigimlendirmesi dolayisiyla sivillesme, desantralizasyon ve yetki devri gibi
anlayislara acik olmadig1 goriilmektedir. Oysa giinlimiizde devlet merkezli bir sistem yerine
birey merkezli bir yonetim modeline dogru gelisim s6z konusudur. Bu gelisimin yonetimde
yeni bir yapilanma ve anlayis1 da ortaya cikarmasi ka¢milmazdir (Eryilmaz, 2010:229).
Sivillesemeyen bir sistemde ortaya c¢ikacak olan yeni diizenin, - resmen nasil goriiniirse

gortinsiin- fiilen bir yenilik getiremeyecegi ortadadir.

Tiirkiye’de stratejik yonetim uygulamalarinin tam olarak hayata gecirilememesinin
oniindeki en Onemli engellerden bir tanesinin de yonetimde tutuculuk oldugu

diistiniilmektedir.

Yonetimdeki tutuculuk sebebiyle yapilan reform c¢aligmalar1 sonugsuz kalmakta, iist
diizey yoneticilerin gereken duyarliligi géstermemeleri sonucunda yapilan yenilik ¢abalari
bosa gitmektedir. Bu durum, eski aligkanliklara ve uygulamalara olan bagimliligin devam
etmesi ve sonucta kamu yonetiminin toplumun ihtiyaglarina cevap vermede yetersiz kalmasi

seklinde de ifade edilebilir.

Tiirkiye’de yonetimde tutuculugun onemli bir faktorii de personel yonetimine iligkin
terfilerin performanstan ¢ok kidem esasina gore olmasidir. Kidem, iist diizeye erisecek olan
personelin daha yash kisilerden olusmasma ortam hazirlamaktadir. Boyle bir yapinin tutucu

egilimler géstermesi de dogaldir (Eryilmaz, 2010:231).

Yukarida zikredilen sorunlarin bir anda ¢6ziilmesi miimkiin gériinmemektedir. Bu
durum Yeni Kamu Yoénetimi anlayisinin hazmedilmesiyle, yani zamanla ilgilidir. Zaman
gectikce toplumdaki biling diizeyinin artmasi sayesinde yoneticilerin de bu siirecten
etkilenmesinin kaginilmaz olacagi ve bu sayede Stratejik Yonetim uygulamalarinin islerlik

kazanacag1 ongoriilmektedir.
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5. STRATEJIK KENT YONETIMIi ve KENT MARKASI OLUSTURMA
SURECIH

Kentlerin yoOnetim meselesinin ge¢cmisten bugiine siirekli giindemde kalmasinin
yaninda, kiiresel rekabetin de etkisiyle son donemlerde {lizerinde c¢okga tartisilan bir konu

oldugu bilinmektedir.

Stratejik yonetim diistincesinin 6zel sektordeki etkinliginin yukarida belirtildigi gibi
kamu yonetimi alaninda da kendisini gostermesi ve klasik yonetim diisiincesinin ihtiyaglara
cevap vermede yetersiz kalmasi, ¢ok paydasli olan kent yonetiminde stratejik yOnetim

modeline kars1 ilgiy1 arttrmstir.

Kentlesmenin sayisiz firsatlar ve zorluklar ortaya c¢ikaran bir siire¢ oldugu
bilinmektedir. Ote yandan kentsel gelisim, giiniimiizde merkezi olarak planlanmis bir
sistemden piyasa tarafindan yonetilen ve daha stratejik odakli bir sisteme kaymaktadir. Bu
stiregte s0z konusu zorluklarla etkili miicadele etmenin ve firsatlar1 degerlendirmek suretiyle

gelismenin zorunlu oldugu diistiniilmektedir.

Bu kabullerden hareketle bu boliimde stratejik kent yonetimi kavramina ve bu yonetim

modelinin kent markalagsmasina etkilerine yer verilmektedir.

5.1. Stratejik Kent Yonetiminin Tanim

Kent yonetimine iligkin yazin incelendiginde; temel vurgu noktasinin, kentsel yonetimin
biitiinliik arz eden bir yapiya sahip olmasmin gerekliligi iizerinde oldugu gériilmektedir’. Bu
anlamda kentsel yonetimin, kentsel gelisime iliskin degisiklikleri ve gelip gegici durumlari

yonetebilmesi geregi dikkati cekmektedir.

Bir taraftan kent yonetiminin ¢ok aktorlii ve karmasik bir konu olmasi, diger taraftan da
kiiresellesme ve teknolojinin gelisimiyle kentsel gelisimin hizinin artmasi; kentsel yonetimin

kat1 yasal sistemlerle uyum icerisinde ¢aligmasini giinden giine giiclestirmektedir. Bu ylizden

* Pugh (2000), Wills (2001), Van Dijk (2003), Stren (1993), Werna (1995), Mc Gill (2001), Amos (1989),
Rakodi (1991), Cheema (1993), Davidson (1996).

85



cesitli stratejilerle birlikte gelistirilen eylem planlari, kent yonetimleri i¢in hayati onem

tasimaktadir.

Kentlerdeki gelisim hizina ve akiskanli§a ayak uyduracak ve degisimleri yonetebilecek

esnek bir yaklagim bu noktada 6n plan ¢ikmaktadir.

Clarke (1992:149-150)’a gore; geleneksel uzman planlarinin dogasi temelde duragandir,
yavas bir kentsel gelisim senaryosuna uygun hazirlanmistir. Gelismekte olan kirsal bir
sehirdeki hizli niifus artisi, altyapr ve hizmet eksikligi, biitge ve personel kisitliligi daha

dinamik planlama siirecleri gerektirmektedir.

Benzer sekilde Rondinelli (1993:26) de; degisen durumlarla basa ¢ikmak ve onlar
kontrol etmek i¢in stratejik planlama igerigine dayali uygulanabilir bir yaklasimin bulunmasi
gerekliligine ve gelisim aktivitelerinin bunlara goére uyarlanmasinin Onemine vurgu

yapmaktadir.

Bunlara ilaveten Rakodi (2001:216), bu goriisleri desteklemekte ve kentsel yonetim ve
planlamanin esnek olmayan kopya planlardan stratejik ve detayli eylem planlar1 ve
programlarina gecerek daha giiclii bir kavramsallagtirmayla gelistirilmesi gerektigini ileri

surmektedir.

Yeni anlayisin esas1 “inisiyatif alan kent” kavramidir. Bu anlayista planlama, kentin
ekonomik gelismesini saglayacak yeni olanaklar1 harekete gecirip yOnlendiren, cevre
sorunlarmi azaltan ve yasam kalitesini arttiran bir miidahale aracina doniismiis olmaktadir.
Islenen yaklasim, ekonomik gelismeyle cevresel kalite ve toplumsal gelisme arasindaki
dengeleri kurmaya yonelik olmakla beraber vurgu, yerel ekonomik olanaklarin gelistirilmesi

iizerinedir (Es ve Ates, 2004:229).

Ekonomik ve mekansal gelismeyi bir biitlin olarak ele alan stratejik kent yonetimi,
oncelikle hangi yerel ekonomik gelisme stratejilerinin izleyecegini ortaya koymaktadir. Yerel
anlamda yarigmaci bir gelisme modelinin stratejileri, her “yerin”, iiretimde yenilik meydana
getirme ve yatirim agilarmdan i¢cerdigi olumlu 6zelliklerin neler oldugunun ortaya konmasina
ve bu o6zelliklerin ekonomik gelismede etkinlik saglama yoniinde degerlendirilmesine yonelik

olmaktadir (Lovering, 1988:146).
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Esneklik, proje diizeyinde daha kolay saglanabildigi i¢in, stratejik kent yonetimine
dontik bir planlamada planmn biitiinii yerine giderek projeler 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak
genel stratejik yaklagimlarin vazgegilmezligi, ¢evresel sorunlara iliskin ¢esitli diizenlemeler

yapilmasmin zorunlulugu gibi nedenler, projelerin 6n plana ¢ikmasini sinirlamaktadir.

Diger yandan, pazar ekonomisinin 6nemli bazi giicliiklerle karsilastig1 goriilmektedir.
Bu giigliiklerden biri, piyasanin degisen isteklerine, diger plan hedeflerini zedelemeden, nasil

cevap verilebilecegidir (S6kmen,1996:27).

Bugiiniin stratejik planlama yaklagiminda yerel ekonomik gelisme stratejileriyle
ekonomik, sosyal ve cevresel hedeflerin biitiinlestirilmesinin de 6nem tasimasi, bir planlama
tablosunun giicliiklerle ortaya ¢ikmasma sebep olmakta ve bir yerel beldenin bdyle bir

tablonun ne Ol¢iide listesinden gelebilecegi arastirilmasi gereken onemli bir soru olmaktadir.

Temelde stratejik planlamada kentin i¢ ¢evresinin giiglii ve zayif yanlarini ortaya koyma
amaciyla yapilan bir analiz ¢ercevesinde kenti olusturan ¢esitli planlarla, onlarin gelismesinde
etkili olmus yaklasim ve politikalar bir biitiin olarak beraberce degerlendirilmektedir. (Es ve

Ates, 2004:229-230).

Bu bilgilerden hareketle Stratejik Kent Yonetimi; kent yonetimine yon tayin etmek ve
rekabette Ustiinliik elde etmek adina kent ve c¢evresi arasindaki iliskileri stirekli inceleyerek
ama¢ ve faaliyetleri planlamak, meydana gelen karisikliklar1 onleyerek diizenli bir yap1
olusturmak, seffaflik, katihm ve hesap verebilirligi saglamak; ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
bir ortamda kenti yasanabilir kilmak anlaminda tercihli bir karar verme eylemi olarak

tanimlanmaktadir (Oktay ve Ozmen, 2009:917).

Yukarida bahsedilen ozellikleriyle Stratejik Kent YoOnetimi; biitiinsel bir anlayisla
yapilan, ekonomik gelismeyle birlikte ¢evre sorunlarmni azaltmaya ve yasam kalitesini
arttirmaya odaklanan, iistiinliige sahip olan, yorenin / bdlgenin 6zellikleri dikkate almarak
gelistirilen, degisim hizina ayak uydurabilen, yapilan biitiin aktivitelerin kendisine gore

uyarlandigi, esnek ve dinamik bir yonetim modeli olarak tanimlanabilir.
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5.2. Stratejik Kent Yonetiminin Amagclari ve Onemi

Stratejik Kent Yonetimi’nin sahip oldugu c¢esitli amaclar, yukaridaki tanimlamalardan
da anlasilabilmektedir. Bunlardan kisaca bahsetmek gerekirse, birincisi Stratejik Kent
Yonetiminin ekonomik gelismeyi amaglamis olmasidir. Kentlerin gelisimi tabiri, zihinlerde
“kalkinma” olgusunu canlandirmaktadir. Bu durumda Stratejik Kent Yonetimi’nin 6ncelikli

vurgusunun kentlerin kalkinmisligi tizerine oldugu akla gelmektedir.

Stratejik kent yoOnetiminin kalkinmaya oOnem veren vurgusu, cesitli gorilslerce
“neoliberal politikalarin esitsizlik yaratan bir sonucu” olarak degerlendirilmektedir (Savls,
2009; Ercan, 2003). Bu goriislerin haklilik pay1 olsa da, alternatif bir model Gnerme
konusunda yetersiz olduklar1 diisiiniilmektedir. Ote yandan Stratejik Kent Y®netimi’nin
ekonomik anlamda kalkinmishgi temel vurgu olarak gdérmesinin yaninda, ¢ok dnemli bir
amac1 da “stirdiiriilebilirlik” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda g¢evre sorunlarini
azaltmak, yasam kalitesini siirekli arttirmak ve siirdiiriilebilirligini saglamak, bu modelin

onemli amaglar1 arasinda sayilabilir.

Stratejik Kent Yonetimi’nin bir diger amaci biitiinselliktir. Kentin yonetimine iliskin
farkli zamanlarda ve farkli birimlerce birtakim planlar ve projeler yapilmis olabilir. Bu
noktada Stratejik Kent Yonetimi’nin biitiin bu plan ve projelerin esgiidiimiinii saglamay1
amacglayan st diizey bir yonetim siireci oldugu soylenebilir. Nitekim Stratejik Kent
Yonetimi, biitiinsel bir anlayisla, yasanacak kent yonetimi siirecinin hareket noktasi olarak

diisiiniilmektedir. Dolayisiyla iistiinliigii elinde bulundurmasi da kagmilmaz goriinmektedir.

Stratejik Kent Yonetimi’nin amaclarindan birisi de esneklik ve dinamizmdir. Bu ylizden
merkezi planlama siireclerinin kat1 goriiniimiinden farkli, esnek ve degisime agik bir yapi1

icermektedir.

Kentin yonetiminde s6z sahibi olan yerel yonetim birimleri, kurumsal karar alabilme
kapasitesinden yoksundurlar. Sadece kamu hizmetlerinin ulastirilmasma odaklanirlar. Bu
cesit bir yonetim yapisi yerel diizeydeki kentsel yonetim anlayisini smirlamaktadir (Wong ve
digerleri, 2006:649). Dolayisiyla karar verme kudretine sahip stratejik yonetim siirecinde,
belirli kaliplarin disina ¢ikamayan bir yonetim yapist yerine, esnek, dinamik ve degisime agik

bir yap1 6ngoriilmektedir.
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Stratejik Kent YOnetimi’nin amaglarinin 1s1ginda birgok 6nemli vurgusu oldugunun da
belirtilmesi gerekmektedir. Bu baglamda modelin, belirsizlikleri yonetme konusunda biiytik
oneminin oldugu sdylenebilir. Ayrica yonetici ve uygulayicilara stratejik diistinme, stratejik
analiz, karar alma ve uygulama noktalarinda 6nemli birikimler katmas1 agisindan da dikkate
deger goriinmektedir. Ote yandan Stratejik Kent Yonetimi’nde, siirece biitiin paydaslarin
dahil olmasi1 ve karar almada etkin rol oynamas1 6nem tasimaktadir. Bu durumda hizmetlerde

etkinlik, verimlilik ve kalitenin artmasi muhtemeldir.

Stratejik Kent Yonetimi’nin; agikhigi, diriistliigii ve hesap verebilirligi desteklemesi ve
O0lecme ve degerlendirme yoluyla kurumsal kapasitenin artigina olanak vermesi acisindan da
oneminin oldugu sdylenebilir. Gelistirilen akilc1 stratejilerin, inangla ve kararlilikla
uygulanmasit ve sonuglarmmin kontrolii ve degerlendirilebilmesi, sonraki nesillere daha
yasanabilir bir kent birakilmasi anlaminda, yonetim siirecinin her agsamasi i¢in hayati 6neme
sahiptir. Stratejik Kent Yonetim Siireci’nin en 6nemli kazanimmimn bu sonuca ulasabilmek

oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

5.3. Stratejik Kent Yonetim Siireci

Stratejik Yonetimin, rekabet edebilirligi gliglendirmek i¢in Orgiitler tarafindan biiytik
oranda ve basariyla kullanilan bir kavram oldugundan bahsedilmisti. Genel anlamda stratejik
yonetimi, amaclara ulasmak icin analiz yapmayi, strateji gelistirmeyi ve planlamayi,
uygulamayi, gozlemlemeyi ve degerlendirmeyi iceren bir silire¢ olarak tanimlamak
miimkiindiir. Bu siirecin kentlerde uygulanmasiyla Stratejik Kent Yonetimi siireci idrak

edilmis olacaktir.
e Neredeyiz? Nereye gitmek istiyoruz?
e Gitmek istedigimiz yere nasil ulagabiliriz?

e Basarilarimizi nasil takip eder ve degerlendiririz?  seklindeki sorularin kent

Olcegindeki tasariminin yapilmasi, bu siirecin isletilebilmesi agisindan 6nemlidir.

Kentsel bir alan1 yonetmek, bir sirketi ya da kurumu yonetmekten ¢ok daha zor ve

karmasik olmasma ragmen, stratejik yonetimin prensiplerinin uygun ayarlamalarla kent
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yonetimine uyarlanmasi1 miimkiindiir (Wong ve digerleri, 2006 : 652).

Bagimsiz bir degerlendirme kurumu olan (Development Assesment Forum) DAF
(2001), stratejik yonetim kavramma dayanarak, kentsel planlama ve yOnetime rehberlik
etmesi icin asagidaki prensipleri bir araya getiren stratejik bir model gelistirmistir. Buna gore

Stratejik Kent YOnetimi’nin asamalar1 asagida yer almaktadir.

e Sonuclara Odaklanmak: Orgiitler tarafindan ¢iktilar ne kadar 6nemliyse, kent
yonetimi i¢in de sonucglar 6nem tasimaktadir. Bu yiizden kent yonetiminde sonug¢ odakli

olmanin gerekliligine dikkat ¢ekilmektedir.

e Siireci Problemlere Uygun Hale Getirmek: Yonetim, siireci tasarlarken; dogasi ve
karmagiklig1, politik ve toplumsal gereklilikleri, kaynak ve zamam hesaba katarak siireci

probleme ya da problemlere uygun hale getirmelidir.

o Ongoriiler Olusturmak: Ulasilmak istenen gelecegi belirleyerek ongoriilerde
bulunulmasi 6nemlidir. Gelecek 5,10 ya da 20 yili1 yonlendirebilecek uzun soluklu biitiinsel

bir vizyon gelistirilmesi gerekmektedir.

e Araclan ve Sonuclarn Belirlemek: Ulasilmak istenen sonuclar1 elde etmek igin,

ulagilmas1 miimkiin olan biitiin araglari hesaba katilmasi gerekmektedir.

e Paydaslan (ilgilileri) Olusturmak: Eylemleri, sonuglara ulasmayi etkileyen ve
sonuglara ulagsmakla ilgilenen organizasyonlar1 iceren biitiin paydaslarin hesaba katilmasi

gerekmektedir.

e Degis Tokusu Goz Oniinde Bulundurmak: istenilen gelecege ulasmak igin, her
bir paydas grubunun beklenen kazanimlarmin ve kayiplarinin 1s18inda yapilmas: gereken
tercihleri ortaya c¢ikarmak ve bunlardan birbiriyle eslesenleri bir araya getirmek

gerekmektedir.

e Yinelemeleri Kullanmak: Sonraki basamaklarin sonuglarindan ortaya c¢ikan
doniislerin ve bildirimlerin 1518inda planlama siirecinin 6nceki basamaklarmin goézden

gecirilmesi ve gerekiyorsa sonuclarinda degisiklik/diizeltme yapilmasi gerekmektedir.

e Zaman Plam Yapmak: Onemli stratejik segeneklerin ne zaman uygulanacagina
karar vermek ve se¢cenekleri zamanindan 6nce ortadan kaldirmaktan kagimnmak gerekmektedir.

90



o Seffaflik ve Hesap Verebilirlik: Kararlarin neden ve kim tarafindan verildigine ve
uygulamalarin sorumlulugunun ve hesaplarmmin nasil ve kimler arasinda paylastirilacagina

dikkat etmeyi icerir.

e Stratejileri ve Eylemleri Gozlemlemek: Istenilen sonuclar1 elde etmedeki etkinligin
Olgiilerek, nicel oldugu kadar nitel sonuglarin da degerlendirebilmesi gerekir. Bu
degerlendirmede sosyal, ¢evresel ve ekonomik boyutlariyla iyi durumda olmanin biitiin

yonlerindeki ilerlemeler dlgtilebilmelidir.

e Uzakhk Alanlarim Belirlemek: Stratejik planlar daima mesafelere odakli olmak
zorunda olmamasina ragmen ve belli bir probleme odaklanabilirken; stratejik planlama
amagclarina ulagma baglantilarinda ve alansal boyutta amaglar yine de agik¢a olusturulmalidir.

Yerel ya da bolgesel olabilen uzaklik alanlar1 belirlenebilmelidir.

e Ekonomik, Sosyal, Kiiltiirel ve Esitlige iliskin Faktorleri Biitiinlestirmek: Bu
faktorlerin birbirlerine ayrilmaz bir sekilde bagli olduklar1 bilindiginden bu faktérlerin

biitlinlestirilmesine iligkin etkili ¢calismalar yapilmalidir.

Yukarida belirtilen ilkelerin, reel sektor de dahil olmak tizere farkli yapidaki paydaslarin
bakis acisina gore sehri yonetmek adma gerekli stratejik model i¢cin iki temel unsuru
vurguladig1 goriilmektedir. Ik olarak, planlamacilar1 toplumun ihtiyaclarma ve degerlerine
duyarl hale getirmek i¢in, planlamanin her agamasinda toplum ve uygulama kurumlar1 dahil
olmak iizere, anahtar paydaslar1 dikkate almanin 6nemi vurgulanmaktadir. ikinci olarak da
kentsel kalkinma hedeflerine ulasmada stratejilerin ve eylemlerin etkinliginin 6l¢liimiiniin;
ekonomik, sosyal, cevresel, fiziksel ve kurumsal boyutlar1 dahil olmak iizere tiim yonleriyle

kamunun gelismesine odaklanmasi gerektigini vurguladig: dikkati cekmektedir.

Kentsel planlama ve kentsel yonetime rehberlik edecek stratejik yonetim yaklagiminin
bir parcasi olarak bazi unsurlar siralanabilir. Ik olarak, stratejik yonetim siireci ne yapmak,
neden yapmak ve kim yapmali sorulari hakkinda kararlar ve eylemler biitiiniidiir. Ikinci
olarak, stratejik yonetim bir kentin gelisimini etkileyen i¢ ve dis faktorlerin kosullarini hesaba
katar. Cevresel, dis ve i¢ giicliniin net bir sekilde anlasilmasi, karar vericilerin kentsel
gelismede degisiklikler ve dalgalanmalarla bas etmesini saglar. Ugiincii olarak, stratejik

yonetim etkin (i¢) izleme ve (dis) degerlendirme saglar. Aslinda, temel adimlarin baska olas1
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gelisme olana kadar ayni sirada plan dahilinde tekrarlandigi tekrarh bir siirectir. Boyle bir
siire¢, mevcut kaynaklara dayali gercekci hedefleri kolaylastirabilir ve daha sonra mevcut
kaynaklarin tamamen amag¢ ve belirlenen hedeflere ulagsmak i¢in kullanilmasini1 garantiler.
Son olarak, stratejik yonetim stratejilerinin basariyla uygulanmasinin; devlet, 6zel sektor ve
toplumun her kademesi arasinda igbirligini iceren yonetim kurumlariin destekleyici olmasi
gerektigini belirtir.

Stratejik Kent Yonetimi, planlama ve yOnetiminin biitiin asamalarinda, tim Kkilit
paydaslarin ve ¢ikar gruplarmin katilimi cesaretlendirir ve kolaylastirir. Sonug olarak, kentsel
gelisme politikalar1 toplum degerlerine daha fazla duyarlidir ve bu nedenle basarili olmak i¢in

biiytik bir sans1 vardir (Wong ve digerleri, 2006:654).

Bu yonleriyle stratejik kent yonetimi, kentsel gelismenin belirsizlikleri ve dinamikleri
ile basa ¢ikmak ve bir¢cok kentsel yonetimin mevcut sorunlarmin ¢oziimii i¢in uyumlu bir
alternatif gibi goriinmektedir. Ancak bu noktada akillara; “Bu siirecin, 6zellikle Tiirkiye gibi
kentsel yonetim yapis1 bakimindan iki bash 6zellige sahip olan iilkelerdeki kentlerde nasil

isletilecegi” sorusu gelmektedir.

Bilindigi gibi Tiirkiye’de kent yonetimleri, “merkezi yonetim” ve “yerel yonetimler”
seklinde orgiitlenmistir. Kente iligkin mahalli miisterek nitelikteki hizmetler her ne kadar
belediye tarafindan goriiliyorsa da, merkezi yoOnetimin tasra Orgiitleriyle ve il ozel
idareleriyle siklikla yetki ve gérev karmasalarmin yasandigi bilinmektedir. Bu durum, kentsel

hizmetlerin yerine getirilmesinde ¢ok cesitli aksakliklara sebep olabilmektedir”.

5 5393 Sayili Belediye Kanunu’nun 14. maddesinde belediyenin gorev ve sorumluluklart su sekilde
siralanmistir:
“Imar, su ve kanalizasyon, ulasim gibi kentsel alt yap1; cografi ve kent bilgi sistemleri; cevre ve gevre
sagligl, temizlik ve kat1 atik; zabita, itfaiye, acil yardim, kurtarma ve ambulans; sehir igi trafik; defin ve
mezarliklar; agaglandirma, park ve yesil alanlar; konut; kiiltiir ve sanat, turizm ve tanitim, genglik ve spor;
sosyal hizmet ve yardim, nikdh, meslek ve beceri kazandirma; ekonomi ve ticaretin gelistirilmesi
hizmetlerini yapar veya yaptirir. Okul 6ncesi egitim kurumlar1 agabilir. Belediye, kanunlarla baska bir
kamu kurum ve kurulusuna verilmeyen mahalli miisterek nitelikteki diger gorev ve hizmetleri de yapar
veya yaptirir.”

Buna karsm 5302 sayili i1 Ozel idaresi Kanunu’nun gérev ve sorumluluklara iliskin 6. maddesinde il
Ozel Idaresi’nin gorevleri asagidaki gibi ifade bulmaktadir:
“Il sirirlar iginde saglik, tarim, sanayi ve ticaret; ilin cevre diizeni plani, bayindirlik ve iskan, topragm
korunmasi, erozyonun onlenmesi, sosyal hizmet ve yardimlar, yoksullara mikro kredi verilmesi, ¢ocuk
yuvalart ve yetistirme yurtlari; ilk ve orta 6gretim kurumlarinin arsa temini, binalarmin yapim, bakim ve
onarimi ile diger ihtiyaglarinin karsilanmasina iligkin hizmetlerin yapilmasiyla gorevli ve yetkilidir.”
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Ote yandan, kentlerde halk tarafindan secilmis bir “belediye baskani” ve merkezi
yonetim tarafindan atanmug bir “vali” bulunmaktadir. 5302 sayili i1 Ozel Idaresi Kanunu nun
6. maddesinde; “Hizmetlerin diger mahalli idareler ve kamu kuruluslar: arasinda biitiinliik ve
uyum i¢inde yiriitiilmesine yonelik koordinasyon, o ilin valisi tarafindan saglanir.” ifadesiyle
valinin iistlin konumu belirtilmisse de, uygulamada belediye baskaninin daha 6nde goriindiigii
sOylenebilir. Dolayisiyla bu durumun, zaman zaman c¢esitli karmasik durumlar1 ortaya

cikarabileceginden bahsedilebilir.

Aslinda koordinasyona sorunlarinin  ¢oziimiine iliskin  birtakim  faaliyetler
yapilmaktadir. 11 6lgeginde merkezi ydnetimle yerel ydnetimler arasinda yatay iliskilerini
kuruldugu bazi koordinasyon ve isbirligi bi¢cimleri mevcuttur. Bunlar il koordinasyon
kurulunda, il mahalli ¢evre kurulunda ve ulasim koordinasyon merkezi ve altyapi

koordinasyon merkezi kurullarinda karsimiza ¢ikmaktadir (Fidan, 1999).

e 1l Koordinasyon Kurulu: Valinin baskanliginda, ildeki merkezi yonetim birimlerinin
belediye baskanlarmnin ve ilge kaymakamlariin genel olarak ayda (kimi yerlerde ii¢ ayda) bir
kez toplandigi ve ilin sorunlarmin goriisiildiigii bir koordinasyon orgiitlenmesidir.

e il Mahalli Cevre Kurulu: Her ilde valinin bagkanliginda, bakanliklarin il temsilcileri,
belediye baskani, sanayi odasi, ziraat odalar1 baskanlar1 ve Cevre Bakanligi temsilcisinden
olusur. Kurul ayda bir kez toplanarak, il dlgeginde cevre politikalarini uygulama, kirletici
kuruluslar1 belirleme, denetleme ve kirliligi 6nleyici tedbirler alma vb. gibi konularda isbirligi
ve koordinasyonda bulunma gorevlerini yerine getirmeye ¢alismaktadir.

e Ulasim Koordinasyon Merkezi /Altyapr Koordinasyon Merkezi: Biiyiiksehirlerde
kurulmus olan Ulasim Koordinasyon Merkezi ve Altyap1 Koordinasyon Merkezi, yerel
yonetimlerle merkezi yonetimin biiyiik sehirlerdeki yatirimcer kuruluslarmin temsilcilerini bir
araya getiren bir merkez konumundadir.

Yukarida bahsi gecen kurullarin ve bunlarin diginda yapilan toplantilarin, genel olarak
amacina ulagsmaktan yoksun oldugu soylenebilir. Bu ¢aligmalar koordinasyon saglanabilmesi
acisindan imit verici gorlinse de, Stratejik Kent Yonetimi siirecinde; daha farkli, daha sik ve

daha etkili organizasyonlarin yapilmasi1 6ngoriilmektedir.

Biitiin yonetim birimlerinin yetki alanlarmin kanunla zaten belirlenmis oldugu bir
ortamda Stratejik Kent Yonetimi’nin birinci amaci, bu yetkilerin sonuca ulasabilmek i¢in
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birlestirilebilmesidir. Bu sebeple, Stratejik Kent Yonetimi silirecinde hizmetler

gerceklestirilmeden evvel, detayl: stratejik planlarla esglidiimiin saglanmasi gerekmektedir.

Sozgelimi, kentte valinin onderliginde donemsel olarak yapilacak kent stratejileri
olusturma ve izleme toplantilariyla; valilik, belediye, il 6zel idaresi, sanayi ve ticaret odalar1
ve sivil toplum kuruluslar1 gibi birimlerle siirekli temas halinde olunmasi saglanarak,
hizmetlerin etkili ve verimli gergeklestirilmesi saglanabilir. Bu sayede, kentin marka
degerinin artmasima iliskin c¢alismalarin da daha verimli sekilde gergeklestirilebilecektir.
Ayrica, yapilan faaliyetlerin izlenmesinin ve degerlendirmesinin de bu yolla daha

kolaylasacagindan s6z etmek miimkiindiir.

5.4. Stratejik Kent Yonetiminin Kent Markas1 Olusumundaki Rolii

Kent markalagsmasinin karmasik bir konu oldugu ve bu karmasikligm da birtakim
zorluklar1 beraberinde getirdigi bilinmektedir. Bu karmasik diizeni yonetmek i¢in tekdiize bir

yonetim modelinin yetersiz kaldig1 genel olarak kabul gérmektedir.

Sehirlerin karmasik ag organizasyonlar1 olmasi, cesitli sorunlara neden olabilmektedir.
Bu agin paydaslar1 ¢ogu zaman birbirlerine rakip olabilmektedir. Bu ag1 orgiitsel bir yonetim
kiimesi olarak kabul etmek gerekmektedir. Bu diizen icerisinde rakiplerin koordineli bir
sekilde karar verme siireclerine eklemlenmesi 6nemli ve zor bir istir (Parkerson and Saunders,

2005:247).

Buna gore stratejik bir organ eliyle karar alma kudretine sahip bir yonetim modeli 6n
plana ¢ikmaktadir. Ciinkii bu ortamda ayr1 ayr1 karar alan kuruluslarm, zaten var olan

karmasay1 daha ileri boyutlara tasiyabilmeleri muhtemeldir.

Kent yonetimi i¢in sorun teskil edebilecek bir baska konu da, kentte birlikte yasayan
unsurlarin farkliliklar arz eden gruplar olmasidir. Kent sakinleri, is ¢evreleri, kamu hizmeti
goren kisi ve kurumlar oncelik siralarinin kendilerine ait olmasini istemektedirler (Kavaratzis,
2004:67). Stratejik Kent Ydnetimi, bu baglamda kentin biitiin aktorlerinin sorunlarina ¢6ziim

iiretebilme becerisine sahip olmasi gerektiginden dolay1 6nemlidir.

Kent yOnetiminin stratejik bir engeli de politik faktorlerdir. Bu faktorler de kent

yonetim siirecinin etkinligini engelleme riski tasimaktadir. Politikacilar birtakim insanlar1 bir
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ise yerlestirme talepleriyle veya kendi oy kaygilariyla ilgili olarak karar verme siireclerinin
karsisinda engel teskil edebilirler. Kisisel hirslar1 da engelleyici tavirlarmi destekleyici bir
nitelik kazanabilir. Bu durumda s6z konusu siireg; politikacilarin, yOneticilerin ve
biirokratlarin da dahil oldugu kolektif bir yonetim modeline vurgu yapmasi agisindan anlaml

goriinmektedir

Bir kentin markalasmasi i¢in gidilen yolda, siireclerin iyi yonetilmesi gerekmektedir.
Bunun i¢in de organize olmus, inanghi ve vizyon sahibi yoneticilere ihtiya¢ vardir. Bu
organizasyonun, yonetim silirecinde elinde etkili bir yol haritas1 oldugunda basar1 ihtimalinin
artacag siiphe gotirmemektedir. Dolayisiyla Stratejik Kent Yonetimi’nin, kent markalagmasi

icin etkin ¢ozlimler Onermesi agisindan hayati 6nem tasidigi soylenebilir.

5.5. Stratejik Kent Yonetimiyle Kentin Markalastirilma Siireci

Stratejik planlamaya dayal1 yonetim, katilimei1 analizine ve bir durumun olasi evrimine
dayanan, kritik noktalara ulasabilen, kit kaynaklar icin yatwrim stratejileri diizenlemeyi
hedefleyen bir yonetim yoludur. Buradan ¢ikarilan sonuglar, ortamin (kiiresellesme), mekanin
(ve farkli boyutlarinin) ve yonetimin (kamu kuruluslar1 sisteminin) énemini belirtmektedir

(Castells and Borja, 1997: 96).

Stratejik Kent Yonetimi siirecinde ¢esitli toplumsal dinamiklere, sosyal taleplere, kritik
olarak nitelendirilebilecek konulara, engellere, darbogazlara ve potansiyellere 6zel bir 6nem
verilmesi gerekir. Bu konulara hassasiyet gosterilerek meydana getirilen Stratejik Kent
Yonetimi Siireci, uygulanacak hedef ve stratejileri ve kisa, orta ve uzun vadede uygulanacak

projeleri icermektedir.

Stratejik Kent Yonetimi siirecinde kullanilacak olan projeler baslangic olarak, dnceden
algilanabilir durumlari, olas1 senaryolar1 ve cazip durumlari igerir (Castells and Borja, 1997:
98). Kentin markalagsmasiyla bu anlamda iliskilendirilebilecek olan siire¢; markalagmanin ana

hedefleri arasinda olan “cazibe merkezi olma™ 6zelligiyle Ortiisiir goriinmektedir.

Yukarida deginildigi gibi stratejik yonetim rekabet edebilirligi giiclendirmek ig¢in
orgiitler tarafindan biiyilkk oranda ve basariyla kullanilan bir kavramdir. Genel anlamda
amagclara ulagsmak icin planlama, uygulama, gozlem ve degerlendirmeyi iceren devamli ve
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sistematik bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Wong ve digerleri, 2006:653).

Kentin ya da kentsel bir alanin yonetimi, bir orgiitiin sevk ve idaresinden ¢ok daha
karmasik ve zor bir slire¢ olsa da, markalasmayr amaclamis olan bir kentte s6z konusu
amaclara ulasilabilmesi i¢in, stratejik yonetimin prensiplerinin uygun ayarlamalarla kentsel

yonetimlere de uyarlanabilecegi diistiniilmektedir.

Bu kabullerden hareketle, stratejik yonetimin yukarida bahsedilen prensiplerinin kentte
uygulanmasma dayali olarak Stratejik Kent Yonetimi Modeli’nin ortaya koyulmasi ve bu
siirecin kentin markalasmasma yapacagi miispet organizasyonel etkinin degerlendirilmesi

amaclanmastir.

5.5.1. Kentin Stratejik Analizi

Bu siirecte kentin “neredeyiz” sorusuna cevap bulmak amaciyla basvurdugu cesitli
analizler yer bulmaktadir. Bu baglamda kentin dis ¢evresinin, i¢ ¢evresinin ve paydaslarmin
analiz edilmesi ve kente ilisgkin GZFT (SWOT) analizlerinin yapilmasiyla kentin durumunun

ortaya konmasi amag¢lanmaktadir.

Ulgen ve Mirze (2006:116)’nin &rgiitlere yonelik tespitleri kente uyarlanirsa; etkili bir

kent analizinin bes temel konuyu icermesi gerektiginden bahsedilebilir.
e Kentin varlik ve yeteneklerinin belirlenmesi,

e Bu varlik ve yeteneklerin taklit edilip edilemeyen yeteneklerden olup olmadiklarinin

belirlenmesi,

e Varlik ve yeteneklerinin diger kentlerin sahip olduklar1 varlik ve yetenekler ile

karsilastirilarak {istiin ve zayif yonlerinin belirlenmesi,
e Kentin potansiyellerinin diger kentlerle kiyaslanmas1 ve
e Kritik basar1 faktorlerinin belirlenmesi.

Kentin stratejik analizi; dis ¢cevre ve i¢ cevre, paydas ve SWOT (GZFT) analizlerinin

basarili bir sekilde icra edilmesiyle tamamlanmis olmaktadir.
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5.5.1.1. i¢c Cevre Analizi

Kentin i¢ yapisina iliskin analizlerin yapildig1 bu bdliimde elde edilen verilerle SWOT
Analizi i¢in son derece Onemli olan giiclii ve zayif yonler belirlenmektedir. Bunun i¢in

asagida belirtilen bazi alanlarda incelemeler yapilmasi 6nerilmektedir.

e Kentin iist yonetiminin stratejik kent yonetimiyle ilgili bilgi, egitim, yetenek ve

yaklasimlarmin belirlenmesi,
e Kentin yapisinin ve kiiltiiriinlin belirlenmesi,
o Kentteki bilgi ve iletisim teknolojilerinin belirlenmesi,
e Kentin fiziksel yeterliliginin belirlenmesi,
e Kentteki insan kaynaklar1 durumunun belirlenmesi ve

e Kentin finansal durumunun ve potansiyelinin belirlenmesi gibi incelemeler yapilmasi

gerekmektedir.

Bu incelemeler neticesinde ortaya cikacak olan sonuglar, kentin giiglii ve zayif
yonlerinin belirlenmesi i¢in biiylik 6neme sahiptir. Giiglii yonler, kentin amaglarina
ulagabilmesi i¢in faydalanacagi olumlu hususlar1 olustururken, zayif yonler de kentin
basarisina engel teskil edebilecek ve diizeltilmesi gereken hususlar olarak karsimiza

cikmaktadir.

5.5.1.2. Dis Cevre Analizi

Kentler cogunlukla diger ¢esitli orgiitler ve isletmeler gibi dis ¢evredeki degisim ve
gelisimleri zamanimda algilayamadiklarindan ve gerekli stratejileri gelistiremediklerinden
bircok sorunla karsi karsiya kalirlar. Zamanin ve sartlarin degisimi, kentleri rekabet
anlaminda giinden giine daha ¢ok karamsarlhiga diisiirebilir. Soyler (2007:107)’in ifadesiyle,

bu durum bir “atalet sorununa” yol agabilir.

Bunun 6nlenmesi i¢in dis ¢evre analizi ile politik, ekonomik ve teknolojik gelismeler

izlenerek, degerlerdeki ve algilardaki degisimler ve rekabet kosullarmin analiz edilmesi
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gerekmektedir. Bu calisma, dis g¢evredeki muhtemel firsat ve tehlikeleri saptamaya da

yardimci olacaktir.

Kente yonelik dis ¢cevre analizinde, oncelikle kentin i¢cinde bulundugu mevcut pazar ve
rekabet yapisinin incelenmesi gerekmektedir. Daha sonra kiiresel ve ulusal gevrelerde
meydana gelecek degisimlerin tahmin edilmesiyle, kentin bu degisim durumundaki

konumunun 6ngoriilmesi gerekmektedir.

Ozetle dis ¢evre sartlarinda meydana gelecek degisikliklerin etkisiyle kentlerin
gelecekteki durumlarinin 6ngoriilmesi ve bu noktada kentin konumunun tahmin edilmesi, bu
analizin ana hedeflerindendir. Ayrica bu analizin, kentin stratejik amaclarinin belirlenmesinde

etkin rol oynamasi agisindan da 6nemli oldugu soylenebilir.

5.5.1.3. SWOT (GZFT) Analizi

Yakini ve uzagi gormeye yarayan bir gozliik olarak (Aktan, 1999) nitelendirilen SWOT
Analizi, kent icin strateji gelistirilmesi slirecinde olmazsa olmaz durumda olan bir anahtar
niteligindedir.

SWOT Analizi’nin kentler i¢in ¢ift yonlii yarar sagladigindan bahsedilebilir. Birincisi
kentlerin mevcut durumunun tespit edilmesi, bu analiz neticesinde kesinlesmis olmaktadir.
Baska bir ifadeyle, kentler i¢in sorulacak “neredeyiz” sorusu, bu bolimde cevabini bulmusg
olmaktadir. Bu ¢ercevede kentlerin giiglii ve zayif yonleri ve kars1 karsiya olduklar1 firsat ve
tehditler ortaya konulmus olacaktir. Ote yandan bu analizle, kentin gelecekteki durumunun ne

olacaginin da tespit ve tahmin edilmesinin kolaylasacag: diistiniilmektedir.

Bu analiz sonucunda kentlerin firsatlarini, karsilasabilecekleri tehditleri, tistiinliik ve
zayifliklari belirten matris, kentlerin tiim tstlinliik ve zayifliklarmin yer aldigi bir “mutlak
liste” olarak goriilmemelidir. Bu sonuglara “mutlak liste” goziiyle bakmak karmasiklia neden
olabilir. Analizi amacindan uzaklastirarak yarar saglamasini 6nleyebilir. Bu nedenle cevresel
firsat ve tehditlerin yapisima daha uygun olan ve rekabeti olumlu etkileyebilecek iistiinliik ve
zayifliklarmn listeye alinmasinda yarar vardir (Ulgen ve Mirze, 2006:160). SWOT Analizinin
bu yoniiyle ¢evresel firsat ve tehditleri karsilayabilecek, rekabeti olumlu etkileyebilecek
belirli sayidaki 6nemli iistiinliik ve zay1flig1 kapsamasi gerekmektedir.
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Sehir markas1 yaratma siirecinde sehrin c¢esitli degiskenleri iizerinde SWOT analizi
yapilir. Ornegin Amsterdam sehri icin olusturulan markalasma calismasinda, 16 temel
degiskene SWOT analizi uygulanmistir. Merkezi fonksiyonlar, toplanti mekanlari, su
kanallari, sermaye, is merkezleri, seks ve uyusturucu, insanlar, yasanabilir sehir, mimari, sehir
diizeni, sanatsal faaliyetler, gece hayati, aligveris, bilgi ve ikamet degiskenleri gibi konularda

SWOT analizinden faydalanilmistir (Gehrels ve digerleri, 2003:126).

5.5.1.4. Paydas (ilgililer) Analizi

Katilimcilik, stratejik planlamanin temel unsurlarmdan biri olarak goriilmektedir.
Kurulusun etkilesim i¢inde oldugu taraflarmn goriislerinin dikkate alinmasi, stratejik planin

sahiplenilmesini saglayarak uygulama sansini artiracaktir (DPT, 2006).

Kente iliskin hizmetlerinin yararlanicilarin ithtiyaglari dogrultusunda
sekillendirilebilmesi i¢in yararlanicilarin taleplerinin bilinmesi gerekir. Bu nedenle paydas

analizinin yapilmasi1 6nemlidir.

Paydaglar, kurulusun iirtin ve hizmetleri ile ilgisi olan, kurulustan dogrudan veya
dolayli, olumlu ya da olumsuz yonde etkilenen veya kurulusu etkileyen kisi, grup veya
kurumlardir (DPT, 2006). Bu tanim kentler i¢in ele alindiginda; paydaslar, i¢ ve dis paydaslar

ile yararlanicilar (hemsehriler / ziyaretciler / yatirimcilar) olarak smiflandirilabilir.

I¢c Paydaslar: Kentten etkilenen veya kenti etkileyen kisi, grup veya kuruluslardir.
Kentteki kuruluslar, sirketler, kentle ilgili hizmet yiiriiten birimler i¢ paydaslara 6rnek olarak

verilebilir.

Dis Paydaslar: Kentten etkilenen veya kenti etkileyen kisi, grup veya kuruluslar
disindaki kisi, grup veya kurumlardir. Kentle iliskisi olan diger kamu ve 06zel sektor

kuruluslari, kurulusa girdi saglayanlar, sendikalar dis paydaslara 6rnek olarak verilebilir.

Yararlamicilar: Kentte iiretilen {iriin ve hizmetleri alan, kullanan veya bunlardan
yararlanan kisi, grup veya kurumlardir. Kente yatirim yapabilecek potansiyele sahip kisi veya
kurumlar da bu grupta ele almabilir. Yararlanicilar, dis paydaslarin alt kiimesi olarak

degerlendirilmektedirler.
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Bu analiz sayesinde; paydaslarla etkili bir iletisim kurularak bu kesimlerin ilgi ve
katkisinin saglanmasi, paydaslarin goriis ve beklentilerinin tespit edilmesi, kentsel
faaliyetlerinin etkin bir sekilde gerceklestirilmesine engel olusturabilecek unsurlarin
saptanmas1 ve bunlarin giderilmesi i¢in stratejiler olusturulmasi, paydaslarin birbirleriyle olan
iligkilerinin ve olas1 ¢ikar ¢atigmalarmin tespit edilmesi saglanabilecektir. Paydaglarin kent
hakkindaki goriislerinin alinmasiyla, kentin giiclii ve zayif yonleri hakkinda fikir edinilmesi;
paydaslarin hangi asamada katk1 saglayacaginin tespit edilmesi, paydaslarin goriis, 6neri ve
beklentilerinin stratejik kent yonetim siirecine dahil edilmesi yoluyla, siirecin bu kesimlerce

sahiplenilmesi ve planin uygulanma sansinin artmasi amaglanar.

5.5.2. Kent icin Strateji Gelistirme ve Planlama

Bu asamada iist yonetim birimlerince kentin i¢ ve dis durum degerlendirmesine yonelik
analizlerin yapilmasi s6z konusudur. Yine bu asamada kentin vizyon ve misyon bildirimlerine
yer verilerek ortak amag, ilke ve degerler ortaya konur. Stratejik kent yonetimi siirecinde,
stratejik kararlarin almmmasi ve uygun stratejilerin belirlenmesinin biiyilk 6nem arz ettigi

sOylenebilir.

5.5.2.1. Yonetim Felsefesi ve Misyon Belirleme

Yonetim felsefesinin diisiince ve davranislara rehberlik eden idealler, inanglar ve ilkeler
biitlin oldugundan daha 6nce bahsedilmisti. Yonetim felsefesinin Stratejik Kent Y6netimi igin

de benzer sekilde degerlendirilmesinin uygun olacagi soylenebilir.

Kent i¢in 6nem ve Oncelikleri belirleyen inang ve degerler, bir taraftan kentlerin i¢inde
bulunduklar1 rekabet ortaminda tutunabilmesini ve basarili olabilmesini saglarken, diger
taraftan da kentin stratejik tasarimi ig¢in g¢erceve ¢izme gorevi Ustlenmektedirler. Ayrica
yonetim felsefesi sayesinde kentlerin markalagsmasi i¢in uygun olan stratejilerin

secilebilmesinin de kolaylasacagi dngoriilmektedir.

Yonetim felsefesinin 6nemli bir unsuru olan misyon, kentin varolus nedeni olarak
disiiniiliir ve strateji olusturma siirecinde dnemli bir baslangi¢ noktasi olarak degerlendirilir

(Ulgen ve Mirze, 2006:68).
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Misyonun, sorumluluklarin yerine getirilmesi siirecindeki yol gostericiliginin yaninda;
topluma kent yonetiminin isini, degerlerini ve felsefesini bildirmek gibi fonksiyonlarmin

oldugundan da bahsedilebilmektedir.

Misyon, kentin list yonetimi tarafindan planlama ekibi ile birlikte diger birimlerin
goriigleri de dikkate alinarak gelistirilir. Gerek gorildiigii takdirde, daha alt seviyedeki
birimlerin misyon bildirimleri, birim yoneticileri ve diger ilgili personel tarafindan kentin

misyonuyla uyumlu bir sekilde gelistirilir.

5.5.2.2. Vizyon ve Stratejik Amaclarin Belirlenmesi

Vizyon, misyondan farkli bir kavram olarak, gelecekte olunmasi arzulanan durumun
ifadesi olarak karsimiza c¢ikmaktadrr (Ulgen ve Mirze, 2006:69). Bu tanimmn kente
evrilmesiyle, “kentlerin gelecekte ulasmay1 planladiklar1 hedef” seklinde ifade edilmesi

miimkiin goriinmektedir.

Vizyon degisimi arzulayan ve Orgiit yapisini bu arzuya gore yenileyen bir kentin {ist
yonetimi i¢in bir doniim noktasi olarak kabul edilebilir. Gii¢lii bir vizyonu olan kentlerin iyi
bir rehbere sahip oldugundan bahsetmek miimkiindiir. Kentin vizyonunun etkili bir sekilde bir
defa olusturulmasi halinde; stratejik yonetim siireci ve tiim yonetsel kararlarin uygulanmasi

bu vizyona gore gerceklestirilecektir.

Paylagilan bir vizyon tanimlamanin en temel sarti, paylasilan degerlerin
tanimlanmasidir. Ac¢ik sekilde tanimlanmis bir vizyon dort temel 6zellige sahiptir (Einsiedel,

2001;16);
1) Basit ve odagi olan,
i1) Kolay anlasilabilen; insanlar1 kendine ¢ekebilen,
111) Herkes tarafindan agikca istenebilen; amaglar1 eyleme doniistiiren,

1v) Enerji veren, zorlayici olan ve heyecan uyandiran, bir vizyon tanimi yapmak

paylasimi kolaylastirabilecektir.

Stratejik amaclar ise kentin vizyonu dogrultusunda olusturulacak ve kenti satha satha

vizyonuna gotiirecek hedeflerden olugmaktadir. Biiylime, liderlik ve siireklilik gibi alanlarda
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belirlenecek hedefler, kentin stratejik amaclarini olusturmaktadir.

Stratejik amaglar kesin ve dlciilebilir nitelikte olup, genelde vizyonun belirli bir zaman

siirecinde nicelik olarak belirtilmis sekli olarak ifade edilmektedir (Ulgen ve Mirze, 2006:70).

5.5.2.3. Stratejilerin Belirlenmesi

Stratejiler, kentin misyon ve stratejik amacglarini nasil gerceklestirecegini gosteren
kapsamli kararlar ve planlardir. Kentin rekabet iistlinligli saglamasi, rekabet sartlarindan
olumsuz etkilenmemesi veya kentsel gelisimin saglanabilmesi i¢in yapabilecegi faaliyetlerin
ve kullanacagi araclarin (kaynaklarin) tahsisini icerir. Segilecek olan stratejilerin birbirini

tamamlar ve destekler nitelikte olmasi Onemlidir.

Kentlerin rekabet {istiinliigli saglayabilmesi i¢in, isletme biliminde yaygin kabul goren
rekabet stratejilerinden faydalanmalarmin yerinde olacagi diistiniilmektedir. Dolayisiyla
isletme biliminde kabul edilen is yonetimi / rekabet stratejilerinin kente uyarlanmasi suretiyle,

Kentsel Rekabet Stratejileri’ne ulasilabilecegi sdylenebilir.

Bu durumda kentsel rekabet stratejileri Ulgen ve Mirze’den (2006:258) uyarlanmak

suretiyle asagidaki gibi smiflandirilabilir:

e Maliyet Liderligi Stratejisi: Bu strateji, kentlerin faaliyetlerini rakiplerinden daha az
maliyetle yapmast ve esdegeri durumundaki diger kentlere nazaran daha ¢ok gelir elde

etmesini ve dolayisiyla gelisimini 6ngérmektedir.

Kentlerin bu stratejiden, yatmrimcilart c¢ekmek i¢in imkan yaratmak suretiyle
faydalanabilecekleri diisiintilebilir. Bu durumda kentte yaratilan istthdamin ve bdlgeye
yapilacak yatirimin getirecegi katma degerin g6z Oniinde bulundurulmasiyla kentsel gelisim
ve kent markasi olusturulmasi kayda deger bir diisiince olarak ortaya konulabilir. Nitekim bu
stratejinin benimsenmesiyle markalasma yolunda 6nemli mesafeler kazanmis bir¢ok sehrin

hikayesinden bahsedilebilir.

Ilgiiner ve Asplund’a (2011:70) gére bir sehrin iktisadi konumunu koruyup gelistirmesi
icin dort esas1 goz Oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Birincisi, mevcut is kollarini, en

azindan cazip olanlarin1 muhafaza etmektir. Ikincisi, sehrin mevcut is kollarinin biiyiitiilmesi
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ve gelistirilmesi icin planlar yapmasi ve hizmetler sunmasi gerekmektedir. Ugiinciisii, sehrin
yeni bir ise baglayacak girisimciler / yatmrimcilar i¢in firsat sunmasi gerekmektedir.

Dordiinciisii ise sehrin siirekli ihracati arttirmak hedefinde olmasidir.

Bu goriis maliyet liderligi stratejisini destekler niteliktedir. Ancak sehrin orgiitler gibi
smnirli  fonksiyonlar1 bulunmadigindan sadece bu stratejinin dikkate almmas1 yeterli

olamayabilir.

e Farkhlastirma Stratejisi: Kentlerin ¢iktilarim1 diger benzer ¢iktilardan daha farkli bir
sekilde ve daha yliksek fiyatla sunarak diger kentlere nazaran daha fazla gelir elde etmesine

ve daha hizli gelismesine yonelik bir stratejidir.

Gilinlimiizde markalagsma c¢alismalar1 yapan kentlerin en cok dikkate aldiklar1 ve
uygulamay1 en ¢ok benimsedikleri yolun farklilagma stratejisi oldugu soylenebilir. Kentlerin,
farkliliklarin1 ortaya koyabilmek i¢in imaj ¢alismalarina onem verdikleri ve kent kimligi
olusturulma siireclerinde s6z konusu imajlarin1 kullanmak suretiyle cazibe merkezi olma

arzusunda olduklar1 goriilmektedir.

Diinyadaki gayri safi hasilanin 6nemli bir bolimiiniin sehirlerde olustugu ve yine
sehirlerde harcandig1 g6z Oniine alindiginda; sehirlerin farklilagsma stratejileriyle pastadan pay

alabilmek adma gosterdikleri ¢cabalara hak verilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.

Paris ask, Milano moda, New York enerji, Washington gii¢, Tokyo modernlik,
Barselona kiiltiir, Rio eglence kavramlariyla bilinmektedir. Bunlar, sehirlerin markalari
olmuslardir ve bunlar tiim bu sehirlerin ayrilmaz sekilde tarihleri ve kaderlerine baglanmistir

(Anholt,2006:148).

Diinyadaki bu kentlerin yukarida bahsedilen yonleriyle olusturduklar1 imajlarin,

faklilasma stratejileriyle iliskili oldugunu s6ylemenin yerinde olacagi diistiniilmektedir.

5.5.3. Stratejilerin Uygulanmasi

Daha Onceki asamada belirlenen stratejiler ve politikalar, hazirlanan programlar,
biitceler ve prosediirler yoluyla uygulamaya konmaktadir. Bu asamada kentin {ist yonetiminin

sorumlulugunda belirlenen stratejilerin uygulanmasi agsamasina gegilir.
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Stratejilerin uygulanmasi; politika {iretme, kaynak tahsis etme, var olan orgiit
yapilarinda degisikli§e gitme, siire¢ yenileme, Odiiller gelistirme, stratejik destek kiiltiirti
olusturma ve etkili insan kaynaklar1 fonksiyonu gelistirme gibi cok yonlii konular:
icermektedir. Kentte stratejik  yOonetimin uygulanmasi, basta tepe yOneticilerinin
sorumlulugunda olmak iizere orta kademe ve alt kademe yoOneticilere sorumluluk

paylastirilmasi yoluyla icra edilebilir.

Kent yonetimi ¢ok aktdrlii bir siire¢ oldugundan; s6z konusu aktorlerin stratejik yonetim
siirecine dahil edilebilmelerinin uygulama iizerinde menfi bir etki yapmas: kag¢inilmaz
gorinmektedir. Bu zorlu siiregte  stratejilerin  uygulanmasi  noktasinda  kentin
konumlandirilmasi, imaj ve kimliginin belirlenmesi ve benimsetilmesi Ozellikle 6nem

verilmesi gereken konular arasindadir.

5.5.3.1. Kent Konumlandirma

Konumlandirma kavrammin marka yonetimi siirecinde Onemli bir yeri oldugu
bilinmektedir. Konumlandirmanin amacinin markanin, hedeflenen kitlenin zihninde rekabetci

iistiinliik tasiyan bir yerde sekillendirilmesi oldugu soylenebilir.

Ozellikle rakip markalara kars1 avantaj saglamay1 amaglayan konumlandirma kavramu,
sehir markas1 yaratma siirecinde de 6nemli isleve sahiptir. Sehrin konumlandirilmasinda da

iirlin ve hizmet markalarmin konumlandirmasina benzer bir yol izlenmesi 6ngoriilmektedir.

Sehrin konumlandirilmasi, sehrin miisterisi olabilecek kisilerin zihninde sehre ait 6zel
bir yerin tespit edilmesi ve planli pazarlama iletisimi ¢abalari ile ilgili yere / pozisyona kentin
yerlestirilmesi anlamimna gelmektedir. Diinya iizerindeki bir¢ok iilke ve sehir, planli ya da
plansiz sekilde kitlelerinin zihinlerinde belli konumlarda bulunmaktadirlar. Las Vegas
denince kumar, Paris denince ask ve romantizm, Italya denince moda ve Vietnam denince

savagin akla gelmesi bu durumu aciklayan en acik 6rneklerdir.

Bagarili ve gii¢lii bir kent markas1 meydana getirmenin ilk sarti, markanin rakiplerinden
farklilagtirilmasidir. Dolayisiyla marka konumlandirma, kent markasmin farkindaliginin
saglanmasi ile birlikte, markanin tiiketicilerce / yararlanicilarca hangi “kisilik ve kimlik”
ozellikleriyle hatirlatilacagmni belirleyen bir 6gedir.
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Sehrin uygun konumda bulunmasi, oOzellikle pazarlamada kullanilan “Pazar
Boliimlendirme” yaklasimi ile ilgilidir. Sehir markasinin paydaslarina en yiliksek kapasitede
fayda saglamasinin ve giic kazanmasmmm dogru konumlandirma faaliyetleri sayesinde
gerceklesebilecegi diisiiniilmektedir. Ancak kent markasmmim konumlandirilmasmin sadece

rekabet edilen diger kentler 6l¢ii alinarak yapilmasi, amacglardan sapilmasina neden olabilir.

5.5.3.2. Kent imaj1 Olusturma

Marka imaji, kisinin bir marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang ve
cagrisimlarmin biitliniidiir. Bagka bir ifadeyle imaj, bir markanin rakiplerine gore nasil
algilandigidir. Marka imaji, tiiketicilerin iirlinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin
iirtinden anladiklarmin toplami olarak da tanimlanabilir. Marka imaji, tiiketicinin bir markayla
ilgili cesitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bir marka imaji, o
markanm giicli ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflar1 gibi, ¢ogunlukla kontrol

edilebilir algilarinm bir araya gelmesidir (Ozdemir ve Karaca, 2009:117).

Insanlarin ve iirlinlerin imajlarini etkileyen birtakim faktorler oldugu gibi, kentlerin
imajlarinin da 1iligkili oldugu cesitli faktorlerin varligindan bahsedilebilir. Kentlerdeki
gezilecek / turistik alanlar, eglence ve dinlence alanlari, genel alt yapi, ulasim ag1 ve
maliyetleri; tarihi, kiiltiirel, sosyal, finansal ve dogal giizellikler gibi 6zelliklerin, kent
imajlarina katki saglayacagi agiktir. Bu gibi 6zelliklere sahip olan kentlerin digerlerine

nazaran daha avantajli konumda oldugu sdylenebilir.

Kent imaj1 kavrami, kent markasi yaratma siirecinde stratejik bir dneme sahiptir. Ciinkii
kent imaj1 insanlarin sehre iligkin algilama ve izlenimlerinden olusmaktadir. Hedef kitle
iizerinde olumlu olmasi istenilen imajmn yaratilmasi rekabet avantaji ve siirdiiriilebilir bir

gelisim saglayacaktir.

Imaj, sehrin gerek i¢ gerekse dis olmak iizere tiim hedef kitlesi agisindan 6nem
tasimaktadir. Turizm agisindan olumlu bir sehir imaji, sehre uluslararasi boyutta avantajlar
sunacaktir. Daha ¢ok turizm amagl miisterinin sehri ziyaret edebilmesinde sehrin ¢ekici bir
imaja sahip olmasinin rolii biiyiiktiir. Ziyaret¢ilerin karar alma siirecinde, objektif bilgilenme

diizeyi, sahip oldugu izlenimler, 6n yargilar, hayaller, beklentiler, duygu ve diislincelerden
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olusan imajin belirleyiciligi s6z konusudur. Turizmle ilgili istatistikler kaba ol¢iiler i¢inde
birbirlerine denk iilke ya da bolgelere yonelen turizm talebinin farkliliklar1 konusunda ilging
sayilar ortaya koymaktadir. Her licii de Akdeniz iilkesi olarak ayni iklime sahip olmalari,
benzer c¢ekiciliklere sahip bulunmalarina ragmen, Ispanya’nin Yunanistan’dan alt1
Tirkiye’den ise dokuz kat daha fazla turist ¢cekebilmesinin nedenleri sahip olduklar1 6zgiin

kosullardan &te sahip olduklar1 imajdan kaynaklanmaktadir (Uniisan ve Sezgin, 2005, 166).

Kent imajinin belirlenmesi, kent markalagmasi i¢cin en ¢ok Onemsenen konulardan
biridir. Bu yiizden kentin markalastirilmasi siirecinde imajin belirlenmesine yonelik
arastirmalarm belirleyici oldugu diisiiniilmektedir. Bu durumda, imajm belirlenmesi i¢in

hangi faktorlerden faydalanilmasi gerektiginin bilinmesi gerekmektedir.

Sadece Avrupa’da biri digeriyle rekabet halinde olan yaklasik 150.000 yerlesim birimi
bulunmakta ve hepsi giiclii ve iyi secilmis bir imaj ile potansiyel alicilar1 cezbetmeye gayret
etmektedir. Essiz ve ayirt edici bir imaj1 olmadan, cazibe potansiyeli olan bir yerin dahi,

rekabet yogun bu pazarda dikkat gekmesi zor olacaktir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:79).

Kentlere iliskin imaj calismalar1 yaparken ilging bir sekilde, kent sakinlerinin
goriislerinin 6nemsendigi dikkati cekmektedir®. Gergekte kentin potansiyel miisterileri
durumunda olan kent disinda yasayan kisiler / turistler / yatmrimcilar gibi kesimlerin
goriiglerinin daha fazla 6nemsenmesi gerekmektedir. Bu kesimlerin gortisleri dogrultusunda
edinilen kent imajinm, daha saglikli sonuglar verecegi diisiiniilmektedir. Nitekim kent

imajmin, kent kimligi olusturulmasi stirecinde ¢cok dnemli katkilar yapacagi agiktir.

6« Marka imajmmn belirlenmesi hususunda iilkemizde son birkag yilda, ¢ok sayida kentle ilgili ¢alismalar
baglatilmistir. Meslektaglarimizin bu alanda 6nemli ¢aligmalar yaptiklart izlenmektedir. Ancak burada dikkati
¢eken nokta, caligma kapsamma genellikle o kentin insanlarinin alinmasidir. Oysa o kentin insan1 markanin
bir bilesenidir, imajin olusumundaki etkenlerden birisidir. Onemli olan, kent disindan o kente gelenlerin
inanglar1 tutumlar ve belleklerindeki imajdir (Yiikselen ve Giiler, 2009:66).”
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5.5.3.3. Sehir Kimligi Olusturma

Marka kimligiyle marka imaj1 arasinda onemli bir iliskinin varhigindan s6z edilebilir.
Marka kimliginin dogru kanallarla tiiketiciye iletilmesinin, marka imajina miispet katkilar
yapacagl muhakkaktir. Hatta marka imajmin olusumundaki en etkili faktorlerden birinin,

markanin kimligi oldugu sdylenebilir.

Marka kimligi insa edilirken, markanin imajmi yansitmak ve giiclendirmek i¢in, bir
takim araglar kullanilmas1 s6z konusudur. Bunlar arasinda; markanin adi, sahip olunan bir
sozciik, bir slogan, bir renk, bir sembol sayilabilir. Bu araglarin tutarhilik arz etmesi ve tek bir

mesaja vurgu yapmasi onemlidir.

Kent kimligini olusturan elemanlar; dogal ve insan eliyle yapilmis c¢evreden
kaynaklanan kimlik elemanlar1 seklinde siralanabilir. Beseri ¢evreye iliskin kimlik 6geleri,
esas itibariyle, var olan kiiltiirel yapi ile biitiinlesmistir. Kentin dogal, beseri ve yapilanmis
cevresinin 0zgiin karakteristikleri, kent i¢in 6zel bir durum ve giderek kentsel islevlerden ayrt
edilen bir 6zel islev yaratir. Bu 6zel islev, kent kimliginin kaynagidir. Kent kimligi uzun bir
zaman dilimi i¢inde bi¢imlenir ve kentin cografi icerigi, kiiltiirel diizeyi, mimarisi, yerel
gelenekleri, yasam bigimi gibi niteliklerinin karigimi olarak kente bigim verir (Suher, 1999,

356).

Kent kimligi, kent markasin1 yoneten paydaslarin sehrin nasil algilanmasi gerektigi
tanimlamalarini ifade etmektedir. Diger bir deyisle sehrin paydaslarin arzu edilen sekilde
algilanmasi icin sehre yiikledikleri anlam demektir. Kent kimligi, sehir imaj1 olusturma ve
sehrin konumlandirilmas1 siirecinde anahtar bir faktordiir. Kent kimligi sehrin gosterilmek
istenen ylizii olarak ifade edilebilir. Sehrin istenildigi gibi algilanmasmi saglamaya yonelik

olusturulmaktadir.

Kent kimligi olusturulmasinda kente ait olan bir logonun, semboliin ve kentin
sloganinin olmas1 Onem arz etmektedir. Ciinkii bu araclar vasitasiyla kent imaji
sekillendirilecek veya kent imajiyla ilgili olumsuz bir kanaat varsa diizeltilmeye ¢alisilacaktir.
Olusturulmak istenen imaj lizerinden yapilacak etkili, diizenli ve siirekli tanitim ¢alismalariyla
kent kimliginin oturtulmasi saglanacaktir. Biitiin bu faaliyetlerin etkinliginin bir siralamaya ve

stratejilerin geregi gibi uygulanmasina tabi oldugu kesin goziikmektedir.
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5.5.3.3.1. Logo, Sembol ve Slogan Olusturma

Marka sembolii, markanm gozle goriinen kismidir. Bu kisim, bir markay1 gostermek
iizere kullanilan, marka ismi igermeyen bir tasarim, bir sekil olabilecegi gibi, marka isminin
tamami ya da bir boliimiinden olusan yaz1 elemanlarimin farkli bir tasarimi da olabilmektedir.
Bu ac¢idan marka sembolii, bellekte markay1 ¢cagristiran ya da markayla iliskilendirilebilen her
tiirlii 6zglin geometrik sekil, nesne, tema, karakter, harf ya da kelime veya bunlarin birlesimini
iceren bir tasarim olarak tanimlanabilir (Tek,2005;322).

Kentler i¢in logo, sembol ve slogan olusturmak son déonemde kent markalasmasinin
onem kazanmasiyla birlikte cok¢a basvurulan bir yol olmaktadir. Kentler, sembol secerken
cogunlukla kendi icinde barmdirdiklar1 ve kendileriyle 06zdeslesmis olan mekanlara
basvurmaktadirlar. Buna verilecek en iyi 6rnek New York’un sembolii olan Hiirriyet
Anitr’dir. Bu anitin kendisi diger pek ¢ok anit gibi basl basina bir cazibe odagidir. Paris i¢in
Eyfel Kulesi’nin ve Roma i¢in Kolozyum’un ayni Onemi tasidigindan bahsetmek

miumkiindiir.

Logo ve sembol yaratiminda sehrin kimligini yansitacak ve somutlastiracak kentsel
imgelerin kullanilmasi1 hem zihinlerde kente iliskin kalic1 bir imge yaratmak, hem de kente

iligkin bir cazibe noktasi olusturmak bakimindan biiylik 6nem tasimaktadir (Baysal;2004;24).

Kent logosunun ve semboliiniin belirli 6zellikleri i¢inde barindirmasi gerekmektedir.
Ornegin logonun ya da semboliin akilda kalic1 olmasi, uygulanmasinin kolay olmasi, kentin
farkliligin1 cagristirtyor olmasi ve degisme ayak uydurabilecek nitelikte olmasi 6nemli
ozellikleri arasinda sayilabilir. Bu oOzellikleri tasimast gereken logo ve sembollerin
profesyonel ekiplerce tasarlanmasmin ve iizerinde 6nemle durulmasinin, kent kimligi i¢in son

derece onemli oldugu diisiiniilmektedir.

Etkili bir kent kimligi olusturulmasi i¢in inandirici, kanitlanabilir, benimsetilebilir ve

akile1 bir slogan gelistirilmesi de dnemlidir. Bu duruma irlanda &rnegi verilebilir.

Irlanda 1995 yilindan bu yana gosterdigi basarili ekonomik gelismeyi tanimlamak i¢in
“Celtic Kaplan1” sloganini kullanmaktadir. Avrupa niifusunun %71 ini olusturmasina ragmen,
Avrupa’ya gelen A.B.D. sermayesinin dortte birini ¢ekebilme basaris1 gostermistir. Gegen
siire iginde binden fazla deniz asir1 sirket, merkez olarak Irlanda’y1 segmistir (ilgiiner ve

Asplund, 2011:79).
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Kent markalasmast icin gelistirilen sloganlarin hepsinin etkili sonucglar verdigini
sOylemek miimkiin degildir. Bir yerin imajmnm kok salmasi ve basarili olmasi igin, dnce
muteber olmasi ve bir¢ok sekilde ve bir¢ok kanaldan iletiliyor olmasi gerekmektedir. Bunun

icin de tanitimin biiylik 6nemi bulunmaktadir.

5.5.3.3.2. Tamitim

Kentleri markalagsmaya gotiirecek en etkili yollardan biri olan tanitim, kentin sunumu
anlamina gelmektedir. Bu sunum sayesinde verilmek istenen kent imajinin basarili olmasi
amacglanmaktadir. Amag, rekabet yogun olan bu ortamda misafirleri / yatirimcilar1 kente

cekmek oldugundan dolayi, tanitimin nasil yapildigi da hayli 6nem kazanmaktadir.

Kentlerin markalasma siireglerinde ¢ok ¢esitli tanitim faaliyetlerine bagvurulmaktadir.

Bunlardan bazilarma asagida yer verilmistir.

5.5.3.3.2.1. Sinema Filmleri ve Televizyon Programlan
Televizyon, radyo ve sinema reklamlari bu grupta degerlendirilebilir. Birden c¢ok
duyuya hitap edildiginden otiirli, verilecek mesajin zihinlerdeki etkisine ve hedef kitleye

ulastirilma derecesine biiylik 6nem verilir.

Sinema filmlerinin ve televizyon dizilerinin bir destinasyonun markalasmasinda ne
derece etkin olduklar1 bazi Orneklerle anlagilmaktadir. “Gladyator” filmi Roma’ni,
“Yiiziiklerin Efendisi” filmi Yeni Zelanda’nin tiim diinyadaki izleyiciler tarafindan merak
edilmesine ve bir¢ok kisi tarafindan ziyaret edilmesine katki saglamistir. Tiirkiye’den 6rnek
vermek gerekirse; “Asmali Konak™ adli televizyon dizisinin, Kapadokya yoresi i¢in sagladigi
muazzam i¢ turizm hareketliligi ve o yorede olustugu bilinen alternatif is kollari, televizyonun

tanitimdaki etkisinin ortaya konmasi agisindan anlamli goriinmektedir.

5.5.3.3.2.2. internet ve Destinasyon Web Siteleri
Internet reklamcihif1 ya da bir baska adiyla elektronik reklamcilik, reklam verenlerin
internet ortaminda mal ve hizmetlerinin tanitimlarimi gergeklestirdikleri reklamcilik tliriidiir

(Avsar ve Elden, 2004:66). Giiniimiizde world wide web ana sayfalari, giiclii bir reklam ve
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pazarlama araci olma potansiyeline sahiptir. Son yillarda, bilgi iletisim teknolojisi, 6rgiitlerin
isleyis ve rekabet bigimlerini biiylik Ol¢lide etkilemistir. Bilgi iletisim teknolojisinin en hizli
genisleyen kolu olan internet, hayatimizi her alanda etkilemektedir. Bilgi yogun bir faaliyet
olan turizm de, bilgi teknolojileri ve iletisim sistemleri tarafindan olabildigince fazla

desteklenmeyi gerektirmektedir (Kamiloglu, 2010, 121).

Internet, hayatimizda dylesine yer edinmistir ki; giiniimiizde market aligverisleri dahil
olmak iizere etkisinin goriilmedigi bir alan bulunmamaktadir. Internetin bu denli yaygin
oldugu bu ortamda internet siteleri de giinden giline degismektedir. Giiniimiizde “Web 2.0”
adiyla belirtilen yeni nesil internet hizmetlerinin giindemde etkili bir yer edindigi

bilinmektedir.

Internet kullanicilarinin ortak ve paylasarak yarattigi bir sistem olarak tanimlanan
(wikipedia, 2011,e) Web 2.0 sistemi sayesinde reklam ve tanitim faaliyetleri ¢ok farkli bir
boyut kazanmistir. Bir konunun paylasimlarla ve yorumlarla sosyal medyada tartisilmaya
baslanmasiyla, destinasyonlarin ¢ok kisa denilebilecek bir anda cazibe merkezi 6zelligi
kazanabilecegi disiiniilmektedir. Buna bagli olarak kentler, internet siteleri insa edelerken
Web 2.0 bicimine uygun olarak hazirlamali ve mutlaka bu is i¢in profesyonel bir ekibin

destegini almalidirlar.

Reklam ve tanitim faaliyetlerinin belki de en az masrafli ve en ¢ok etkili olaninin
internet oldugunu sdylenmek yanlis olmayacaktir. Ancak buradaki en 6nemli faktor, tanitimin

farklilik olusturabilecek 6zgiin projelerle yapilmasidir.

5.5.3.3.2.3. Basih Reklam Aracglan

Basili reklam araclari; gazeteler, dergiler, brosiirler, el ilanlar1 ve kataloglar gibi giinliik
hayatimizda siirekli yakinimizda olan 6gelerdir. Bu araglarin kullanilmasi suretiyle de tanitim

yapilmas1 son derece yaygin bir yoldur.

Ornegin Financial Times gibi bir gazetenin reklam alanlarmin %S5 ila %10’u sehirlerin,
bolgelerin reklamlarma ayrilmistir. Ayrica sehirleri ve bdlgeleri tanitan 6zel ekler de
yayinlanmaktadir. Tiirkiye’de de ekonomi gazeteleri siklikla sehir dosyalar1 hazirlamaktadir

(Iigiiner ve Asplund, 2011:44).
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5.5.3.3.2.4. Acik Hava Reklamlari

Acik hava reklamlari; afis ve panolar, metro istasyonlari, otobiis duraklari, vapur
iskeleleri, havaalanlar1 gibi mekanlarda yer alan reklamlar ve binalarin dis yiizey kaplamalari,
1s1kl1 ilanlar, cam grafikleri (6zel bir cam grafigi folyosuyla binalarin ve toplu tasima
araglarmin cam yiizeylerinin kaplanmasi ile elde edilen reklam araci), ozellikle biiyiik
alisveris merkezleri ve sehir meydanlarinda kullanilan dijital olarak hazirlanan hareketli
reklamlar (eskavizyon) ve apartman ve otopark giris/cikislary, lobilerde uygulanan reklam
uygulamasi (homeboard) gibi hedef kitleye her an her yerde ulagsmayr amacglayan reklam

araclaridir (Avsar ve Elden, 2004:65).

G0z alic1 duruslar1 ve ilk bakista verebildikleri mesajlarla, agik hava reklamlar1 da etkili

tanitim araclar1 arasinda sayilabilmektedir.

5.5.3.3.2.5. Fuarlar

Fuarlar, belirli tarihler arasinda, donemsel olarak bdlgesel, ulusal ve uluslararasi
diizeyde olmak iizere, genel ve belirli uzmanlik alanlarinda (turizm, tekstil, bilgisayar,
denizcilik gibi) gergeklestirilmektedirler. Genel fuarlar, genis kitlelere kurulus ya da iirliniin
tanitilmasi acisindan yardime1 olurken, ihtisas fuarlari ise, 6zel ve kisithh bir konuda yani
isletmenin tUretimini siirdiirdiigli alandaki hedef kitleye seslenebilmesi ag¢isindan oldukca

farkli tanitim araclaridir (Kamiloglu, 2010: 131).

Ulkeler ve sehirler dnemli fuarlar1 yapabilmek ve bu sayede ziyaretci ¢ekebilmek igin
birbirleriyle kiyasiya bir miicadele igerisindedirler. Expo, Cebit, vb. gibi fuarlar, konferanslar

ve organizasyonlar bu duruma 6rnek olabilecek niteliktedir.

5.5.4. Sonuclarin Kontrolii ve Degerlendirme

Kontrol ve degerlendirme siireci, gercek performans ile gerceklestirilmesi arzulanan
performansimn bir anlamda karsilastirilmasidir. Bu yapinin sonucunda eger gergeklesen
performans ile gergeklestirilmesi istenen performans diizeyleri Ortiisiiyorsa problem yoktur.

Ancak gergeklestirilmesi arzulanan performans aleyhine bir durum varsa, diizeltici eylemin
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ortaya konulmas1 gerekmektedir. Bunun i¢in degerlendirme faaliyetlerinin belirli araliklarla

yapilmasinda yarar goriilmektedir.

Kent yOnetimine rehberlik edecek stratejik bir model kullanilirken, nitel ve nicel
sonuglar1 6lgmek i¢in birtakim kistaslar gereklidir. S6z konusu kistaslar, kalkinma
hedeflerinin belirlenmesi ve mevcut kaynak tahsisi arasinda eslestirme saglamak i¢in siirecin
nasil yeniden gozden gecirilmesi gerektigini belirleyen tespit ve degerlendirme sonuglarini
kolaylastirmak i¢in 6nemli bir adimdir. Eger kent yonetiminin performansi genel olarak kabul
goren bir dizi kistas temel alinarak degerlendirilirse, kentsel gelisim i¢in karar verme

davranisi, yerel yetkililerin kisisel fikirlerinden ve inisiyatiflerinden daha az etkilenecektir.

Cizelge.4: Kentsel Planlama ve Yonetim icin Degerlendirme Kriterleri

Sektorler Degerlendirme Kriterleri / Gostergeler
o Konut Kosullarmim Yeterliligi
Fiziksel o Su, Elektrik, Kanalizasyon, Drenaj ve Cop Toplama Hizmetleri
e Erisimin Araglar ve Yayalar I¢in Yeterliligi
Kosullardaki e Dinlenme Tesisleri ve Sosyal Tesislerin Yeterliligi
Gelisme o Saglik Tesislerinin Yeterliligi
o Egitim Tesislerinin Yeterliligi
e Yatirimeilar i¢in Kullanilabilir Yeterli Alan Bina ve Temel Hizmetler
Ekonomik Biiyiime
Gayri Safi Yurtigi sabit Sermaye Formiilasyonu
Ekonomik yapilarin (sanayiler) Seviyesi
Ekonomik Istihdam Olanaklar

Istikrarli, Davet Eden ve Diizenleyici Is Ortanu

Vergi Sistemi Temeli

Tiiketim Maliyetlerinin Diizeltilmesi

Tiiketim Maliyetlerinin ve Ucretlerinin Kamu Tarafindan Karsilanmast
Kamu Mali Durumlarinin Y 6netimi

Halkim Yeterli ve Aliabilir Konuta Erisimi

Oziirliilerin Cikarlarinin Korunmast

Toplum Diizeninin Y erindeligi

Politika ve Planlarin Toplumun Goriis ve Degerlerine Duyarlilig
Egitim ve Saglik Hizmetlerindeki Erisilebilirlik

Gelenek ve Goreneklere Saygi Duyulmasi

Kiiltiirel Degerlerin Korunmasi

Kiiltiirel Cesitliligin Tesviki

Temiz Su Kaynaklar

Hava Kalitesinin Gelisimi

Enerji Tiiketiminin Verimliligi

Etkin Atik Bertaraf Sistemleri

Yeniden Kullamim ve Geri Doniisiim Programlarinin Uygulanmasi
Biyolojik Cesitliligin Tesviki

Simdiki ve Gelecek Nesiller Igin Cevre Koruma Bilinci

Saglik ve Cevre Koruma Konusunda kamu Bilincinin Arttirilmasi
Kurumsal e Uygulama I¢in Planlama ve Baglilik

o Destekleyici kaynaklar

® Yonetim

Siirdiiriilebilirlik

Sosyal Adalet

Kiiltiirel
Siirdiiriilebilirlik

Cevresel

Siirdiiriilebilirlik

Uygulanabilirlik

Kaynak: (Wong vd., 2006:655-657).
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Yukaridaki ¢izelgede goriildiigli gibi Stratejik Kent Yonetimi’nde performans denetimi;
fiziksel, ekonomik, sosyal, kiiltiirel, c¢evresel ve kurumsal olarak degerlendirilmis ve
detaylandirilmistir. Buna gore fiziksel kosullardaki gelismeler i¢in verilen degerlendirme
kistaslarmin, kentsel yasam alanlarmin ve kentsel hizmetlerin yeterliligiyle olctildiigu
goriilmektedir.

Ekonomik siirdiiriilebilirlik alaninda ise ekonomik istikrar, istthdam ve ekonomik
cezbedicilik, tiiketim dengesi ve kamu mali durumlarmin yonetimi gibi gostergelerin dikkate
alimmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

Yukaridaki cizelgeye gore sosyal adalet konusu; halkin konut edinebilirligi, dezavantajh
gruplarin ¢ikarlarmin korunmasi, toplumsal diizenin seviyesi, halkin hizmet alma hakkindan
esit  olarak  faydalanabilmesi ve  katilmmim  saglanmas1  gibi  gostergelerle
degerlendirilmektedir.

Kiiltiirel siirdiiriilebilirlik bahsinde, halkin kiiltiirel degerlerinin korunmasinin, kiiltiirel
cesitliliin - muhafazasimin ve kiiltiirin  yasatilabilmesine en {st seviyede katkida
bulunulmasmin degerlendirme 6l¢iitleri arasina oldugu goriilmektedir.

Stratejik  Kent YoOnetimi’nin en Onemli vurgularindan biri olan c¢evresel
stirdiirtilebilirligin; dogal kaynaklarin etkin yonetimi, atik ve geri doniistim yonetimi ve ¢evre
koruma bilinci gibi gostergelerle degerlendirilmesi Ongoriilmektedir. Son olarak biitiin
sireglerin kurumsal olarak wuygulanabilirliginin kontrolii de Stratejik Kent Yonetimi
stireglerinin degerlendirme kriterleri arasinda yer almaktadir.

Stratejik Kent YoOnetiminin asamalari, bahsedilen Olgiitlere gore takip edilerek
degerlendirilebilir. S6z konusu oOlciitlerde tatmin edici verilerin elde edilmesine kadar
doniislerin yapilmasmin ve siirecin buna uygun olarak isletilmesinin yararli olacagi
sOylenebilir. Faaliyet birimlerinin donemsel olarak sorumlu olduklar1 organlara ve bilhassa
kamuoyuna faaliyet raporlar1 yoluyla bilgiler vermesinin; hem planin islevselligini arttirmak,
hem halkin destegini kazanmak, hem de etkili bir otokontrol diizeni kurmak agisindan 6nemli

oldugu diistiniilmektedir.

Stratejik kent planinin izleme ve degerlendirmeye tabi tutulmas: sarttir. Bu durumda
gerek planin uygulanmasinda ve gerekse ilgililerin hesap verme sorumlulugu ilkesinin hayata
gecirilmesinde ¢esitli problemlerin bas gostermesi sorununun da ortadan kaldirilabilmesi

muhtemeldir.
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UCUNCU KESIM: KARAMAN’IN MARKALASMASINA
YONELIK STRATEJIK KENT YONETIMI MODELI ONERISI

Calismanin bu bolimiinde, 6nceki boliimlerde verilen bilgilerden hareketle Karaman
kenti i¢cin “Stratejik Kent Yonetimi Modeli” olusturulmaya ¢alisilacaktir. Bu amagla; kentin
stratejik analizi yapilarak, kent i¢in stratejilerin gelistirilmesi ve kentin yonetim stratejilerine

yonelik uygulama dnerilerinde bulunulmasi hedeflenmektedir.

6. KARAMAN’IN STRATEJIiK ANALIiZi

Bu boliimde Karaman’a ait stratejik analiz yapilmasi amaciyla I¢ Cevre Analizi, Dis

Cevre Analizi, SWOT (GZFT) Analizi ve Paydas Analizi yer almaktadir.

6.1. i¢c Cevre Analizi

Bu boliimde Karaman’mn mevcut durumun ortaya konulmasi amag¢lanmistir. Bunun igin
kent c¢esitli yonleriyle ele alinarak, kentin mevcut durumuyla ilgili Ongdriiler ortaya
konulmustur. Bu sayede kentin markalagsmasi i¢in Tstiinliiklerinin ve zayifliklarinin

belirlenmesi hedeflenmektedir.

6.1.1. Cografi Konum

Karaman I¢ Anadolu Bolgesinin giineyinde Konya, Mersin ve Antalya illeri arasinda,
Orta Toroslar’in kuzey eteklerinde yer almaktadir. Giiney ve dogusu daglik, kuzeyi ovadir.

Yiizolcimii 9393 kilometrekare, denizden yiiksekligi 1033 metredir.

Ilin kuzeyi farkli jeolojik zamanlara ait olusumlarm bir arada bulundugu bir yap1
ozelligi gosterir. 2283 metre yiiksekliginde volkanik bir kiitle olan Karadag’in ¢evresinde
Kizildag ve Kalay Daglar1 bulunmaktadir. Yine bu boliimde 1000 metreye varan aliivyonlu
diizlikler bulunmaktadir ki; buralarin 4. Jeolojik donemdeki eski bir i¢ denizin taban
kisimlart oldugu bilinmektedir. il smirlar1 iginde bulunan Hotamus Golii, Ak Gol ve

Stileymanhaci G6lii bu i¢ denizin kalintilaridir (Topal, 2005:12).
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Toros Daglari, Goksu Nehri ve kollar1 tarafindan vadilerle yarilmistir. Bu vadiler
ulagimi saglayan dogal gecitleri olusturmaktadir. Sertavul Gegidi de bu 6zelliktedir ve i¢
Anadolu’yu Akdeniz’e baglayan 6nemli bir gegittir. Giiney daglik kesimden kuzeye dogru

akan Yesildere, Godet ve Delicay vadilerinde de ayn1 6zellik goriiliir.

Yazlar1 sicak ve kurak, kislar1 soguk ve yagisl karasal iklim 6zelliklerini tasimakla
birlikte, 6zellikle bat1 ve giineyinde yer alan vadi tabanlarinda yazlar1 sicak ve kurak, kislar
ik ve yagish olan Akdeniz ikliminin 6zellikleri de bulunmaktadir. Yaz mevsiminde 35
dereceye kadar yiikselen sicakliklar, kis mevsiminde -15 dereceye kadar diismektedir. En

fazla yagis ilkbahar ve kis mevsiminde kaydedilmektedir (wikipedia, 2011,1) .

Iklimin dogal sonucu olarak bozkir bitki drtiisii sikga goriiliir. Orman 6rtiisii genellikle
daglarmn yiiksek kesimlerinde goriilmektedir. Agac tiirleri mese, ¢am, ladin, katran ve ardigtan

olugsmaktadir. Akdeniz iklimine 6zgii olan maki topluluklarma da rastlanmaktadir.

Jeolojik agidan saglam bir arazi yapisina sahip olan Karaman’in il merkezi ve ilgeleri

deprem riskinin en az oldugu 5. kademede yer almaktadir.

6.1.2. Kentin Tarihgesi

Karaman’in milattan 6nce 8000’lere dayanan tarihi bir gegmisinin oldugu bilinmektedir.
Sonraki donemlerde Hititlere bagli, icte serbest, Arzava Devletinin smirlart i¢inde kutsal

merkezlerden biri oldugu bilinmektedir.

M.O. 6. asirda Frigyalilarm, sonra da Lidyalilarin istilasma ugrayan Karaman, M.O. 5.
asirda Perslerin hakimiyetine girmistir. Biiyiik iskender zamaninda ¢ok gelismis olmasina
ragmen, istilaya ugrayarak, bilyilk hasar gormiistiir. Roma Imparatorlugu’nun ikiye
boliinmesinden sonra (M.S. 395), Dogu Roma (Bizans)nin idaresinde kalmistir. Islam
ordular1 tarafindan iki defa fethedildi ise de yine Bizanslilarin elinde kalmistir. 1071
Malazgirt Zaferinden sonra, Anadolu’nun Tiirkler tarafindan fethine baslanmasiyla, once
Danismentlilerin, daha sonra Sultan Ikinci Kilic Arslan devrinde Anadolu Selguklu

Devleti’nin hakimiyetine girmistir (wikipedia, 2011,1) .

Karaman, Hagh seferleri sirasinda Hiristiyanlar tarafindan gecici olarak iggal edildi ise
de, sonra yine Selcuklularin hakimiyetine ge¢mistir. Mogol istilasindan sonra Anadolu
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Selcuklu Devleti’nin ¢dkmesi iizerine kurulan Tirk beyliklerinden Karamanogullari’nin
bassehri olmustur. Karaman’in, bu beylik zamaninda bir kiiltiir ve sanat merkezi oldugu ve en

parlak donemini de Karamanogullar1 Beyligi doneminde yasadig: bilinmektedir.

1467 yilinda Fatih Sultan Mehmet zamaninda yapilan savas sonucunda
Karamanogullar1 Beyligi’nin Osmanli Imparatorlugu’na yenilmesi sonucu, sehir kesin olarak
Osmanli hakimiyetine girmistir. Osmanli imparatorlugu’na bagl bir eyalet olan Karaman,
Cumhuriyet’in ilanindan sonra Konya’ya baglanmis ve Larende olan adi “Karaman” olarak
degistirilmistir.

15 Haziran 1989 yilinda ¢ikarilan 3578 sayil1 yasayla Tiirkiye’nin 70. ili olmustur.

6.1.3. Kentin Demografik Ozellikleri

Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi’ne gore, Karaman ilinin toplam niifusu, 31.12.2010
itibariyle 232.633 olarak belirlenmistir. Bu niifusun 159.834°1 il ve ilge merkezlerinde ikamet
ederken, 72.799’u da belde ve koylerde yasamaktadir. S6z konusu niifusun 115.432° sinin
erkek, 117.201’inin de kadin oldugu saptanmustir.

2009 il itibariyle yillik niifus artis1 binde 7,5 olarak saptanmisken, 2010 yili itibariyle
yillik niifus artis1 binde 3,3 olarak belirlenmistir (Tuik,2010). Buna ilaveten Karaman kent
niifusunun son 73 yildir siirekli artma egiliminde oldugu bilinmektedir (Tapur, 2009:43).

TUIK’in niifus biiyiikliigii agisindan kentleri 5 ayr1 smniflandirmaya tabii tuttugu
goriilmektedir. Bu siniflandirmaya gére Karaman, niifusu en diisiik 16 ilden biridir.

Niifusun egitim durumuna bakildiginda (6 yas iizeri 209.864 kisi);
¢ 10.588 kisinin hi¢ okuma yazma bilmedigi,
©39.133 kisinin okuma yazma bildigi, ancak herhangi bir okul bitirmedigi,
¢ 64.598 kisinin ilkokul mezunu oldugu,
¢ 48.768 kisinin ilkdgretim, ortaokul veya dengi okul mezunu oldugu,
¢ 30.068 kisinin lise mezunu oldugu,
¢ 12.004 kisinin yliksek 6gretim mezunu oldugu ve
¢ 4.705 kisinin ise egitim durumunun bilinmedigi saptanmistir. Bu verilere gére Karaman’da

okur-yazarlik oraninin Tirkiye ortalamasinin iistiinde oldugu goriilmektedir.
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Karaman’daki okur-yazarlik oraninin Tiirkiye ortalamasinin iistiinde olmasi, sehrin
kentsel vasfin1 vurgulayan bir 6zellik olarak kabul edilmelidir. Ciinkii sehir yerlesmelerinde
yasayan niifusun okuma — yama oram ile kirsal yerlesmelerdeki niifusun okuma — yazma
oranlar1 arasinda fark olmasi ve farkin kent yerlesmeleri lehine olmas1 beklenmektedir (Tapur,

2009:47).

6.1.4. Kentin Tarim ve Hayvancihga Yonelik Ozellikleri

Tiirkiye’de ¢ogu sehirlerin ¢evrelerindeki tarim alanlarinin merkezi sehirlerdir. Hatta bu
kentler “Tarmma Dayali Kentler” olarak da nitelendirilmektedir. Burada, sehir yerlesimi
icerisinde yapilan tarimsal faaliyetlerin 6nemli olmasimin yani sira; sehirlerin hinterlandindaki
tarimsal faaliyetler ile bu faaliyetlerin sehir yerlesimlerinin varligina ve gelisimine yaptigi
etkinin de 6nemli oldugu muhakkaktir (Bekdemir, 2004:129).

Bu yoniiyle bakildiginda Karaman’in Tapur (2009:64)’un da degindigi gibi; “Tarima
Dayali Kent” olarak tanimlanmasi yanlis olmayacaktir. Ciinkii, ekonomik yapisina
bakildiginda tarimsal faaliyetlerin ve tarima dayali sanayi ve ticaretin 6nemli bir yer tuttugu
goriilmektedir.

Genis ovalara sahip olan Karaman’da yetistirilen baslica tarla bitkileri {iriinleri; bugday,
arpa, kuru fasulye, nohut, patates, seker pancari, dane misir, meyve iirlinleri; elma, kiraz,
ceviz, badem, iizlim, sebze iriinleri; kuru sogan, 1spanak, lahana gibi iirlinler olup, bunlarin
yaninda son yillarda tarla sebzeciliginde oOzellikle domates ve marul gibi lriinler de
yayginlagsmaya baslamistir. Goksu ve kollar1 tarafindan derin bir sekilde yarildigr mikroklima
ozelligi gdsteren vadi tabanlarinda antepfistigi, incir, zeytin ve nar gibi iirlinlerin yetistiriciligi
de yapilmaktadir (karamangth.gov, 2011).

Meyvecilikte Karaman Merkez Ilge, Ayranci, Ermenek ve Basyayla ilgeleri 6nemli bir
yer tutmaktadir. Meyvecilikte dnemli yere sahip olan elma; Karaman Merkez, Ermenek ve
Basyayla ilgelerinde, Ceviz ve kiraz; rakimi yiiksek Merkez koyler ile Basyayla, Ermenek ve
Ayranci Ilgelerinde, Kayisi; Ayranci Ilgesinde, Uziim ise rakmmi yiiksek kdylerde yogun
olarak yapilmaktadir.

Tirkiye’nin elma iiretiminin %18’e yakini1 Karaman tarafindan karsilanmaktadir. Bunun
en Oonemli sebeplerinden bir tanesinin, bodur ve yar1 bodur olan elmanin biiyiik oranda
organik iiretiminin yapilmasi oldugu ifade edilmektedir (karamanozelidare, 2011).
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Karaman ve civarindaki bolgelerde yetisen ve ydreye Ozgii bir mantar ¢esidi olan
“Dolaman Mantar1”, nadir bulunan bir cins mantar oldugundan dolay1 biiylik talep
gormektedir. Ortalama 6—-10 cm capinda, kiire seklinde, iist kismi1 basik ve dalgali, genellikle
patates yumrusu seklinde, toprak altinda yetisen ve zor bulunan bir mantar tiirii olan dolaman
mantar1 (saglikkiitiiphanesi.net, 2011), oldukc¢a lezzetli ve Ozellikle protein agisindan ¢ok
zengin bir besindir. Afrodizyak etkisi de bilinen bu mantarin Karaman ve civarinda yetismesi,
bolge i¢in 6nemli bir avantaj olusturmaktadir.

“Keme” ismiyle de bilinen mantarin, 2010 yilinda bir dis ticaret sirketi vasitasiyla 27
iilkeye ihracatmin yapildigi bilinmektedir (haberler.com, 2011). Bu mantarin Karaman i¢in
onemli bir tanitim araci olabilecegi diisiiniilmektedir.

Karaman’daki hayvancilik potansiyeline bakildiginda, “Akkaraman” wki koyunu ile
inli bir kent oldugu bilinmektedir. Hatta “Karaman’in koyunu, sonra c¢ikar oyunu.”
atasOziiniin bilinirligi, Karaman’in imajmi ciddi anlamda etkilemektedir.

Kent, hayvan sayis1 bakimmdan bekleneni veremiyor gibi goériinmesine ragmen,
yetistirilen wklar, hayvan basina verimler ve hayvansal iiretime dayali gida sanayisi dikkate
almdiginda 6nemli bir potansiyele sahip oldugu goriilmektedir. Karaman, tarimsal gayri safi
hasila degerinin %?24’iinli hayvansal Uriinlerden saglamaktadir. Tiirkiyede hayvansal iiretim
degerlerinin  %1’ini Karaman’dan karsilamaktadir (karamangth.gov, 2011). Ayrica
Tiirkiye’de 156 adet bulunan iiretici birliginin 5 tanesi Karaman’dadir.

Kentteki yonetim birimleri, kentin o6zellikle kiigiikbas hayvanciliga yonelik olumlu
imajindan faydalanmak i¢in, cesitli girisimlerde bulunmaktadirlar. Bu girisimlerden heniiz
beklenen sonuglar alimamamissa da, uzun donemde olumlu sonuglar elde edilecegine dair
iimit beslenmektedir.

Karaman’da son yillarda yapilan yumurta tavukc¢ulugu da ihracatta 6nemli bir yere
oturmus gibi goriinmektedir. Ge¢mis yillarda basit kiimeslerde kiigiik aile isletmeciligi
seklinde yapilan yumurta tavukcgulugu, devlet tesvik ve kredileri ile 6zel sektoriin yogun
cabalar1 sonucu gelisme gostermistir (Tapur, 2009:77).

Glinlimiizde Karaman’dan Tiirk Cumbhuriyetleri, Balkanlar, Orta Dogu ve Avrupa

iilkelerine 6nemli denilebilecek oranlarda yumurta ihracati yapilmaktadir.
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6.1.5 Kentin Sanayiye Yonelik Ozellikleri

Karaman sehri ve ¢evresinde ¢ok sayida isgiicii istthdam eden modern sanayi tesisleri
bulunmaktadir. Bunlarin basinda tarima dayali gida sanayi tesisleri gelmektedir. Karaman’in
kendisiyle benzer 6zellikler gosteren diger illere nazaran, ¢ok biiylik denilebilecek bir sanayi
potansiyeline sahip oldugu sdylenebilir. Biskiivi, un, bulgur, gofret, dokuma, hayvansal
iriinler endiistrisi ile tarim aletleri, makine endiistrisi, yem sanayi, orman triinleri isleme ve
maden ¢ikarma endiistrisinde etkili ve lilke ekonomisinde s6z sahibi olan kuruluslariyla

gelecek vaat eden sehirler arasinda oldugu sdylenebilir.

Karaman il Ozel Idaresi’nin stratejik planma gére (2011-2015), yerel sermaye
birikiminin ve girisimciligin mevcudiyetinden dolay1 yillik 250 milyon dolara yakin ihracat
mal1 tiretilmektedir. Ayrica sektorel yogunlagsmanim olmasinin da etkisiyle, 6zellikle biskiivi,

gofret ve bulgur iiretiminde Tiirkiye genelinde 6nemli bir paya sahiptir.

Sozgelimi, Tiirkiye’nin biskiivi thtiyaciim % 18.2’s1, gofret ihtiyacinin %47.8’1, bulgur

ithtiyacimin %22.7’si Karaman’dan kargilanmaktadir.

Ote yandan Istanbul Sanayi Odasmin (ISO) hazirladig1 "Tiirkiye'nin 500 Biiyiik Sanayi
Kurulusu Arastirmast” listesinde, Karaman firmalar1 olan Bifa Biskiivi ve Simsek Biskiivi yer

alma bagaris1 géstermislerdir.

Bifa Biskiivi 2009 yil1 500 Biiylik Kurulus Siralamasinda 279. sirada yer alirken, 3 puan
ilerleyerek 2010 yili siralamasinda Uretimden Satislar net olarak 215.534.943 TL ile 276.
sirada yer almistir. Simsek Biskiivi ise 2009 yil1 500 Biiyiik Kurulus siralamasinda 405. sirada
yer alirken, 2010 yili siralamasinda Uretimden Satislar net olarak 124.259.052 TL ile 498.

sirada yer almistir (glindem70.com, 2011.a).

Kentte yetismis isgiiciinlin bulunmasmnin da sanayinin gelisimine destek vermesi
acisindan 6nemli oldugu disiiniilmektedir. Ayrica niifusun gen¢ olmasi sanayiye miispet
katkilar saglamaktadir. Ancak Karaman kent merkezine yonelik gociin de artma egiliminde

oldugu goriilmektedir.
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6.1.6. Kentin Hizmetlere Yonelik Ozellikleri

Karaman kentinde yaklasik 15.000 kisi hizmetler sektoriinde calismaktadir. Bu
calisanlarin 6.700°i yonetim, egitim, saglik, toplum hizmeti ve sosyal hizmetlerde, 2.300
kadar1 ingaat sektoriinde, 3.800°1 toptan — perakende ticaret sektoriinde, 1064’ ulastirma,
haberlesme, depolama sektdriinde, 980’1 mali kurumlar muhasebe ve sigorta sektoriinde
calismaktadir (Tapur, 2009:90).

Kent, egitim hizmetleri konusunda beklentileri karsilar goriinmektedir. Asagidaki
cizelgeden anlasilacagi iizere, il genelinde Milli Egitim Midirligi’ne bagh toplam 345
okulda 50.687 6grenci 6grenim gormektedir. Bu okullardaki 6gretmen agiginin yok denilecek
seviyelerde oldugu bilinmektedir.

Tirkiye genelinde %20 olan okul oOncesi egitim okullagma oranmnin Karaman’da
%66,93 olmasi, yine Tirkiye genelinde %44 olan ortadgretim okullasma oraninin
Karaman’da % 56,4 seviyelerinde olmasi1 ve okullardaki internet erigim altyapisinin %90’lara
varan oranda saglanabilmis olmasit (karamanozelidare, 2011), Karaman’daki egitim
hizmetlerinin yeterliligi konusunda fikir verici gériinmektedir.

Dikkatleri ¢eken hususlardan bir tanesi, Karaman’da SBS ve OSS smavlarinda 2004
yilindan bu yana basar1 grafiginin hizh yiikselisidir. 2004 yilinda 30’lu siralarda oldugu
bilinen ilin bagaris1 2007 yilinda 2. siraya, 2009 yilinda da bazi alanlarda birinci siraya kadar
yiikselmistir (Tapur, 2009:108).
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Cizelge.5: Karaman 2010-2011 Ogretim Yih il Geneli Okul, Ogrenci ve Derslik Sayilar

o - N OVECTLIL OGREMNCIL SAYILARL DERST_TE
SAYIST SAYIST
TOPLADI ERKEEF KIZ
Anassmadh (Fesmi) 123 3778 1. 935 1.343 1146
Anazzmifi (O==1) 3 Qe Ak S 7
Anasmiflary Toplaamy 131 3. 877 1. 934 1_893 123
Uweulamals Anasmify 1 81 43 38 4
Bamsiz Anaokula ] 581 201 200 246
O ==l Anaokulu 1 oo Sy 4o o
SHCEFRE 1 115 &1 54 &
OFEUL OMNCEST ~ S - S
TOPLANATL 142 A4 753 2. 429 2324 163
Nkdgretim O kulua 158 S0 00 15 2004 14 S0 1420
W IEO 4 1.761 a1 20 o5
Foesmi Ilkdsretim - = == .= = = .
Olaallarn Topl . 162 31.855 16 145 15 710 1.524
Orz=]l NkdEretimm O Euala 4 1102 595 S07 &1
ILEOGEREETINI TOPLADNIT 165 I20357 156740 16217 1585
Genel Ortadgretimm Toplamma 20 TS50 3 893 3 366 375
Idesleki we Telkmik - = o o =
Oirtasgret (Resmi) 1 5218 2871 2.34 10
ORTAOGEREETIMN = S —— S =
TOPLATIL 37 12 977 G764 5. 213 335
IL GEMNEL TOPLAMNIIL 345 30637 25 933 24 754 2288

Kaynak: Karaman il Milli Egitim Miidiirliigii, 2010-2011 Brifing Raporu.

Karaman’in egitim hizmetleri bahsinde deginilmesi gereken en 6nemli kurumlardan bir
tanesi de Karamanoglu Mehmetbey Universitesi’dir. Universite; 17 Mayis 2007 de kabul
edilip 29 Mayis 2007°de yayimlanan 5662 sayili kanunla kurulmus 17 yeni tiniversiteden
biridir.

Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, 2010 — 2011 egitim — dgretim yilinda 4 fakiilte,
2 vyiiksekokul, 4 meslek yiiksekokulu, 2 enstitii ve 4 arastirma merkezinde yaklasik 7000
ogrenci ve 500 akademik ve idari personeli ile egitim 6gretim hayatini siirdiirmektedir (Kmi,

2011).

Universitenin yeni kurulmus olmas1 dolayisiyla, bir taraftan yerleske alaninda akademik
ve idari faaliyetler ve eglence - dinlence alanlar1 i¢in hizli bir yapim ¢alismasi devam ederken,

diger taraftan da akademik personel alim1 ve yetistirilmesi islemleri siirmektedir.
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Bu duruma ragmen {iiniversitenin “basarili bir gelisim gosterdigi” kabul edilebilir.
Ciinkii; Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU) Enformatik Enstitiisii biinyesinde kurulan
URAP Arastirma Laboratuar’nin, "Universiteler 2011 Yili Akademik Performansa Dayali
Basar1 Siralama" listesine gore Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, 125 iiniversite

arasinda 47. sirada yer almistir (giindem70.com, 2011b).

Her ne kadar daha onceleri Selguk Universitesi biinyesinde kurulmus olsa da; 4 yillik
geng bir iiniversitenin edindigi bu konumun, gelecekte saglayacagi basarilar agisindan imit
verici oldugu diistiniilmektedir.

Karaman’da iiniversitenin giinden giine biiyiimesi bir¢ok acidan énemli goriilmektedir.
Birincisi, liniversitenin sehrin egitim hizmetleri konusunda yeterlilik seviyesini arttiran en
onemli unsurlardan biri oldugu siiphesizdir. Ayrica yaptig1 faaliyetlerle, sehrin entelektiiel
anlamda tanitimma katki yaparak, cezbediciligini arttrmaktadir.

Ikincisi, liniversite dgrencilerinin sehre kattig1 hareketlilik ve kent ekonomisine yaptig1
miispet katkilar da gdz ardi edilemeyecek unsurlar arasmdadir. Ogrencilerin yeme, i¢cme,
barinma, ulasim, eglence, vb. gibi ihtiyaglarin1 sehirden karsiladiklar1 diisiiniildiigiinde; sz
konusu etkinin boyutu daha anlasilir olmaktadir.

Yukarida sayilamayan bir¢ok yoniiyle Karamanoglu Mehmetbey Universitesi’nin,
Karaman i¢in her anlamda avantaj saglayan nadide bir deger oldugu siiphe gotiirmemektedir.

Kentte verilen saglik hizmetlerinin de yeterli seviyelere dogru gelisme kaydettiginden
bahsedilebilir. Ozellikle kent merkezinde, gerek devlete bagli ve gerekse 6zel hastaneler
vasitastyla saglik hizmetlerinin yeterliye yaki bir oranda goriilebildigi diisiiniilmektedir.
Devlet Hastanesi’nin insaat1 devam eden yeni hizmet binasimin tamamlanmasiyla, hizmetlerin
daha verimli sekilde gerceklesecegi ongoriilmektedir.

Aile hekimligi uygulamasinin pilot olarak uygulandig: illerden biri olan Karaman, bu
konuda hayli deneyim kazanmis ve uygulamay1 benimsemis goériinmektedir.

Saglik hizmetleri noktasinda dikkati ¢ceken bir eksikligin; sehrin gecmiste Konya ilinin
ilgesi olmasindan ve Konya’nin Biiyiiksehir olmasindan dolayi, bireylerin Konya’dan medet
ummast oldugu diisiiniilmektedir. Ancak s6z konusu durumda, kentteki 6zel hastanelerin
gelisimiyle bir nebze iyilesme gorildiigii sdylenebilir. Buna ragmen, Karaman’da saglik
hizmetlerinin tam manasiyla yerine getirilebildigi kanaatinin vatandaglarda tam olarak

yerlesmedigini soylemek yanlis olmayacaktir.
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Kentteki ulasim hizmetlerine bakildiginda, Karaman’in 6nemli bir ulagim potansiyeline
sahip oldugu goriilmektedir. i¢ Anadolu Bolgesi’ni Orta Toroslar iizerinden (Sertavul Gegidi)
Akdeniz’e baglayan devlet karayolu iizerindedir. Ayrica, Aksaray — Pozanti otobanina
mesafesi, demiryolu ulasim imkanlar1 ve Mersin Limani’na yakin olusu da dikkati
cekmektedir. Kentin i¢inden gecen demiryolu hattinin olmasi da 6nemli bir avantajdir.

Sehrin ulagim noktasindaki en onemli eksikliginin havaalani oldugu diisiiniilmektedir.
Konya ilinin Cumra Ilgesi’ne yapilmasi diisiiniilen havaalannin hem Konya’nin, hem de
Karaman’in ihtiyacin1 karsilamasi agisindan onemli oldugu sdylenebilir. Ayrica sehrin
yakinlarina yapilacak modern bir havaalaninin, ticari potansiyeli arttiracagi siiphe
gotiirmemektedir.

Buna ilaveten, her ne kadar i¢inde bulundugumuz donemde diizenleme ¢aligmalari
yapiliyor olsa da, Karaman Otogari’nin kentin ihtiyaglarini karsilamasi ve kent hakkinda
olumlu bir izlenim vermesi anlaminda yetersiz oldugu diistiniilmektedir.

Karaman’in kent i¢i ulasiminda da bir¢ok yetersizlik olmasmin yaninda; Karaman
Belediyesi’nin bu konudaki sikintilarin hafifletilmesi amaciyla, yeni otobiisler alip bireylerin
hizmetine dahil etmesi goz ardi edilemeyecek faaliyetler arasinda degerlendirilebilir.

Buna ragmen Karaman’da kent i¢i ulasimi saglayan otobiis ve minibiis soforlerinin
ciddi bir egitimden gegirilmesi elzem goriinmektedir. Bu rahatsizligmn, kent imajmi ciddi
manada zedeledigi diistiniilmektedir.

Karaman ekonomisinde 6nemli yer tutan ve ekonomi alaninda ¢alisan sirket, iiretici,
ticaret erbab1 ve ¢esitli meslek gruplarina hizmet veren odalar ve birlikler de bulunmaktadir.
Bunlardan en dikkat ¢ekenler arasinda Sanayi ve Ticaret Odasi, Ziraat Odasi, Ticaret Borsasi,
Esnaf ve Sanatkarlar Odalar1 Birligi, Tabipler Odasi, Mimarlar Odas1 ve Serbest Muhasebeci
ve Mali Miisavirler Odas1 sayilabilir. Toplam 27 oda ve birlik bulunan Karaman il
merkezindeki birlikler, 6nemli is ve istihdam alanlarmin planlanmasina yardimci
olmaktadirlar. Hatta kendi biinyelerinde bile yaklasik olarak 200 kisiye is imkani
saglamaktadirlar (Tapur, 2009:120).

123



6.1.7. Kentin Turizme Yonelik Ozellikleri

Karaman, cografi konumunun, iklim ve bitki Ortiisiiniin elverisliligi nedeniyle yaklasik
10.000 yildan beri 6nemli bir yerlesim merkezi olmustur. Bu ylizden Tiirkiye’nin gizli kalmis
turizm merkezlerinden biri oldugu sOylenebilir. Karaman’daki bu potansiyel, Paleolitik

Devirden bu yana insan yerlesimlerinin izlerinin bulunmasiyla kendisini géstermektedir.

Hoyiik yerlesmeleri (Pmarbasi ve Canhasan Hoyiikleri ), ilk Hiristiyanlik, Roma,
Bizans devri eserler (Derbe HOyiigli, Madensehri, Manazan Magaralari), Selcuklu,
Karamanoglu ve Osmanli Devleti’ne ait eserler (camiler, medreseler, tiirbeler) Karaman ve
cevresinin Onemli beseri turizm varliklarindandir. Bunun yaninda ¢evredeki akarsu vadileri,
magaralar, Karadag volkan kiitlesi, goller, sazliklar ve batakliklar Karaman sehrinin dogal
giizelliklerini olusturmaktadir. Bu unsurlarla Karaman’in onemli bir turizm potansiyeli

olmasina ragmen, mevcudiyeti yeterli oranda degerlendirilememistir.

Karaman’in turizm potansiyeli yiiksek olan 6nemli merkezlerine asagida kisaca
deginilmistir:
o Canhasan Hdoyiikleri: Konya Ovasi’n1 Cukurova’ya baglayan yol iizerinde bulunan ve
iic adet hoyiikten olusan bu yerlesmenin, milattan 6nce 6500’li yillara kadar uzanan bir
gecmisinin  oldugu bilinmektedir. Hoyiikte c¢esitli buluntulara rastlamistir ve Karaman
Miizesi’nde sergilenmektedir. Bu bolgeler sit alan1 durumundadir. Buna ragmen bakimsizlik
nedeniyle eserlerin harabe goriiniimiinde olduklar1 sdylenebilir.
e  Derbe: Tiim Hiristiyan diinyasi tarafindan kutsal kabul edilen Hz. Isa’nmn havarilerinden
Pavlos ve Barnabas tarafindan 47-50 yillarinda beraber, 53 yilinda da Pavlos tarafindan yalniz
ziyaret edilen Derbe Kenti (Kerti Hoyiik), Ekin6zii (Asiran) Koyii’'ndedir (Karaman Valiligi,
2009:4). Maliyeti yiiksek olacagi gerekcesiyle kaz1 calismasi yapilmamistir.
. Binbir Kilise: Karadag’in degisik yiikseltilerinde ve vadilerinde yer alan ve
Binbirkilise olarak bilinen 6ren yerlerinde M.S. 4 ve 9. Yiizyillar arasinda yapilmis bir¢ok
kilise, manastir, konut, bazilika, sapel, mezar yapisi, sarni¢ ve askeri yapilar bulunmaktadir
(Karaman Valiligi, 2009:5).

Bu bdlgenin ¢ok dnemli dogal giizellige ve kiiltiirel birikime sahip oldugu soylenebilir..

Binbir kilise digsinda bu bdlgede bulunan ve sonmiis bir volkan olan Karadag ve bolgedeki
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yilk1 atlartyla birlikte cazibe merkezi olmasi muhtemel yerlerden biri oldugu
diistiniilmektedir.
o Manazan Magaralarn: Karaman — Tagkale yolundaki bu yap1 bes katli toplu mesken

olarak kullanilms olup, Bizans Donemi’nde tamamen insan eliyle yapilmistir.

Ge¢ Bizans Devri’'nde yapilmis olan Cesmeli Kilise ve giiniimiizde cami olarak
kullanilan Fisandon (Derekdy) Kilisesi ve Yesildere Kilisesi hala saglam olan yapilar

arasmdadir.

o Basdag Kalesi: Basdag Tepesi lizerinde bulunan kale, ¢evresinde Roma Devri askeri
yapilar ve bir havuz bulunmaktadir. Kale Roma ve Bizans devirlerinde kullanilmistir (Tapur,
2009:125).

o Karaman Kalesi: Karaman sehir merkezi, Hisar Mahallesi’nde bulunan kale,
Selguklular, Karamanogullar1 ve Osmanlilar tarafindan kullanmilmistir. Kesin yapilis tarihi
bilinmemektedir. D1s kale surlar1 tamamen yok olmus, i¢ kale surlar1 giiniimiize saglam olarak
ulasmustir. Icerisinde Aladeddin Bey Tiirbesi bulunmaktadir.

Kentin ilge oldugu 1950’11 yillarda, bazi miilki amirlerinin kale icerisine amfitiyatro
benzeri bir yap1 insa etme diisiincesiyle, i¢erideki mimari yapinin biiylik 6l¢iide bozuldugu ve
son donemde yapilan restorasyon ¢alismalariyla diizenlenmeye calisildig1 bilinmektedir.

o Karaman Miizesi: Karaman ve cevresinin zengin arkeolojik ve etnografik verilere
sahip olmas1 ve bu eserlerin yerinde korunmasi ve sergilenmesi goriisiinden hareketle1961
yilinda bazi eserler toplanmaya baslanmis 1980 yilinda bugiin kullanilan binasinda resmen
hizmete agilmistir. 33 adet vitrinde sirasiyla Neolitik Cag, Kalkolitik Cag, Bronz Cag1, Klasik
Cag, Roma Devri, Bizans Devri, Anadolu Beylikleri, Karamanogullari, Osmanli ve
Cumbhuriyet Donemine ait eserler kronolojik olarak sergilenmektedir (Karaman Valiligi,
2009:15).

o Hatuniye Medresesi: Karaman merkezinde yer alan medrese, Osmanli Sultan1 Murat
Hiidavendigar’m kizi1 Karamanoglu Alaeddin Bey’in esi Nefise Sultan tarafindan 1382 yilinda
yaptirilmistir. Tek eyvanli, avlusunun saginda ve solunda 6grenci hiicreleri ve revaklar
bulunan bir yapidir. Medrese 2003 yilinda restore edilerek restoran taline getirilmistir.

o Yunus Emre Camii: Karamanogullar1 Devri’nde 13. Yiizyilda yapilan caminin i¢inde

Yunus Emre’nin tiirbesi bulundugu s6ylenmektedir. Cami ve tiirbe c¢esitli donemlerde tamirat
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gormiistiir. 1994 yilinda Vakiflar Genel Miudiirliigii tarafindan aslina uygun olarak restore
edilmistir.

o Aktekke (Mader-i Mevlana) Camii: Giris kapisindaki mermer kemerin {izerinde
Mevlevi sikkesi olan camide Mevlana Celaleddin’i Rumi’nin validesine, agabeyine ve
yakinlarina ait 21 adet tastan yapilmis sandukali mezar bulunmaktadir.

Unlii Tiirk mutasavvifi Mevlana Celaleddin’i Rumi’nin 13. Yiizyilin ilk yarisinda ailesi
ilee birlikte Karaman’a gelmis, burada evlenmis ve 7 yil yasamis olmasi, kentin manevi
degerini bir kat daha arttirmaktadir.

Aktekke Camii, kent meydanmnin yaninda olmasi dolayisiyla kentin en belirgin
ibadethanesi durumundadir. Karaman’it ziyaret edenlerin bilmesi en muhtemel ziyaret
yerlerinden biri oldugu sdylenebilir.

Karaman’da yukarida belirtilenlerin disinda ¢ok fazla eserin zikredilmesi miimkiindiir.
Karaman Kiiltiir Envanteri (2005:3)’ne gore, sivil mimari 6rnekleri de dahil olmak {izere, kent
merkezinde 254 adet esere rastlanmistir. Bu rakam, Karaman gibi kiiclik 6lgekli kentler igin
onemli bir rakam olarak degerlendirilmektedir. Ancak genel anlamda bu eserlerin daha ¢ok
sahiplenilerek kentin ve {ilkenin hizmetine sunmak gerekmektedir.

Karaman’a 6zgii tarihi, turistik ve kiiltiirel deger tasiyan bazi eserlerin isimlerinden
bahsetmek gerekirse; Imaret Camii, Ismail Haci Zaviyesi, Nefise Sultan Medresesi,
Cambazkadi Tiirbesi, Demirgdmlek Tiirbesi, Karabas Veli Tiirbesi, Kizlar Tiirbesi, Stileyman
Bey Hamami, Lal Hamami, Seki Cesme Hamami, bu eserlere 6rnek olarak verilebilir.

Kentin dogal turizm unsurlarmma bakildiginda, yukarida da bahsedildigi gibi Karadag’in
dikkati cektiginden bahsedilebilir. Volkanik bir dag olan Karadag’in iizerindeki volkanik
sekiller, bitki ortiisti, yilki atlari, Anadolu Yaban Koyunu gibi ¢ok sayida deger Karaman’da
ivedilikle alt yapis1 hazirlanarak hizmete sunulmay1 beklemektedir.

Karadag’in riizgar konusundaki elverisli konumu, valiligin de girisimleriyle son yillarda
yamag parasiitii faaliyetlerinin burada yapilmasini saglamistir. Mevlana Kalkinma Ajansi’nin
destegiyle 2 senedir yapilan uluslararasi yamag¢ parasiitii organizasyonlari, Karaman’in
tanitimi i¢in 6nemli katkilar saglamaktadir.

Bununla birlikte Taskale sinirlar1 icerisinde Incesu Deresi’nin dogu yamagclarmda

bulunan Incesu ve Asarini Magaralarinda geng sarkit, dikitler, gdller ve traverten havuzlari
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bulunur. Bu degerlerin saglik turizmine agilmasi i¢in ¢esitli projelendirme faaliyetleri devam
ettigi bilinmektedir.

Ayrica bu bolimde Tagkale’de bulunan 251 adet dogal tahil ambarindan da
bahsedilmesi gerekmektedir. Bu ambarlarm bir kisminin ilk¢agdan kaldig1 bilinse de biiytik
bir kisminin Bizans, Selguklu ve Osmanli Donemlerinde kazildigi1 sanilmaktadir.

Tas ambarlarda her tirlii hububat muhafaza edilebilmektedir. Bundan dolay1
yiizyillardir yore halki {irtinlerini buralarda depolamaktadir. Burada bulunan 251 odacikta 5 la
60 tona kadar hububat muhafaza edilebilmektedir.

Karaman engin tarihi boyunca bircok 6nemli sahsiyetin yetistigi ya da yasadigi bir
merkez olma 6zelligi tasimistir. Bu isimlerden bazilar1 6yle siralanabilir:

o Yunus Emre: 13. Yiizyilda yasamis bir mutasavvif olan Yunus Emre eserleri ve
yasamiyla giiniimiizde sadece Tirkiye’de degil, dliinyanin bir¢ok yerinde bilinmekte ve takip
edilmektedir. Yunus Emre’de iki biiyiik ilke dikkati ¢ekmektedir. Birincisi “tasavvuf”,
ikincisi ise “dil”dir. Bu iki ilkeyi, zekasi, inanci ve yaratilisindaki sicakligi ve heyecaniyla
yogurarak pisirmistir (Mayda vd., 1999:27). Bu 0Ozellikleri sebebiyle iilkenin ve diinyanin
cesitli yerlerinde sahiplenilmis ve tiirbeleri yapilmistir. Karaman’daki tiirbesi ise miitevazi
goriintiisiiyle fazlaca bilinmemektedir. Her y1l Yunus Emre’yi anma etkinlikleri ¢ercevesinde
cesitli tanitim faaliyetleri yapiliyor olsa da; s6z konusu faaliyetlerin Yunus Emre’nin kentle
0zdeslestirilmesi acisindan yetersiz oldugu diisiiniilmektedir.

. Mevlana Celaleddin’i Rumi: 1207 yilinda, giiniimiizde Afganistan sinirlar1 icerisinde
bulunan “Belh” sehrinde dogan iinlii mutasavvif, genclik yillarmm1 Karaman’da gecirmistir.
Burada 7 yil kalan Mevlana, Karaman’da evlenmis ve iki ¢ocugu diinyaya gelmistir. Ayrica,
yukarida da zikredildigi iizere annesini, agabeyini ve yakinlari burada kaybetmistir’.

Konya’da bulunan Mevlana Miizesi, sayisiz ziyaretg¢iye ev sahipligi yapan bir
merkezdir. Mevlana’nin diinya genelinde hayranlikla incelenen, arastirilan ve 6grenilmeye
calisilan felsefesi; diinyadan bir¢ok ziyaret¢inin buraya akin etmesini saglamaktadir. Bu

durumun Konya’nin gelisimine ¢ok 6nemli katkilarda bulundugu muhakkaktir.

" Mevlana bu durumu beyitlerinde soyle anlatmaktadir:
“Yildizlara, vadilere baktim geldim, Yoldan yiiriidiim, sulardan aktim geldim.
Ben Belh’te bir kutlu besik, bir ninni, Larende’de (Karaman 'da) bir anne biraktim geldim.”
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Konya’daki yoneticilerle yapilacak olan ¢esitli projeler sayesinde, ilginin Mevlana’nin

validesine kismen yonlendirilmesinin kisa vadedeki bir sonucu olarak, en azindan giiniibirlik
turlarla Karaman’a ziyaret¢ilerin gelmesinin saglanmasi, kente ¢ok biiyiik katki saglayacaktir.
o Piri Reis: 1470 yilinda dogan tinlii Tiirk denizcisinin ailesinin Karamanli olduguna dair
cesitli bilgiler bulunmaktadir. Ancak Piri Reis’in Karaman’la olan ilgisi konusunda
Karaman’in tanitimiyla ilgili belgeler disinda herhangi bir kayda rastlanmamigtir. Karaman’da
heykeli bulunan iinlii Tiirk Denizcisi’nin, Karaman’la iligkisinin ortaya konmasi icin ¢esitli
bilimsel ¢alismalarin yapilmasi gerekmektedir. Bu durumun ortaya konmasindan sonra Piri
Reis’le ilgili yapilacak ¢aligmalarin daha verimli olacag: diigiiniilmektedir.
. Kazim Karabekir: Babasi ve atalar1 daha once Gaffarabad adiyla bilinen simdiki
Kazim Karabekir ilgesinden olan Istiklal Harbi’nin iinlii komutani, birgok yararlilikta
bulunmus; Kars, Ardahan ve Artvin’in vatana katilmasinda 6nemli rol oynamistir. 1946’da
TBMM Bagkanligi’na sec¢ilmis ve 1948’de Ankara’da vefat etmistir (Kazimkarabekir, gov,
2011). Kazim Karabekir icin her yil ilcede anma torenleri ve etkinlikler diizenlenmektedir.
Ancak bu programlarm iilkede daha ¢ok yank1 yapmasi i¢in ¢aba sarf edilmesi gerekmektedir.
o Mustafa Kemal Atatiirk: Milli Miicadele’nin lideri ve Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin
kurucusu Atatiirk’iin hem anne hem de baba soyunun Karaman’dan gog ettigi arastirmacilarin
yayinladig1 kitap, makale, bilidir, vb. eserler ile belirlenmistir. Atatiirk’lin atalarinin bagl
oldugu Kizillar ve Sofular asiretlerinin devami, giinlimiizde Karaman Taskale, Yesildere,
Ibrala Yorelerinde yasamaktadirlar (Mc Millian, 2001: 6). Giiniimiizde Atatiirk’{i anlatmak
icin yapilacak bilgilendirme c¢alismalarina bu bilginin de eklenmesi ve bu yorelere kiiltiir ve
doga turlarinin yapimasinin saglanmasi, kentin bilinirlik seviyesi agisindan Onemli
goriilmektedir.

Karaman kentinin en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesinin, Tirk Dili’ne 6nem vermesi
oldugu soylenebilir. Bu baglamda yukarida da bahsedildigi gibi ¢esitli ekinliklerin yapilmas1
s0z konusu olmaktadir. Bu etkinliklerden bazilarina asagida yer verilmektedir:

o Tiirk Dil Bayram ve Yunus Emre’yi Anma Torenleri: 1960 yilindan giiniimiize
kutlanan torenlere baslangicta sadece “Tiirk Dil Bayram1” adi verilmisti. Ancak son yillarda
Osmanli il yazic1 defterlerinin, Konya ve Ankara Salnamelerinin, istanbul ve Konya’da
bulunan conklerin incelenmesi ve yapilan diger tarihi ve arkeolojik calismalar sonucunda

Yunus Emre’nin Karamanli oldugu yolunda 6nemli bilgiler elde edilmis, bu nedenle “Tiirk
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Dil Bayrami ve Yunus Emre’yi Anma Etkinlikleri” olarak kutlanmaya baglamistir. Valilikge,
torenleri “uluslararasi” boyuta tagima abalar1 sonucunda 1997 yilinda TBMM Kiiltiir Sanat ve
Yayin Programi’na alman *“720. Tirk Dil Bayrami ve Yunus Emre’yi Anma Torenleri”
uluslararas1 diizeyde kutlanmistir. Kutlamalara Tiirk Cumhuriyetleri, Asya, Avrupa ve
Ortadogu’da bulunan Tiirk topluluklari, ABD, Ingiltere, Almanya basta olmak {izere 21
iilkeden devlet adami, temsilci, Tiirkolog ve uzmanlar katilmistir (Mayda vd., 1999:52).

O tarihten bu yana yapilan c¢alismalarla 2011 yilma gelinmis; 2011°de de cesitli
kutlamalarla etkinlikler siirdiiriilmiistiir. Bu baglamda Karaman’li yerel yoneticiler bu hafta
icerisinde ¢esitli ulusal kanallarda yer alarak Karaman’1 tanitmiglardir.

9-13 Mayis tarihleri arasinda yapilan kutlamalar ¢ercevesinde Tiirk Dil treni 10 Mayis
2011°de Istanbul Haydarpasa’dan hareket ederek Karaman’a gelmistir. Iginde sanat¢ilarm ve
ogrencilerin oldugu tren, kentin tanitimina olumlu katki saglamistir.

Milli Piyango c¢ekilislerinin ilde yapilmasi suretiyle ilginin Karaman’a g¢ekilmesi
amacglanmig, bu ¢alismalar verilen konserlerle desteklenmistir. Ayn1 donemde Karamanoglu
Mehmetbey Universitesi’nde 1. Uluslararasi Tiirkge Konusan Ogrenciler Kongresi basariyla
gerceklestirilmis, yine bu donemde 9. Uluslararas1 Tiikge Olimpiyatlar’nin bir ayagi
Karaman’da tertip edilmistir.

o Miimine Hatun ve Mevlana’y1 Anma Torenleri: 1993 yilindan itibaren 9-10 Aralik
tarihlerinde Mimine Hatun ve Mevlana cesitli kiiltiirel etkinliklerle anilmaktadir. Bu
etkinliklerin de glinden giine etkisini arttirdig1 bilinmektedir.

Yukarida sayilan etkinliklere ilaveten Karaman il merkezinde ve ilgelerinde ¢esitli
festivaller ve senlikler yapilmaktadir. Bireylerin katilimlarmnin iist diizeyde saglandigi bu

organizasyonlarin bilinirliklerinin giinden giine arttig1 dikkati cekmektedir.

6.1.8. Kentin Imar ve Altyapr Ozellikleri

Karaman’in imar planina bakildiginda; kentin gelisiminin genel olarak giineydoguya
dogru yapilmasi ongorilmiis ve sehir 1990’Ih yillardan itibaren bu yone dogru yatay bir
bliylime seyri gostermistir. Bu sahalarda yapilan konut yapi kooperatifleriyle modern
denilebilecek siteler insa edilmistir. Glinlimiizde bu bélgeler “uydu kent” goriiniimiindedir.
Ancak, Ozellikle {niversitenin ve yeni hastanenin yapilmasiyla kent merkezinin
yogunlugunun hafifletilmesi amaglanmaktadir.
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Sehrin gelisimiyle 1970’11 yillarda 23 olan mahalle sayisi, gliniimiizde 53 civarindadir.
Bunun sebepleri arasinda, yeni il olduktan sonra yasanan gelisimin getirileri ve sanayideki
hizli gelisim gosterilebilir. Bu hizli biiyiime egilimi, mekansal ve finansal anlamda belirli
planlar dahilinde kontrol edilmezse ¢esitli problemlerle kars1 karsiya kalinmas1t muhtemeldir
(Tapur, 2009:142). Bunun i¢in belediyenin Onciiliiglinde planlama c¢aligmalarmin yapilmasi
gerekli goriilmektedir.

Nitekim Karaman Belediyesi’nin 2011 Yil1 Mali Performans Plani’nda gorildiigii iizere
Imar Planr’'nda Revizyon Yapilmasi, Sit Alani Bélgesi Projelendirilmesi, Cevre Diizeni
Plani’nin hazirlanmas1 ve Imara Esas Jeolojik- Jeoteknik Etiid Yapmm gibi faaliyetleri
bulunmaktadir. Siiphesiz bir kentin imarinin diizenlenmesi uzun soluklu ve masrafli bir istir.
Ancak Karaman Belediyesi’nin bu konuda duyarli davrandigi soylenebilir (karaman.bel.tr,
2011).

Bir kentin altyapisi, kentin aynasi olarak degerlendirilebilir. Ote yandan altyapmin
onemsenmemesi Onemli kayiplara yol acabilmektedir. S6zgelimi; bozuk yollar motorlu
araclar1 yipratmakta, kot iletisim biliylimeyi yavaglatmakta, demiryolu aglarinin yetersizligi
dogal kaynaklarm kullanim alanlarina ulagimini zorlagtirmakta, yetersiz igme suyu ve
kanalizasyon altyapist kentsel gelismeyi ve is hayatim1 aksatmakta, trafik sikisikligir gelis -
gidis siirelerini uzatmakta ve is giicii kaybina yol a¢gmakta, kisitli enerji bilisim c¢aginda
rekabet avantajmi azaltmaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:232). Bu eksikliklerin biri yada
birkaci,kentin imajma ciddi anlamda zarar vermektedir.

Kent yoneticilerinin iilkemizde genel olarak gegcici tedbirlerle giinii kurtarma cabasinda
olmalari, ¢ogunlukla sikdyet konusu olan miizmin problemler arasindadir. Oysa kentler,
gliniimiizde altyap1 gelismisliklerini pazarlama ¢alismalarinda kullanir hale gelmislerdir.

Karaman’in bu konuda gelisen bir ivme gosterdiginden bahsetmek miimkiindiir. Ancak
birtakim eksikliklerin de goz ardi edilmemesi gerekmektedir.

Karaman kent merkezinin igme suyu konusunda o6nemli bir problemi olmadigi
diisiiniilmektedir. Uzun vadede ibrala Baraji’nin tamamlanmasiyla sehir sebekesine ilave su
temin edilmesi planlanmaktadir (karaman.bel.tr, 2011).

Kentin kanalizasyon ve temizlik islerinde de diizenli bir gidisat dikkati ¢cekmektedir.
Kentin kanalizasyon sebekesinden atik su aritma tesisine giden atiklar, buradaki mevcut 12
havuzda aritilmaktadir. Ancak kentte kati atik bertaraf tesisi bulunmamaktadir.
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Kent i¢i ulasimi saglayan yollar; hem Karaman’in ge¢cmiste ilge olmasindan Gtiirii
planlanmayisinin, hem de bu konuda hizmet eksikligi oldugunun gostergesi olmasi agisindan
dikkate degerdir. Kent i¢i yollarin biiylik bir boliimii asfalt olmasina ragmen, genel olarak
bakimsiz ve kullanigsiz oldugu sdylenebilir. Ote yandan alternatif yaya yollarmin ve bisiklet
yollarinin da son derece siirli oldugu dikkati cekmektedir.

Kent ici ulasimda dikkati ¢eken bir diger sorun da yaya kaldirimlaridir. Ozellikle engelli
ya da ¢ocuklu bireylerin kullanim esnasinda biiyiik zorluklarla karsilasacagi kaldirimlarin,
ivedilikle kullanish hale getirilmesi gerekmektedir.

Karaman’da sehir elektrigi altyapismin donanim olarak eksiklikleri oldugu dikkati
cekmektedir. Kentin yerlesim alanlarinda siklikla elektrik kesintileri yasanmaktadir.
Habersizce, aniden ve siklikla yapilan elektrik kesintileri; bu konuda bir yonetim zafiyetinin
varligina isaret etmektedir. Bu durumun, kentin gelisimi olumsuz etkileyecegine siiphe
duyulmamaktadir.

Karaman’da haberlesme noktasinda onemli bir sorun bulunmamaktadir. Telekom ve
GSM operatorler tarafindan kentin haberlesme hizmetleri saglanmaktadir. Basin — yayin
faaliyetleri de 4 yerel televizyon ve yerel radyo, 4 yerel gazete ve 13 adet internet haber sitesi
tarafindan saglanmaktadir (Tapur, 2009:147). Yerel basinin zayif oldugu dikkati ¢ekmektedir.
Ancak Karaman’daki internet haber sitelerinin, bir¢ok ilin haber siteleriyle rekabet edebilecek
durumda oldugunu belirtmek gerekmektedir.

Yukarida bahsedilenlerden, Karaman’in genel manada {stiinliikkleri ve zayifliklari
hakkinda fikir sahibi olmak miimkiindiir S6z konusu 6zellikleriyle Karaman Ili’nin; marka
kent olma potansiyeline sahip olan, ancak diger illerin sahip oldugu (deniz, kum vb.) gesitli
avantajlara sahip olmadigindan 6tiirii, diger 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmak i¢in yogun ¢aba

harcamas1 gereken bir kent goriintiisti verdigi sdylenebilir.

6.2. D1s Cevre Analizi

Kente yonelik dis ¢cevre analizinde, oncelikle kentin i¢inde bulundugu mevcut pazar ve
rekabet yapisinin incelenmesi gerektigi yukarida belirtilmisti. Bu yapmin incelenmesinin
ardindan kiiresel ve ulusal ¢evrelerde meydana gelecek degisimlerin tahmin edilmesi, kentin

degisim durumundaki konumunun 6ngoriilmesi agisindan biiyiik onem tagimaktadir.
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Karaman’a yonelik dis cevre analizi yapilirken, Oncelikli olarak kentin i¢inde
bulundugu rekabet durumunun 6lciilmesi amaglanmistir. Bunun i¢in de Uluslararas1 Kentsel

Rekabet Kurumu (URAK) nun 2009-2010 yilina ait verilerinden yararlanilmistir.

Bu rapora gore, beseri sermaye ve yasam kalitesi, markalagsma becerisi ve yenilikgilik,
ticaret becerisi ve iiretim potansiyeli, erisilebilirlik gibi kistaslarda yapilan degerlendirmeler

sonucunda iller arasindaki rekabet endeksi sonuglari ortaya konmaktadir.

Iller arasi rekabet endeksi verilerine gore (URAK,2011:10), Karaman; 20072008
doneminde 47. sirada, 2008-2009 doneminde 46. sirada ve 2009-2010 doneminde ise 52.

Sirada yer almistir.

Iller arasi rekabet endeksi ve yukarida bahsedilen alt endeks siralamalarma asagidaki

cizelgede yer verilmistir.

Cizelge.6: Yillar itibariyle iller Aras1 Rekabet Endeksi Verileri

Degerlendirme Olgiitleri 2007-2008 | 2008-2009 2009-2010
Beseri Sermaye ve Yasam Kalitesi 42 41 43
Markalagma Becerisi ve Yenilik¢ilik 29 26 28
Ticaret Becerisi ve Uretim Potansiyeli 43 43 49
Erisilebilirlik 60 62 63
Genel Rekabet Siralamasi 47 46 52

Cizelge 7’ye bakildiginda Illeraras1 Rekabetcilik Endeksi 2007-2008 sonuglarma gore
47. swrada yer alan Karaman’in, 2008-2009 doneminde 46. siraya yiikseldigi, 2009-2010
Genel Endeks degerine gore ise 52. sirada yer aldigi goriilmektedir. 14,02 genel endeks
degerine sahip olan ilin rekabet giliciini meydana getiren alt endeksler incelendiginde;
erisilebilirlik alt endeksinin payinin %39,87 oldugu, bunu sirasiyla %34,37 ile beseri sermaye
ve yasam kalitesi alt endeksinin ve %24,84 ile ticaret becerisi ve lretim potansiyeli alt
endeksinin takip ettigi belirlenmistir. Markalagsma becerisi ve yenilik¢ilik alt endeksinin, ilin
rekabetciligine katkisi ise %0,92 oranmndadir. Karaman’in erisilebilirlik alt endeksine ait
siralamalarda yillar itibariyle gerilemekte oldugu, 2007-2008 yilinda 60. sirada yer alirken,
2008- 2009°da 62. sirada yer aldig1 tespit edilmistir. 11, 2009-2010 alt endeks degerine gore

81 il arasinda en rekabet¢i 63. il olmustur.
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Alt endekse ait degiskenler incelendiginde; kisi basina sabit telefon hatt1 sayisina gore 1
sira gerileyerek 40. sirada ve kilometrekare basina diisen boliinmiis yol uzunlugu bakimindan
bir onceki sene bulundugu konumunu koruyarak 73. swrada yer aldigi belirlenmistir.
Kilometrekare basma diisen ara¢ sayisina ait siralamada 55. olan Karaman, haberlesme ve

ulagtirma alaninda kamu yatiriminda 71. sirada yer almaktadir (URAK, 2011:194).

Beseri Sermaye ve Yasam Kalitesi Alt Endeksi’nde 2007-2008 verilerine gore en
rekabetgi 42. i1 olan Karaman, 2008-2009 sonuglarina gore bu alt endekste 41. sirada, 2009—
2010 verilerine gore ise 2 sira gerileyerek 43. sirada yer almaktadir. Bir onceki seneye gore
gerilemenin nedenleri detayli olarak incelendiginde; ildeki bir yiiksek 6§renim programindan
(Yiksek Lisans dahil) mezun olan kisi sayis1 bakimindan 2 sira gerileyerek 55. sirada yer
aldigi, mesleki ve teknik okul mezun sayisma iligkin siralamada 69. swradan 75. siraya
geriledigi ve kisi basina diisen otomobil sayisina ait swralamada 25 siradaki konumunu

korudugu saptanmustir.

YGS basar1 yiizdesi bakimindan iist swralarda yer alan ilin, kisi basmma mevduat

miktarina iliskin siralamada 31. sirada yer aldig1 belirlenmistir.

Ticaret becerisi ve liretim potansiyeli alt endeksinde Karaman’m; 2007-2008
sonuclarmna gore 43. swrada yer alirken, 2008-2009°da bu sirasini1 korudugu, 2009-2010
sonuglarina gore ise 6 sira gerileyerek 49. oldugu tespit edilmistir. Alt endekse ait degiskenler
il ozelinde incelendiginde; ilde acilan sirket sayisindaki defisim oranmna gore 25 sira
gerileyerek 49. oldugu ve yatirim tesvik belgeli sabit yatirim miktarina gore 47. siradan 53.
siraya geriledigi saptanmistir. Tahakkuk eden vergi miktarmma ait swralamada 69. olan
Karaman, ihracat hacmi bakimindan 33., kullanilan kredi miktarina gore ise 81 il arasinda 66.

sirada yer almaktadir.

Karaman’in markalagma becerisi ve yenilikg¢ilik alt endeksine ait degiskenlerde; ISO
500 biiytik sanayi kurulusu listesine giren firma sayis1 bakimindan 21. sirada yer aldig1 ve son
bes yila at marka tescil ortalamasma iliksin siralamada 24. siradan 26. siraya geriledigi tespit
edilmistir. Karaman; son bes yila ait faydali model tescil ortalamasina gore 1 sira ilerleyerek
29. srada, Son bes yila ait endiistriyel tasarim tescil ortalamasina gore ise 1 sira gerileyerek
19. sirada yer almistir. {lin, markalasma becerisi ve yenilik¢ilik alt endeksine ait siralamalarda

2007-2008 sonuglarmma gore 29., 2008-2009 verilerine gore ise 3 basamak yiikselerek 26.
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oldugu belirlenmistir. Karaman, 2009-2010 Alt Endeks degerine gore bir 6nceki sene oldugu
konumdan 2 sira gerileyerek 81 il arasinda 28. sirada yer almaktadir (URAK,2011:195)).

Karaman’in bu “ortalarda” denilebilecek olan sirasi, kendi niifus biiyiikliigiine esdeger
olan bir¢ok ille kiyaslandiginda hayli ileri seviyededir. Hatta niifusa gore biiyiilk olan
sehirlerin birgoguyla bile yarisabilecek bir durumda oldugu goriilmektedir.

2009-2010 yili verilerine gore Karaman’in kendisinden niifus olarak biiyiik oldugu
halde rekabetcilik a¢isindan gerisinde olan illerden bazilar1 sunlardir: Ordu, Osmaniye, Van,
Nigde, Batman, Mardin, Adiyaman, Corum, Aksaray, Kars, vd.

2008-2009 verilerine bakildiginda ise bu illere Amasya, Afyon, Giresun gibi illerin de
eklendigi goriilmektedir. Yukarida bahsedilen illerden ileride olmasi, Karaman’in
potansiyelinin anlagilmasi agisindan hayli 6nemli goriilmektedir.

Iller aras1 rekabet konusunda 6lgiit almacak ikinci bir degerin Tiirkiye Turizm Stratejisi
oldugu soylenebilir. Tiirkiye’nin turizm potansiyelinin daha kapsamli kullanilabilmesi,
turizmin ekonomiye olan katkisinin daha iist seviyelere cikarilabilmesi, yerel, bolgesel ve
ulusal ekonomiye katkida bulunulabilmesi, istihdamdaki paymm daha da arttirilabilmesi
amaciyla Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 ve Tiirkiye
Turizm Stratejisi Eylem Plam1 (2007-2013) ¢alismasi, 20.02.2007 tarthinde 2007/4 sayili
Yiiksek Planlama Kurulu Karar1 ile kabul edilmis ve 02.03.2007 tarihli Resmi Gazete’de
yayimlanmstir.

Tirkiye Turizm Stratejisi Eylem Plan1 (2007-2013)’nda zengin kiiltiirel ve dogal
degerlere sahip kentlerimizin markalastirilmasi ve turistler i¢in bir ¢ekim noktasi haline
getirilmesini saglamak amaciyla Kentsel Olgekte Markalagsma Stratejisi uygulanmasina karar
verilmistir. Bu kapsamda, Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya,
Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanlurfa ve Trabzon illeri “Marka Kiiltiir
Kentleri” olarak degerlendirilmistir.

Yiikselen ve Giiler (2009:3)’e gore s6z konusu marka kiiltiir kentlerinin birtakim
ozellikleri soyle siralanabilir:

. Adiyaman: Diinya’nin 8. Harikas1 diye nitelendirilen Nemrut Dagi1 ve en eski

uygarliklardan Kommagene Uygarligi’n1 barindirmaktadir.
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Amasya: Sultan 2. Bayezid Kiilliyesi, Bimarhane ve camileriyle Osmanli doneminde
“Sehzadeler Sehri” olarak taninan ilde; kral kaya mezarlar1 gibi birgok tarihi eser de
bulunmaktadir. Buna ilaveten kiiltiir turizmi, ekoturizm®, kus gdzlemciligi, dag ve doga
turizmi yapilmaktadir.

Bursa: Tarihsel sembolii olan Yesil Tiirbe, Ipek Han ve tescilli sivil mimari
ornekleriyle One cikan ilin termal turizmi, kis sporlar1 ve ekoturizme miisait olmasi
acisindan yliksek potansiyeli oldugu bilinmektedir.

Edirne: Sehir, tarihi ve kiiltiirel eserlerinin yanm sira, Kirkpmar Yagh Giiresleri, kiy1
turizmi ve fuarcilik alanlariyla da 6ne ¢ikmaktadir.

Gaziantep: Il; kiiltiir, gastronomi, kongre ve fuarcilik, saglk turizmi, folklorik el
sanatlar1 gibi alanlarda ciddi anlamda gelismistir.

Hatay: Il, dinlerin bulusma noktas1 olarak bilinmektedir. Bu sebeple kiiltiir ve inang
turizminin yani sira, miize ve oren yerleri, yaylalari, kaplicalari, zengin mutfagi ve ipek
dokumaciligiyla tinliidiir.

Kars: Kiiltiir, inang, kis turizmi yapilan ilde gastronomi ve folklor geligmistir.

Konya: Ozellikle Mevlana’dan dolay1 Anadolu’nun bdlgesel ve uluslararas dlcekte en
onemli inang merkezlerinden biri olan il; Catalhoytik, Kilistray gibi 6nemli magaralar1 ve
yemek kiiltliriiyle tinlidiir.

Kiitahya: Aizonai Antik Kenti, Frig Vadisi’nde yer alan peribacalari, magara ve kaya
mezarlari, ¢ini miizesi,tarihi konaklari, Kurtulus Savasi Sehitligi ve anitlari, Harlek ve
Simav Termal Kaplicalar1 kentin iin yapmis giizellikleri arasindadir.

Manisa: ilde Manisa Miizesi, Muradiye ve Sultan Camii ve Kiilliyesi, St. Jean Kilisesi
ve Artemis Tapinagi ile kiiltiir ve inang turizminin yaninda ekoturizm ve termal turizme de

miisait bir yapist bulunmaktadir.

® Uluslararasi Doga Koruma Birligi’nin tanimma gére ekoturizm, dogayr ve kiiltiirel kaynaklari
anlayarak korumayi destekleyen, diigiik ziyaretgi etkisi olan ve yerel halka sosyo-ekonomik fayda
saglayan, bozulmamis dogal alanlara g¢evresel agidan sorumlu seyahat ve ziyarettir (IUCN, 2011).
Ekoturizm kavraminda, yesil turizm, alternatif turizm, doga turizm, yabanil turizm, macera turizmi,
kiiltiirel turizm gibi terimler kullanilmaktadir.
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. Mardin: Tarihi ve kiiltiirel yapisiyla UNESCO’nun “Diinya Miras1 Listesi’ne” girmeye
aday olan ilin markalagsmasinda ekoturizm ve gastronomi turizmiyle el sanatlarinda
geleneksellesen giimiis islemeciliginin 6nemi vardir.

. Nevsehir: Tarihi ve kiiltiirel degerleri, peribacalari, toprak ¢anak- ¢omlek yapimi ile
iinlii sehir; doga, toplant1 ve kongre turizmine de elverislidir.

. Sivas: Divrigi Ilgesi’nde bulunan, UNESCO’nun “Diinya Miras1 Listesi’nde” yer alan
Ulu Cami Ve Dariissifasi, Kangal Ilgesi’nde yetistirilen diinyaca iinlii “Kangal Kopegi”,
saglik turizminde yabancilari 6zellikle tercih ettigi Kangal Balikli Kaplicalar1 ve Sicak ve
Soguk Cermikleri ile iinlii olan ilimizdir.

e Sanhurfa: Tarihsel birikimiyle birgok medeniyete ev sahipligi yapmis olan Sanlwrfa,
geleneksel el sanatlari ve mutfak zenginligiyle, folkloruyla ve Karacadag Kayak
Merkezi’yle linlenmistir.

e Trabzon: Ilin tescilli kiiltiir varliklarinin yan1 sira, yayla turizmi, doga sprolari, eko turizm
ve zengin mutfagi ile markalagma faaliyetlerine hiz verilmesi amaglanmaktadir.

Yukaridaki illerin 6zelliklerine bakildiginda, iilkenin ¢esitli 6zellikleriyle 6ne ¢ikan
kentleri oldugu goriilmektedir. Ancak dikkati ¢ceken 6nemli bir husus ise, Karaman’in 22
yillik bir il olmasma ragmen bu illerin bazilarmdan daha ileride olmasidir. Ozellikle Mardin,
Adiyaman ve Amasya gibi illerden rekabet avantaj1 olarak daha iyi durumda oldugu yukarida
goriilen Karaman’im, tarihi ve kiiltiirel degerler acgisindan da s6z konusu kentlerden —deyim
yerindeyse- asagi kalir bir tarafi bulunmamaktadir.

Bu faktorler g6z oniine alindiginda, Karaman’m Kiiltiir ve Turizm Bakanlig tarafindan
desteklenmesi noktasinda yukarida sayilan iller kadar sansli olmadigi ve markalasmak i¢in
daha ¢ok caba sarf etmesi gerektigi sonucuna varilabilecegi diisiiniilmektedir. Clinkii eylem
planina gore 2023 yil1 hedefleri su sekilde belirtilmektedir:

e Ankara, Istanbul, Izmir ve Antalya’da sehir turizmini gelistirmeye ydnelik plan ve projeleri
yasama gecirilecektir.

e i¢c ve dis turizmde kiiltiir turizmi hareketini artirmak icin her yil Kiiltir ve Turizm
Bakanlig1 tarafindan bir sehir “Kiiltiir Turizmi Kenti” olarak ilan edilecektir.

e Tarihi, kiiltirel ve mimari 6zelligi olan yapilarm ve Oren yerlerinin restorasyonu

yaptirilacaktir.
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o Yoresel etkinlikler uluslararasi standartlara uygun bicimde gelistirilecektir.

o Kiiltiirel ve sanatsal gosterilerin sergilenecegi tesisler ve mekanlar yapilacaktir.

e Yerel halkin soyut ve somut kiiltlirel mirasin degeri ve korunmasi konusunda
bilin¢lendirilmesi saglanacaktir.

e Sehirlerimizin zengin kiiltiirel mirasin1 vurgulayan, ulusal ve uluslararasi diizeyde tanitim
ve pazarlama yapilmasi saglanacaktir.

Bu amaglarin gergeklestirilebilmesi i¢in mimariyle ilgili, ulasim sistemleriyle ilgili,
kiiltiirle 1ilgili, fiziksel ve sosyal alanlarla ilgili c¢esitli diizenlemelerin yapilmasi
ongoriilmektedir. S6z konusu hedefler 2023°e kadar tamamen gerceklestirilememis olsa bile,
bu kentlere bir¢ok yatirim yapilacagi da muhtemeldir. Dolayisiyla bu durumun Karaman i¢in
dezavantaj oldugu sdylenebilir.

Karaman’t dezavantajli duruma getiren sebeplerden biri de, ge¢mis donemde
Konya’nn ilgesi olmasi ve Konya’nin artan biiylime ivmesinin golgesinde kalmis olmasidir.

Konya; Anadolu’nun bélgesel ve uluslararasi 6lgekte en 6nemli inang merkezlerinden
biri olmasinin yanida, 1980’11 yillardan itibaren attig1 ilerlemeci adimlarla 6nemli bir cazibe
merkezi durumuna geldigi sdylenebilir.

Kayseri gibi Konya’da, 6zellikle 1980 sonrasi donemde serbest pazar ekonomisi
temelinde, kiiresellesmeye agilarak, AB siirecini 1yi kullanarak ve bireysel girisimciligi 6n
plana c¢ikararak sanayi alaninda oOnemli atilimlar yapmis bir kent olarak karsimiza
ctkmaktadir. Bu atilimlar ekonomik dinamizme ve kiiltiirel doniisiime katkida bulunmaktadir.
Bu basar1 yurtdisindaki kurumlar tarafindan da yakindan izlenmektedir. Hatta Konya,
Financial Times’in bir yaymni olan “Dogrudan Yabanci Yatirim Dergisi’nin” 2004-2005
yilinda diizenledigi “Gelecegin Avrupa Sehirleri ve Bolgeler1” yarismasinda, en 1yi ekonomik
potansiyele sahip sehir kategorisinde ikinci se¢ilmistir (Keyman ve Lorasdagi, 2010:182).

KSO’nun arastirmasma gore Konya’daki sanayicilerin yaklasik %65°1 ihracat
yapmaktadir, ihracat 2009 verilerine gore 1,5 milyar dolar civarindadir ve siirekli artan bir
egilim gostermektedir (kso.org, 2011).

Tarihi ve turistik agidan da gelismis olan kentte diizenlenen “Mevlana Etkinlikleri”
kapsaminda 2009 senesinde yaklagik 1.750.000 kisinin Konya’y1 ziyaret ettigi bilinmektedir
(konyakiiltiir.gov, 2011).
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Kentte bulunan Selguk Universitesi yaklasik 75.000 6grencisiyle Tiirkiye’nin dnde
gelen {niversiteleri arasinda yer almaktadir. Ayrica yine kente yeni donemde Konya
Universitesi, KTO Karatay Universitesi ve Mevlana Universitesi adlarinda 3 adet iiniversite
kurulmus ve egitime baslamistir.

Kentteki saglik imkanlarinin yeterliligi de dikkati ¢ekmektedir. Ozellikle Beyhekim
Saglik Kompleksi Projesi’nin uygulamaya konulmasiyla, Anadolu’nun saglik alanindaki en
onemli projelerinden birine imza atilmis olmaktadir. Bunun yaninda Selguk Universitesi’ne
bagh iki adet tip fakiiltesi ve Baskent Universitesi’ne bagli bir uygulama hastanesi de
mevceuttur.

Yukarida sayilan gelismislik gostergelerine ragmen, kiiltiirel yasamda kisithiliklarin
oldugu bilinmektedir. CNBC-e Business dergisinin kentlerin yasanabilirligi endeksinde
Konya, 2007 yili i¢in 46. sirada yer alirken, 2008 yili endeksinde 57. siraya gerilemistir
(Mavi, 2009:17).

Konya’nin sahip oldugu muhafazakar dokunun kirilamamasi sebebiyle yasanan kiiltiirel
kisithiligin, kenti olumsuz etkiledigi diisiiniilmektedir. Bu menfi durum, kent markalagmasina
engel teskil edebilecek bir sebep goriiniimiindedir.

Karaman’a yansimasi acisindan Konya’nin etki alami kadar biiylik olmasa da, son
donemde Tiirkiye’de gelisimleriyle dikkatleri lizerlerine c¢eken kentler gbze ¢arpmaktadir.
Kayseri, [zmir, Gaziantep, Diyarbakir, Eskisehir, Denizli, Corum, Sanlurfa, Bolu, Adiyaman,
vb. bu sehirlerden bazilaridir. Karaman’m farklilik yaratma siirecinde, bu sehirlerin gelisim
siireclerinin de ayrica incelenmesi yararl olacaktir.

Diinyadaki bir¢ok {ilkenin, bdlgenin, kentin ve yorenin giiniimiizde markalagsmaya ne
denli 6nem verdigi yukaridaki bdliimlerde ifade edilmeye ¢alisilmistir. I¢inde bulundugumuz
donemde cografi sinirlarin geri planda kaldig1 g6z Oniine alindiginda, kentlerin sadece kendi
yakin cevrelerindeki degil, uzaklarindaki kentlerle ve bolgelerle de rekabet halinde olduklari
gercegi goz ardi edilmemelidir.

Ote yandan, kentlerin markalasmasinda dis cevre faktorleri bilyilk dnem arz etmekle
beraber, kentlerin kendilerine has farkliliklar1 ortaya c¢ikarabildikleri Olgiide cazip hale
geldikleri soylenebilir. Dolayisiyla kentlerin - dis ¢evre faktorleri agisindan dezavantajli
konumda olsalar dahi-, etkili ve verimli stratejilerle farkliliklarini ortaya koyabildikleri ve
pazarlayabildikleri 6l¢iide markalagsma konusunda basar1 saglayacaklar1 diisiiniilmektedir.
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6.3. GZFT (SWOT) Analizi

Bu boliimde, yukarida yapilan i¢ ve dis ¢evre analizlerinin sonuglar1 yer almaktadir.
Buna gore i¢ ¢evre analizinden elde edilen iistlinliik ve zayifliklarin, dig c¢evre analizi
sonucunda ulasilan firsat ve tehditlerle birlikte bildirimi amag¢lanmaktadir.

Asagida bahsedilen {stiinliikler, zayifliklar, tehditler ve firsatlar; Karaman igin tespit
edilebildigi 6l¢iide verilmeye calisilmistir. Uygulama esnasinda, zamanin degisen sartlarina
gore asagidaki faktorler lizerinde degisiklik yapilmasmin gerekebileceginin belirtilmesinde

yarar goriilmektedir.

6.3.1. Ustiinliikler

Karaman kentinin markalasmak {iizere saptanabilen iistlinliikleri asagida maddeler
halinde belirtilmistir.
1. Karaman, cografi konum itibariyle avantajli bir mevkide bulunmaktadir. Mersin - Tasucu
Limani’na 160 kilometre, Konya Havaalani’na 110 kilometre mesafededir. Sehrin i¢inden,
demiryolu hatt1 gegmektedir ve bu hattin hizli tren uygulamasima uyum saglamasi i¢in Raybiis
adl bir proje lizerinde ¢aligmalar devam etmektedir.
2. I¢ Anadolu Bélgesini Akdeniz’e baglayan Sertavul Gegidi’ne yakm oldugundan dolay1
stratejik Onemi vardir.
3. Tiirkiye’nin deprem riski en az olan bdlgesinde kurulmustur.
4. Yaklasik 10.000 yillik koklii bir tarihsel gecmise sahip eski bir bagkenttir.
5. Kentteki niifus yogunlugu kontrol edilebilir seviyededir.
6. Kentteki egitim seviyesi Tiirkiye ortalamasinin iizerindedir.
7. Tarm topraklarmnin verimli ve genis olmasindan dolay1 bolgedeki tarima dayali sanayi
isletmelerinde yeterli miktarda {iriin elde edilebilmektedir.
8. Ozellikle organik bodur ve yar1 bodur elma iiretiminde iilke ihtiyacinm %18’ini
karsilamaktadir.
9. “Dolaman Mantarr” sadece Karaman ve ¢evresinde yetisen bir mantar tiirtidir.
10. Kent ¢evresinde bulunan giiclii su kaynaklar1 dolayisiyla, toplulagtirma ve biiyiik sulama
projelerinin uygulama potansiyeli bulunmaktadir.
11. Hayvansal iiretim konusunda iilkede 156 tane {iretici birligi varken, bunun 5 tanesi
Karaman’da bulunmaktadir.
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12. Tiirkiye’deki en yaygin olan iki adet koyun irki olan “Akkaraman” ve “Morkaraman”
adim1 Karaman’dan almaktadir. Hatta ilin ismi “Karaman’in koyunu, sonra ¢ikar oyunu.”
atasoziiyle 6zdeslesmistir.

13. Yumurta tavuk¢ulugu konusunda 6nemli ithracat hamleleri yapilmaktadir.

14. Kentte niifusa oranla ¢ok sayida modern sanayi tesisi bulunmaktadir. Yillik ihracatlar
250 milyon dolar civarinda olan bu tesislerin iki tanesi Tiirkiye’nin ilk 500 sirketi arasindadir.
15. Tirkiye’nin biskiivi ihtiyacmin %18,2’si, gofret ithtiyacinin %47,8’1, bulgur ihtiyacinin
%22,7°s1 Karaman’dan karsilanmaktadir.

16. Kentteki niifusun gen¢ olmasi ve yetigsmis isgiicliniin bulunmasi sanayiye destek
olmaktadir.

17. Kentte istihdam sorunu yok denilecek seviyeye yakindir.

18. Tirkiye genelinde %20 seviyelerinde olan okul 6ncesi okullagma orani, Karaman’da %66
seviyelerindedir. Ayrica Tiirkiye genelinde %44 seviyelerinde olan ortadgretim okullagsma
orani, Karaman’da %54 seviyelerindedir.

19. Ildeki okullarda 6gretmen agig1 yok denilecek seviyededir.

20. Karaman, 6zellikle 2004 yilindan bu yana SBS ve OSS’de artan bir basar1 grafigi
cizmektedir. 2009 yilinda Tiirkiye siralamasinda bazi alanlarda birinci sirada yer almustir.

21. Kentte birinci basamak saglik altyapisinin tamamlanmis olmasmin yaninda, 2 adet 6zel
olmak tizere 4 adet hastane bulunmakta ve saglik hizmetlerinde sorun yasanmamaktadir.

22. Aile hekimligi uygulamasmin yapildig: pilot bolgeler arasinda oldugu i¢in, gliniimiizde
uygulamayi en 1y1 yiiriiten illerden biri durumundadir.

23. Gerek beseri varliklar1 (cami, 6ren yeri, kilise, medrese, vb.), gerekse dogal yapilariyla
(akarsu, gol, dag, vb.) yiiksek turizm potansiyeline sahiptir.

24. Tarihi, turistik kiiltiirel ve dogal yonden son derece zengin olan sonmiis volkan Karadag,
Karaman’da bulunmaktadir. Binbirkilise, ¢cok c¢esitli tarihi yapilar, yilki atlari, Anadolu Yaban
Koyunu Yetistirme Sahasi, yamacg parasiitiine elverislilik arz eden yapis1 ve kesfedilmemis
giizelligiyle Karadag c¢ok yiiksek bir turizm potansiyeline sahiptir.

25. Hiristiyan inanci igin bilyilk énem arz eden ve Incil’de de tarifi bulunan Derbe,
Karaman’da bulunmaktadir. Ayrica ilde bulunan Taskale Tahil Ambarlari, Manazan

Magaras1, Asarini ve Incesu Magaralar1 turizm potansiyeli ¢ok yiiksek olan eserlerdir.
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26. Gerek Tirkiye’de, gerekse diinyanin bircok yerinde iin salmis mutasavvif Yunus
Emre’nin Karaman’da yasadig1 bilinmektedir ve tiirbesi burada bulunmaktadir.

27. Biiyilk mutasavvif Mevlana Celaleddin’t Rumi, Karaman’da 7 sene kalmis, burada
evlenmis ve annesi burada vefat etmistir. ilde annesine, agabeyine ve yakimlarma ait
kabirlerin bulundugu bir tiirbe- cami bulunmaktadir.

28. Atatirk’iin atalarmin ve biiyikk Tiirk Denizcisi Piri Reis’in  Karaman’li oldugu
bilinmektedir.

29. Karamanoglu Mehmetbey’in Tiirkce’ye verdigi 6zel Onemden dolayi, Karaman
Tiirkgenin Bagkenti sayilmaktadir. Her yil térenlerle kutlanan Dil Bayrami’na uluslararasi
diizeyde katilim saglanmaktadir.

30. Yurtdisinda Karamanli bireylerin sayist bir hayli fazladir ve yurtdisinda yasayan
Karamanlilar’in daha sik1 dayanisma igerisinde olduklar1 bilinmektedir.

31. Sehirde markalasma konusunda duyarli bir belediye baskani1 ve yonetimi bulunmaktadir.
Belediye’nin tamamlanmis, devam eden ve tasar1 halindeki projelerinde; belediye yonetiminin
kent markalagmasinin 6nemine vakif oldugu dikkatleri gekmektedir.

32. Karaman Valiligi de markalasma arzusuyla kent yoOnetiminin organizasyonunu
saglamaktadir. Karaman’in markalagma siirecinde ortak akilla hareket etmek ve paydaslar
siirece dahil etmek amaciyla 7 Aralik 2009 tarihinde KASGEM (Karaman Kalkinma
Stratejileri Gelistirme ve Avrupa Birligi Daimi Temas Merkezi) adinda bir merkez
kurulmustur. Ayrica valilik biinyesinde kent markalasmasina yonelik c¢aligsmalar
yapilmaktadir.

33. Karaman’daki sivil toplum kuruluslar1 markalasma duyarliligna sahiptirler. Bu konuda
kendi biinyelerinde ¢esitli caligmalar yapmaktadirlar.

34. Karaman Belediyesi kat1 atik diizenli depolama merkezinin kurulmasi ¢aligmalarini
baslatmustir.

35. Ilde 4 yerel televizyon ve yerel radyo, 4 yerel gazete ve 13 adet internet haber sitesi
hizmet vermektedir.

36. Kent, sakinlerine; uygun, ekonomik ve sakin bir yasam imkani sunmaktadir.

37. Son yillarda kentte uluslararas1 diizeyde Kkiiltiirel ve sportif organizasyonlar

diizenlenmektedir.
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6.3.2. Zayifliklar

Karaman ilinin markalasmasinda engel teskil edebilecek olan saptanabilmis zayifliklar:
asagida maddeler halinde belirtilmistir.
1. Karaman Tiirkiye’nin yeni vilayeteri arasinda oldugundan dolayi, genellikle “Konya’nin
bir ilgesi” olarak bilinmektedir.
2. Karaman halki, Konya’nin yakmhigindan, biiyliksehir olusundan ve imkanlarinin
Karaman’a oranla fazla olusundan dolay1 aligveris tercihlerini genel olarak Konya’dan yana
kullanmaktadirlar.
3. Kirsal alandan yapilan gogler sebebiyle “kentlilesme” bilincinde eksiklikler
goriilmektedir.
4. llde goriilen karasal iklim etkisi ve kent merkezinde siklikla goriilen riizgar, kent
yasamini zaman zaman olumsuz etkilemektedir.
5. [lldeki imar planlarinda, ozellikle gegmis donemlerde yapilan hatalarin kisa vadede
diizeltilmesi miimkiin goriinmemektedir. Bu eksiklik, Karaman’in eski yerlesim yerlerinde
oldugu gibi, yeni yerlesim alanlarinda da kendisini gostermektedir.
6. Kentin biiyliyebileceginin 6ngoriilememesi sonucu; kent ici yollar, giinlimiizde ihtiyaci
karsilayabilecek biiyiikliikte degildir.
7. Kentsel hizmetlerde alternatifler ve dezavantajli gruplar (bisiklet yolari, kaldirimlar, toplu
tasima araglari, vd.) dikkate alinmamaktadir.
8. Karaman’da kent merkezinde 250 civarinda tarihi eser olmasina karsin, biiylik cogunlugu
bakimsizlik nedeniyle yikilma / yok olma tehlikesiyle yiiz yiizedir. Bu yapilarin sit alani
icerisinde olmasi sonucu yikilamamasi ve diger taraftan da bakimsiz kalmasi, ¢esitli
tehlikelere davetiye ¢ikardigi gibi kent estetigini de bozmaktadir.
9. Karamanda toprak haritas1 bulunmamaktadir ve iiriin planlamasi yeterli seviyede degildir.
Ayrica tarim arazileri genellikle pargali ve daginik bir yapiya sahiptir.
10. Karaman’da tarimda geleneksel yOntemlerden vazgecilememesi, arazinin bilingsiz
kullanilmas1 ve firetimin dogal kosullara birakilmasi tarimda verim distkliigline sebep
olmaktadir.
11. Tarimsal iiretimde entegre tesis (soguk hava deposu, ambalaj- tasnif sistemleri, vb.)
eksikligi bulunmaktadir. Bunun yaninda tarimsal egitim ve igbirligi konusunda da birtakim
eksiklikler bulunmaktadir.
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12. Tarimda kalite standartlarma uyma, iriin pazarlamasit ve tarim — sanayi birlikteligi
konularinda 6nemli eksiklikler bulunmaktadir.

13. Kirsal yerlesimlerde yoksulluk yaygin olarak goriilmektedir. Ayrica; kdylerin sayica
fazla, plansiz, daginik ve kiiciik durumda olduklar1 dikkati cekmektedir.

14. Karaman’daki yesil alan miktar1 (%22), Tiirkiye ortalamasinm altindadir (%26). Buna
ilaveten Tiirkiye’nin en az yagis alan 12. bolgesidir.

15. Uretici ve tiiketicilerde “siirdiiriilebilir cevre” bilinci olusmamistir.

16. Onemli bir endemik mantar tiirii olan “Dolaman’m” pazarlamas yapilmamaktadir.

17. Kiiciikbas hayvancilik konusunda biiylik bir {ine sahip olmasina ragmen, adini tasiyan
koyun cinsleri ilde yeterli miktarda yetistirilmemektedir.

18. Sehirden 6nemli oranda sanayi ve endiistri iiriinii elde edilmesine ragmen, reklam ve
tanitim1 yeterince yapilamamaktadir. Kentin gelismis sanayi tesislerinin, reklam ve tanitimda
etkin olarak kullanilmasi basarilamamistir.

19. Fabrikalar, genel olarak aile isletmeleri olduklarindan dolayi, geleneksel yontemlerden
vazgecilememekte ve Ar- Ge faaliyetlerine gereken 6nem verilememektedir. Bundan dolay1
sanayi iirtinlerinin ¢esitlendirilmesi zor olmaktadir.

20. ildeki Halk Egitim Merkezi’nin, sanayi tesisleriyle isbirligi igerisinde vasifli isc¢i
yetistirmek i¢in yaptigi caligmalar yeterli seviyede degildir.

21. Universite yeni kuruldugundan dolayi, istenen performans seviyesine erisememistir.
Ayrica tiniversite- sanayi ve liniversite- yonetim igbirligi tesis edilememistir.

22. Kentte iiniversite 6grencileri igin yeterli sosyal alan mevcut degildir.

23. Karaman’m bolgedeki saglik personeli i¢in zorunlu gorev yeri olmasi dolayistyla ihtiyaci
daha cok hissedilen alanlarda hekim eksikleri bulunmaktadir. Bu sebeple saglik hizmetlerinde
Konya tercih edilmektedir.

24. Kentin, Tirkiye’nin niifusu en diisiik 16 ilinden bir tanesi olmasi dolayisiyla hizmet
sektoriinlin kente yatirim yapmak noktasinda ¢ekingen oldugu goériilmektedir.

25. Karaman’da havaalani bulunmamaktadir. En yakin havaalan1 Konya’dadir.

26. Kentin otogari, fiziksel olarak iyilestirilmeye ¢alisilsa da; gerek kiigiikliigiiyle, gerekse

sehrin gelisimine uygun bir konumda olmayis1 dolayisiyla yetersizdir.
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27. Kent i¢i ulasimda kullanilan belediyeye ait ve 6zel araglar son derece bakimsiz ve eskidir.
Ayrica ulasimi saglayan gorevlilerin de mesleki ve etik yonden 6nemli bir egitime ve
standardizasyona ihtiyag¢lar1 bulunmaktadir.

28. Karaman’daki merkezi yonetim birimleri, belediye yonetimi, ticaret ve sanayi odasi,
iiniversite, vb. gibi kurumlar markalasma arzusunda olsalar da, birlikte hareket edebilme
giliciinden yoksun durumdadirlar. Bu durum, markalagsma faaliyetlerinin organize olarak
gerceklestirilmesini engellemektedir.

29. Kentin turizm potansiyeli son derece yiiksek olmasma ragmen, 6nemli oranda personel ve
bilgi eksikligi bulunmaktadir.

30. Kentin turizm potansiyelinin degerlendirilmesine yonelik (envanter, brosiir, vb.) gibi
calismalarin zaman zaman yapilmasma ragmen, etkili reklam ve tanitim faaliyetlerinin
yapilmamas1 dolayisiyla kentin bilinirlik seviyesi diisiiktiir.

31. Turistik, kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlerin diizenlenecegi nitelikli konaklama ve hizmet
alanlar1 bulunmamaktadir.

32. Halkm restoranlara fazla ragbet etmeyisinden dolayi, bu sektor gelismemistir. Nitelikli ve
yiiksek kapasiteli restoran sayis1 azdir.

33. Kentin tanitima yardimeci1 olacak spor kuliibii / kuliipleri bulunmamaktadir.

34. Dil Bayram etkinliklerinin ve Karamanli iinlii sahsiyetlerin tanitimin yeterli oranda
yapilmamaktadir.

35. Kentte strateji gelistirme merkezi olarak kurulan KASGEM, daha ¢ok AB ve MEVKA
projelerinin koordine edildigi bir merkez gibi calismaktadir. Kent markalagsmasina iliskin
kolektif caligmalar1 organize edememektedir.

36. Yurtdisinda yasayan Karamanlilar1t markalagsma konusunda motive edici ve bilgilendirici
onemli ¢alismalar yapilmamustir.

37. Kent, sosyallesme anlaminda bireylere yeterli derecede imkan sunamamaktadir.

38. Kentte, nitelikli aligveris merkezleri bulunmamaktadir.

144



6.3.3. Firsatlar
[lin markalasma siirecinde yararlanabilecegi firsatlara asagida yer verilmistir.
1. Karaman’in 5084 sayili yasa kapsaminda yatirim ve istihdam tesviki alan iller arasinda
olmasi,
2. Avrupa Birligi’ne katilim 6ncesi kalkinma programlarma ve Tarim Reformu Uygulama
Projesi dahilinde desteklenmesi,
Dolaman Mantari’na olan ulusal ve uluslararasi talebin her gecen yil artmasi,
Karaman koyununun bilinirlik seviyesinin yiiksek olmasi,

Kentte sanayilesme bilincinin yerlesmis olmasi,

3
4
5
6. Organize Sanayi Bolgesi’nin yatirimcilara hazir olmasi,
7. Geng ve dinamik bir liniversiteye sahip olmasi,

8. Tarihi ve arkeolojik degeri olan eserlerin sit alan1 olarak kuruma altina alinmis olmasi,

9. Gegmiste bilingsiz kullanim sonucu kaybedilmeye yiiz tutmus dogal giizelliklerin (Akgol,
vb.) yeniden kazanilmasi bilincinin olmasi ve bu baglamda projeler yapilmasi,

10. Mevlana Celaleddin-1 Rumi’nin uluslararasi arenada bilinirlik seviyesinin yiiksek olmasi,

11. Karamanoglu Mehmetbey tarafindan Tiirk¢e’nin devlet dili ilan edildigi yer olmasi1 ve her
yil Tirk Dil Bayrami ve Yunus Emre’yi Anma Torenleri’nin uluslararasi katilimla
kutlanmasi,

12. TBMM, Basbakanlik, Milli Egitim Bakanligi, Kiiltir ve Turizm Bakanlhi, TIKA,
Tiirksoy, RTUK, TDK, vd. gibi kurumlarin Tirk Dil Bayrami ve Yunus Emre’yi Anma
Torenleri’ne destek vermesi,

13. Tamamlanmak iizere olan Raybiis Projesi sayesinde Karaman’a ulasimin kolaylasacak ve
hizlanacak olmasi,

14. Kentteki paydaslarin miinhasiran markalagsmay1 amaglamalar1 ve bu konuda calismalar
yapmalari,

15. Gelir esitsizligini dengelemek i¢in gelistirilen mikrokredi uygulamalarmmim Diinyada ve
Tiirkiye’de yayginlagsmas1 ve yoksullara verilecek olan mikrokredinin yasal zeminin olusumu,

16. Mevlana Kalkinma Ajansi’nin kentin kalkinmasina yonelik projeleri teknik ve finansal
olarak desteklemesi,

17. Yurtdisinda, 6zellikle Avrupa iilkelerinde yasayan Karamanl niifusun fazla ve orgiitli
olmasi,
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18. Tiiketici bilincinin gelisimi sonucunda kaliteli ve organik {iriinlere talebin artmasi,

19. Kentsel ekonomilerin gelismesi sonucu kentsel ve kirsal alanlar arasinda islevsel
iligkilerin giiglenmesi,

20. Hiikiimet politikalarinin yerel yOnetimlerin giliclenmesine, etkinlik ve verimliliginin
artmasina destek olusu,

21. TOKi’nin kentte inga ettigi yasam alanlarmin ekonomik ve islevsel agidan cezbedici
olusu ve bu durumun kentteki miiteahhit firmalar1 6zendirerek toplu yasam alanlar1 yapimina
Onem verilmesi,

22. Yerel yonetimlere aktarilan kaynaklarm giinden giine artmasi ve gelir elde etme
imkanlarinin gelistirilmesi,

23. Baymndirlik ve Iskdn Bakanligi’'nin 644 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname ile Cevre ve
Sehircilik Bakanlig1 olarak faaliyetlerini slirdiirmesi ve kent markalasmasina katki yapmasi

gibi faktorler Karaman’in markalasma konusunda sahip oldugu firsatlar arasinda sayilabilir.

6.3.4. Tehditler
Markalasma siirecinde Karaman’in kars1 karstya oldugu tehditler asagida siralanmigtir:

1. Karaman halkinin Konya’ya bagimliligi,

2. Elma iiretiminin fazlaliginin pazar sorununa yol agmasi,

3. Ulkedeki petrol fiyatlarinm yiiksekligi sonucu maliyetlerin artisi,

4. Akgol’e Eregli sehir merkezi ve Eregli Seker Fabrikasi’nin atik sularinin dokiilmesi,

5. Kentteki deki yesil alan miktarinin ortalamanin altinda olmasi,

6. Karaman’daki sanayicilerin yeni yatirimlarmi Avrupa Birligi'ne {ye {ilkelere
yonlendirememeleri,

7. Tirkiye’deki ve diinyadaki birgok kentin markalasma faaliyetlerine biiylik 6nem
vermeleri ve biiylik biit¢eler ayirmalari,

8. Kiiltir ve Turizm Bakanhgi’nin “Marka Kiiltiir Kentleri” olusturma projesinden
yararlanacak 15 kente, siyasi iktidar tarafindan daha ¢ok 6nem verilmesi,

9. Tiirkiye’nin tanitimmin daha ¢ok Istanbul’a ve sahil kentlerine yogunlasmis olmast,
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10. Universitenin 6gretim iiyesi sayismin yetersizligi ve dgretim iiyelerinin daha iyi sartlara
sahip yerlerde c¢aligmak istemeleri dolayisiyla yeni bdliimlerin agilamamas: ve mevcut
boliimlerin de kapanma riskiyle kars1 karsiya kalmalari,

11. Ketteki kurumlarin markalasma arzularini, miistereken icraata doniistiirebilme
sorumlulugu almaktan kagmmalari,

12. Kamu yo0neticilerinin ¢alismalarmin performans esasma yonelik olmamasi sonucu,
sorumluluk alma isteklerinin diisiik olmas,

13. Kentsel yonetimde yasanan otorite sorunu

14. Kentteki milletvekillerinin siyasi otoriteyle iliski durumlariyla ve oy kaygilariyla
baglantili olarak, markalagmak amaciyla kurulan organizasyonlar1 olumsuz etkilemeleri,

15. Ulkedeki siyasi kiiltiir diizeyinin gelismemis olmasi.

6.4. Paydas (ilgililer) Analizi

Kentin faaliyet ve hizmetleriyle ilgisi olan, kentin faaliyet ve hizmetlerinden dogrudan
veya dolayli olarak etkilenen veya faaliyet ve hizmetleri dogrudan veya dolayli olarak
etkileyen, kisi, grup veya kurumlarin yer alacagi bu analizde paydaslar; i¢ paydas ve dis

paydas seklinde siniflandirilmaktadir.

Kent markalasmasi ¢calismalarinda, - askeri ve adli kurumlar hari¢ tutulmak tizere- biitiin
yonetim birimlerinden katki beklendiginden dolayi, biitiin aktorlerin “i¢c paydas” olarak
goriilmesi gerekir. Hatta stratejik planlarda, bireylerin dis paydaslarm alt kiimesi olarak
degerlendirilmesine ragmen, kent yonetiminde i¢c paydas seklinde yer almalarinin daha

yerinde olacagi diistiniilmektedir.
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Cizelge. 7: Karaman Kentine Yonelik Paydas Analizi

PAYDAS DURUMU PAYDAS DURUMU
1 | Karaman Valiligi I¢ Paydas | 29 | Bankalar I¢ Paydas
2 | Karaman Belediyesi I¢ Paydas | 30 | Ziraat Odas1 I¢ Paydas
3 | Karaman Il Ozel Idaresi I¢ Paydas | 31 | Esnaf ve Sanatkarlar Odasi I¢ Paydas
4 | Karaman Ticaret ve Sanayi Odasi I¢ Paydas | 32 | Meslek Odalar I¢ Paydas
5 | Karaman Milletvekilleri I¢ Paydas | 33 | Ildeki Sivil Toplum Kuruluslar1 | I¢ Paydas
6 | Karamanoglu Mehmetbey Universitesi I¢ Paydas | 34 | Kooperatifler I¢ Paydas
7 | Yerel Basin Kuruluslari I¢ Paydas | 35 | 1l Afet ve Acil Durum Miid. I¢ Paydas
8 | Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii I¢ Paydas | 36 | 11 Miiftiiliigii I¢ Paydas
9 | Ildeki Turizm ve Seyahat Acenteleri I¢ Paydas | 37 | 1l Sosyal Hizmetler Miidiirliigii | I¢ Paydas
10 | Ildeki Konaklama Tesisleri Yetkilileri I¢ Paydas | 38 | Kredi ve Yurt. Kur. Miidiirliigii | I¢ Paydas
11 | 11 Milli Egitim Miidiirligi I¢ Paydas | 39 | Mevlana Kalkinma Ajansi I¢ Paydas
12 | Genglik Ve Spor Il Miidiirliigii I¢ Paydas | 40 | Yurtdist Hemsehri Dernekleri I¢ Paydas
13 | Bilim, Sanayi ve Teknoloji Il Miidiirliigii | I¢ Paydas | 41 | Ildeki Mahalle Muhtarlar I¢ Paydas
14 | Karaman Org. San. Bél. Miidiirliigii I¢ Paydas | 42 | Il Emniyet Miidiirliigii I¢ Paydas
15 | Tiirkiye Is Kurumu Il Miidiirligii I¢ Paydas | 43 | Askeri Hizmetler Di1s Paydas
16 | Sosyal Giivenlik Kurumu Il Miidiirligii | I¢ Paydas | 44 | Adalet Hizmetleri Dis Paydas
17 | Cevre ve Sehircilik I Miidiirliigii I¢ Paydas | 45 | Ulusal Medya Kuruluslart Di1s Paydas
18 | II Saglik Midiirliigii I¢c Paydas | 46 | Uluslararast Medya Kuruluslar1 | Dis Paydas
19 | Gida, Tar. ve Hayv. Il Miidiirliigii Ic Paydas | 47 | Ulusal Cevre Orgiitleri Dis Paydas
20 | Medas Miiessese Miidiirliigi I¢ Paydas | 48 | Uluslararasi Cevre Orgiitleri Di1s Paydas
21 | Sosyal Yrd. ve Day. Vak. Miidirligi I¢ Paydas | 49 | Yerli ve Yabanci Turistler Di1s Paydas
22 | II Genel Meclisi I¢ Paydas | 50 | Basbakanlik Di1s Paydas
23 | Belediye Meclisi I¢ Paydas | 51 | Bakanliklar Di1s Paydas
24 | Kent Konseyi I¢ Paydas | 52 | Sayistay Di1s Paydas
25 | Kentte Yasayan Vatandaglar I¢ Paydas | 53 | Kizilay Di1s Paydas
26 | Giimriik Miidiirliigii I¢ Paydas | 54 | Yesilay Dis Paydas
27 | Ulas. Bak. Bagl Il Miidiirliikleri I¢ Paydas | 55 | Il Disindaki Sanayi Kuruluslar1 | Dis Paydas
28 | Defterdarlik I¢ Paydas | 56 | Siyasi Parti Il Baskanliklari Dis Paydas
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7. MISYON - ViZYON BILDIRIMLERI VE STRATEJi GELISTIRME

Calismanin bu boliimiinde, kentin nerede oldugunun belirlenmesinden sonraki nereye
ulagmak istedigi sorusuna cevap aranacaktir. Bu baglamda kentin yonetim felsefesinin ortaya
konulmasi, vizyon — misyon bildirimleri ve stratejik amaglarm belirlenmesi amaglanmaktadir.

Buna ilaveten stratejilerin belirlenmesi ve uygulamalarina iliskin 6neriler siralanmastir.

7.1. Yonetim Felsefesi ve Misyon Bildirimi

Kent markalagmas1 ifadesinden; kentin sadece Kkiiltiirel, tarithi ve turistik yOnlerinin
pazarlanmas1 yoluyla gelismesi anlaminin ¢ikarilmasi dogru degildir. Kentin bilinirlik ve
tercih edilebilirlik seviyesini arttirirken, kentteki yasanabilirlik seviyesinin arttirilmasi ana
hedef olmaktadir.

Bu baglamda, kentteki stratejik yonetim organizasyonuna gore; kentte sunulan hizmet
kalitesinin siirekli tyilestirilmesi, kentteki biitiin paydaslarin memnuniyet, motivasyon ve
baghlik duygularinin arttirilmasi yoluyla kaynaklarmmin daha etkin kullanilmasi ve kentin
marka degerinin arttirilmasi i¢in Stratejik Kent Yonetimi anlayisi, yonetim felsefesi olarak
goriilmelidir.  Stratejik yonetim faaliyetlerinin de bu anlayisla devam ettirilmesi
gerekmektedir.

Bu anlayisla misyon bildiriminin agsagidaki sekilde olmasi1 dngoriilmektedir:

“Karaman'i; ekonomik, sosyal, kiiltiirel, tarihi ve turistik alanlarda markalagmis

modern kentler seviyesinin iizerine ¢ikarmaktir.”

7.2. Vizyon Bildirimi ve Temel ilkeler

Kentin vizyonu asagidaki sekilde belirlenmistir:

“Karaman'i; ekonomik, sosyal, kiiltiirel, tarihi ve turistik gelismisligiyle, diinyadaki

biitiin insanlarin hayranlhigini kazanmis bir marka kent haline doniistiirmektir.”

Yukaridaki vizyon bildiriminden hareketle, organizasyonun temel ilkeleri asagidaki

sekilde belirlenmistir:

1. Kentsel rekabette iistiinliik elde etmek {lizere, amag¢ ve faaliyetlerin planlanmas1 suretiyle

kent yonetimine yon tayin etmek,
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2. Kentteki yonetim birimleri arasinda ¢ikabilecek muhtemel yetki ve gorev karisikliklarini
Oonlemek,

3. Cevre sorunlarini azaltma sorumlulugunu g6z oniine alarak; ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
yonlerden kenti yasanabilir hale getirmek,

4. Kentin sosyal ve kiiltiirel yapisim1 dikkate alarak, ulusal ve uluslararasi alanda bilinirligini
iist seviyelere tagimak,

5. Tim faaliyetlerde seffaflik, katilim ve hesap verebilirlik sorumlulugunu siirekli kilmak,

6. Bireysel ve kurumsal otorite taassubundan uzak, goniilliilik esasna dayali, esnek ve
dinamik yapili, degisime ayak uydurabilen ve devamlilik arz eden bir yOnetim yapisi

olusturmaktir.

7.3. Stratejik Amaclarin Belirlenmesi
Kentin markalastirilmast paydasinda kentsel gelisim ve bilinirlik seviyesinin
arttirilmasia yonelik stratejik amaclar ve bunlara yonelik hedefler, yapilan GZFT (SWOT)

analizi neticesinde belirlenmis ve asagidaki ¢izelgede gosterilmistir.

STRATEJIK AMAC 1. “Karamandaki tarihi degerlerin korunmasi ve tanitilmasi suretiyle

Anadolu’nun dil, tarih, turizm ve kiiltiir baskenti olmak.”

Hedef 1.1. Kentin tarihi degerlerinin tespiti amaciyla kiiltliir envanterinin giincellenmesi

saglanacaktir.

Hedef 1.2. Tarihi ve kiiltiirel degerlere sahip eserlerin korunmasi ve gelistirilmesi

saglanacaktir.

Hedef 1.3. Tarihi, dogal ve kiiltiirel degerlerin tanitimi ve turizme agilmasi suretiyle, tarih,

doga ve kiiltiir turizminde Anadolu’nun 6nemli kentlerinden biri olmas1 saglanacaktur.

Hedef 1.4. Karaman’m Tiirk Dili’nin bagkenti oldugunun herkesce bilinmesi i¢in ¢alismalar

yapilacaktir.

Hedef 1.5. Atatiirk, Yunus Emre ve Mevlana Celaleddin’i Rumi basta olmak {izere;
Karaman’li olan 6nemli kisilerin Karaman’la iliskilerinin bilinirlik seviyelerini arttirict

calismalar yapilacaktir.

150



Hedef 1.6. Kente; Kiiltiir ve Turizm Bakanligi belgeli, kongre ve sempozyum gibi

organizasyonlarin yapilabilecegi, modern konaklama tesislerinin yapilmasi tesvik edilecektir.

Hedef 1.7. Kentin dogal giizelliklerinin bulundugu alanlarda alternatif turizm alanlari

olusturularak, i¢ ve dis turizm faaliyetlerine imkan verilecektir.

STRATEJIK AMAC 2. “Kentsel doniisiim projelerini hayata gecirerek yasam kalitesini

arttirmak.”

Hedef 2.1. Daha cagdas ve saglikli mekanlarda yasanilmasmi saglamak i¢in, planli ve

stirdiiriilebilir kentsel gelisim ilkelerinin uygulanmasi saglanacaktir.

Hedef 2.2. Karaman’da alt yapi, iist yapi, bina bakim onarmm islerinin kaliteli ve verimli bir

sekilde yapilmasi saglanacaktir.
Hedef 2.3. Kentteki tiim planlar, kentsel doniisiime uygun olarak revize edilecektir.

STRATEJIK AMAC 3. “Saghkli ve temiz bir kentsel cevre olusturmak, korumak ve
gelistirmek.”

Hedef 3.1. Cevrenin korunmasi ve cevre kirliliginin asgari diizeye indirilmesine yonelik

olarak uygun bir “cevre koruma plan1” hazirlanacak ve uygulanmasi saglanacaktir.
Hedef 3.2. Cevre konusunda toplumun duyarhiligini yiikseltici calismalar yapilacaktir.

Hedef 3.3. Cevre kirliligine sebep olan tiim faktorler tespit edilerek; (hava, su, giiriiltii, kati
atik, endiistriyel atik vb) bunlarin yol actig1 kirliligin, belediye tarafindan yapilacak etkin

yontem ve denetimlerle her yil % 20 oraninda azaltilmas1 saglanacaktir.

Hedef 3.4. Geri doniisiim projelerinin hayata gecirilmesi ve mevcut projelerin desteklenmesi
suretiyle kit kaynaklarin etkin kullaniminda 6rnek kent konumuna gelebilmek i¢in ¢aligmalar

yapilacaktir.
Hedef 3.5. Kentteki tiretim tesislerinin tamaminda etkin denetim ve kontrol yapilacaktir.

Hedef 3.6. Kentteki yesil alan potansiyeli ilk 5 yil i¢erisinde Tiirkiye ortalamasina ve ikinci 5

yi1l igerisinde ortalamanin iizerine ¢ikarilacak, fonksiyonel ve cagdas alanlar olusturulacaktir.

Hedef 3.7. Yangimnlarin ve olast dogal afetlerin etkilerini azaltmaya yonelik Onlemler

alinacaktir.

151



STRATEJIK AMAC 4. “Kentin altyapt seviyesini, ihtivaclart eksiksiz karsilayacak

duruma getirmek.”

Hedef 4.1. Etkin, verimli ve alternatif ¢ozlimleri bulunan su ve kanalizasyon sistemleri

olusturulacaktir.
Hedef 4.2. Saglikli isleyen bir kent i¢i ulagim sisteminin hayata gecirilmesi saglanacaktir.

Hedef 4.3. Kentin ulasim ihtiyacinin (karayolu, demiryolu ve havayolu) giderilmesi

saglanacaktir.

STRATEJIK AMAC 5. “Gerek kentin tamtiminda, gerekse kente yonelik hizmetlerde
bilisim yollarin etkin sekilde kullanmak.”

Hedef 5.1. Kentin tanitiminda kullanilmak iizere; en az iki adet, birbiriyle baglantili ve Web

2.0 teknolojisine uyumlu profesyonel web sitesi kurulacaktir.

Hedef 5.2. Kent sakinlerinin ¢ogu is ve islemlerini yapabilecegi, sikayet ve Onerilerini

aktarabilecegi, saglikli calisan bilgi sistemleri olusturulacaktir.
STRATEJIK AMAC 6. “Kentteki gelir esitsizligini dengelemek.”

Hedef 6.1. Mutlak yoksulluk smirinin altinda geliri olan hane kalmamasini saglamak

amactyla mikrokredi yontemiyle istihdam sahalar1 agilmasi tesvik edilecektir.
STRATEJIK AMAC 7. “Kenti, dezavantajli gruplar icin yasanilabilir hale getirmek.”

Hedef 7.1. Engellilere ve diger kirilgan gruplara uygun ¢evre sartlarini ve diger olanaklari

saglamak suretiyle “Engelsiz Kent” imaj1 olusturulacaktir.
STRATEJIK AMAC 8. “Kentteki yonetim birimlerinin kurumsal kapasitelerini artirmak.”

Hedef 8.1. Kentteki kuruluslara verilecek proje egitim destekleri ve hizmet i¢i egitimlerle

kurumsal kapasitenin gelisimini saglamaya yonelik calismalar yapilacaktir.

Hedef 8.2. Motivasyon arttirict faaliyetlerle kent markalasmasinin calisanlar tarafindan

benimsenmesi saglanacaktir.

Hedef 8.3. Ilde kamu hizmeti goren kuruluslarin tamaminm toplam kalite belgesi alinmasi

saglanacaktir.
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STRATEJIK AMAC 9. “Ornek ve onder kent olmak.”
Hedef 9.1. Kentte verilen saglik hizmetleriyle “6rnek kent” olunmas1 saglanacaktir.

Hedef 9.2. Kentteki egitim diizeyini ve kalitesini yiikseltecek projelerin hayata gegirilmesiyle

“0rnek kent” olunmasi saglanacaktir.

Hedef 9.3. Kentteki sportif alanlarin arttirilmasi, alternatif branslarin 6zendirilmesi, amator ve
bireysel spor faaliyetlerinin desteklenmesi suretiyle sporda ve saglikli yasamda “6rnek kent”

olunmas1 saglanacaktir.
Hedef 9.4. En az bir takimin profesyonel liglerde yer alarak, kenti temsil etmesi saglanacaktir.

Hedef 9.5. Kente yeni kiiltiir sahalar1 kazandirilarak; kiiltiirel, sosyal ve sanatsal etkinlikler

desteklenecektir.

Hedef 9.6. Kentteki biitliin {iretim tesislerinin marka tescillerini gerceklestirmeleri

saglanacaktir.

STRATEJIK AMAC 10. “Kentin tarima, hayvanciliga ve sanayiye yonelik potansiyelini

siirekli arttirmak ve diinya ol¢eginde tanttimini yapmak.”

Hedef 10.1. Karaman’in tarimsal iiretim hacmini arttiracak politikalar izlenecek; tarmmsal
iretimde Oon plana ¢ikmis olan iirlinlerin ulusal ve uluslararasi diizeyde tanitimi ve

pazarlamasi yapilacaktir.

Hedef. 10.2. “Karaman” adiyla bilinen koyun wkinin, yeniden ilin hayvanciligina

kazandirilmasi saglanacaktir.

Hedef. 10.3. Kentin smai potansiyeli, yeni yatirimlar1 6zendirecek sekilde tanitilacak ve yeni

yatirimlarm tesviki saglanacaktir.
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Cizelge. 8. GZFT (SWOT) Matrisi

USTUNLUKLER (GUCLU YONLER)

ZAYIF YONLER

S.A. 1. “Karamandaki tarihi degerlerin korunmasi ve tanitilmasi
suretiyle Anadolu’nun dil, tarih, turizm ve kiiltir baskenti

olmak.”

[G(4,23,24,25,26,27,28,29)] [F(2,8,10,11,12,16)]

S.A. 2. “Kentsel doniisiim projelerini hayata gegirerek
yasam kalitesini arttirmak.”

[2(3,5,6,13,21,24,25,26,31,38,39)]  [F(13,20,21)]

S.A. 4. “Kentin altyap1 seviyesini, ihtiyaglar

[G(3,7,8,9,10,11,12,13,14,15,16,31,32,33)]

[T(7.8,9,11,12,13)]

E S.A. 8. “Kentteki yonetim birimlerinin kurumsal eksiksiz karsilayacak duruma getirmek.”
17
E kapasitelerini artirmak.” [Z(5,6,25,26)] [F(19,21,25)]
>
~ [G(31,32,33)] [F(2,7,14,16,20,23)] S.A. 6. “Kentteki gelir esitsizligini dengelemek.”
S.A. 9. “Ornek ve onder kent olmak.” [Z2(3,9,12,23)] [F(1,2,5,6,15,16,19)]
[G(18,20,21,22,37)] [F(1,16)] S.A. 7. “Kenti, dezavantajli gruplar i¢in yasamlabilir hale getirmek.”
[2(3,5,6,7,27)] [F(14,16,22,23)]
S.A. 5. “Gerek kentin tamitiminda, gerekse kente yonelik | S.A. 3. “Saglikli ve temiz bir kentsel ¢evre olusturmak, korumak ve
hizmetlerde bilisim yollarini etkin sekilde kullanmak.” gelistirmek.”
[G(30,35)] [T(7.8,9)] [Z(13,14)] [T(4.5)]
-
=1
5 S.A. 10. “Kentin tarima, hayvancilifa ve sanayiye yonelik
E' potansiyelini siirekli arttirmak ve diinya 6lgeginde tanitimini
; yapmak.”

Yukaridaki ¢izelgede goriildiigii gibi GZFT (SWOT) Analizi’yle belirlenen stratejik

amaclar GZFT (SWOT) Matrisi’ne yerlestirilmis ve buradan ¢esitli hedeflere ulasilmistir. Bu

baglamda Karaman i¢in olusturulan stratejik amaclardan 3 tanesi (1,8,9) Ustiinliik- Firsat

Stratejileri, 2 tanesi (5,10) Ustiinliik- Tehdit Stratejileri, 4 tanesi (2,4,6,7) Zayiflik- Firsat

Stratejileri ve 1 tanesi de (3) Zayiflik — Tehdit Stratejileri kapsaminda degerlendirilebilir.
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7.4. Stratejilerin Uygulanmasi

Kent yonetiminde de; isletmeler veya kurumlardaki gibi stratejik analizin ardindan
stratejilerin gozden gecirilmesi ve alternatifler arasindan bir se¢im yapilarak stratejilerin
belirlenmesi yoluna gidilmektedir. Kent i¢in hangi gorevlerin gerceklestirilecegi ve bu
gorevlerin icra edilmesiyle ne gibi sonuglara varilacagi belirlendikten sonra uygulamaya

gecilir.

Bu siireg, yukarida belirtilen stratejik amaglarin hedefler dogrultusunda uygulanmasini
gerektirmektedir. Buna gore stratejik kent yonetimi organizasyonu, uygulamayi diizenleyici

ve aksakliklar1 giderici yonlendirmeler yapmalidir.

Onceden yapilan i¢ ve dis ¢evre analizinde bazi noktalarin gézden kagirilmasi, i¢ ve dis
yapida yeni durumlarin ortaya ¢ikmasi, beklentilerinin degismesi ya da yapilan uygulamalarin
istenen sonucu vermemesi gibi durumlar ortaya ¢ikabilir. Stratejik planlarin basarili olmasini
etkileyecek uygulamaya iligkin tiim durumlarin her zaman goézetilmesi zorunludur. Bunlarin
yapilabilmesi icin de siirekli ve nitelikli bir bilgi akismin saglanmasi gerekir. Bu yonetimsel
zorunluluk; kent sakinlerinin, c¢alisanlarin ve yoneticilerin arasinda, zamaninda ve

engellenmeyen bir iletisimi gerekli kilar (Gtiner, 2005:72).

Strateji uygulamalari; iletisim, bilgi sistemleri, organizasyon, onderlik, motivasyon,
catigma yoOnetimi, degisim, biitceleme, sistem ve prosediir gibi cesitli konular1 igeren
faaliyetler toplulugudur (Kog¢el,2003:111). Bu uygulamalarda yontem olarak genellikle

toplam kalite metodu tercih edilmektedir.

Toplam kalite yOnetiminin uygulanmasina yonelik olarak su yOntemler tavsiye

edilmektedir (Aktan, 1999:6):

e Halkin karar ve uygulamalar hakkinda goriislerinin uygulanmasi amaciyla belirli

araliklarla bagimsiz kamuoyu arastirma sirketlerine anketler yaptirilabilir.

e Brosiir, rapor, kitapg¢ik, afis vs. yayinlarla halkin yapilan uygulamalar konusunda dogru

bilgilendirilmesi saglanabilir.
e Bireylerin yoneticilere ulasmasini saglamak i¢cin gdriisme toplantilar1 diizenlenebilir.

e Vatandaslarin bilgi edinme ve bilgiye ulasma yollar1 a¢ik bulundurulmalidir.
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e Halka yonelik bilgilendirme konferanslar1 diizenlenebilir.

e Toplumu ilgilendiren kararlarin alinmasinda sivil toplum orgiitlerinin goriisii alinmasi i¢in

danigma toplantilar1 diizenlenebilir.

e Kentte c¢alisanlara yonelik, uygulama sorunlarmi 6grenmek ve sinerjiyi saglamak icin

katilim toplantilar1 yapilabilir.

Kent, yukarida defaten bahsedildigi lizere ¢ok aktorlii bir yap1 arz etmektedir ve bu
yapida kararlarm uygulanmasi daha detayli uygulama planlarini gerektirmektedir. Dolayisiyla
yukarida bahsedilen stratejik amaglar daha da detaylandirilabilecegi gibi, stratejik hedeflerin

de ¢esitlendirilmesi miimkiindiir.

Kent yonetiminde stratejik olarak belirlenen hedeflere ulagsmak i¢in kurumlarin
birbirleriyle siirekli iletisim ve esgiidiim icerisinde olmasinin, kentin ydnetim organinin
baslica ve en 6nemli gorevi oldugu sdylenebilir. Bu ylizden uygulamalarin belirli araliklarla

izlenmesi ve raporlanmasi gerekmektedir.

Ote yandan stratejik amacglarin ve projelerinin ne kadarmin gerceklestiginin

Olciilmesinin de eksik yonlerin giderilebilmesi a¢isindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Uygulama asamasinda orgiitlenmeye ve stratejik planin uygulanmasina bir biitlin olarak
nezaret edecek, oOrgiit birimlerine ve calisan bireyleri Orgiit amagclar1 dogrultusunda
giidiileyecek, heyecan ve sinerji yaratacak yoOneticilere gereksinim duyulmaktadir. Bu
yoneticiler; bicimsel yonetici pozisyonunda bulunmaktan 6te, sozii edilen glidiileme, heyecan

ve sinerjiyi yaratabilecek onderler konumunda olmalidir (Durna ve Eren, 2002:68).

156



8. KARAMAN’IN MARKA BILESENLERINE VE iMAJINA YONELIK ALAN
ARASTIRMASI

Stratejik Kent Yonetimi Modeli ile Karaman’in marka kent 6zelligi kazanmasi igin,
marka bilesenlerinin ortaya ¢ikarilmasi ve imaj degerlerinin belirlenmesi amaciyla yapilan

anket ¢aligmalar1 ve bu ¢aligmalara ait sonuglar agagida yer bulmaktadir.

8.1. Arastirmanin Yontemi ve Teknikleri

Bu arastirmada alan arastirmasi ve anket yontemi kullanilmistir. Anket yOntemine
dayal1 olarak da Faktor, Korelasyon, Anova ve Frekans Analizi tekniklerinden

faydalanilmistur.

8.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Son 20 w1l igerisinde kent yonetimi, sosyal bilimlerin 6nemli ilgi alanlarindan birisi
haline gelmistir. Basta kamu yonetimi olmak iizere; yonetim bilimi, yerel yonetimler, siyaset
bilimi ve sosyoloji gibi pek ¢ok disiplinin ilgi odag1 olmustur. Ozellikle artan niifus ve goc

hareketleri ile giderek kalabaliklasan kentlerin yonetimi, yeni arayislar1 glindeme getirmistir.

Kent yoneticileri, kentin sorunlarina ¢oziimler liretebilmek ve hedef kitlelere diinya
standartlarinda hizmetler sunabilmek i¢in farkli ve alternatif 6neriler tizerinde durmaktadirlar.
Bu Onerilerin en onemlilerinden biri de kentin marka degerini ylikseltmektir. Zira Philip
Kotler’in (2000:29) “Rekabet sadece iiriinler ve firmalar arasinda gergeklesmez, iilkeler ve

)

sehirler de birbirleriyle rekabet ederler.” seklinde ifade ettigi gibi, kiiresellesme ile birlikte

rekabet hem nitel hem nicel anlamda genislemis ve evrensellesmistir.

Artik kent yoneticilerinin giincel gorev ve sorumluluklari listesinin basinda, yonettikleri
kentin marka degerini olusturmak ve/veya siirdiirmek gelmektedir. Marka degeri olusturmak
ise kentteki tiim otoritelerin sinerjik ve planli caligmalariyla gerceklestirilebilecek bir amacgtir.
Her ne kadar diinyada kendiliginden olusan marka olmus sanslh kentler bulunsa bile, biiytik

bir ¢ogunlugun basar1 hikayesi sistemli ve stratejik calismalarin bir eseridir.
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Bu ¢aligmanin amaci, Karaman kentinin marka potansiyelini degerlendirmektir. Bir kent
acisindan marka olabilmek, kenti digerlerinden farkli kilacak degerlerin bulunmasmna ve bu
farkliliklarin algida secicilige yol agacak bir sekilde iyi islenebilmesine ve bir kimlige
biiriindiiriilebilmesine bagli bulunmaktadir. Bu baglamda Karaman kentinin, kent diginda
yasayan bireyler ve kentteki yOneticiler tarafindan nasil algilandigi ve kente farklilik

kazandirabilecek degerlerin neler oldugunun belirlenmesi hedeflenmektedir.

Arastirma bu bicimiyle, Karaman Kenti disinda yasayan bireylerin ve Karaman’daki

yoneticilerin alg1 diizeylerini tanimlamaktadir.

8.3. Arastirmanin Kisitlan

Yapilan literatiir caligmasinda iilkemizde kentlerin marka yonetimlerine yonelik teorik
ve ampirik bir arastirmaya rastlanilamamistir. Bu nedenle arastrma kapsaminda
kullanilabilecek daha 6nce gegerliligi ve giivenilirligi baska arastirmalarda test edilmis bir
Olcek bulunamamistir. Arastirmada 6rneklem olarak iki farkli denek kitlesi kullanilmistir.
Bunlardan birincisi Karaman disinda yasayan kisiler, ikincisiyse Karaman’daki yerel

yoneticilerdir.

Buna ilaveten, bu ¢alismayla ayni donemlerde Mevlana Kalkinma Ajansi tarafindan,
Karaman halkina yonelik “Marka Algis1 Arastrma Calismast” yapilmistir. Bu c¢alismanin

sonuglarina da diger calismalarla iliskili olarak deginilmistir.

Ayrica benzer bir¢cok arastirmada oldugu gibi; soru formlarinda ad-soyad gibi 6zel
bilgilerin bulunmamas1 ve her tiirlii cevabin gizli tutulacaginin belirtilmis olmasina ragmen,
katilimcilarin  yeterli samimiyeti gostermeyecekleri diisiincesi arastrmanim kisitliliklar:

arasinda sayilabilir. Bunlara ilaveten arastirmanin diger kisitlar1 sunlardir:

e Bu arastirma sadece Karaman kenti agisindan gegerlidir. Dogal olarak farklh
kentlerde yapilacak benzer arastirmalarin farkli sonuglar dogurmasi miimkiindiir. Dolayisiyla

arastirmanin sonuclar1 degerlendirilirken bu ger¢ek gézden uzak tutulmamalidir.

e Kent imaj1 ve markasi, bireylerin algilamalariyla ilgili oldugu kadar zamana kars1 da

duyarli bir konudur. Bu nedenle konunun stibjektiflik arz ettigi hesaba katilmalidir.

158



8.4.Evren ve Orneklem

Bu calismada iki ayr1 alan arastirmasi yapilmistir. “Karaman Disinda Yasayan
Bireylerin Karaman Algilamasi” isimli ¢alismanin evreni Tiirkiye sinirlar1 icinde ve Karaman
Kenti simirlar1 disinda yasayan bireylerdir. “Karaman’daki Yoneticilerin Karaman Markast

Algilamast” isimli ¢alismanin evreni ise Karaman ili olarak belirlenmistir.

Yukarida ifade edildigi iizere, arastirmada Orneklem olarak iki farkli denek grubu
kullanilmistir. Birinci grubu Karaman ili disinda yasayan bireyler, diger grubu ise Karamanda

cesitli kurumlarda gérev yapmakta olan yoneticiler olusturmaktadirlar.

Birinci grubu olusturan Karaman disinda yasayan bireylere dagitilan 1000 anketin
877’si geri donmiistiir. Bu grup icin soru kagitlarmmn geri doniis oran1 % 87,7 dir. Ikinci
gruba; diger bir ifadeyle yoneticiler kitlesine 130 anket dagitilmis olup bunlarin 108’1 geri
donmiistiir. Dolayisiyla bu grup i¢in anketlerin geri doniis orani1 % 83’tiir. Akgiil (1997: 570);
orneklem biiyiikliigii i¢in genel olarak 100 ile 200 arasindaki denek sayisinin yeterli olacagini
belirtmektedir. Dolayisiyla 877 ve 108 denekten olusan Orneklem kitlelerimiz bu tiir bir

arastirma i¢in kabul edilebilir sinirlar i¢inde bulunmaktadir.

8.5.Arastirmada Kullanilan Hipotezler
Arastirma kapsaminda asagidaki hipotezler test edilmektedir:

H;. Karaman kenti disinda yasayan bireylerin Karaman halk: ile ilgili algilarinda,

cinsiyetleri acisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H,. Karaman kenti disinda yasayan bireylerin Karaman kenti ile ilgili algilarinda,

cinsiyetleri acisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H;. Karaman kenti disinda yasayan bireylerin Karaman’in o6zellikleriyle ilgili

algilarinda, cinsiyetleri agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H4. Karaman kenti disinda yasayan bireylerin, Karaman halki ile ilgili algilarinda, yas

gruplar1 agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hs. Karaman kenti disinda yasayan bireylerin Karaman kenti ile ilgili algilarinda, yas

gruplar1 agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
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H¢. Karaman kenti disinda yasayan bireylerin Karaman’in o6zellikleriyle ilgili

algilarinda, yas gruplar1 agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H». Karaman kenti disinda yasayan bireylerin Karaman halki ile ilgili algilarinda, egitim

durumlar1 agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hsg. Karaman kenti disinda yasayanlarin Karaman kenti ile ilgili algilarinda, egitim

durumlar1 agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hy. Karaman kenti disinda yasayan bireylerin Karaman’in o6zellikleriyle ilgili

algilarinda, egitim durumlar1 agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hjo. Karaman kenti disinda yasayan bireylerin Karaman halki ile ilgili algilarinda,

meslekleri agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H;;. Karaman kenti disinda yasayan bireylerin Karaman kenti ile ilgili algilarinda,

meslekleri agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hj;. Karaman kenti disinda yasayan bireylerin Karaman’in 06zellikleriyle ilgili

algilarinda, meslekleri agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hj3. Karaman kenti disinda yasayan bireylerin Karaman halki ile ilgili algilarinda, gelir

diizeyleri acisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hy4. Karaman kenti disinda yasayan bireylerin Karaman ile ilgili algilarinda, gelir

diizeyleri acisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H;s. Karaman kenti disinda yasayan bireylerin Karaman’in 06zellikleriyle ilgili

algilarinda, gelir diizeyleri agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hj¢. Karaman kenti disinda yasayan bireylerin Karaman halk: ile ilgili algilarinda,

yasadiklar1 sehirler agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H;7;. Karaman kenti disinda yasayan bireylerin Karaman kenti ile ilgili algilarinda,

yasadiklar1 sehirler agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H;s. Karaman kenti disinda yasayan bireylerin Karaman’in 06zellikleriyle ilgili

algilarinda, yasadiklar1 sehirler agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
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Hj9. Karamandaki yoneticiler, Karaman’in marka kent olma potansiyeline sahip

olduguna inanmaktadirlar.

H;o. Karamandaki yoneticilerin Karaman iline deger katmaya yonelik projeleri

bulunmaktadir.

H,;. Karamandaki yoneticiler Karaman’in marka imajina yonelik endistri iiriinleri,
y ¥

turizm ile tarihi ve turistik degerlere oncelik verilmesine inanmaktadirlar.

H,;. Karamandaki yoOneticilerin Karamanla ilgili algilarinda, cinsiyetleri agisindan

anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H,;. Karamandaki yoneticilerin Karamanla ilgili algilarinda, yas gruplar1 acgisindan

anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H,4. Karamandaki yoneticilerin Karamanla ilgili algilarinda, egitim durumlar: agisindan

anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H,s. Karamandaki yoOneticilerin Karamanla ilgili algilarinda, kidemleri acisindan

anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hj6. Karamandaki yoneticilerin Karamanla ilgili algilarinda, Karamanli olup

olmamalar1 agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H;;. Karamandaki yoneticilerin Karamanla ilgili algilarinda, medeni durumlar:

acisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

8.6.Anketin Hazirlanmasi ile Tlgili Asamalar

Calismada bilimsel arastirmalarda basvurulan ana metotlardan iki tanesine yer
verilmektedir. Birincisi, temel arastirma teknigidir. Burada; calismanin teorik yapisini
olusturmak i¢in, konu ile ilgili gerek yurt i¢i gerekse yurt disinda yaymlanan bilimsel
calismalardan yararlanilmistir. Ikinci ydntem ise, teorisi olusturulan calisma ile ilgili alan
arastirmasi yapilmasidir. Alan arastirmasi i¢in acik ve kapali u¢lu sorulardan olusan bir anket

hazirlanmstir.
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Alan arastirmasmin amaci, dogrudan bir gruba sorular sormak yoluyla analiz
edilebilecek, karsilastirmalar yapilabilecek ve yorumlar getirilebilecek veriler elde etmektir.
Genellikle bir arastirmada; yiiz yiize goriisme, telefonla goriisme veya posta yoluyla goriisme
olmak tizere {ii¢ degisik veri toplama yontemi kullanilmaktadir. Arastirmada anketin
uygulanacag1 6rneklem kitlesi de g6z Oniine alinarak veri toplama yonteminin nasil olmasi
gerektigi belirlenmis ve daha sonra veri toplama asamasina gecilmistir. Anket, sosyal
bilimlerde kullanilan en yaygin veri toplama yontemlerinden birisidir. Anketler 6rneklem
grubuna; daha az maliyetli, daha yiiksek geri donislii, yanlis anlama ve hata olasiliklarini
yerinde ve ivedilikle giderme ihtimali nedenleri ile yiiz yiize goriisiilerek bizzat elden

dagitilmis ve toplanilmistir.

Anket formunun diizenlenis biciminin geri donlis oranmi agisindan Onemli oldugu
bilinmektedir. Bu nedenle anket formu olusturulurken, yazinda belirtilen hususlara dikkat
edilmesine 6zen gosterilmistir. Bu amagla anketin girig kismina ¢alismanin igerigi, bilimsel ve
sosyal faydasi ve elde edilen bilgilerin gizliligine dair kisa bir aciklama yapilmistir. Ayrica
anketi cevaplamanin kisiye mal olacagi ortalama zaman siiresi ile ilgili bilgiye yer verilmistir.
Bu metnin altina calismay1 yiiriiten kisinin adi-soyadi, unvani, ¢alistigi kurum ve iletisim
bilgileri eklenmistir. Anket sorularmin sikici olmaktan kurtarilmasi ve kolay anlasilabilir

olmas1 amaciyla basit, anlasilir ve kisa ciimlelerden olusmasina dikkat edilmistir.

Anket sorularinm hazirlanmasinda Suayip OZDEMIR ve Yusuf KARACA’ nin 2009
yilinda yaptiklar1 “Kent Markast ve Marka Imajinin Olgiimii: Afyonkarahisar Kenti Imaj

Uzerine Bir Arastirma” adli ¢alismaya ait anket sorularindan da faydalanilmustir.

Belirlenen arastirma konusu kapsaminda genis bir yazin taramasi yapilarak, kullanilacak
degiskenleri en iyi1 bir bi¢cimde ortaya koyacak Olgekler tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Belirlenen 6lceklerin degerlendirilmesinde besli Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir. Bu dlgek;
1. Kesinlikle Katilryorum (Cok lyi)
2. Katiliyorum (Iyi)
3. Fikrim Yok
4. Katilmiyorum (Zay1f)

5. Kesinlikle Katilmiyorum (Cok Zayif); climlelerinden olusmaktadir.
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Likert tipi O6lgegin amaci, kisilerin bir iirlin, bir olay veya bir konu hakkindaki
disiincelerini  genis bir yelpaze igerisinde smiflandirmak, derecelendirmek ve
degerlendirmektir. Ayn1 fikirde olmak, kabul etmek veya tamamiyla reddetmek gibi (Arikan,
1995: 108). Anket formunun, sayi, tasarim ve uygulama yoniiyle genel kabul goren kurallara

ve formata uygun olmasina 6zen gosterilmistir.

Arastirmada Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman ile algilamalar1 16 ve
yoneticilerin marka algilamalar1 ise 17 sorudan olusan bir 6lgek ile degerlendirilmistir.
Toplam 33 sorudan olusan bu 6lcegin bir kismi katilimeilarin demografik 6zelliklerini, bir

kismi ise kentin 6zelliklerini ve marka degerini belirlemeye yoneliktir.

Calisanlarin demografik 6zelliklerini belirleyebilmek amaciyla her iki denek grubuna da
6’sar sorudan olusan bir soru formu kullanilmistir. Bu soru formu ile ¢aligsanlarin yas,
cinsiyet, egitim diizeyi, kidem, medeni durumu gibi demografik 6zellikleri ile ilgili bilgilere
ulasilmaya calisilmistir. Kent 6zellikleri ve marka degerini belirlemeye yonelik sorularda ise;

kentin tarihi, turistik, ekonomik ve sosyal yonlerinin tespit edilmesi amag¢lanmistir.

8.7. Istatistiksel Analizler ve Bulgular

Bu boliimde hipotez testlerinin sonuglar1 sunulmustur. Birey ve yoneticilerin kent ile
ilgili algilarimi belirlemek amaciyla olusturulan 6l¢eklerden faydalanilarak elde edilen veriler
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 16.0 for Windows adli istatistik paket

programiyla degerlendirilmistir.

Verilerin analizinde sirasiyla, anketi cevaplayanlarin demografik Ozelliklerine ait
frekans tablolari, faktdr analizi, giivenilirlik testleri, degiskenlerin ortalamalar1 ve standart
sapmalarini da iceren korelasyon analizi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesine yonelik T

ve Anova analizlerinden yararlanilmustir.

8.7.1. Demografik Analizler

Ankete katilanlarin demografik 6zelliklerine ait bilgiler, frekans tablolar1 araciligiyla

asagida gosterilmistir. Cizelge 9.’da Karaman disinda yasayan bireylerin; Cizelge 10.’da ise
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Karamanda gorev yapmakta olan yoneticilerin yas, cinsiyet, egitim durumu gibi demografik

ozellikleri ile ilgili genel bilgilere yer verilmektedir.

8.7.1.1. Karaman Disinda Yasayan Bireylerin Demografik Analizleri

Cizelge 9.’da goriildiigii lizere arastirmaya katilan bireylerin 456°s1 erkek ve 421°1 ise
kadinlardan olusmaktadir. Bunlarin toplam igerisindeki yiizdelik dagilimlar1 sirasiyla % 52 ve

% 48’dir.

Cizelge. 9: Karaman Disinda Yasayan Bireylerin Demografik Ozelliklerinin Frekans ve Yiizde

Dagihimlar
o . YASANILAN
DEMOGRAFIK OZELLIKLER N (877) % . N (877) %
SEHIR

L. Kadin 421 48,0 Adiyaman 19 2,2
CINSIVET Erkek 456 52,0 Ankara 109 12,4
18 — 30 arasi 363 41,4 Antalya 56 6,4

31 —45 arasi 319 36,4 Bahikesir 22 2,5

YAS

46 — 60 arast 153 17,4 Bursa 35 4,0

61 ve lizeri 42 4.8 Corum 23 2,6

ilkogretim 208 23,7 Denizli 14 1,6

OGRENIM Ortadgretim 358 40,8 Diyarbakir 21 2.4
DURUMU Yiiksek Ogretim 276 31,5 Van 18 2,1
Lisansiisti 35 4,0 Giimiishane 16 1,8

Memur 204 23,3 igel 71 8,1

Isci 123 14,0 istanbul 110 12,5

Serbest Meslek 152 17,3 izmir 29 3,3

MESLEK Issiz 56 6,4 Kayseri 43 4,9
Ogrenci 181 20,6 Kirsehir 45 5,1

Ev Hanim 148 16,9 Konya 55 6,3

Diger 13 1,5 Malatya 28 32

0—1000TL 420 47,9 Manisa 19 2,2

1001 —2000 TL 291 332 Mugla 31 35

2001 —3000 TL 110 12,5 Samsun 22 2,5

GELIR 3001 —4000 TL 34 39 Tokat 25 2,9
DURUMU 4001 — 5000 TL 16 1,8 Trabzon 20 2,3
5001 ve lizeri 6 0,7 Sanhurfa 17 1,9

Zonguldak 13 1,5

Giresun 16 1,8

Bireylerin % 23,7’si ilkogretim, % 40,8’1 ortadgretim, % 31,51 lisans ve % 4’1 ise
lisansiistli 6grenim diizeyine sahiptir. Cizelgeden de anlasilacagi iizere, anketi cevaplayanlarin
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% 41,40 18-30 yas grubuna girerken, % 36,4’ 31-45 yas grubuna, % 17,4’ 46-60 yas
grubuna ve % 4,81 de 61 ve daha yukar1 yas grubuna girmektedir. Dolayisiyla katilimci
bireylerin yaklasik % 60’nin orta ve {izeri yas grubundan olustugunu ileri siirmek

miumkiindiir.

Katilimcilarin % 47,9°’u 1000 TL’ nin altinda, % 33,2’s1 1001-2000 TL, % 12,51 2001-
3000 TL, % 3,9’u 3001-4000 TL, % 1,8’1 4001-5000 TL arasinda % 0,7’si de 5001 TL ve
iizeri bir gelire sahip olduklarini belirtmiglerdir. Arastirmaya katilan bireylerin meslekleri
incelendiginde; 877 denekten 204’iiniin (% 23,3) memur, 123’iiniin (% 14) is¢i, 152’sinin
(17,3) serbest meslek, 56’sinin (% 6,4) issiz, 181’min (%20,6) 6grenci, 148’inin (% 16,9) ev
hanim1 ve 13’{iniin (% 1,5) diger meslek gruplarindan olustugu goriilmektedir. Deneklerin
yasadiklari iller incelendiginde, ilk ii¢ siray1r Istanbul, Ankara ve Icel olusturmaktadir. Bu

illerin toplam katilimci iller igerisindeki paylari sirastyla % 12,5; % 12,4 ve % 8,1 dir.

8.7.1.2. Karaman’daki Yoneticilerin Demografik Analizleri

Asagidaki cizelgede ise Karamanda faaliyet gostermekte olan ¢esitli kurumlarda gorev
yapmakta olan yOneticilerin yas, cinsiyet, kidem, egitim durumu gibi demografik 6zellikleri

ile ilgili genel bilgilere yer verilmektedir.

Cizelge. 10°da goriildiigii gibi anketi cevaplayan yoneticilerin % 93,5°1 erkek ve % 6,5°1
ise kadin katilimcilardan meydana gelmektedir. Y dneticilerin % 2,81 29 ve asag1 yas grubuna
girerken, % 25,9°u 30-39 yas grubuna, % 43,51 40-49 yas grubuna, % 25’1 50-59 yas grubuna
ve % 2,81 de 60 ve daha yukar1 yas grubuna girmektedirler. Katilimcilarin % 98,1 gibi
agirlikli bir boliimii evli iken sadece % 1,9’u bekarlardan olugsmaktadir. Yoneticilerin % 6,51
lise, % 74,1°1 tiniversite, % 15,7’si yiiksek lisans ve % 3,4’1i de doktora derecesine sahip
bulunmaktadirlar. Arastirmaya katilan bireylerin % 12’si bir y1ldan daha kisa bir kideme sahip
olup, heniiz yoneticilik pozisyonuna yeni ylikselmislerdir. Buna karsin yoneticilerin % 38,9’u
1-5 yillik bir kideme, % 17,6’s1 6-10 yillik, % 13,9°u 11-15 yillik, % 5,6’s1 16-20 yillik ve %
12’si ise 21 yil ve daha uzun bir kideme sahiptir. Arastirmaya katilan yoneticilerin % 32,4’i

aslen Karamanli olup, % 67,6’s1 ise Karamanli degillerdir.

165



Cizelge. 10: Yoneticilerin Demografik Ozelliklerinin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

o . N o . N
DEMOGRAFIK OZELLIKLER % DEMOGRAFIK OZELLIKLER %
(108) (108)
Kadin 7 6,5 Evli 106 98,1
CINSIYET MEDENIi DURUM
Erkek 101 93,5 Bekar 2 1,9
29 ve agagisi 3 2,8 KARAMANLI Evet 35 324
30 — 39 arasi 28 25,9 MISINIZ? Hayir 73 67,6
1 yildan
40 — 49 arasi 47 435 13 12,0
YAS az
1 -5yl
50 — 59 arasl 27 25,0 42 38,9
arasi
60 ve iizeri 3 2.8 610 17,6
ve uzeri s K
KIDEM yil aras
11 - 15
Lise 7 6,5 15 13,9
yil arasi
s . . 16 — 20
OGRENIM | Universite 80 74,1 6 5,6
yil arasi
DURUMU
Yiiksek Lisans 17 15,7 21 yil ve
T 13 12,0
Doktora 4 3,7 lizeri

8.7.2. Faktor Analizleri

Arastirmada, ilk olarak kullanilan 6lgeklerin faktor analizine uygun olup olmadigmni
belirlemek amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett testleri uygulanmistir. KMO ve
Barlett testlerinin sonuclarmin faktér analizi yapmaya olanak tanimasi nedeniyle, faktor
analizi yapilmasina karar verilmistir. I1lk asamada ankette yer alan degiskenlerin tiimiine
faktor analizi uygulanmis, ancak anlamli bir faktor yapismna ulagilamamistir. Daha sonra

degiskenler ayr1 ayr1 faktor analizine tabi tutulmustur.

Karaman kenti disinda yasayan bireylerin ve Karaman’daki yerel yoneticilerin Karaman
ve Karaman markasi algilamalarma yonelik 6lgeklerin ayr1 ayr1 faktor yiikleri hesaplanmig ve
asagidaki tablolarda sunulmustur. Olgeklerin faktdr yiiklerinin alt kesme noktasi olarak 0.50
almmustir. Faktor yiikleri hesaplanan ifadelerin giivenilirliklerini 6lgmek {izere Cronbach

Alpha katsayis1 kullanilmigtir.

166



8.7.2.1. Karaman Disinda Yasayan Bireylere Yonelik Olcegin Faktor Analizleri

Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman algilamalari ile ilgili 6l¢egin {i¢ alt boyutu

bulunmaktadir. Bunlar;
e Karaman halki i¢in verilmis sifatlara katilma derecesi (KHIVSKD),
e Karamanla ilgili kanaatleri (KiK) ve
e Karaman kentinin dzellikleriyle ilgili kanaatleridir (KKOIK) .

Ilgili dlcegin Karaman halki i¢in verilmis sifatlara katilma derecesine iliskin boyutunun
KMO degeri 0,818 olarak bulunmus, Barlett testi ise (2,752; p < 0,001) diizeyinde anlaml1
cikmistir. Olgegin ikinci boyutunun KMO degeri 0,847, Barlett testi (4,029; p < 0,001);
iiclincli boyutunun KMO degeri 0,723 ve Barlett testi ise (2,156; p < 0,001) olarak
bulunmustur. Bu 6l¢egin “Karaman halki i¢in verilmis sifatlara katilma” boyutunun toplam
varyanst 55,304; “Karamanla ilgili kanaatler” boyutunun toplam varyansi 49,854 ve
“Karaman kentinin 6zellikleri ile ilgili kanaatler” boyutunun toplam varyansi 66,762 olarak

tespit edilmistir. Asagidaki ¢izelgelerde faktor analizlerinin sonuglarina yer verilmistir.

Karaman Disinda Yasayan Bireylere Yonelik Olgege Varimax Rotasyonu ile faktdr
analizi uygulanmistir. Cizelge.11°’den de anlasilacag: lizere faktor yiikleri 0.502 ile 0.780
arasinda degismektedir. Bireylere yonelik Karaman algist ile ilgili degiskenlerin faktor
analizinde gii¢lii bir faktor yapisi elde edilmistir. Dolayisiyla faktor yiiklerinin yiiksek olmasi,
sorularin diger sorularla ortak bir varyansi paylastigini1 gostermektedir. Diger bir ifadeyle elde
edilen faktor yiikleri biitiin degiskenlerdeki toplam varyansin % 50.2°si ile % 78’ini
aciklamaktadir.
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Cizelge. 11: Karaman Disinda Yasayan Bireylere Yonelik Olgegin Faktor Sonuclar

SORULAR FAKTORLER SORULAR FAKTORLER SORULAR FAKTORLER
Karaman Halki Karamanla llgili Karaman Kentinin
igin 1 Kanaatler Boyutu 2 Ozellikleriyle 3
Verilmis Sifatlara flgili Kanaatler Boyutu
Katilma Boyutu
Dindar 0,719 Ulasim 0,589 Sakin 0,727
Geleneksel 0,745 YemeKleri 0,544 Ucuz 0,578
Sakin 0,510 Egitim imkanlan 0,582 Temiz 0,593
Cahskan 0,532 Konaklama imkanlar 0,542 Giivenli 0,681
Diiriist 0,736 Dogal giizellikler 0,507 Gelismis 0,759
Samimi 0,772 Saghk imkanlan 0,542 Modern 0,780
Sicak 0,707 Cografi konumu 0,593 Disa acik 0,699
Sikici 0,506 Cevre temizligi 0,514
Girisimci 0,664 Sanayisi 0,502
Comert 0,701 Alhsveris imkanlar 0,645
Nazik 0,690 Kiiltiirel etkinlikler 0,623
Yenilik¢i 0,539 Planh kentlesmesi 0,544
Spor aktiviteleri 0,667
Sanatsal etkinlikler 0,625
Iklimi 0,684
Deprem riski tasimamasi 0,613
Eglence imkanlar 0,632
Universitesi 0,566
Tarihsel zenginlik 0,561
Toplam Varyans 55.304 Toplam Varyans 49.854 Toplam Varyans 66.762

Ekstraksiyon Metodu: Temel Bilesenler Analizi
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8.7.2.2. Karaman’daki Yéneticilere Yonelik Olcegin Faktor Analizleri

Asagidaki c¢izelgelerde

Karaman’daki

yoneticilerin Karaman markasi

algilar

(KYKMA) ile ilgili faktor analizlerine yer verilmistir. Bu oOlcek ilizerinde yapilan faktor

analizinde de giiclii bir faktor yapisi elde edilmistir.

Cizelge. 12: Karaman’daki Yoneticilerin Karaman Markas: Algilarina Yénelik Ol¢egin Faktor Sonuclar

SORULAR FAKTORLER SORULAR FAKTORLER
Karaman otogar1 sehre gelen- gegenleri cazbedecek 0,589 Karaman tarihi ve turistik degerleriyle yerli ve 0,754
niteliktedir. yabanct turistleri g¢ekebilecek bir merkez
olabilir.
Karaman’in modern bir havaalanina ihtiyaci vardir. 0,586 Karaman’in tarihi ve turistik degerleri yeterince 0,774
pazarlanamamaktadir.
Karamandaki spor faaliyetleri yeterli seviyededir. 0,690 Valilik Karaman’in marka kent olmasi igin yeterli 0,752
¢abay1 gostermektedir.
Karamandaki aligveris imkanlari yeterli seviyededir. 0,638 Karaman milletvekilleri Karaman’in marka kent 0,797
olmasi i¢in yeterli cabay1 gostermektedir.
Karaman’in  nitelikli ~ aligveris ve  eglence 0,736 Belediye Karaman’in marka kent olmasi igin yeterli 0,845
mekanlarina ihtiyact vardir. ¢abay1 gostermektedir.
Karamanda genglerin eglenip zaman gegirebilecegi 0,707 Ticaret ve san odast Karaman’in marka kent olmasi 0,784
yeterli sosyal alan mevcuttur. i¢in yeterli ¢abay1 gostermektedir.
Karamandaki restoran sayisi azdir. Kapasite ve 0,756 Sivil toplum kuruluslar1 Karaman’in marka kent 0,795
hizmetleri bakimindan yetersizdir. olmasi i¢in yeterli cabay1 gostermektedir.
Karamandaki konaklama tesisleri yetersiz ve 0,741 Yoneticiler (6zel ve kamu) markalagmanin ortak akla 0,727
niteliksizdir. bagli old. Bilir ve akilci stratejilerle gabalarlar.
Karaman’in modern biiyiik ve profesyonel hizmet 0,728 Karaman’in markalagmas1 sahsim, konumum ve 0,784
veren konaklama tesislerine ihtiyaci vardir. karaman halki i¢in 6nemlidir.
Karaman yeterli yesil alana sahip degildir. 0,589 Karaman’in sanayisi kentin markalasmasini fazla 0,760
6nemsememektedir.
Karamana 6zgii hediye edilebilecek meshur olmus 0,768 Halk  degisime direng gdstereceginden  Gtiirii 0,794
bir¢ok deger bulunmaktadir. markalagma siirecine uyum saglayamayacaktir.
Karamandaki kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler yeterli 0,797 Karaman’in markalagsmasi fikrini heyecan verici 0,688
seviyededir. buluyorum.
Karamandaki saglik kuruluslari birgok saglik 0,582 Karaman’in markalagsmasi igin ¢aligmanin miispet 0,727
sorununa ¢oziim olabilecek niteliktedir. sonuglar verecegini diisiinmiiyorum.
Karaman egitim kurumlariyla tiirkiyenin gelecek 0,710 Yurtdisinda yasayan karamanlilarin  markalasma 0,654
vaat eden sehirlerindendir. faaliyetlerine dahil olmas: gerekmektedir.
Karamanda yatirimi tesvik edecek olan organize 0,665
sanayi bolgesi yeterli seviyededir.
Karaman’in altyapist kentin ihtiyaglarini karsilama 0,591
Aciklanan Toplam Varyans 71.691

agisindan yeterli seviyededir.

169




Ik olarak yukaridaki dlcege KMO ve Barlett testleri yapilmistir. KMO degeri 0.676;
Barlett degeri ise 1.192 olarak bulunmustur. Dolayisiyla ulasilan bu bulgu 6lgegin faktor
analizi yapilmasina uygun oldugunu gostermektedir. Cizelge.12°’de goriildiigii  gibi
Karaman’daki yoneticilere yonelik 6lgegin faktor yiikleri oldukga giiclii ¢ikmistir. “Belediye
Karaman’in marka kent olmasi i¢in yeterli ¢abay1 gostermektedir.” seklindeki ifadenin 0.845
degeri ile en giclii faktor yiikiine sahip oldugu bulunmustur. Buna karsin “Karamandaki
saglik kuruluslar1 birgok saglik sorununa ¢éziim olabilecek niteliktedir.” seklindeki ifade ise
0.582 degeri ile en zayif faktor yiikii olarak belirlenmistir. Bu bulgu, ilgili 6lgegin bir
biitiinliik arzettigini ve degiskenlere beklenildigi gibi ytliklenildigini gostermektedir.

8.7.3. Giivenilirlik Analizleri

Degiskenler arasindaki iliskilerin korelasyon analizleri ve ileri siiriilen hipotezlerin T ve
Anova analizleri ile test edilmesinden Once, faktdr analizleri sonuglarina gore giivenilirlik
analizleri yapilmistir. Giivenilirlik kisaca, bir 6l¢limiin hatadan bagimsiz kalma derecesini
gostermektedir. Bir bagka ifadeyle, bir degisken i¢indeki sorular arasindaki ortalama iliskiyi
g6z Oniine alan Olciimiin ig¢sel tutarliligmi ortaya koymaktadwr. Bir Olgegin giivenilir
oldugunun {i¢ gostergesi bulunmaktadir. Bunlar 6lgegin tutarl, dengeli ve tekrarlanabilir
olmasidir. Tutarli olmasi; 6lgme kurallarmma, veri kayit ve kodlamasma uygun olmasi
anlamina gelmektedir. Dengeli olmast; diger degiskenlerin sabit kalmasi sartryla zaman icinde
degisiklik gostermemesini ifade etmektedir. Tekrarlanabilir olmasi ise, Ol¢egin tek bir
zamandaki tek bir testle sinirli kalmamasi, tekrar uygulanabilmesi ve zaman iginde giivenilir

olmasini gostermektedir (Erdogan, 1998: 118).

Giivenilirligin hesaplanmasi i¢in Cronbach Alfa Katsayisi, ikiye Boliinmiis Yontem
(Split Half), Guttman Katsayilar1 ve Paralel Yontem gibi degisik yontemler kullanilmaktadir.
Bu arastirmada, 6lgeklerin glivenilirliginin saptanmasinda en popiiler giivenilirlik 6lgiim araci
olarak kabul edilen Cronbach Alfa (a) degeri kullanilmistir. Cronbach Alfa Katsayisi, dlgekte
yer alan n sorunun varyanslar1 toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli

standart degisim ortalamasidir (Ozdamar, 1999: 513).
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Giivenilirlik analizinde, her bir degiskenin alfa katsayilarina bakilmistir. Buna gore,

asagida verilen Cizelge 13°de ilgili degiskenler ve Cronbach Alfa Katsayilar1 goriilmektedir.

Cizelge. 13: Degiskenlerin Giivenilirlik Gostergeleri

CRONBACH ALFA

DEGISKENLER | SORU SAYISI
KATSAYILARI (o)

KHiVSKD 12 0.727
KiK 19 0.797
KKOIK 7 0.710
KYKMA 30 0.676

Cizelge 13°de goriilecegi lizere, Karaman marka algis1 ile ilgili 6lgeklerin her birinin
ayr1 ayrt SPSS’de Cronbach Alpha giivenirlilik analizleri yapilmis ve glivenirlilikleri 0.676 ile
0.797 arasinda bulunmustur. Dolayisiyla tiim degiskenlerin giivenilirlikleri kabul edilebilir

Cronbach Alfa (o) diizeyinin iizerinde degerlere sahiptir.

8.7.4. Korelasyon Analizi

Iki degisken arasindaki iliskinin yoniinii ve diizeyini belirlemeye yardime1 olan yonteme
korelasyon analizi ad1 verilmektedir (Ozdamar, 1999: 407). Bir diger ifadeyle korelasyon, iki

degisken arasindaki iliskinin biiyiikliigiinii, yoniinii ve dnemini ortaya koyan yontemdir.

Calisma kapsaminda kullanilan Pearson korelasyonu ile iki degisken arasinda iliski olup
olmadigmin tespitine ¢alisilmistir. Pearson katsayis1 “r” harfiyle sembolize edilmektedir. Bu
katsayr r-1 ile r+1 arasinda degismekte ve 1’e yaklastikca iki degisken arasindaki iligkinin
gliciiniin arttigini, -1’e yaklastig1 6lciide ise iki degisken arasindaki iligkinin zayifladigini

gostermektedir (Erdogan, 1998: 129).

Korelasyon analizi icin Karaman disinda yasayan bireylerle ilgili olcegin alt
degiskenleri ile Karaman’daki yoneticilerin Karaman kent markasi algilarini temsil eden alt
Olgeklerin Pearson korelasyon katsayilari, ortalama, standart sapma ve korelasyon degerleri
hesaplanmistir. Genellikle, e§er n > 100 ve r > 0.70 ise, degiskenler arasinda “gii¢lii iligki”
bulundugu kabul edilmektedir. Eger r = 0.40 ile 0.70 arasinda ise, “orta derecede”, r = 0.20 ve

0.40 aras1 ise “zayif bir iliski” oldugu soylenir. Eger r < 0.20 ise “ihmal edilecek iliski” olarak

171



nitelendirilmektedir (S6kmen, 2000: 85). Asagida verilen ¢izelgede degiskenler arasindaki

korelasyona iliskin analiz sonuglar1 gosterilmektedir.

Yapilan korelasyon analizinde tiim degiskenler arasinda % 99 giiven araliginda diger bir
ifadeyle p < 0.01 diizeyinde pozitif ve anlamli bir iligki bulunmustur. Karaman diginda
yasayan bireylerin “Karaman halki i¢in verilmis sifatlara katilma dereceleri” ile “Karamanla
ilgili kanaatleri” arasinda r: ,465; “Karaman kentinin 6zelliklerine katilma™ arasinda r: ,480 ve
“Karaman’daki yoneticilerin Karaman markasi algis1” arasinda r: ,403 (en zayif iliski) ve p <

0.01 diizeyinde pozitif bir iligki bulunmustur.

Cizelge. 14: Korelasyon Analizi

DEGISKENLER | KHiVSKD | KiK |KKOiK KYKMA

KHiVSKD 1
KiK 0,465%* 1
KKOIK 0,480%* | 0,606%* 1
KYKMA 0,403%* | 0,458%* | 0,492%* 1

** Korelasyon 0.01 diizeyinde iligkilidir.

Karaman disinda yasayan bireylerin “Karamanla ilgili kanaatleri” ile “Karaman kentinin
ozelliklerine katilma” arasinda r: ,606 (en giiclii iligki) ve “Karaman’daki ydneticilerin

Karaman markas1 algis1” arasinda r: ,458 ve p < 0.01 diizeyinde pozitif bir iligki bulunmustur.

Karaman disinda yasayan bireylerin “Karaman kentinin ozelliklerine katilma” ile
“Karaman’daki yoneticilerin Karaman markasi algis1” arasinda r: ,492 ve p < 0.01 diizeyinde

pozitif bir iliski bulunmustur.

8.7.5. T ve Anova Analizleri ile Hipotezlerin Testi

Arastirmaya katilan bireylerin ve yOneticilerin yas, cinsiyet, egitim durumu ve kidem
gibi demografik 6zelliklerinin Karaman markasi algilamasi diizeyleri lizerinde anlamli bir

farklilik meydana getirip getirmedigini gormek iizere T ve Anova testleri yapilmstir.
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8.7.5.1. Karaman Disinda Yasayan Bireylere Yonelik T ve Anova Analizleri

Asagidaki boliimlerde Karaman disinda yasayan bireylerin demografik ozelliklerinin
Karaman ile ilgili algilar1 tizerinde farklilik meydana getirip getirmedigine yonelik yapilan T

ve Anova testlerinin sonuglar1 goriilmektedir.

Cizelge. 15: Cinsiyet Faktorii Acisindan Karaman Algisina iliskin T - Testi Sonuclar

Varyanslarin .
. Ortalamanin Esitligi I¢in
Esitligi I¢in
T - Testi
Levene Testi
Sig. Ort. Std. Hata Grup Ort.
F Sig. t df
(2-yonlii)| Farkhhk | Farkhihg Cins. Ort.
Varyanslari
1,032 | 310 | -647 859 518 -,01685 ,02605 Bay 2,7236
a Esit Varsayilan
7
>
I= Varyanslari
2 -,648 | 857,647 | 517 -,01685 ,02600 Bayan | 2,7405
Esit Varsayilmayan
Varyanslari
,109 J741 | 2,143 859 ,032 ,05584 ,02605 Bay 2,8361
Esit Varsayilan
&
= Varyanslari
2,143 | 852,654 | ,032 ,05584 ,02605 Bayan | 2,7803
Esit Varsayilmayan
Varyanslari
1,821 | ,178 | -541 859 ,588 -,01858 ,03431 Bay 2,9135
X Esit Varsayilan
(e
§ Varyanslari
-,544 | 858,739 | ,587 -,01858 ,03416 Bayan | 2,9320
Esit Varsayilmayan

Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman algisina iliskin diizeylerinin cinsiyet
acisindan farklilik gosterip gostermedigi yapilan T Testi analiziyle tespit edilmistir. Elde
edilen bulgular Cizelge 15°de gosterilmektedir. Yapilan T-Testi neticesinde, Levene test
siitununda tiim degiskenlerin p degerlerinin (sig.) 0,05’den biiylik olmasi sebebiyle “Karaman
disinda yasayan bireylerin Karaman halk ile ilgili yargilarinda cinsiyetleri agisindan anlaml
bir farklilik bulunmaktadr.” (p: ,310); “Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman ile
ilgili kanaatlerinde cinsiyetleri agisindan anlamly bir farklilik bulunmaktadir.” (p: ,741) ve
“Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman in ozellikleriyle ilgili algilarinda cinsiyetleri
agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadwr.” (p: ,178) seklindeki “H1, H2 ve H3
hipotezleri” reddedilmektedir.
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Cizelge. 16: Bireylerin Yas Gruplari ile Karaman Algilar1 Arasindaki iliskiye Yonelik

Anova Testi

Kareler | Serbestlik | Ortalamanin F Si
ig.
Toplamu | Derecesi (df) Karesi g
a Gruplar Arasinda 3,050 3 1,017 7,127 | ,000
@ Gruplar Iginde 122,239 857 ,143
=
¥ Toplam 125,288 860
Gruplar Arasinda 2,642 3 ,881 6,121 | ,000
i —
I, Gruplar I¢inde 123,314 857 ,144
Toplam 125,956 860
Gruplar Arasinda 4,573 3 1,524 6,139 | ,000
M
E Gruplar I¢inde 212,807 857 ,248
X
Toplam 217,380 860

Cizelge 16°da goriildiigii gibi, ankete katilan bireylerin yas gruplari agisindan “Karaman
halki i¢in verilmis sifatlara katilma derecesi”, “Karamanla ilgili kanaatleri” ve “Karaman
kentinin 6zellikleri” ile ilgili alg1 diizeyleri arasinda anlamh bir farklilik bulunmaktadir. Bu
baglamda “Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman halki ile ilgili yargilarinda yas
gruplart agisindan anlamly bir farklihik bulunmaktadr.” (p: ,000); “Karaman disinda
vasayan bireylerin Karaman ile ilgili kanaatlerinde yas gruplari acgisindan anlamli bir
farklihik bulunmaktadir.” (p: ,000) ve “Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman’in
ozellikleriyle ilgili algilarinda yas gruplart agisindan anlamly bir farklilik bulunmaktadr.”
(p: ,000) seklindeki 4. 5. ve 6. hipotezler kabul edilmistir.
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Cizelge. 17: Bireylerin Egitim Durumlari ile Karaman Algilar:

Arasindaki fliskiye Yonelik Anova Testi

Kareler | Serbestlik | Ortalamanin F Si
ig.
Toplamu | Derecesi (df) Karesi
Gruplar Arasinda ,044 3 ,015 ,099 | ,960
% Gruplar Iginde 125,245 857 ,146
2
§ Toplam 125,288 860
Gruplar Arasinda 858 3 ,286 1,960 | ,118
X ‘.
Z Gruplar I¢inde 125,098 857 ,146
Toplam 125,956 860
Gruplar Arasinda 1,602 3 ,534 2,120 | ,096
X .
E Gruplar I¢inde 215,778 857 252
¥
Toplam 217,380 860

Yukaridaki ¢izelgede Karaman diginda yasayan katilimc1 bireylerin egitim durumlari ile
Karaman algilar1 arasindaki iligkilere yonelik Anova Analizi sonuglar1 gosterilmektedir.
Cizelgeden de anlasildigi lizere tiim degiskenlerin p degerleri (sig.) 0,05’den biiyiiktiir. Bu
nedenle “Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman halki ile ilgili yargilarinda egitim
durumlart a¢isindan anlamly bir farklihik bulunmaktadr.” (p: ,960); “Karaman disinda
yvasayan bireylerin Karaman ile ilgili kanaatlerinde egitim durumlar: a¢isindan anlamli bir
farklihik bulunmaktadir.” (p: ,118) ve “Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman'in
ozellikleriyle ilgili algilarinda egitim durumlart agisindan anlamlhi  bir farklilik

bulunmaktadir.” (p: ,096) seklindeki 7, 8 ve 9. hipotezler reddedilmistir.
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Cizelge. 18: Bireylerin Meslekleri ile Karaman Algilar1 Arasindaki iliskiye Y onelik

Anova Testi

Kareler | Serbestlik | Ortalamanin F Si
ig.
Toplam | Derecesi (df) Karesi
a Gruplar Arasinda 3,291 6 ,549 3,840 | ,001
2 Gruplar Iginde 121,997 854 ,143
B
¥ Toplam 125,288 860
Gruplar Arasinda 3,292 6 ,549 3,820 |,001
X —
2 Gruplar Iginde 122,664 854 ,144
Toplam 125,956 860
Gruplar Arasinda 5,330 6 ,888 3,577,002
X
‘g Gruplar I¢inde 212,050 854 248
¥
Toplam 217,380 860

Cizelge 18’de goriildiigii lizere ankete katilan Karaman disinda yasayan bireylerin
meslekleri agisindan “Karaman halki i¢in verilmis sifatlara katilma derecesi”, “Karamanla
ilgili kanaatleri” ve “Karaman kentinin 6zellikleri” ile ilgili alg1 diizeyleri arasinda anlaml bir
farklilik bulunmaktadir. Bu baglamda “Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman halk
ile ilgili yargilarinda meslekleri acisindan anlamli bir farkhilik bulunmaktadir.” (p: ,001);
“Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman ile ilgili kanaatlerinde meslekleri agisindan
anlamly bir farklihik bulunmaktadir.” (p: ,001) ve “Karaman disinda yasayan bireylerin
Karaman’in ozellikleriyle ilgili algilarinda meslekleri agisindan anlaml bir farklihik

bulunmaktadir.” (p: ,002) seklindeki 10., 11. ve 12. hipotezler kabul edilmistir.
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Cizelge. 19: Bireylerin Gelir Diizeyleri ile Karaman Algilar1 Arasindaki iliskiye Yonelik

Anova Testi

Kareler | Serbestlik | Ortalamanin F Si
ig.
Toplamu | Derecesi (df) Karesi
Gruplar Arasinda ,896 5 179 1,231 | ,292
% Gruplar iginde | 124,392 855 ,145
B
X Toplam 125,288 860
Gruplar Arasinda | 2,019 5 ,404 2,786 | ,017
E Gruplar Iginde | 123,937 855 ,145
Toplam 125,956 860
Gruplar Arasinda | 3,381 5 ,676 2,702 | ,020
X :
:g Gruplar I¢inde | 213,999 855 ,250
¥
Toplam 217,380 860

Yukaridaki Cizelge 19°da Karaman disinda yasayan katilimei bireylerin gelir diizeyleri
ile Karaman algilar1 arasindaki iliskilere yonelik Anova Testi sonuglar1 goriilmektedir.
Cizelgede de goriildiigii lizere bireylerin gelir diizeyleri ile “Karaman halki i¢in verilmis
sifatlara katilma dereceleri” arasindaki iliskinin p degeri (p: ,292) 0,05’den biiyiiktiir. Bu
nedenle “Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman halk: ile ilgili yargilarinda gelir
diizeyleri agisindan anlamli bir farklilikk bulunmaktadir.” seklindeki H13 hipotezi
reddedilmektedir.

Buna karsin bireylerin gelir diizeyleri ile “Karamanla ilgili kanaatleri” ve “Karaman
kentinin 6zellikleri” arasindaki iliskilerde p degeri 0,05°den kii¢iik olarak bulunmustur. Bu
baglamda “Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman ile ilgili kanaatlerinde gelir
diizeyleri agisindan anlamli bir farklihik bulunmaktadir.” (p: ,017) ve “Karaman disinda
vasayan bireylerin Karaman'in ozellikleriyle ilgili algilarinda gelir diizeyleri agisindan
anlamly bir farkhilik bulunmaktadwr.” (p: ,020) seklindeki 14. ve 15. hipotezler kabul

edilmistir.
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Cizelge. 20: Bireylerin Yasadiklar: Sehirlerle Karaman Algilar1 Arasindaki
iliskiye Yonelik Anova Testi

Kareler | Serbestlik | Ortalamanin F Si
ig.
Toplam | Derecesi (df) Karesi
a Gruplar Arasinda 6,717 24 ,280 1,973 | ,004
@ Gruplar I¢inde 118,571 836 ,142
=
¥ Toplam 125,288 860
Gruplar Arasinda | 13,677 24 ,570 4,243 | ,000
E Gruplar i¢inde 112,279 836 134
Toplam 125,956 860
Gruplar Arasinda | 20,130 24 ,839 3,555,000
X .
:g Gruplar Iginde 197,250 836 236
¥
Toplam 217,380 860

Cizelge 20’de Karaman disinda yasayan bireylerin yasadiklar1 sehirler agisindan
“Karaman halki i¢in verilmis sifatlara katilma derecesi”, “Karamanla ilgili kanaatleri” ve
“Karaman kentinin 0Ozellikleri” ile ilgili alg1 diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Bu baglamda “Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman halki ile ilgili
yvargilarinda yasadiklart sehirler agisindan anlamh bir farkhilik bulunmaktadir.” (p.: ,004);
“Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman ile ilgili kanaatlerinde yasadiklar: sehirler
agisindan anlaml bir farklilik bulunmaktadir.” (p: ,000) ve “Karaman disinda yasayan
bireylerin Karaman'in ozellikleriyle ilgili algilarinda yasadiklar: sehirler agisindan anlaml
bir farkliik bulunmaktadir.” (p: ,000) seklindeki H16, H17 ve HI18 hipotezleri kabul

edilmistir.

8.7.5.2. Karamandaki Yoneticilere Yonelik T ve Anova Analizleri

Asagidaki boliimlerde, Karamandaki yoneticilerin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni
durumu ve kidem gibi demografik 6zellikleri ile “Karaman markas1” algilar1 arasinda anlaml

bir iliski bulunup bulunmadigna yonelik T ve Anova analizlerinin sonuglar1 sunulmaktadir.
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Cizelge. 21: Karamandaki Yoneticilerin Cinsiyetleri ile Karaman Algilar1 Arasindaki iliskiye

Yonetlik T- Testi Sonuclari

Varyanslarin .
. Ortalamanin Esitligi I¢in
Esitligi Icin
T - Testi
Levene Testi
Sig. Ort. Std. Hata Grup Ort.
F Sig. t df
(2-yonlii) Farkhhk | Farkhhgi | Cins. Ort.
Varyanslar Esit
,044 ,834 -1,124 106 ,264 - 15111 ,13447 Bay | 2,7584
%: Varsayillan
¥
ol Varyanslar Esit
- -1,117 | 6,847 ,302 - 15111 ,13527 Bayan | 2,9095
Varsayllmayan

Karamandaki yoOneticilerin cinsiyetleri ile Karaman algilar1 arasinda anlamli bir bir
iliskinin bulunup bulunmadig1 diger bir ifadeyle yoOneticilerin cinsiyetleri agisindan
Karamanla ilgili algilarmin farklilik arzedip etmedigi yapilan T Testi analiziyle belirlenmistir.
Ulagilan bulgular Cizelge 21°de gosterilmektedir. Yapilan T-Testi neticesinde, Levene test
siitunundaki p degerinin (sig.) 0,05’den biiylik olmas1 nedeniyle “Karamandaki yoneticilerin

Karamanla ilgili kanaatlerinde cinsiyetleri a¢isindan anlaml bir farklilik bulunmaktadr.’

(p: ,834) seklindeki “H22 hipotezi” reddedilmektedir.

Cizelge. 22: Yoneticilerin Yas Gruplan ile Karaman Algilar1 Arasindaki iliskiye Yonelik Anova

Testi
Kareler | Serbestlik | Ortalamanin
F | Sig.
Toplamu | Derecesi (df) Karesi
< Gruplar Arasinda ,341 4 ,085 ,710 | ,587
E Gruplar I¢inde 12,356 103 ,120
>~
» Toplam 12,696 107

Cizelge 22°de goriildiigii lizer katilime1 yoneticilerin yas gruplari ile “Karaman algilar1”
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu baglamda “Karamandaki yoneticilerin

Karamanla ilgili kanaatlerinde yas gruplar agisindan anlamly bir farklilik bulunmaktadir.’

(p:,587) seklindeki 23. hipotez reddedilmistir.

179



Cizelge. 23: Yoneticilerin Egitim Durumlar1 ile Karaman Algilar1 Arasindaki lliskiye Yonelik

Anova Testi

Kareler | Serbestlik | Ortalamanin F Sig.
Toplam | Derecesi (df) Karesi
< Gruplar Arasinda ,392 3 ,131 1,105 | ,351
E Gruplar Iginde 12,304 104 118
; Toplam 12,696 107

Cizelge 23’de Karamandaki yoOneticilerin egitim durumlar1 ile Karaman algilari

arasindaki iliskilere yonelik Anova analizi sonuglar1 gosterilmektedir. Cizelgede gosterilen
bulguya gore p degeri (sig.) 0,05’den biiyiiktiir. Bu nedenle “Karamandaki yoneticilerin
Karamanla ilgili kanaatlerinde egitim durumlart ag¢isindan anlamli  bir farkhilik

bulunmaktadir.” (p: ,351) seklindeki H24 hipotezi reddedilmistir.

Cizelge. 24: Yoneticilerin Kidemleri ile Karaman Algilar Arasindaki iliskiye Yonelik Anova Testi

Kareler | Serbestlik | Ortalamanin F | Sig.
Toplam | Derecesi (df) Karesi
< Gruplar Arasinda 258 5 ,052 423 1,832
E Gruplar I¢inde 12,438 102 122
; Toplam 12,696 107

Cizelge 24’te Karamandaki yoneticilerin kurumlarindaki ¢aligma siireleri diger bir
ifadeyle kidemleri ile Karaman algilar1 arasindaki iliskiye yonelik Anova analizi sonuglari
sunulmaktadir. Cizelgeden de anlasilacagi lizere p degeri (sig.) 0,05’den biiyiiktiir. Bu
baglamda “Karamandaki yoneticilerin Karamanla ilgili kanaatlerinde kidemleri agisindan

anlamly bir farkhilik bulunmaktadwr.” (p: ,832) seklindeki 25. hipotez reddedilmistir.
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Cizelge. 25: Yoneticilerin Karamanh Olup Olmamalari ile Karaman Algilar1 Arasindaki liskiye

Yonelik Anova Testi

Kareler | Serbestlik | Ortalamanin .
Toplam | Derecesi (df) Karesi F| S
< Gruplar Arasinda ,085 1 ,085 717 | ,399
E Gruplar I¢inde 12,611 106 ,119
; Toplam 12,696 107

Cizelge 25°de Karamandaki yoneticilerin Karamanli olup olmamalar1 ile Karaman

algilar1 arasindaki iliskiye yonelik Anova analizi sonuglari sunulmaktadwr. Cizelgede

goriildigl tizere p’nin 0,399 degerinde ve 0,05’den biiyiikk olmas1 nedeniyle “Karamandaki

yoneticilerin Karamanla ilgili kanaatlerinde Karamanli olup olmamalari agisindan anlaml

bir farkiliik bulunmaktadir.” seklindeki H26 hipotezi reddedilmistir.

Cizelge. 26: Yoneticilerin Medeni Durumlan ile Karaman Algilar1 Arasindaki fliskiye Yonelik

Anova Testi

Kareler

Serbestlik

Ortalamanin

F | Sig.
Toplamu | Derecesi (df) Karesi
< Gruplar Arasinda ,014 1 ,014 ,114 ] .,736
E Gruplar I¢inde 12,683 106 ,120
; Toplam 12,696 107

Cizelge 26’da Karamandaki kurumlarda gorev yapan katilimci yOneticilerin medeni

durumlar1 ile Karaman algilar1 arasindaki iliskiye yonelik Anova analizi sonucunda p: ,736

olarak bulunmustur.

Bu baglamda

“Karamandaki

yoneticilerin  Karamanla

ilgili

kanaatlerinde medeni durumlart a¢isindan anlaml bir farkhilik bulunmaktadir.” seklindeki

27. hipotez reddedilmistir.
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Cizelge. 27: Karaman Marka Kent Olma Potansiyeline Sahip midir?

Siklik | Yiizde (%) | Gegerli Yiizde (%) | Kiimiilatif Yiizde (%)
Evet 66 61,1 61,1 61,1
Hayir 30 27,8 27,8 88,9
Fikrim Yok 12 11,1 11,1 100,0
Toplam 108 100,0 100,0

Yukaridaki ¢izelgede Karamandaki yoneticilerin Karaman’in marka kent olma
potansiyeline sahip olup olmadigina iliskin vermis olduklar1 cevaplarin frekans tablosu
gosterilmektedir. Katilimc1 yoneticilerin % 61.1°1 Karaman’m marka kent olma potansiyeline
sahip olduguna inanmaktadirlar. Buna karsin deneklerin % 27.8’1 Karaman’m bdyle bir
potansiyele sahip olduguna inanmamaktadirlar. Ydneticilerin % 11.1°1 ise fikrim yok cevabini
vererek, bu konuda net bir fikre sahip olmadiklarini ileri siirmiislerdir. Katilimcilarin
yarisindan (% 50’den) fazlas1 Karaman’in diger kentlere gore farkli olan yanlarmim 6n plana
cikarilip 1iy1 pazarlanabilmesi ve bu yolla kentin cazibe merkezi haline getirilebilmesinin
miimkiin olduguna inanmalar1 nedeniyle “Karamandaki yéneticiler Karaman’in marka kent
olma potansiyeline sahip olduguna inanmaktadirlar.” seklinde formiile edilen 19. hipotezin

kabul edildigini ileri stirmek miimkiindiir.

Cizelge. 28: Karaman iline Deger Katmaya Yonelik Projeleriniz Var nm?

ifadeler Sikiik Yiizde Gegerli Kiimiilatif
(%) | Yiizde (%) | Yiizde (%)

Evet, uygulanip sonuglandi 8 7,4 7,4 7,4
Evet, uygulama asamasinda 19 17,6 17,6 25,0
Var, ama uygulanmamis 19 17,6 17,6 42,6
Tasar1 halinde ama heniiz projelesmemis 10 9,3 9,3 51,9
Yok, ama ileride yapmay diisiiniiyorum 19 17,6 17,6 69,4
Projem yok yapmayi da diisiinmiiyorum 28 25,9 25,9 95,4
Diger... 5 4,6 4,6 100,0
Toplam 108 100,0 100,0
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Cizelge 28’de, Karamandaki yoOneticilerin Karaman iline deger katmaya yOnelik
projelerinin  bulunup bulunmadigina iliskin verdikleri cevaplarin frekans tablosu
gosterilmektedir. Yoneticilerin % 51,9’unun uygulanmis, uygulama asamasinda veya tasari
halinde de olsa bir sekilde Karamanla ilgili projeye sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu nedenle
“Karamandabki yoneticilerin Karaman iline deger katmaya yonelik projeleri bulunmaktadir.”

seklindeki H20 hipotezi kabul edilmektedir.

Cizelge. 29: Karaman’in Marka imajina Yénelik Hangi Faaliyete Oncelik Verilmelidir?

Onem sirasi 1 diyenler | Onem sirasi 2 diyenler | Onem sirasi 3 diyenler

ifadeler
Sikhik | Yiizde (%) Sikhik | Yiizde (%) Sikhik | Yiizde (%)

Tarim iiriinleri 29 26,9 14 13,0 14 13,0
Endiistri iiriinleri 17 15,7 36 333 19 17,6
Hayvancilik 2 1,9 8 7.4 15 13,9
Turizm 8 7.4 7 6,5 10 9,3
Spor 4 3,7 6 5,6 5 4,6
Tarihi ve

turistik degerler 4 37 8 74 ’ 83
Tiirk dili 31 28,7 12 11,1 12 11,1
Yasamus iinlii kisiler 4 3,7 5 4,6 5 4,6
Egitim 7 6,5 12 11,1 19 17,6
Ulasim 2 1,9 108 100,0 108 100,0
Toplam 108 100,0 14 13,0 14 13,0

Yukaridaki gizelgede katilimer ydneticilerin “Karaman’m Marka Imajina Yonelik Hangi
Faaliyete Oncelik Verilmelidir?” sorusuna vermis olduklari cevaplarin siklik ve yiizdeleri
gosterilmektedir. Anket formunda yoOneticilerden Karamana marka imaji1 kazandirabilecek
secenekleri onem sirasma gore 1,2,3 seklinde siralamalar1 istenmistir. YOneticilerin vermis
olduklar1 cevaplar incelendiginde, onem siras1 agisindan 1. swraya yerlestirilen faaliyetler
listesinde “Tiirk dili”, “Tarim triinleri” ve “Endiistri iirtinleri” ilk ii¢ siray1 olusturmuslardir.
Onem siras1 agisindan 2. swraya yerlestirilen faaliyetler listesinde ise “Endiistri iiriinleri”,
“Tarmm triinleri” ve “Tiirk dili ve egitim” ilk li¢ sirada degerlendirilmistir. Karamana marka

imaj1 kazandirabilecek faaliyetler listesinin ti¢linciisiinde ise “Endiistri iirlinler1”, “Egitim” ve
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“Hayvancilik” ilk {i¢ swrada kendilerine yer bulabilmislerdir. H21’de “Karamandaki
yoneticiler Karaman’in marka imajina yonelik endiistri iiriinleri, turizm ile tarihi ve turistik

’

degerlere oncelik verilmesine inanmaktadirlar.” varsayiminda bulunulmustu. Yukaridaki
cizelge incelendiginde yoOneticiler her li¢ siralamada da endiistri iirinlerinin Karaman’in
marka degerinin ortaya cikarilmasinda 6nemli bir faaliyet grubu oldugunu belirtmislerdir.
Ancak gerek turizm gerekse tarihi ve turistik degerler 6nem siras1 listelerinin hi¢birinde yer

bulamamislardir. Bu nedenle 21. hipotezin kismen kabul edildigini ileri siirmek miimkiindiir.

Asagidaki ¢izelgede gelistirilen hipotezlerin T ve Anova analizleri ile frekans analizi

sonuglarina gore kabul ve red durumlar1 gésterilmektedir.
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Cizelge. 30: Hipotez Analizlerinin Sonuglar:

HIPOTEZLER SONUC HIPOTEZLER SONUC
H;. Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman halki ile ilgili H;s. Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman’in
yargilarinda cinsiyetleri agisindan anlamli  bir  farklilik RED ozellikleriyle ilgili algilarinda gelir diizeyleri agisindan | KABUL
bulunmaktadir. anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
H,. Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman ile ilgili Hj6. Karaman diginda yasayan bireylerin Karaman halki ile
kanaatlerinde cinsiyetleri agisindan anlamli  bir farklilik RED ilgili yargilarinda yasadiklari sehirler agisindan anlamli bir | KABUL
bulunmaktadir. farklilik bulunmaktadir.
H;. Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman’in H;7. Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman ile ilgili
ozellikleriyle ilgili algilarinda cinsiyetleri a¢isindan anlamli bir RED kanaatlerinde yasadiklari sehirler agisindan anlamli bir | KABUL
farklilik bulunmaktadir. farklilik bulunmaktadir.
H,. Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman halki ile ilgili H;s. Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman’in
yargilarinda yas gruplari agisindan anlamli bir farklilik | KABUL | ozellikleriyle ilgili algilarinda yasadiklar sehirler agisindan | KABUL
bulunmaktadir. anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Hs. Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman ile ilgili
kanaatlerinde yas gruplari agisindan anlamli bir farklilik | KABUL Hro. Karamandaki ydneticiler Karaman’im marka kent olma KABUL

potansiyeline sahip olduguna inanmaktadirlar.
bulunmaktadir.
H¢. Karaman disginda yasayan bireylerin Karaman’in
Hyo. Karamandaki yoneticilerin Karaman iline deger

ozellikleriyle ilgili algilarinda yas gruplari agisindan anlamli bir | KABUL . o KABUL
farklc bulunmakiadir. katmaya yonelik projeleri bulunmaktadir.
H;. Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman halki ile ilgili H;;. Karamandaki yoneticiler Karaman’in marka imajina
yargilarinda egitim durumlari agisindan anlamli bir farklilik RED yonelik endistri driinleri, turizm ile tarihi ve turistik KISMEN
bulunmaktadir. degerlere oncelik verilmesine inanmaktadirlar. KABUL
Hs. Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman ile ilgili H;;. Karamandaki  yoneticilerin  Karamanla  ilgili
kanaatlerinde egitim durumlari agisindan anlamli bir farklilik RED kanaatlerinde cinsiyetleri agisindan anlamli bir farklilik RED
bulunmaktadir. bulunmaktadir.
Hy. Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman’in H,3. Karamandaki  yoneticilerin ~ Karamanla  ilgili
ozellikleriyle ilgili algilarinda egitim durumlart agisindan RED kanaatlerinde yas gruplart agisindan anlamli bir farklilik RED
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. bulunmaktadir.
Hjy. Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman halki ile ilgili Hys. Karamandaki  yoneticilerin =~ Karamanla  ilgili
yargilarinda meslekleri agisindan anlamli  bir farklililk | KABUL | kanaatlerinde egitim durumlari agisindan anlamli  bir RED
bulunmaktadir. farklilik bulunmaktadir.
Hj;. Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman ile ilgili Hys. Karamandaki  yoneticilerin ~ Karamanla  ilgili
kanaatlerinde meslekleri acisindan anlamli  bir farklilik | KABUL | kanaatlerinde kidemleri agisindan anlamli bir farklilik RED
bulunmaktadir. bulunmaktadir.
H;;. Karaman diginda yasayan bireylerin Karaman’in Hys. Karamandaki  yoneticilerin  Karamanla  ilgili
ozellikleriyle ilgili algilarinda meslekleri agisindan anlamli bir | KABUL | kanaatlerinde Karamanli olup olmamalari agisindan anlamli RED
farklilik bulunmaktadir. bir farklilik bulunmaktadir.
H;3. Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman halki ile ilgili H;;. Karamandaki  yoneticilerin ~ Karamanla  ilgili
yargilarinda gelir diizeyleri acisindan anlamli bir farklilik RED kanaatlerinde medeni durumlari ag¢isindan anlamli bir RED
bulunmaktadir. farklilik bulunmaktadir.
Hjs. Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman ile ilgili
kanaatlerinde gelir diizeyleri agisindan anlamli bir farklilik | KABUL
bulunmaktadir.
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8.7.6. Frekans Analizleri

Arastirma kapsaminda, anket formu ile vatandas ve yoOneticilere sorulan ifadelerin
degerlendirilmesinde, yukaridaki boliimlerde sunulan T ve Anova analizlerinin yam sira

frekans analizleri de yapilmistir. Asagida frekans analizlerinin baslicalarma yer verilmistir.

Karaman’daki yerel yoneticilere uygulanan anketteki frekans analizlerinin sonuglari ise

“Calisma Sonuglarma Iliskin Bulgular ve Degerlendirme” kisminda sunulmustur.

Cizelge. 31: Karaman Adim1 Hi¢ Duydunuz mu?

ifadeler | SIkik | Yiizde (%) | Gegerli Yiizde (%) | Kiimiilatif Yiizde (%)
Evet 861 98,2 98,2 98,2

Hayir 16 1,8 1,8 100,0

Toplam | 877 100,0 100,0

Karaman disinda yasayan bireylere “Karaman admi hi¢ duydunuz mu?” seklinde
sorulan soruya, katilimcilarm % 98.2°si bu soruya evet, % 1.8’1 ise hayir cevabini
vermislerdir. Dolayisiyla bu bulgu dogrultusunda “Karaman” isminin taninma probleminin

olmadigini ileri stirmek miimkiindiir.

Karaman admi hi¢ duymadigin1 beyan eden 16 kisiyle anketin devam ettirilememesi
sonucunda, calismanin bundan sonraki boliimiinde katilimci sayis1 861 seklinde ifade

edilmektedir.

Cizelge. 32: Karaman il midir ilce midir?

ifadeler | S1khk | Yiizde (%) | Gegerli Yiizde (%) | Kiimiilatif Yiizde (%)
ilgedir 144 16,4 16,7 16,7
ildir 682 77,8 79,2 95,9
Fikrim yok 35 4,0 4,1 100,0
Toplam 861 98,2 100,0

Cizelge 32°de bireylerin “Karaman il midir, ilge midir?” sorusuna vermis olduklari
cevaplarin siklik ve yiizdeleri gosterilmektedir. Katilimei bireylerin % 77.8’1 Karaman’n il,

% 16.4°1 ilge ve % 4’1 ise herhangi bir fikrinin olmadigini belirtmislerdir.
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Cizelge. 33: Karamana Hi¢ Gittiniz mi?

ifadeler Siklik | Yiizde (%) | Gegerli Yiizde (%) | Kiimiilatif Yiizde (%)
Hi¢ gitmedim | 615 70,1 71,4 71,4
Bir defa 118 13,5 13,7 85,1
Birkag defa 73 8,3 8,5 93,6
Bir¢ok defa 55 6,3 6,4 100,0
Toplam 861 98,2 100,0

Cizelge 33°de goriildiigii iizere bireylere “Karamana hi¢ gittiniz mi?” diye sorulmus,
katilimeilarin % 70.1°1 hi¢ gitmediklerini belirtmislerdir. Hayatlar1 boyunca Karamana bir

defa gidenlerin ytlizdesi 13,5 dir.

Cizelge. 34: Karamanla ilgili Bilgilerinizin Kaynag Nedir?

ifadeler Siklik | Yiizde (%) | Gegerli Yiizde (%) | Kiimiilatif Yiizde (%)

Kulaktan dolma 315 35,9 36,6 36,6
Medya 118 13,5 13,7 50,3
Karamanl iinliiller 11 1,3 1,3 51,6
Yazih kaynaklar 61 7,0 7,1 58,7
Tamdiklar 285 32,5 33,1 91,8
Diger 71 8,1 8,2 100,0
Toplam 861 98,2 100,0

Karaman disinda yasayip arastirmaya katilan bireylere “Karamanla ilgili bilgilerinin
kaynag1” sorulmustur. Cizelge 34’den de anlasildigi iizere katilimcilari % 35,9’u Karamanla
ilgili kulaktan dolma bilgilere sahip bulunmaktadirlar. Tanidiklar vasitasiyla Karaman
hakkinda bilgi sahibi olanlarin yiizdesi 32.5°dir. Buna karsin medya ve yazili kaynaklar gibi
daha saglikli bilgi sunan kaynaklardan Karaman hakkinda bilgi edinenlerin orani ne yazik ki

% 20.5 ile sinirlt kalmigtir.
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Cizelge. 35: Karaman Deyince Akla Gelen ifadeler

ifadeler Sikhik | Yiizde (%) ifadeler Siklik | Yiizde (%)
Koyun 404 46,1 Ordu (asker) 1 ,1
Bagnazhk 3 3 Yeni Bir il 14 1,6
Kale 6 7 Tarim 11 1,3
Konya 79 9,0 Cezaevi 1 ,
Alkol Tiiketimi 6 i Tahil 4 5
Elma 12 1,4 Kahramanhk 1 ,1
Etliekmek 13 1,5 Bal 1 ,
Atatiirk 3 3 Arkadashk 11 1,3
Aktekke Camii 5 ,6 Tarih 7 8
Tiirkce 24 2,7 Medreseler 1 ,
Karamanogullar: 32 3,6 Tanmms Kisiler 5 ,6
Universite 21 2,4 70 1 )1
Piri reis 7 8 Fagist 2 2
Kazim Karabekir 1 ,1 Dil bayram 2 2
Mevlana 14 1,6 Yemek 1 ,
K. Mehmet Bey 41 4,7 Oyun 1 ,1
Dindarhk 6 i Cingene 1 ,1
Kiiltiirel zenginlik 11 1,3 Dep. Riski Olmamasi 2 2
Sanayi 13 1,5 iklim 1 )1
Azgelismislik 5 ,6 i¢ Anadolu 1 )1
Yunus Emre 15 1,7 Bulgur 1 ,1
Biskiivi 18 2,1 Ova 2 2
Osmanh imp. 1 )1 Geleneksel 1 )1
Zeytinyagi 1 ,1 Dogal Giizellik 1 ,1
Ucuz 1 ,1 Diizliik 2 2
Rahat 2 2 Ulasim 1 ,
Tenha 1 , Kiiciik 4 5
Yilki at1 1 1 TOPLAM 827 94,3

Yukaridaki ¢izelge incelendiginde, “Karaman” soziiniin katilimcilarm aklina getirdigi
ilk ifadelerin; Koyun, Konya, Karamanoglu Mehmet Bey, Karamanogullar1 Beyligi ve
biiskiivi oldugu goriilmektedir.

%

“Karaman’in koyunu, sonra c¢ikar oyunu” deyiminin de
yu y

etkisiyle, katilimcilarin 46.1 gibi agrlhklh bir bolimi Karamanla koyunu

0zdeslestirmektedirler.
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Cizelge. 36: Karamanh Unlii Bir Kimseyi Taniyor Musunuz?

ifadeler | SIklik | Yiizde (%) | Gegerli Yiizde (%) | Kiimiilatif Yiizde (%)
Evet 249 28,4 28,9 28,9

Hayir 612 69,8 71,1 100,0
Toplam | 861 98,2 100,0

Cizelge 36’da bireylere sorulan “Karamanli iinli bir kimseyi taniyor musunuz?”

sorusunun frekans verileri yer almaktadir. Katilimcilarin % 28.4’1i Karamanl {inlii bir kimsey1

tanidigini belirtmislerdir. Buna karsmn bireylerin % 69.8°1 ise ayni soruya “hayir” seklinde

cevap vermislerdir.

Cizelge. 37: Karaman Cevresine Gelseniz Karamana Ugrar misiniz?

ifadeler Sikhik Yiizde Gegerli Kiimiilatif
(%) | Yiizde (%) | Yiizde (%)
Kesinlikle gelmek isterim 128 14,6 14,9 14,9
Gelmek isterim 414 47,2 48,1 63,0
Fikrim yok 174 19,8 20,2 83,2
Gerek duyacagimi ligiinmiiyorum 118 13,5 13,7 96,9
Kesinlikle gelmem 27 3,1 3,1 100,0
Toplam 861 98,2 100,0

Yukaridaki Cizelge 37°de katilimc1 bireylerin “Karaman ¢evresine gelseniz Karaman’a

ugrar mismiz?” sorusuna vermis olduklar1 cevaplar yer almaktadir. Karaman disinda yasayan

bireylerin % 14.6’s1 kesinlikle gelmek istediklerini, % 47.2°si gelmek istediklerini, % 19.8’1

bu konuda fikirlerinin bulunmadigini, % 13.5’1 gelme geregi duymadiklarini ve % 3.1°1 ise

kesinlikle gelmek istemediklerini belirtmislerdir.
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8.8. Calisma Sonuclarina iliskin Bulgular ve Degerlendirmeler

Yukarida sonuglar1 verilen ¢alismanin, Karaman’in markalagsmasima yonelik algilarin ve
bu yonde yapilacak calismalarin seviyeleri hakkinda fikir verici oldugu sdylenebilir. Ciinkii
yapilan ¢esitli analizler sonucunda, calismada elde edilen verilerin; tutarli, anlamli ve

giivenilir oldugu ortaya konulmustur.

Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman algilaria yonelik olan ve Karaman’daki
yerel yoneticilerin Karaman markas: algilarina yonelik olan c¢alismalar sonucu elde edilen

bulgular asagida maddeler halinde siralanmigtir:

e (alisma sonuglarina gore; gerek Karaman disinda yasayanlardan, gerekse Karaman’daki
yerel yoneticilerden, her iki cinsiyette katilimciyla goriisme saglanmistir. Hatta Karaman
disinda yasayan bireylerle, %50’ye yakin bir degerle (%52 erkek, %48 bayan) iletisim
saglanmistir. Bu durum, ¢aligmanin her iki cinsiyetin goriislerini ortaya koymasi acgisindan

anlamli bulunmaktadir.

Birinci ¢alismadaki bu miispet sonug, Karaman’daki yerel yoneticiler i¢in séz konusu
olmasa da (%93,5 erkek, %6,5 kadm); bu durum, kent yonetiminde kadinlarmn etken rol
oynamamasi ile aciklanabilir. Ancak kadinlarin yonetim kademelerindeki eksikliginin sadece

Karaman’a degil, tiim Tiirkiye’ye 6zgii bir problem oldugu da ortadadir.

e Her iki calismada da katilimcilarin yas, egitim, meslek ve gelir sorularma net cevaplar
verdikleri belirlenmistir. Her gruptan yas, egitim, meslek ve gelir sahibiyle goriistilmiis
olmasi, toplumun her kesiminin fikirlerinin ¢calismada yer bulmasi acisindan dikkate degerdir.
e Kent disinda yasayan bireylerin Karaman algisinin 6l¢iimii amaciyla yapilan caligma,
iilkenin 25 ilinde uygulanmustir. Bu illerin arasindaki kiiltiir, niifus yogunlugu ve gelismislik
acisindan c¢esitlilik s6z konusu olmasmimn, c¢alismaya ayr1 bir zenginlik kattig:
diistiniilmektedir.

e Yine Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman admni ¢ogunlukla duymus olmasi
(%98,2), 1ilk bakista Karaman adinin pazarlanmasinda bir engel bulunmadigini
diistindiirmektedir. Ancak Karaman’in il¢e oldugunu diisiinen veya bu konuda fikri olmayan
toplam 179 katilimcinin toplam katilimcilara oraninin %20’nin iizerinde olmasinin, tedirginlik

uyandirdigi belirtilmelidir.
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Karaman’la ilgili birikimlerinin kaynagi genel olarak “kulaktan dolma bilgiler” olan
katilimcilarin ~ yaklasik  %70’1, Karaman’t hi¢ gormedikleri konusunda beyanda
bulunmuslardir.

e “Karaman” ifadesinin il diginda yasayan bireylerde cagristirdigi anlamlara bakildiginda;
bireylerin aklma en c¢ok “koyun” kelimesini getirdigi goriilmektedir. Dilimizin giinliik
kullannminda siklikla ifade bulan ve bilinirlik derecesinin hayli yiiksek oldugu bilinen

b

“Karaman’m koyunu, sonra ¢ikar oyunu.” atasoziiniin bu tercihe biiylik etkisinin oldugu
diistiniilmektedir. Hangi sekilde olursa olsun, Karaman Koyunu’nun bu bilinirliginin, kent

markalagsmasinda kullanilmasi gerekmektedir.

Karaman disinda yasayan bireylerin “koyun” disindaki tercihlerine bakildiginda, “Konya,
Karamanoglu Mehmet Bey, Karamanoglu Beyligi ve Tiirk¢e” gibi kavramlarin yer buldugu
goriilmektedir. Buna gore, Karaman i¢in olumsuzluk yaratan “Konya ile birlikte anilmak”
durumunun, beklenenin (%20) altinda bir degerde oldugu (%9) goriilmektedir. Ayrica ilin
tarithi gecmisinin ve “Tiirk¢e” konusundaki hassasiyetinin bilinmesinin imit verici oldugu

diistiniilmektedir.

e Karaman disinda yasayanlarin, yaklasik %70 oraninda Karamanli iinli bir kimseyi
tanimiyor olmasi, ilin tinlii kisilerinin iizerinden tanitiminda daha c¢ok caba sarf etmesi
gerektigini gdstermektedir. Ozellikle Yunus Emre iizerinden bugiine dek yapilan tanitim
faaliyetlerinde, Yunus Emre’nin farkli birgok il tarafindan sahiplenilmesinin de etkisiyle
onemli bir basar1 saglanamadig1 goriilmektedir.

e Karaman g¢evresini ziyaret ettiginde, Karaman’1 da gérmek isteyen katilimcilarm % 61,8
oraninda oldugu goriilmektedir. Bu ziyaret¢i potansiyelinin degerlendirilmesinin Karaman
icin son derece Onemli oldugu disiiniilmektedir. Karaman’da cazibe merkezleri
olusturulabilmesi durumunda, yurticinde kenti ziyaret etme arzusu duyacak Onemli bir
ziyaret¢i potansiyelinin varligindan bahsedilebilmektedir.

e Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman Halki icin diislincelerine deginmek
gerekirse; katilimcilarm halk i¢in “dindar ve geleneksel” sifatlarint uygun gordiikleri
soylenebilir. Ote yandan, katilimcilarin, Karaman halk: i¢in verilmis olan “sakin, ¢aliskan,
diirtist, samimi, sicak, sikici, girisimei, comert, nazik ve yenilik¢i” gibi sifatlara diger ikisi

gibi katildiklarini sdylemek miimkiin degildir. Bu durum, gerek Karaman’in ve Karaman
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halkinin yeterince taninamamasiyla, gerekse Konya ve Karaman Bolgesi’ne karsi olan
yasantisal onyargiyla agiklanabilir. Ancak bu sonu¢larin Karaman imaj1 agisindan olumsuzluk
yarattig1 soylenebilir.

e Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman’la ilgili kanaatlerine bakildiginda, yukarida
sOylenenleri dogrular nitelikte bulgulara rastlanmis ve bu durum ¢alismanin giivenilirligi i¢in
imit verici bulunmustur. Bu verilere gore katilimcilar, Karaman’in ulasim imkanlarini,
yemeklerini, egitim imkanlarin1 ve cografi konumunu iyi diizeyde bulurken; sanayisini,
iklimini, depren riski tasimamasini ve sahip oldugu iiniversiteyi kismen iyi durumda
bulmaktadirlar.

Diger taraftan Karaman’in birtakim 6zellikleri konusunda fikir sahibi olmayanlarin ya
da olumsuz fikir beyan edenlerin de bulundugu goriilmektedir. Konaklama, dogal giizellikler,
saglik, cevre temizligi, aligveris imkanlari, kiiltiirel etkinlikler, sanata ve spora yonelik
aktiviteler ve eglence imkanlar1 bu ozellikler arasindadir. Karaman’in ice kapanik bir il
olmasi, iilke glindeminde fazla yer alamamasi ve cazibe merkezlerinin olmamasi gibi
sebeplerle bu yargilarin gelismemis oldugu diistiniilmektedir.

e Karaman disinda yasayan bireylerin katilma derecelerinin soruldugu, “Kentin 6zellikleri”
ile ilgili soruda verilen sifatlardan, sadece Karaman’in sakinligine iliskin olumlu goriis
almmais; bunun disindaki “ucuz, temiz, giivenli, gelismis, modern ve disa acik” sifatlarina
katilimin olmadig1 belirlenmistir.

Yukarida uygulanmis olan analizlerden ¢ikan sonuclara gore;

e Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman halkiyla ilgili kanaatlerinde; yas, meslek ve
yasanan sehir agisindan anlamli bir iliski kurulabileceginden s6z edilmekle beraber, cinsiyet,
egitim ve gelir acisindan anlamli bir iliski kurulamamaktadir.

e Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman’la ilgili kanaatlerinde; yas, meslek, gelir ve
yasanan sehir acisindan anlamli bir iligski kurulabileceginden s6z edilmekle beraber, cinsiyet
ve egitim agisindan anlamli bir iliski kurulamamaktadir.

e Karaman disinda yasayan bireylerin Karaman’in 6zellikleriyle ilgili kanaatlerinde; yas,
meslek, gelir ve yasanan sehir agisindan anlaml bir iliski kurulabileceginden s6z edilmekle

beraber, cinsiyet ve egitim agisindan anlamli bir iliski kurulamamaktadir.
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e Karaman’daki yerel yoneticilerin tamamina yakininin evli oldugu (%98,1) goriilmektedir.
Ayrica g¢alisma siiresi agisindan, her diizeyde yoneticinin oldugu dikkati ¢cekmektedir ki bu
durum; her kidem araligindan yoneticilerin fikirlerinin ¢galismada yer aldigin1 gostermektedir.

Dikkati c¢eken diger bir husus da, yoneticilerin yaklasik % 68’inin Karamanl
olmayisidir. Kentte gorev yapan yoneticilerin biiyiikk ¢ogunlugunun Karamanli olmamasi,
verdikleri cevaplarda memleket hassasiyeti faktoriinii g6z Oniine almayacaklar1 kabuliiyle,
miispet bir durum olarak degerlendirilmektedir.

o Kentteki yoneticilerde, “Karaman” soziliniin ilk akla getirdigi ifade, ilk ¢calismada oldugu
gibi “koyun” (%25) olarak belirlenmistir. Koyunun, bu sayede Karaman markasmin
tanitiminda kullanilmasi gerekliligi bir kez daha kendini gostermistir.

Koyundan sonra akillara gelen diger ifadeler; Biskiivi (14,8), Elma (13,0), Tiirkce
(10,2), Karamanoglu Mehmet Bey (7,4) ve Yunus Emre (5,6) olarak saptanmistir.

Kentteki  yoneticilerin; Karaman’mn Ozelliklerini, Karaman disinda yasayan
katilimcilardan dogal olarak daha iyi bildiklerinden dolayi, Karaman i¢in 6ne ¢ikan faktorleri
daha net ortaya koyduklar1 anlasilmaktadir. Ciinkii calismanin yapildigi donemlerde Karaman
halkma uygulanan Karaman Ili Marka Algis1 Arastirmasi’nda (Tileylioglu vd., 2011:5) da,
“Karaman denilince akla gelen unsurlar” sorusuna; “koyun (% 22,8), elma (10,4) ve biskiivi

(9,9)” yanitlar1 alinmistir.

Cizelge. 38: Karaman’in Cagristirdign ilk Ug ifadenin Karsilastiriimasi

Birinci ifade ikinci ifade Uciincii ifade
Karaman Disinda Yasayan Katihmcilar Koyun Konya K.Mehmet Bey
Karaman’daki Yerel Yoneticiler Koyun Biskiivi Elma
Karaman’da Yasayan Bireyler Koyun Elma Biskiivi

Yukaridaki ¢izelgede goriildiigii tizere “Karaman”, ilk olarak “koyun” la bilinmektedir.
Daha sonra “elma” ve “biskiivi” unsurlari; bunlarin ardindan da “Konya” ve “Karamanoglu
Mehmet Bey” kavramlar1 gelmektedir. Bu durumda Karaman’in markalagmasinda, “koyun”
faktoriiniin  kullanilmasinin  bilinirligi arttirmasi agisindan son derece Onemli oldugu

saptanmuistir.
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e Karaman’daki yerel yoneticilerin biiyiik cogunlugunun (%70,4), Karaman’da yasamaktan
memnun olduklar1 goriilmektedir. Biiylik cogunlugu evli olan yoneticilerin, eslerinin ve varsa
cocuklarinin, 6nemli oranda Karaman’da yasamaktan memnun olduklarindan bahsedilebilir.

Diger taraftan katilimcilara; “Emekliliginizi Karaman’da geg¢irmek ister misiniz?”
seklinde bir soru yoneltildiginde, “evet” cevabi verenlerin oraninin diistiigii goriilmektedir
(%44,4). Buna ilaveten “Imkaniniz olsa, Karaman’dan gitmek ister misiniz?” seklinde
sorulmus olan bir bagka soruya; katilimcilarin % 47,2°si “evet” cevab1 vermislerdir. Bu sonug,
Karaman’da gorev yapan yoOneticilerin, Karaman’t daimi bir ikamet yeri olarak
goremediklerini gostermektedir.

Bu durum iki sekilde agiklanabilir. Birinci unsur, c¢alismaya katilanlarin % 68’inin
Karaman’li olmayis1 dolayisiyla, memleketlerine yakin yerleri tercih etmek istemeleri olabilir.
Nitekim “ Gitmek istediginiz sehri, en ¢ok hangi 6zelliginden dolay1 tercih ederdiniz?”
seklinde sorulmus olan soruya, bir onceki soruda “Evet” cevabi verenlerin % 21,371,
“Memleketime gitmek istedigimden dolayr” seklinde yanit vermistir.

Ikinci unsur ise “Karaman’in, kentteki yoneticilerin beklentilerine cevap verememesi”
gerekgesiyle acgiklanabilir. Zira “Gitmek istediginiz sehri en ¢ok hangi 6zelliginden dolay1
tercih ederdiniz?” seklindeki soruya; bir dnceki soruda “Imkan olsa Karaman’dan gidecegini”

’: G
1

belirten katilimcilarmm %23,1°1 “yesil alan eksikliginden dolay1”, %17,6’s1 “sosyal ve kiiltiirel
imkan eksikliginden dolay1” seklinde cevap vermislerdir.
e Ankete katilan Karaman’daki yerel yoneticilerin 6nemli ¢ogunlugunun, Karaman’in marka
kent olma potansiyeline sahip bir sehir oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir (% 66,1).
Bununla birlikte Karaman’in markalasmas: i¢in yardim istendiginde; yine katilimcilarin
yaklasik %77’si, 1 saatle 5 saat arasinda katki verebileceklerini belirtmislerdir. Kent
yoneticilerinin yaklasik %52 oraninda kentle ilgili cesitli projeler iiretiyor olmalarinin,
yukaridaki goriisleri destekler nitelikte oldugu soylenebilir. S6z konusu projelerin;
uygulanmis, uygulama asamasinda veya tasar1 halinde olmasindan daha 6nemli olan etkenin,
yoneticilerin kentin gelisimi i¢in projeler liretme kabiliyeti oldugu diisiiniilmektedir.
Arastirmaya katilan yerel yoneticilerin, Karaman ile ilgili ¢esitli kanaatlere katilma
derecelerinden asagida bahsedilmistir. Buna gore:

e Karaman otogarinin, sehre gelenleri ya da sehirden gecenleri cezbedecek nitelikte oldugu

fikrine katilmadiklar1 (%68,5),
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e Karaman’in modern bir havaalanina ihtiyaci oldugu diisiincesine katildiklar1 (% 62),

e Karaman’daki spor faaliyetlerinin yetersiz oldugunu diistindiikleri (%60,2),

e Karaman’in nitelikli aligveris ve eglence mekanlarina ihtiyac1 oldugu diislincesine
katildiklar1 (%76,8),

e Karaman’da genclerin eglenip zaman gecirebilecekleri yeterli sosyal alan oldugu fikrine
katilmadiklar1 (% 71,3),

e Karaman’daki restoran sayismin az oldugunu; mevcut restoranlarin da kapasite ve
hizmetleri bakimindan yetersiz oldugunu diisiindiikleri (%80,5),

e Karaman’daki konaklama tesislerinin yetersiz ve niteliksiz oldugunu diistindiikleri
(%78,7),

e Kentin; ulusal ve uluslararasi diizeydeki kongrelere, sempozyumlara ev sahipligi
yapabilecek kapasitede modern, biiyiik ve profesyonel hizmet sunabilen konaklama tesislerine
ithtiyact oldugu fikrine katildiklar1 (%84,3),

e Kentin, yeterli derecede yesil alana sahip olmadig: fikrine katildiklar1 (%74,1),

o Karaman’daki kiiltiirel ve sanatsal etkinliklerin yeterli seviyede oldugu fikrine
katilmadiklar1 (%72,3),

e Karaman’daki saglik kuruluslarinin yeterli bulmadiklar1 (%57,4),

e Karaman Organize Sanayi Bdlgesi’nin yatmrimlar: tesvik etmek icin yeterli seviyede
oldugunu diistindiikleri (% 56,4),

e Kentin altyapisinin, ihtiyaglari karsilama anlaminda yeterli seviyede oldugu fikrine
katilmadiklar1 (68,5),

e Kentin, tarihi ve turistik degerleriyle yerli ve yabanci turistler i¢in cazibe merkezi olma
potansiyeline sahip oldugu fikrini onayladiklar1 (%64,8),

e Kentin tarihi ve turistik degerlerinin yeterince pazarlanamadigini diisiindiikleri (%74,1),

e Valiligin, Karaman Belediyesi’nin, Karaman milletvekillerinin, Ticaret ve Sanayi
Odast’nin, sanayicilerin ve kentteki sivil toplum kuruluslarinin; Karaman’in marka kent
olmasi i¢in yeterli cabay1 gosterdigi fikrini ¢ekingenlikle karsiladiklari,

e Karaman’daki 6zel kesim ve kamu kesimi yoneticilerine gore, markalasma faaliyetlerinin;
“ortak akla bagli, akilci stratejiler gerektiren faaliyetler biitiinii” olarak degerlendirildigi

fikrine ¢cekimser yaklastiklari,
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e Karaman’in markalagsmasini; sahislari, konumlar1 ve Karaman Halki i¢in 6nemli bulduklar1
fikrine katildiklar1 (% 87),

e Karaman’in markalagmasi fikrini heyecan verici bulduklar1 (% 87) ve

e Yurtdisinda yasayan Karamanli bireylerin, markalagsma faaliyetlerine dahil olmalar1

gerektigi fikrine katildiklar1 (%80,6) ulasilan veriler arasindadir.

Bu arastirmalarin yapildigr donemlerde, Mevka tarafindan Karaman halkina yonelik
marka algis1 arastirma calismas1 yapilmistir. Farkli yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeylerine
sahip 403 kisiye uygulanan c¢alisma sonuglarina gore asagidaki veriler elde edilmistir

(Tileylioglu vd., 2011):

e Bilinen {inlii Karamanlilar arasinda; “Karamanoglu Mehmet Bey” (% 22,1), “Yunus Emre”
(% 16,6) ve “Piri Reis” (% 14,4) ilk siralarda gelmektedir.

e Karaman’in 6n plana ¢ikan 6zellikleri arasinda; “biskiivi” (% 11,9), “sanay1” (% 10,2) ve
“elma” (% 6,5) ilk ii¢ sirada gelmektedir.

e Karamanlh katilimcilarin %13,6’sma gore, Karaman’m rengi “sar1” olmalidir. Bunun
nedenleri; ilde yesil alanin ¢ok fazla olmamasi, bozkir olmasi ve bugdaym 6n plana ¢ikmasi
olarak ifade edilmistir.

Karaman’in “gri” rengi cagristirdigimi sdyleyenler ise katilimeilarin %12,9’unu
olusturmaktadir. Bunun nedenleri arasinda; kentin donuk atmosferi, kent merkezinde etkisi
goriilen hava kirliligi ve bunaltici, kasvetli bir sehir olmas1 gibi gerekgeler yer almaktadir.

Karaman’la ticiincli 6zdeslestirilen renk ise yesil olarak belirlenmistir (% 12,7). Bunun
gerekgeleri ise kentin huzur verici Ozellikte olusu ve kentin yesillik olusu seklinde
belirtilmistir.

e Arastirmaya katilan deneklere sorulan “Karaman bir kisi olsaydi, cinsiyeti ne olurdu?”
seklindeki soruya, katilimcilarm %25,6’s1 cevap vermemis, geri kalan kesimin %354,1°1
“erkek”, %20,3’1i ise “kadmn” olabilecegi yoniinde goriis bildirilmistir.

e Karamanlilarin % 63’{i; Karaman’m sahip oldugu turizm potansiyelinden yeterli derecede
yararlanamadigini diisiinmektedirler.

Tileylioglu vd. (2011)’nin yaptig1 ¢aligmaya gore, Karaman halkinin, genel olarak
cevresindeki gelismelere duyarli oldugu anlasilmaktadir. Bu durum, calismadan saglikli

sonuglar elde edilmesinin yolunu ag¢maktadir. Ancak, katilimcilarin anketteki birtakim
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sorulara cevap vermekten kacindiklar1 dikkati gekmektedir. S6z konusu ka¢inma davranisinin,
kent insaninin ¢ekimser yapisiyla iliskilendirilebilecegi diistiniilmektedir.

Yukaridaki ¢aligmalardan hareketle, Karaman’m markalasma potansiyeli i¢in genel bir
degerlendirme yapilmast miimkiin goriinmektedir. Buna gore, il disindaki kisiler icin
Karaman; “gizli kalmis, fazla taninmayan ancak merak uyandiran, dindar ve gelenek¢i yapiya
sahip, sanayisiyle ve iklimiyle ilgi ¢eken, koyunuyla bilinen, sakin bir kent” goriiniimiindedir.

Ilde yasayanlar i¢in Karaman; “birtakim eksikliklerine ragmen yasanabilir, kiiltiirel,
turistik ve sportif potansiyeli olan ancak tanitilmadigi i¢in geri planda kalmis, geleneksel
yapida, koyunuyla meshur, Onemli sanayi tesislerine sahip bir tarim kenti” olarak
algilanmaktadir.

Ildeki yoneticiler i¢in Karaman ise; “dzellikle yesil alan agisindan ve sosyal- kiiltiirel
acidan bircok eksikligine karsin asgari yasam olanaklar1 acgisindan memnuniyet verici,
kurumlarin yeterli cabayr gostermemesine ragmen markalasma potansiyeline sahip ve

markalagmasi i¢in mesai harcamaya degecek bir kent” olarak algilanmaktadir.

Yukarida sonuclar1 verilen anket calismalari, Karaman’la ilgili fikirler vermesinin
yaninda; kentin konumlandirilmasi, kent imajmmin olusturulmasi, kent kimliginin

olusturulmasi ve kentin tanitimimin yapilmas: siireglerinde de yol gosterici rol oynayacaktir.
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9. KENT MARKASI OLUSTURMAYA YONELIK CALISMALAR

Bu boliimde “Karaman Kent Markas1” olusturulmasi amaciyla, yukarida sonuclar1 verilen
calismalardan faydalanarak; kentin konumlandirilmasi, kent imajinin ve kimliginin

olusturulmasi gibi faaliyetlere yer verilmektedir.

9.1. Karaman’in Kent Konumlandirma Cahsmalar

Kent konumlandirilmasi, yukarida da belirtildigi gibi markalagma siirecindeki en 6nemli
etkenlerden biridir. Kentin potansiyel ziyaretcileri i¢in ifade ettigi anlam, markalagma
sirecindeki seviyesini belirlemektedir. O halde Karaman’in, potansiyel ziyaretgiler

nazarmdaki konumunun ortaya konmasi gerekmektedir.
“Karaman” markasinin kent konumlandirilmasindaki ana unsuru nedir?

Yukarida, Karaman disinda yasayan bireylerle yapilan ankete gore; Karaman deyice
akla swrasiyla “Koyun”, “Konya” ve “Karamanoglu Mehmet Bey” ifadelerinin geldigi
belirlenmisti’. Koyun, her ne kadar Karaman’a dzgii bir deger olarak 6nem arzetse de, kent
konumlandirmasinda kullanilmasinin direkt olarak yarayishi olacagi diistiniilmemektedir.
Ciinkii ilin koyunuyla bilinir olmasmin, ekonomik, turistik ve smai bakimdan katma deger
saglayamayacagi ortadadir. Buna ilaveten, i¢ ¢evre analizinde ortaya konuldugu iizere, ilin bu
konudaki mevcudiyeti ve kiigiikbas hayvancilifa dayali sanayi iirlinlerinin yeterli seviyede
olmadig1 da bilinmektedir. Bu durumda “koyun” faktoriiniin konumlandirmanm ana unsuru

olarak kullanilmasi dogru bulunmamaktadir.

“Konya” faktoriiniin ise, Karaman markasi acisindan olumsuzlugu zaten ortadadir.
Kentin 22 y1l dncesine kadar Konya’nin il¢esi olmasindan dolay1 geri planda kalmasi, tarihi,
turistik ve smai potansiyelini ortaya koymasini engelleyen olumsuz bir durum olarak ortada
durmaktadir. Ote yandan, her ne kadar bazi konularda ortaklasa hareket edilse de; markalasma
siirecinde Konya, rekabet halinde olunan bir kent konumundadir. O halde Konya’nin kent

konumlandirmasma yarayacak bir unsur olarak degil, kentin tanitiminda ve ziyaretci

? Bkz. Cizelge 38.
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cekmesinde, “pastasindan pay alinmasi gereken turistik bir merkez” olarak goriilmesi daha

yerinde olacaktur.

Karamanoglu Mehmet Bey faktoriine bakildiginda; her ne kadar konumlandirma unsuru
olarak degerlendirilmese de, diger alternatiflerinden daha tutarli gériinen bir unsur oldugu
diistiniilmektedir. Tiirkiye’de, 6zellikle ilk ve orta dereceli okullarda verilen tarih derslerinde,
Karamanoglu Mehmet Bey’in yer almasmin ve Tiirk¢e’ye verdigi onemin anlatilmasinin,
akillarda tarihle ilgili kalict izler biraktig1 sdylenebilir. Dolayisiyla yukaridaki alternatiflerine
bakildiginda, Karamanoglu Mehmet Bey’in daha mantikli bir konumlama aracit oldugu

sOylenebilir.

Karaman Belediye Baskan1 Dr. Kamil UGURLU ile 20.06.2011 tarihinde yapilan
goriismede, kent konumlandirmasi konusunda ana unsur olarak “Tiirk Dili” faktoriiniin kabul
edildigi kaydedilmistir. Karaman Belediyesi’nce yapilan ¢aligmalarin ve iiretilen projelerin bu
anlayis cergevesinde yiiritiildiigi belirtilirken, kent markasi olma hedeflerini 5 -10 yil

arasinda gerceklestirecekleri konusunda kararli olduklarina dikkat ¢ekmislerdir.

Karaman Belediyesi’nin kentsel hizmet sunumu konusunda yeterli oldugundan
bahsedilemese de; “Tiirk Dili ve Kiiltiiri” konusunda yaptigi ve yapmayr planladig:

faaliyetlerin dikkate deger oldugu diisiiniilmektedir.

Belediye bagkanmin goreve baslamasiyla birlikte; ilk olarak Tiirkgenin diizgiin
konusulmasi, yeni kurulan isletmelere Tiirkce isimlerin konulmast ve Tiirk Dili’nin
duyurulmasi amaciyla Belediye Meclisi’yle birlikte ortak bir karar alinarak; bu kararin biitiin
illerin Belediye Meclisleri’ne ve Tiirk Diinyas1 Belediyeler Birligi’ne prensip karar1 olarak

sunulmasi saglanmistir (karaman.bel.tr, tdbb.org.tr, 2011).

Tirk Dil Bayrami ve Yunus Emre’yi anma etkinliklerinin tanitimina, eski dénemlerden
daha fazla 6zen gosterildigi goriilmektedir. Buna ilaveten Belediye’nin; ilde sanal ortamda da
hizmet veren Tiirkoloji Kiitiiphanesi kurulmasma yonelik ¢caligmalar1 devam etmektedir. Bu
kapsamda, Tirk Diinyasi’n1 ilgilendiren biitlin yazma eserlerin birebir kopyalarmin
almmasma iliskin hazirlik calismalarinin siirdiigii, belediye baskaniyla yapilan goriismede

alinan bilgiler arasindadir.
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Belediye’nin, kentsel doniisiim konusunda Tiirk Dili’yle ilgili uygulama asamasinda
olan 6nemli bir projesi de Tiirk Dili ve Kiiltiir Parki’dir. Bu projenin uygulanmasiyla;
rekreasyon, kiiltiir, sanat ve ticaret alanlarinda Karaman’m ¢ehresinin tamamen degismesi

muhtemel goriinmektedir.

Kentin merkezinde bulunan Karaman Kalesi ve Aktekke Camileri arasindaki alanin
tamamina kurulmasi diisiiniilen ve su alanlariyla desteklenen parkin i¢inde; Tiirk Dili Miizesi,
Tirk Dili Kitiiphanesi, Kiiltiir Merkezi, Tiirk Musikisi Konservatuar1 ve alis-veris

merkezlerinin bulunmasi 6ngdriilmektedir.

2014 yilinda tamamlanmasi 6ngoriilen projenin, Karaman’in marka degerini arttiracak,

cok onemli bir yatirim oldugu diistiniilmektedir.

Karaman digindan caligmaya katilanlarin Karaman algisina iligkin soruda, 3. sirada da
olsa, “Karamanoglu Mehmet Bey” cevabini vermeleri; kent konumlandirmasinda “Tiirk Dili
ve Kiiltiirii’niin” kullanilmasina yardimeci olacak gibi goriinmektedir. Ciinkii bilindigi iizere,
Karaman’in Tirkg¢e’yle anilmasinin miladi olarak, Karamanoglu Mehmet Bey’in ¢abalar1 ve

Tiirk¢e konusulmasina iliskin fermani kabul edilmektedir.

Karaman, Uluslararas1 Tiirk Kiiltlirti Teskilat1 tarafindan 2009 yilinda “Tiirk Diinyas1
Daimi Kiiltiir Bagkenti” ilan edilmistir (Tiirksoy.org.tr, 2011). Bu gelisme de, Karaman’in

konumlandirilmasinin bu faktor {izerine yapilmasi diisiincesini desteklemektedir.

Tirk Dili ve Kiiltiiri’niin yaninda Karaman’m kent konumlandirmasinin bir baska
unsurunun da “sanayi” oldugu diisiiniilmektedir. Kentteki sanayi faaliyetleri ve mevcut

potansiyeli, konumlandirmaya en miisait durumdaki faktor goriiniimiindedir.

Yukaridaki bdliimlerde, Karaman’in mevcut iliretim durumundan ve kendisine benzer
ozellikteki iller arasindaki konumundan bahsedilmisti. Organize sanayinin, kente ulagim
imkanlarinin ve kentteki iggiicli potansiyelinin yeterli olmasi; Karaman’mn “sanayi” faktori

uzerine konumlandirilmasini zorunlu kilmaktadir.

Karaman’in bu iki faktor iizerine konumlandirilmasinin gerekliligine degindikten sonra,
bu faaliyetlerin nasil yapilacagindan bahsedilmesinde de yarar goriilmektedir. Kenttin
tanitimina iliskin yapilacak olan tanitim faaliyetlerinde, yukarida bahsedilen faktorlerin de
kullanilmasi yoluyla akilda kalicilig1 arttirmanin miimkiin oldugu diisiiniilmektedir.
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Aslinda Karaman’mn en az yukarida bahsedilen faktorler kadar 6nemli olan, “Karadag”
gibi tarihi, turistik, kiiltiirel ve sportif degeri olan bir degeri vardir. Ancak bilinirlik seviyesi
en az olan yerlerden biri oldugundan dolayi, tanitiminin yapilmasindan sonra kent
konumlandirma faktorlerine dahil edilebilecegi diisiiniilmektedir. Aksi halde yapilacak

faaliyetlerden miispet bir sonug¢ alinmasi beklenmemelidir.

9.2. Karaman Kent imajmin Olusturulmasma Yoénelik Cahsmalar

“Sadece Avrupa’da, biri digeriyle rekabet halinde olan yaklasik 150.000 yerlesim
birimi bulunmaktadir ve hepsi giiclii ve iyi secilmis bir imaj ile potansiyel alicilarim
cezbetmeye gayret etmektedir. Essiz ve ayurt edici bir imaji olmadan, cazibe potansiyeli olan
bir yerin dahi, rekabet yogun bu pazarda dikkat cekmesi zor olacaktir (Ilgiiner ve Asplund,
2011:79)".

Yukaridaki tespit g6z oniine alindiginda, Karaman’in essiz ve ayirt edici imaj 6gelerine
sahip olmas1 geregi ortaya ¢ikmaktadir. Oyleyse “Karaman’in sahip oldugu imaj dgeleri, kent
markalasmasi i¢in yeterli midir?” sorusu, cevabi bulunmasi gereken en 6nemli hususlar

arasmdadir.

Karaman’in imajinin belirlenecegi 6gelere bakildiginda; il disinda yasayanlarla yapilan
anket calismasmndan anlasilacagi lizere “Halki dindar ve geleneksel yapida olan, sakin bir
Anadolu kenti ” sonucuna ulasilmaktadir. Bu imaj 6gelerinin, kentin markalagmasina destek
olmas1 beklenemeyeceginden dolayi, degistirilmesi ve iyilestirilmesi i¢in yogun bir ¢aba i¢ine

girilmesi gerekmektedir.

Karaman; yoneticilerin ve halkinin verdigi cevaplardan da anlasilabilecegi iizere,
yiiksek bir potansiyele sahiptir. Bu potansiyel, yukarida da deginildigi gibi; ticari, simai,
tarihsel, kiiltlirel ve sportif yonler basta olmak iizere bir¢ok alanda yiiksek denilebilecek bir
seviyededir. Ancak kentin markalasma yolunda ciddi adimlar atabilmesi icin, disaridaki

ziyaretgiler ve yatirimcilar i¢in dikkat ¢eken 6zelliklerinin olmasi gerekmektedir.

Bunun i¢in, dnce potansiyeli yliksek oldugu diisiiniilen degerlere yatirimlar yaparak, s6z
konusu degerlerin giin yiiziine ¢ikarilmasi; ardindan bu degerlerin etkin sekilde tanitimi ve

son olarak geri doniisiimiin izlenmesi ve degerlendirilmesi gerekmektedir. Kent imajmin

201



diizeltilebilmesinin ~ ve iyilestirilmesinin  ancak bu sekilde miimkiin olabilecegi

diistiniilmektedir.

Karaman’in yukarida s6zii edilen menfi imajinin diizeltilmesi i¢in dncelikle potansiyeli
yiiksek olan degerlerinin 6ne ¢ikarilmasi gerekmektedir. Karaman icin bu degerler arasinda

Karadag, Binbir Kilise ve yamac parasiitii sayilabilir.

Kent pazarlamasi bir yer hakkinda 6zel imajlarin olusturulmasiyla ilgilidir. Bu imajlar,
bir yer hakkinda oncelikle farkindalik olusturmak ve daha sonra da beklentileri dogrulamak
icin iletisim ¢alismalartyla olusturulmaya calisilir. Burada kent, “kentsel iiriin” olarak
tanimlanir. Bir sehri i¢indeki biitlin sosyal, kiiltiirel, tarihi, dogal giizellikler gibi kendine has
ozellikler ve degerler ile birlikte tanimlamak uzun zaman alir. Ancak bir sehrin sunabildigi
hizmet ve avantajlardaki ¢esitlilik ile onun fiziksel varliklarini anlatabilecek sifatlardan olusan
bir marka yaratmak kentsel iiriiniin degerini anlatmayi kolaylastirmaktadir (Ozdemir ve

Karaca, 2009:118 — 119).

Karaman icin farkindalik yaratacak ve ayricalik saglayacak “6zel imaj” faktorlerinden
bir tanesinin “Karadag” olmasi gerektigi soylenebilir. Ciinkii eski bir sonmiis volkanik dag
olan Karadag; tarihi, kiiltiirel ve sportif faaliyetlerin tamamini i¢inde barindiran, sakl kalmis
bir “cevher” olarak ziyaret¢ilerini beklemektedir. Karadag’in turizme acilmasi sayesinde, ¢ok
yonli istiinliikkler elde edilmesi muhtemeldir. Aslinda kent yoneticilerinin bu gergegin
farkinda oldugu bilinmektedir. Hatta Uluslararas1 Yamag¢ Parasiitii Diinya Kupas1 2011
yilinda Karadag’da yapilmistir. Ancak tanitim konusunda yasanan eksiklikler ve organizasyon

hatalar1 nedeniyle farkindalik yaratilmasi miimkiin olmamastir.

Karaman i¢in 6ngoriilen imaj faktdrlerinden bir digeri ise “sanayi” olarak belirlenmistir.
Ilde, yukarida sozii edildigi iizere yiiksek bir sanayi potansiyeli bulunmaktadir. Ayrica kent,
ulasim ag¢isindan elverisli ve organize sanayi bolgesi agisindan yeterlidir. Bununla birlikte
devlet tarafindan saglanan tesvik desteginden de yararlanilabilmektedir. Dolayisiyla
Karaman’in sanayi potansiyelinin pazarlanabilmesi yoluyla kent imajinin olumlu bir gelisim

gostermesi muhtemel goriinmektedir.

Karaman kent imajimnin olusturulmasinda kullanilacak bir baska unsur ise Tiirk Dili ve

Kiiltiirii’diir. Ozellikle Karamanoglu Mehmet Bey zamaninda Tiirkgeye verilen 6nemden
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dolay1 giinlimiizde de bilinen bu unsur, Karaman i¢in ¢ok dnemli avantajlar1 da beraberinde
getirmektedir. “Tirk Dili’nin Baskenti” olarak tescillenmis olan ile bu anlamda yapilacak
yatrimlarm, ¢esitli kamu kurumlarmin ilgisinin kente donmesinde rol oynayacagi
diistiniilmektedir. Bu siirecin, kentin kalitesinin ve tercih edilebilirlik seviyesinin artmasini

saglayacag1 ongoriilmektedir.

Yine bu anlamda, diinyaca iin yapmis olan Yunus Emre’nin de kullanilmasi
gerekmektedir. Bunun ic¢in oncelikle Yunus Emre’nin hayatmin gegtigi yerlerle 1ilgili
diizenleme c¢aligsmalar1 yapilarak, bilim insanlarina konuyu agikliga kavusturacak firsatlar
sunulmas1 gerekmektedir. Ayrica Yunus Emre’yle ilgili efsanelerin yayginlastirilmasi
sayesinde, bu unsurun da kentin imaj faktorleri arasinda yer almasinin saglanmasi gerektigi

diistiniilmektedir.

Bu faaliyetlerin gergeklestirilmesiyle asama asama kent imajinin sekillenecegi
ongoriilmektedir. Yapilan arastirmada goriildiigii gibi kent disinda yasayanlarin, kentin imaj
faktorlerini ortaya cikarabilecek net ifadeler bulamamalarmimn, Karaman’la ilgili bilgi
eksikliklerinden kaynaklandigi muhakkaktir. Diger sansli sehirler gibi kendiliginden marka

olmayan Karaman’da da bu gorev, vizyon sahibi kent yoneticilerine diismektedir.

9.3. Karaman Kent Kimliginin Olusturulmasi1 Calismalari

Kent kimliginin olusturulmasi siirecinde; kente ait logo, amblem, sembol ve slogan gibi
unsurlar yardimiyla hareket edilmesi gerekmektedir. Bu enstriimanlarin destegiyle kent
imajinin  sekillendirilmesi veya kentin imajiyla ilgili olumsuz ydnlerin diizeltilmesi

gerekmektedir.

Asagida Karaman markas1 olusturulmasinda ve kent markasinin tanitilmasinda en ¢ok
kullanilacak olan sembol, logo ve slogan gibi araglarda bulunmasi gereken unsurlarla ilgili

ongoriiler yer almaktadir.

Bu bahiste 6nem verilmesi gereken en onemli husus; kent markalagsmasinin logo ve
slogan olusturmaktan ibaret olmadig1 gercegidir. Logo ve slogan, bir vaadin isareti olarak

degerlendirilmektedir. Farkli oldugunu vaat etmenin cezbediciligi kadar, vaat edilenleri
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sunabilmenin de gurur verici oldugu diislincesiyle, kentin, logosu ve sloganiyla her anlamda

uyumlu bir goriintii vermesi gerekmektedir.

9.3.1. Karaman icin Logo ve Slogan Olusturma Cahsmalar

Logo ve sembol olusturma siirecinde, kentin kimligini yansitacak ve bu kimligi
somutlastiracak imgelerin kullanilmasinin; hem zihinlerde kalicilik saglamak, hem de kente

iligkin cazibe unsuru olusturmak anlaminda ¢ok 6nemli katkilar1 sagladig1 bilinmektedir.

Son donemlerde, diinyadaki kentler gibi Tiirkiye’deki kentlerde de bu bilingle logo ve
slogan olusturma anlaminda 6nemli adimlar atildig1 soylenebilir. Bu kentlerin bir¢ogu logo ve
slogan olusturmak i¢in yarigmalar diizenlemek veya uzman yardimlarmma basvurmak gibi

cesitli yollar1 kullanmaktadirlar.

Sekil.1: Tiirkiye’deki Farkh Kentlere Ait Logo Ornekleri
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Yukaridaki 6rneklerde goriildiigii gibi kentlerin logolarinda genel olarak canli renkler ve

akilda kalacak ifadeler kullanilmas1 dikkati cekmektedir. Ornegin Gaziantep, vurgulamak
istedigi “antepfistigr” faktoriine, Ordu “oksijen” faktoriine ve Samsun “Atatiirk” faktoriine
logolarinda yer vermektedirler. Bununla birlikte, Izmir ve Hatay 6rneginde de farkliliklarin

bir arada olusunun anlatilmasi i¢in canli ve farkli renklerin islendigi dikkati cekmektedir.

Yukaridaki 6rnekler géz oniine alinarak Karaman’in logosuna bakildiginda ise birtakim
eksikliklerin goze carptigimni belirtmek gerekmektedir. Bu eksikliklerden birincisi logonun

estetik yonden eksik olusudur. Yukaridaki logolarda goriilen sicaklik hissini veremedigi
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diistiniilen Karaman logosu; her ne kadar 6nemli bir tarihi simge olan “Ongun Kusu’nu”
icinde barindirtyorsa da, kentin 6n plana ¢ikmis imaj faktorlerini tasvir edememesi ve estetik

olmayan goriintiisii bakimindan yetersiz bulunmaktadir.

Sekil. 2: Karaman Logosu

Karaman Belediyesi ve Karaman Valiligi gibi bir¢ok kurumun kullandigi logonun,
yukarida bahsedilen eksiklikleri dolayisiyla degistirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Bu
logonun yerini; Karaman’a ait imaj faktorlerini de i¢inde barindiran, goze daha sicak gelen ve
estetik yonden gelismis bir kent logosunun almasmin zorunluluk haline geldigini sdylemek

yanlis olmayacaktir.

Karaman’in en ¢ok bilinen imaj faktorii olan “koyun”, yeni logoda yer verilmesi
gereken en 6nemli unsur olarak degerlendirilmektedir. Bu sayede kentin tanitilmasinin daha
kolay olacagi muhtemel goriinmektedir. Bunun yaninda, tarihi ve kiiltiirel deger tasiyan
faktorler ve “Karadag” gibi dogal unsurlar da kent logosunda yer almasi dngoriilen unsurlar

arasinda sayilabilir.

Slogan da logo gibi lizerinde 1yi diisiiniilmesi gereken bir konudur. Ciinkii olusturulan
sloganin kent kimligine etkisinin biiyiikk oldugu sodylenebilir. Bu yiizden slogan olusturma
siirecinde; etkili, inandirici, kanitlanabilir, benimsetilebilir ve akilc1 se¢imlerin yapilmasi

gerekmektedir.

Logo ve slogan se¢imi i¢in yarigmalar diizenlenmesi ya da bu konudaki uzmanlardan

yardim alinmasi diisiiniilebilir.

197011 yillarda yasanan ekonomik krizin etkisi ve su¢ oranlarmin artmasi sonucu New

York’tan bagka kentlere kitleler halinde goclerin yasanmasi sonucunda, New York eyalet
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yonetimi, tasarimcilarla ve seyahat acenteleriyle goriiserek bir kampanya bagslatmistir. “I love
NY” (New York’u Seviyorum) sloganiyla baslayan bu kampanya, biiyiik oranda duygusal

bagimlilik yaratmis ve kent markalasmasi stirecinde 6nemli basarilar saglanmaistir.

Sekil. 3: New York’un Kullandig1 Slogan

A ' INJ S

2005 yilinda 35 milyon turist agirlayan kent, sadece o yil icerisinde, bu slogana bagh
iirlinleri pazarlamak suretiyle 10 milyar dolar civarinda gelir elde etmistir (Yiikselen ve Giiler,

2009:37).

Her ne kadar Karaman’in New York’la bir¢ok yonden kiyaslanmas1 miimkiin degilse
de, yukaridaki 6rnegin slogan olusturulmanin 6nemine yaptig: vurgudan dolay1 6nemli oldugu
disiiniilmektedir. Dolayisiyla Karaman i¢in olusturulacak sloganin, kentin imaj faktorlerini
ortaya koyarak baglilik veya merak uyandirmasi gerektigi sdylenebilir. Son birka¢ yildir

Istanbul’da da benzer yontemlerle tanitim faaliyetleri yapildig1 goriilmektedir.

Kent markalagmas1 amaciyla olusturulan sloganlar, her zaman etkili sonuglar
vermeyebilir. Bu yiizden kent kimligi olusturma ¢aligmalarinda basar1 saglanmasi i¢in, etkili,

verimli, sistemli ve uzun soluklu tanitim faaliyetlerinin yapilmasi gerekmektedir.

Ancak burada onemli bir noktaya dikkat cekilmesi gerekmektedir. Logo ve slogan
olusturma faaliyetleri, sadece markalasma caligmalar1 yapmak i¢in degil, kentteki degisim ve
dontistim siirecini benimsetmek agisindan da anlamhdir. Bu sebeple, ortaya konulan logo,
sembol, amblem ve slogan gibi 6gelerin sadece tanitima yonelik faaliyetlerde degil; kentte

bulunan kurumlar tarafindan kurum sembollerinde de kullanmas1 gerekmektedir.

Sozgelimi, Karaman Belediyesi ve Karaman Valiligi gibi kuruluslar, logo ve slogan
olusturma calismalarina ragmen eski logo ve sembollerinden vazge¢medikleri takdirde,

yapilan faaliyetlerin kargasa yaratmaktan baska bir ise yaramayacagi diistiniilmektedir.
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9.3.2. Tanitim Faaliyetleri

Kent markalagsmasinin en etkili yolu olan tanitim c¢esitli yollarla yapilmaktadir.
Diinyada, cok biiyiik biit¢eler ayrilarak icra edilen kent / yer tanitim faaliyetleri, Tiirkiye’de
yeni gelisen bir uygulama olarak dikkati cekmektedir.

Tirkiye’nin, 6zellikle ge¢mis yillar i¢in, iilkeyi etkin tanitma giiciine sahip bir turizm
stratejisi oldugundan bahsedilememektedir. Turizmin giiclinii bile 1980’11 yillarda fark

edebildigi goriilmektedir.

Tirkiye, turizm sektoriinii ge¢ fark etmesiyle beraber, kisa siirede 6nemli mesafeler
almay1 basarmistir. 1991 yilinda Tirkiye’ye gelen turist sayis1 5.517.897 ve turizm geliri 2,7
milyar dolar olarak saptanmistir. Yapilan yatwrimlar ve gerceklestirilen tanitim faaliyetleri
sayesinde 2007 yilinda ise 23 milyon 341 bine, turizm gelirleri de yaklasik olarak 22 milyar
dolara ¢ikarilmistir (Tyd.org.tr, 2011). Giiniimiizde Tiirkiye’nin turizmde diinyada 7. sirada

oldugundan bahsedilmektedir.

Yukaridaki verilerden de anlasilmaktadir ki, turizm sektorii iilkelerin bacasiz sanayisi
durumundadir. Bu bacasiz sanayinin devamlilig1 i¢in, giiclii marka konumuna ulasmak ¢ok
onemli goriinmektedir. Giiglii marka olmak i¢in giiclii imaja, bunun i¢in ise siirekli ve etkili

reklam ve tanitim faaliyetlerine ihtiyag¢ vardir.

Ulkelerin markalasmasinin kentlerin markalasmasindan ayri tutulabilecek bir durumu
yoktur. Bu yiizden Karaman’in markalagmasina giden en 6nemli yolun, kentin tanitimindan

gectigi sdylenebilir.

Tirkiye’nin 2007°de gelistirdigi Turizm Stratejisi’ne gore, Karaman’in sanssiz bir kent
oldugu diistiniilmektedir. Yukarida da sayillan 15 il arasinda olmadigi gibi, stratejinin
yayimlandigr metinde adi hi¢ gecmemektedir. Ayrica kente, bugiine kadar turizm

potansiyelini canlandirmak iizere devlet tarafindan 6nemli bir yatirim da yapilmamaistir.

Bu durumda, Karaman’in gii¢lii yonlerinden destek alarak bu sanssiz durumunun
lizerine gitmesi ve avantaja g¢evirmesi gerekmektedir. Bunun igin de, gerekli altyapi
faaliyetlerinin ve yatirimlarin yapilmasinin ardindan etkili tanitim stratejileriyle kentin reklam

ve tanitiminin yapilmasi gerekmektedir.
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Tanitim faaliyetleri cesitli sekillerde yapilabilir. Gilinlimiizde gelisen teknolojinin de
yardimiyla reklam ve tanitim ¢ok boyutlu bir hal almistir. Ancak, kentlerin reklam ve tanitim
faaliyetlerine olan yogun ilgisi ve sektorlin gelismisligi sebebiyle, profesyonel faaliyetlerin

Ozenle yapilmas1 gerekmektedir.

Oncelikle kentin yerel televizyonlarinin ve internet sitelerinin belirli bir seviyeye
ulagmas1 i¢in gerekli ¢alismalar yapilmalidir. Bununla beraber, ulusal ve uluslar arasi
medyanin ilgisini ¢cekecek c¢esitli aktivitelerin de yapilmasi gerekmektedir. Hatta kentin dogal
giizelliklerinin tanitimi i¢in dizi ve film yapimcilarmin kente davet edilmesi ve ¢esitli yollarla

bu kisilerle temas kurulmasi saglanmaldir.

Televizyonlarda ve radyolarda olumlu haberlerle anilmaya 6zen gdsterilmeli ve medya
takip hizmeti veren kuruluslarla dirsek temasi kurulmalidir. Yapilan biitiin haberlerin

hassasiyetle takibinin ve doniisiiniin yapilmasi saglanmalidir.

Tanitim faaliyetlerinin onemli bagka bir boyutu da internet ve destinasyon web
siteleridir. Giinlimiizde internet kullaniminin yayginlasmasi; medya araglarinin da internete
tasiarak, “sosyal medya” denilen bir kanalda birlesmesinin yolunu agmistir. Artik anlik
olaylarin, saniyelerle Olgiilebilecek zaman dilimleri igerisinde kitlelerce paylasildigi
bilinmektedir. Bu ortamda eskime hizi ¢ok yiiksek olan bilginin giincel tutulabilmesi i¢in, ¢ok

etkin tanitim stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir.

Bununla birlikte Karaman’in tanitimma yonelik, Web 2.0. sistemiyle c¢alisan,
profesyonel bir internet sitesi yapilmasi ve kentteki kurumlarm internet sitelerinin tamaminda
bu sitenin reklaminin yapilmasi gerekmektedir. Bu site araciligiyla; Karaman’i ziyaret
etmenin, Karaman’da yasamanin ve Karaman’a yatirim yapmanin ne derece ayricalikli bir
durum oldugu paylasimlarla anlatilmalidir. Sitedeki haberlerin yorumlara agik olmasi
gerekliliginin yaninda, bu yorumlar1 degerlendirip bilgi aktarimini saglayacak profesyonel site
yonetim birimlerinin de varlig1 dnem tasimaktadir. Internet sitesinin sadece Karamanlilara ya
da memleketi Karaman olup merak edenlere degil, yurticindeki ve yurtdisindaki tiim insanlara
da yonelik olmalidir. Ayrica farkl diller i¢in seceneklerinin olmasinin, yurtdisinda ulasilmak
istenen ziyaret¢ci / yatwrimci Kkitlesi ilizerinde yapilacak faaliyetleri kolaylastiracag:

diistiniilmektedir.
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Bunun disinda kentin tanitimi1 i¢in yapilacak faaliyetler arasinda; basili reklam araglari
ve acgik hava reklamlarinin da &nemli bir rolii oldugu belirtilmelidir. Insanlarin siirekli
yanlarinda veya yakinlarinda olmalar1 sebebiyle ¢cok onemli goriilen basili reklam araglari,
diinyada ve Tiirkiye’de sik¢a basvurulan bir tanitim yoludur. S6ylenmek isteneni daha rahat
ifade etmek i¢cin 6nemli bir yol olan bu araglar, 6zellikle gazete ekleri ve dergi sdylesilerinde

karsimiza sik¢a ¢ikmaktadir.

Karaman i¢in 6nerilen politika; kendi dogal ve tarihi degerlerini giin yiiziine ¢ikabilecek
hale getirdikten sonra, bu araclar vasitasiyla bir tanitim kampanyasi baslatilmasidir. Bu
politikadan sonug¢ alinabilmesi i¢in ac¢ik hava reklamlarinin da kullanilmasi gerekmektedir.
Potansiyel ziyaretgilerce kentin en cezbedici yonlerinin bir bakista anlagilmasimi saglayan agik

hava reklamlarinin da, kent i¢in farkindalik yaratacag diistiniilmektedir.

Kentlerin, smnai, ekonomik, kiiltiirel ve turistik degerlerini tanitabilme firsat1 bulduklari
en Oonemli araglardan bir digerinin fuarlar ve benzeri organizasyonlar oldugu bilinmektedir.
Markalasma arzusunda olan kentlerin bagvurdugu en 6nemli etkinlikler arasinda sayilabilen

fuarlar; Karaman i¢in de biiylik 6neme sahiptir.

Kentteki cesitli birimlerce, genellikle yurtigcinde organize edilen fuarlara katilim
saglanmaktadir. Ayrica kentteki sanayi sirketlerinin biiyiikliiklerine gore yurtigindeki ve
yurtdisindaki bir¢cok fuarda tanitim yaptiklar1 bilinmektedir. Ancak fuarlara gitmek kadar
fuarlar1  diizenlemek, sanayiye ve ticarete yonelik Onemli bir atillm olarak

degerlendirilmektedir.

Konya’da 2010 yilinda diizenlenen 13 adet fuara, 30 {ilkeden 1800 firma ve
temsilcisinin katildigi, bu fuarlarin ise 250.000 kisi tarafindan ziyaret edildigi bilinmektedir.
Konya’da son bes yilda yayilan tarim, gida, ambalaj, plastik, kitap, ayakkabi, yan sanayi,
elektrik, elektronik, mobilya, giizellik ve otomobil gibi farkl sektorlerden yaklasik 69 fuari
1.250.000 kisi ziyaret etmistir (Keyman ve Lorasdagi, 2010:126).

Konya’nin fuarciliktan sagladigi avantaj dikkate almnarak, Karaman’in da bu
potansiyelin en az yarisma sahip olmak amaciyla etkili caligmalar yapmasi1 gerektigi

diistiniilmektedir.
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Egitime ve bilgiye yonelik faaliyetler disiiniildiigiinde, Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi’nin onciiliigiinde ¢esitli kongre ve sempozyumlarm diizenlendigi sdylenebilir.

Ancak bu gibi organizasyonlarin sayisinin ve ¢esitliliginin arttirilmasi gerekmektedir.

Bu faaliyetlerin yapilabilmesi i¢in, kentte nitelikli ve profesyonel alt yapiya sahip
konaklama tesislerinin bulunmasi gerekmektedir. I¢inde bulundugumuz dénemde, kente “dort
yildiz” standardinda 2 adet otel yapilmaktadir. Ayrica, Karaman Belediyesi’nin Karaman

Ticaret Odas1’yla ortaklasa bir otel projesinin oldugu bilinmektedir.

Kentte bulunan sosyal tesislerin imaj faktoriine olan etkisi ortadadir. Dolayisiyla;
kentteki sosyal imkanlarin artmasmin, arkalasmanin yolunu agacagi diisiincesiyle, bu gibi

faaliyetlerin desteklenmesi gerektigi soylenebilir.

9.3.3. Sonuclarin Kontrolii ve Degerlendirilmesi

Kontrol ve degerlendirme siirecinin kurumsal 6grenmeyi miimkiin kildigindan; buna
bagl olarak faaliyetlerin siirekli olarak iyilestirilmesini sagladigimmdan ve hesap verme
sorumlulugunun olusturulmasina katkida bulundugundan daha 6nce bahsedilmisti. Sadece bu
acidan distiniildiigiinde dahi, stratejik kent yonetimi siirecinin izleme ve degerlendirmeye tabi

tutulmasinin sart oldugu soylenebilir.

Kent markalasmasi, uzun soluklu ve karmasik bir siirectir. Bu siire¢te olumlu sonuglar
elde edilebilmesi i¢in; evvela gerekli yatirimlarin yapilmasi, etkili ve verimli bir sekilde
tanitilmasi, eksikliklerin giderilmesi i¢in diizglin isleyen bir kontrol mekanizmasinin
calistirilmasi, geri doniislerin alinmasi, siirecin degerlendirilmesi ve alman sonuglar 1s1gimnda

yeni donem i¢in hazirlik ¢alismalarmin yapilmasi gerekmektedir.

Diizgiin c¢alismayan bir kontrol mekanizmasi, kent markalasmasi adina yapilan
calismalarin tiimiiyle bosa gitmesine sebep olabilir. Daha da 6nemlisi, bir diizenden ve
sistemden yoksun olarak yapilan faaliyetlerden verim alinmasi beklenmemelidir. Bu ylizden
kontrol ve denetim mekanizmalar1 her zaman ¢alisir durumda olmalidir. Kontrol ve denetim
mekanizmalarinin ¢alisir durumda olmasi, kent markalagmasi icin yapilacak faaliyetlere

anlam katan bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir.
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Bu siirecte kentin markalagma basarisinin dl¢iilmesi i¢in, uygulama 6ncesi sehrin marka
degerinin belirlenmesi ve saptanan uygun zaman araliklartyla yeniden hesaplanarak erisilen
basarmin tespit edilmesi dngoriilmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:330). Ancak burada
kentin marka degerinin artmasindan ¢ok daha fazla 6nemsenen bir baska husus, elde edilecek
olan kentsel gelisme seviyesidir. Markalasma caligmalarini miistereken yapabilen bir kentin;

ekonomik, kiiltiirel, fiziksel ve beseri anlamda gelismemesi i¢in bir neden goriilmemektedir.

Karaman i¢in siirecin degerlendirilmesinde Onceki bolimde de deginildigi ve
Cizelge.4’te gosterildigi gibi cesitli gostergelerden faydalanilmasi gerekmektedir. Bu
gostergelerden birincisi fiziksel kosullardaki gelismedir. Konut, altyapi, saglik, egitim ve
sosyal hizmetler gibi fiziksel alanlarda saglanan gelismelerin degerlendirilmesi

gerekmektedir.

Bununla birlikte ekonomik alanda yatirimecilarin ve halkin ihtiyaclarina cevap
verebilme, politik ve ekonomik istikrar, sosyal adalet, dezavantajli kesimlerin sorunlari,
kiiltiirel ve ¢evresel kent yonetimi ve topyekiin kurumsal olarak Stratejik Kent YOnetimi’nin
uygulanma derecesi konularinda donemsel faaliyet raporlar1 yoluyla degerlendirmeler

yapilmalidir. Yapilan degerlendirmeler mutlaka kamuoyunun bilgisine sunulmalidir.

Kent konumlandirma faaliyetlerinin de yukarida bahsedilen Srtatejik Kent YOnetimi
siireclerinden bagimsiz, fakat diger silireglerin c¢iktilarindan hareketle degerlendirilmesinin,
sirecin kent markalasmast acisindan daha belirgin sonuglar vermesini kolaylastiracagi
sOylenebilir. Bu sayede kentin marka degerinde hissedilir bir yiikselis saglanacagi gibi, kent

halkinin tatmin diizeyinin de buna bagl olarak artacagi diisiiniilmektedir.
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DORDUNCU KESiM: GENEL DEGERLENDIRME

Bu kesimde, arastirma siiresince ulasilan sonucglar 6zet olarak ortaya konmustur. Bir
boliim altinda, arastirmaya dayanilarak elde edilen bulgular, bunlara yonelik gelistirilen

oneriler ve aragtirmanin genel sonucu agiklanmigtir.

10. BULGULAR, ONERILER VE SONUC

Bu béliimde, yapilan ¢alismanin tamamindan elde edilen bulgular, bunlara yonelik

gelistirilen Oneriler ve arastirmanin genel sonucu yer almaktadir.

10.1. Bulgular ve Oneriler
Arastirma siiresince elde edilen bulgular ve gelistirilen oneriler asagida yer bulmaktadir.

Bulgu — 1: Markalar, iirlinler ve hizmetler agisindan 6nemli oldugu kadar, tilkeler ve

kentler agisindan da 6nem tasimaktadirlar.

Oneri — 1: Diinya iizerinde cazibe merkezi olan kentlerin markalasma faaliyetlerine
onem verdikleri goriilmektedir. Kentler; sistemli ve diizenli isleyise dnem verdikleri ve vaad
ettiklerini verebildikleri 6l¢lide markalasabilmektedirler. Tiirkiye’deki kentlerin de, bu
bilingle hareket ederek kendi potansiyellerini ac¢iga ¢ikarmalar1 ve sistemli markalagma

calismalar1 yapmalar1 gerekmektedir.

Bulgu - 2: Kent markalagmasi, temelde kentsel gelisime vurgu yapan bir kavramdir ve

kentlerin ekonomik kalkinmisliginin artmasimna odaklanmistir.

Oneri — 2: Kentlerin, markalasma faaliyetleri yaparken sadece ekonomik gelisimi 6n
plana almalarinmn ¢ok biiyiik bir hata oldugu diisiiniilmektedir. Onlem alinmamasi halinde, bu
durumun, gelir esitsizligini arttiran ve ¢evresel sorunlar meydana getiren olumsuz bir siirece
dontisebilecegi muhtemeldir. Bunun icin, kent markalasmasi faaliyetlerinin c¢evresel ve

ekonomik agidan siirdiiriilebilirlik esaslarina gore yliriitiilmesi 6nerilmektedir.
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Bulgu - 3: Kent markalagmasi, kentteki yonetim mekanizmasinin markalasmaya iliskin
unsurlar1 bir araya getirebildigi kolektif calismalar neticesinde elde edilebilen biiylik olgekli

bir basaridir.

Oneri — 3: Kente ait dogal, yapay, sosyoekonomik, islevsel ve tarihsel unsurlar1 bir
araya getirebilecek olan en Onemli gii¢, kentteki yOnetsel unsurlardir. Dolayisiyla
markalagsmay1 amag¢ edinmis olan yonetim mekanizmasinin esgilidiim saglayabilmek adina en
verimli olacagi modelin, Stratejik Kent Yonetimi Modeli oldugu diisiiniilmektedir. Bu
modelin biitiin kentlere evrilebilecek bir yapisinin oldugundan bahsedilebilir. Bu sebeple,
ulusal ve uluslar aras1 alanda kentlerin bilinirlik ve tercih edilebilirlik seviyelerini arttirmak

icin, s6z konusu modelden yararlanmalar1 6nerilmektedir.

Bulgu — 4: Tiirkiye’de kentlerin markalagsma basaris1 elde etmesinin Oniindeki en
onemli engellerden bir tanesi, yonetsel yapilarmin “cok basli” bir 6zellik arz etmesidir. Bu
sebeple yasanan organizasyonel sorunlar; hizmet sunumunda etkinli§in ve verimliligin

azalmasina sebep olmaktadir.

Oneri - 4: Yonetsel yapidaki cok bashligin dnlenmesi icin en etkin yol olarak Stratejik
Kent Yonetimi Modeli onerilmektedir. Bu sayede, kent yonetimindeki koordinasyon sorunu
biiyiik olclide ¢oziime kavusmus olacaktir. Siirekli geri doniisler yapilarak eksikliklerin

giderilmesiyle, slirecin izlenmesi ve degerlendirilmesi biiyiik 6l¢iide kolaylasacaktir.

Bulgu — 5: Kentlerin Stratejik Yonetim ilkelerine gore hareket edememeleri, onemli
Olciide kaynak israfina sebep olmaktadir. Bu durum, kentlerin markalasma faaliyetlerine engel

olmakta ve ciddi zaman kayiplarina neden olmaktadir.

Oneri — 5: Kentlerdeki cok basl yonetim yapisi, kaynaklarm béliinerek israf olmasina
sebep olmaktadir. Ornegin bir kentte belediye tarafindan yapilan hizmetler (yol, altyap:
hizmetleri, vb.), bagka bir birim tarafindan yapilacak baska hizmetler (elektrik, telefon, vb.)

icin bozulmakta ve daha sonra tekrar yapilmaktadir.

Yonetim yapisinin ¢ok basliligi, kentsel bir mekan i¢in her bir yonetim biriminin benzer
sonuglara ulasacak farkl projeler ve uygulamalar yaparak zaman kayb1 yasanmasina de neden
olmaktadir. Bu durumun tamamen esgiidiim eksikliginden kaynaklandig1 diisiiniilmektedir.

Sorunun ¢6ziimii i¢in, kurumlar1 adina karar verebilecek konumdaki yoneticilerden olusan ve
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kentin biitiin yOnetim birimlerinin katilimmin saglandigi bir koordinasyon organinin

kurulmasi 6nerilmektedir.

Bulgu - 6: Kent markalagsmasi, kentteki yOneticilerin sorumlulugundadir ve
markalasmanin gerceklestirilebilmesi i¢in yaptirimlardan ¢cok daha onemli ve etkili olan yol,

markalagma istegi duyulmasidir.

Oneri — 6: Kentteki yoneticiler, hiyerarsik durumlarma bakilmaksizn bu organin
calismalarina katilarak, kentin markalastirilmas1 amaciyla yapilacak hizmetlerde goriis ve
onerilerde bulunabilmelidirler. Bu durumda kent i¢cin hareket plan1 olusturulmasmin ve bu

planin uygulanmasinin miimkiin olabilecegi diisliniilmektedir.

Buradaki en 6nemli husus, yoneticilerin duyacagi istektir. Markalasmanin kente
yapacag1l miispet katkilara inanmig olan ve yoneticisi oldugu kurumun yeterliliginin kente
yapacagl olumlu katkilar1 hesap edebilen yoneticilerin basariya ulasabilecekleri

diistiniilmektedir.

Bulgu — 7: Kentlere ait imaj unsurlari, markalasmada biiyiik 6neme sahiptir ve diinyada

markalasmis kentlerin bu unsurlar1 gelistirilmek i¢in ¢aba ve para harcadiklar1 gériilmektedir.

Oneri — 7: Kent markalasmas1 her ne kadar kiilfetli bir is gibi goriinse de, uygulanacak

Stratejik Kent Yonetimi Modeli ile bu sorunun iistesinden gelinebilecegi diistiniilmektedir.

Kentlerde; gerek merkezi yonetim tarafindan ayrilan paylar, gerek yerel gelirler, gerekse
bor¢lanma ve bagis gelirleri olmak tizere birtakim gelir kalemleri bulunmaktadir. Buna
ilaveten, Tiirkiye’deki kentlerde il 6zel idareleri ve belediyelerin reklam ve tanitima iliskin
harcama kalemleri ayirabildikleri bilinmektedir. Kentteki yoneticilerin; yapilacak hizmetleri
stratejik yonetim esaslarina gore organize edebildikleri dogrultuda, biitcelemeyi de basarili bir
sekilde yapabilecekleri diistiniilmektedir. Bu sayede, bir bakima “hamur” haline gelecek olan

gelirlerin miktarmin biiyliyecegi ve islevselliginin de artacagi 6ngoriilmektedir.

Bulgu - 8: Kentlerdeki yonetim birimlerince yapilan stratejik planlarin, genellikle
kanunun getirdigi zorunluluklara uymak ve giinii kurtarmak amaciyla hazirlanmig olduklar1
goriilmektedir. Bunun yaninda, birgok il 6zel idaresinin ve bircok belediyenin planlar1
birbirleriyle biiyiik benzerlikler gostermektedir. Bu durum, bir sablon planin gerekli yerlerinin
degistirilerek kentlere gore uyarlandig fikrini akla getirmektedir.
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Oneri — 8: Stratejik Kent Yonetimi, kentler icin istekli ¢alismalar1 nermektedir. Bu
calismalarin “yasak savma faaliyetleri” olarak degerlendirilmesi, s6z konusu modelin amacina
aykiridir. Dolayisiyla bu modelde stratejik planlar, gercekten inangh kisilerce ve objektif
bilgilere dayanarak hazirlanmalidir. Kaldi ki, bu modele gore kurumlarin hazirladigi planlarin,
kentin markalagsmasina iligkin hazirlanacak olan ana markalagsma planinmn igerigine ve

amacma da aykir1 olmamas1 gerekmektedir.

Bunun i¢in, kent yoneticilerinin evvela miistereken “ Kent Markalagmasi Ana Stratejik
Plan1” hazirlamalari, daha sonra kentteki yonetim birimlerinin hazirladiklar: planlarm da bu
plana uygun olarak hazirlanmasi onerilmektedir. “Ana Stratejik Plan’in”, kentteki yonetim

birimleri i¢cin deyim yerindeyse “anayasa” niteligi tasimas1 gerekmektedir.

Kent markalagmasi, markalagsmaya inanmis yoOneticilerin isidir ve zorunlu tutularak
yapilabilecek bir faaliyet degildir. Zorunlu tutuldugunda, ortaya kentlerdeki mevcut stratejik
planlardan ve kentsel hizmet wuygulamalarindan daha kaliteli eserlerin ¢ikmasi
beklenmemelidir. Bu gibi planlarm uygulama sansinin ve verimliliginin diisiik olacag:

muhakkaktir.

Bulgu — 9: Kentlerin imaj unsurlarinin dogru yer ve zamanda, dogru sekilde

pazarlanmasi, kent imajimin olusumu i¢in hayati dnem tagimaktadir.

Oneri — 9: Kentlerin reklam ve tanitim faaliyetleri igin alternatif ¢oziimler iiretmeleri
gerekmektedir. Ozellikle Tiirkiye’deki kentlerin, bu konuda diinyadaki markalasmis
kentlerden 6grenecekleri bir¢ok taktik oldugu diisiiniilmektedir. Burada dikkat edilmesi

gereken onemli husus, diger kentlerdeki uygulamalarin birebir taklit edilmemesi geregidir.

Her kentin, kendine 6zgi kiiltiirel dokusu ve zenginlikleri bulunmaktadir. Kentler bu
kiiltiirel yapiyr ve zenginlikleri tanitirken, uygulamalarin1 kendi 6zelliklerini yitirmeden
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Bunun i¢in kent kimliginin olusturulmas: siirecinde, kentin

“gosterilmek istendigi gibi” degil, “oldugu gibi” tasarlanmasi ve sunulmasi 6nerilmektedir.

Bulgu - 10: Kentlerin pazarlanmasindaki en etkili yollardan birinin, bilisim

enstriimanlarmnin etkin kullanilmas1 oldugu anlasilmaktadir.

Oneri — 10: Bilisim teknolojilerinin kullanimi, kentsel hizmetlerin sunumunda ne kadar
onemliyse, kentlerin tanitiminda da bir o kadar 6nemlidir. Bu yiizden kentlerin bu gercekligin
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farkinda olarak, Oncelikle etkin internet portallar1 kurmalar1 ve sosyal medya iizerinden

tanitim faaliyetlerine hiz vermeleri 6nerilmektedir.

Bulgu — 11: Kent markalagmasi konusu, son donemde Tiirkiye’nin giindeminde énemli
bir yer edinmis olmasina karsin, diinyadaki bir¢ok iilkenin konuya verdigi 6nem, Tiirkiye nin
¢abalarinin ¢ok ilerisindedir. Ulkenin en biiyiik kenti olan Istanbul’un dahi kimliklestirme

calismalarinin istenilen seviyeye gelmedigi goriilmektedir.

Oneri — 11: Tiirkiye’deki merkezi ve yerel yonetim birimlerinin, diinya 6lgegindeki
kentlerle kiyaslama yapmak suretiyle, kentlerinin markalagsma siireclerine profesyonel bir
anlayisla yaklasmasi onerilmektedir. Kent markalasmasi, sadece brosiir basimindan ibaret
olarak algilanmamalidir. Kentin giizellikleri ve zenginlikleri kadar, kentte verilen hizmetlerin

yeterliligi ve kentin pazarlanmasi da markalagsma agisindan 6nem tagimaktadir.

Bulgu — 12: Karaman, il disindaki bireyler i¢in; “gizli kalmis, fazla taninmayan ancak
merak uyandiran, dindar ve gelenek¢i yapiya sahip, sanayisiyle ve iklimiyle ilgi ceken,

koyunuyla bilinen, sakin bir kent” gériinlimiindedir.

Oneri — 12: flin imajmin olumlu yénde degisimi i¢in ulusal medyada; daha ¢ok, daha
farkli ve daha renkli aktivitelerle yer almasi saglanarak, her firsatta Karaman’in ziyaret
edilmesi gereken bir yer oldugu diisiincesi vurgulanmalidir. Markalagsma faaliyetleri, kentin

halk tarafindan bilinen 6zellikleri referans alinarak gerceklestirilmelidir.

Bulgu - 13: Karaman, kentte yasayanlar i¢in, “birtakim eksikliklerine ragmen
yasanabilir, kiiltiirel, turistik ve sportif potansiyeli olan; ancak tanitilmadigi i¢in geri planda
kalmis, geleneksel yapida, koyunuyla meshur, 6nemli sanayi tesislerine sahip bir tarim kenti”
seklinde algilanmaktadir.

Oneri — 13: Kent sakinlerine markalagsmanin avantajlar1 anlatilarak, bu konuda katkida
bulunmalarmin yolu ag¢ilmalidir. Halkin inandigi bir siirecin sonuglar iizerindeki onemli
etkisinin farkinda olan yoneticilerin, toplum miihendisligine soyunmaksizin, yasayarak
ogrenme eylemleriyle halkin algisin1 miispet yonde degistirmeye ¢alismalar1 gerekmektedir.

Bulgu — 14: Karaman, kentteki yoneticiler i¢in; “6zellikle yesil alan agisindan ve sosyal

- kiiltiirel acidan bircok eksikligine karsin; asgari yasam olanaklar1 agisindan memnuniyet
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verici, kurumlarin yeterli ¢abay1 gostermemesine ragmen markalagsma potansiyeline sahip ve
markalagmasi i¢in mesai harcamaya degecek bir kent” olarak algilanmaktadir.

Oneri — 14: Kentteki yoneticilerin Stratejik Kent Yonetimi ilkeleri uyarmca
markalasma faaliyetlerinde aktif bir sekilde rol oynamalar1 saglanarak, basarinin her anlamda

kazanca doniiseceginin biitlin yoneticilerce algilanmasi saglanmalidir.

Bulgu — 15: Karaman’in smai, sportif, tarihi ve kiiltiirel zenginlikleriyle markalagma
potansiyelini elinde bulunduran bir kent oldugu genel olarak kabul gorse de, markalagma

konusunda heniiz yolun basinda oldugu goriilmektedir.

Oneri — 15: Stratejik Kent Yonetimi Modeli’nin Karaman’da etkin ve verimli bir
sekilde uygulanmasiyla, Karaman’in markalagsmasmin, tanitilmasinin ve bilinirlik seviyesinin
arttirilmasinin  yolunun agilacagi goriilmekte ve bu sebeple s6z konusu model, yeni bir

yonetim anlayis1 olarak 6nerilmektedir.

Yukarida ifade edilen bulgularin ve Onerilerin karsilastirilmasi, Cizelge 39°da

sunulmustur.
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Cizelge 39: Bulgular ve Oneriler Cizelgesi
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10.2. Genel Sonug¢

Medeniyetlerin tarihlerinin yazildig1 kentler, binlerce yildan beri insanligin hayat
hikdyesinin neredeyse tamamina vakiftirlar. Hayat verdigi medeniyetlerin her birinden ayri
ayr1 izler tasiyan kentler, gegmiste oldugu gibi bugiin de vazgecilmez yasam alanlar1 olarak

karsimizda durmaktadirlar.

Biiyiik birikimleri i¢inde barindiran bu kentler, i¢inde bulundugumuz donemde bas
dondiiriicii seyir izleyen bir degisim ve doniisiim siirecini yagamaktadirlar. Eskiden daha sakin
yapida ve basit ihtiyaclar1 karsilayabildikleri 6l¢lide yeterli olmalarina ragmen; giiniimiizde
cok daha karmasik yapilar1 i¢cinde barindiran ve artan ihtiyaclar1 karsilayabilmek icin siirekli

gelismesi gereken yapilara donlismiislerdir.

Teknolojinin sagladig: akil almaz gelisim, insanlarin degerlendirme Olciitlerinde de ¢ok
onemli degismeleri beraberinde getirmistir. Insan hayatmi kolaylastiran araclarm kalitesinin
her gecen giin artmasi, ulasim, haberlesme ve tasimacilik imkanlariin kolaylagmasi, bilginin
cok kolay erisilebilir bir hal almas1 gibi sebepler, bireylerin ve toplumlarmn beklentilerini
yiikseltmistir. Nihayet, kentlerin degerleri de bu beklentileri karsilayabilme oranlariyla 6l¢iiliir

olmustur.

S6z konusu bu siire¢, kentleri farkli olabilmek ve farkhiliklarini ortaya koyabilmek
adina kiyasiya bir rekabet yarisina zorlamaktadir. Kentler, bu yarista 6n siralarda bulunmanin
saglayacag iistiinliikleri bildiklerinden 6tiirii, her anlamda “cazibe merkezi” olabilmenin telas1

icerisindedirler.

Diinyay1 gezen turist sayisinin 1 milyara yakin bir degerle ifade edildigi giiniimiizde, bu
telasin bosuna olmadigmin anlasilmasi zor degildir. Bu firsatlardan istifade edebilme
arzusuyla; iilkelerin, kentlerin, hatta kii¢iik kasaba ve koylerin bile yaris halinde olduklari
goriilmektedir. Elinde bulundurdugu dogal, yapay, kiiltiirel, tarihsel, smai ve ekonomik
degerlerin tamamini; bir boliimiinii ya da birini etkili ve verimli sekilde pazarlayarak “marka”

haline gelebilen kentler, bu pastada daha biiyiik pay sahibi olabilmektedirler.

Diinya iizerindeki birgok kentin, gelecekte var olabilmek i¢in markalasmaktan daha

etkili bir yol bulamadiklar1 soylenebilir. Bu baglamda biitiin kentlerin; ister biiytik ister kiigiik,
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ister cok gelismis, ister az gelismis olsun, kendi markalarin1 olusturmak ve diinyaya

pazarlamak gibi hayati 6neme sahip bir sorumluluklarinin oldugu kabul edilmektedir.

Kentlerin bu sayede ziyaret¢ileri ve yatirimcilar1 kendilerine ¢ekebilecegi ve ekonomik
gelisimi yakalayabilecekleri dngoriilmektedir. Ote yandan, kentteki hizmet standardinin
yilikselmesiyle, hemsehrilerine daha yasanabilir bir ortam saglamayi1 da basarabilecekleri

sOylenebilir.

Biitiin bu gerekgelerle “kent markalasmasi”, son yillarin en gozde diisiincelerinden biri
haline gelmistir. Kent markalasmasi diistincesi, her ne kadar bazi ¢evreler tarafindan ve kimi
hakli gerekgelerle, “kentlerin, alinip satilabilir markalar haline getirilmesi suretiyle

metalastirildigr” iddiasiyla elestirilmekte ise de; bu elestirilerin, boylesi bir ortamda daha iyi

bir yol 6neremedigi i¢in etkisiz kaldig1 goriilmektedir.

Biitiin kentler, mutlaka birtakim zenginliklere sahiptir. Onemli olan, bu zenginliklerin
-sadece birinin bile olsa- sunumunun yapilabilmesidir. Giiniimiizde 6nemli olan unsur; sahip
olunan degerlerin potansiyelinin yiiksekligi degil, bu degerlerin servisinin ne sekilde
yapildigidir. Bir {irtiniin ve veya hizmetin kimligini ve tercih edilebilirligini “imaj” unsuru
belirlemektedir. Bunun i¢in etkili ve verimli stratejilerle olumlu imaj olusturma ¢alismalar1 ve

markalagma faaliyetleri yapilmasi gerekmektedir.

Bu faaliyetlerin Stratejik Yonetim’in ciktilar1 referans almarak kent pazarlamasina ve
kent markalasmasina uyarlanmasiyla “Stratejik Kent YoOnetimi Diisiincesi”  ortaya

cikmaktadir.

Bir kentin markalastirilmasinin ¢ok biiylik ve onemli bir yonetim becerisi oldugu
diistiniilmektedir. Diger taraftan kent markalasmasimnin, kentin yoneticilerinin sorumlulugunda
oldugu da aciktir. Buna nazaran, karmasik yapilar arz eden organizasyonlar olduklarindan
dolay1, kentlerde yapilacak olan markalagsma faaliyetlerinin de hayli zor olacagi siiphe
gotiirmemektedir. Bu sebeple Stratejik Kent Yonetimi, kent yonetimlerinde miisterek bir
iradeyle hizmet sunumunu saglayacak ve etkili markalasma faaliyetleri ger¢eklestirilmesine

imkan verecek bir yonetim modeli olarak 6nerilmektedir.

Yeni Kamu Yonetimi uygulamalarmin diinyanin birgok tilkesinde ve Tiirkiye’de hayata

gecirilmesinin  ardindan, kamu sektoriinde yaygmnhik kazanan Stratejik Yonetim
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uygulamalarmin etkisiyle, kurumlarm bu diisiinceye yabanci olmadiklar1 bilinmektedir.

Dolayisiyla Tiirkiye’deki kentler i¢in s6z konusu modelin elverisli oldugu diistiniilmektedir.

Ozellikle Avrupa’daki kentlerle kiyaslandiginda, Tiirkiye’deki kentlere yodnelik
markalagsma caligmalarinin seviyesinin bir hayli diisiik oldugu gorilmektedir. Oysa
Tirkiye’deki dogal, kiiltiirel ve tarihsel altyapmin, bir¢ok iilkeyle kiyaslanamayacak kadar
giiclii oldugu bilinmektedir. Insanligin var oldugu giinden beri var olan bu topraklardaki
degerlerin, iilke i¢in avantaja doniistliriilememesinin en O6nemli nedenlerinin basinda;

toplumdaki biling eksikliginin ve yonetim zafiyetinin geldigi goriilmektedir.

Ulkedeki bu potansiyelin kentler tarafindan kullanilmasiyla kentlerin markalasmalarmin
saglanabilmesi i¢in Onerilen Stratejik Kent Yonetimi, bu ¢calismada Karaman ili i¢in 6rnek bir

model olusturulmasi yoluyla tartigilmistir.

Karaman; tlkenin “i¢ine kapanik” kentlerinden biri gibi goriinse de; gergekte ticari
potansiyeli, ekonomik giicii, tarihsel ve kiiltiirel zenginligi agisindan dikkat ¢ekici 6zelliklere
sahiptir. Kentin, kendisiyle benzer 0©zellikteki diger kentlere nazaran yiiksek olan
potansiyelinin degerlendirilememesi neticesinde; gerek ulusal, gerekse uluslararasi alanda 6n

plana ¢ikamadigi goriilmektedir.

Kentin s6z konusu Ozelliklerini 6n plana ¢ikarabilmek i¢in etkili bir markalagsma
stratejisi izlemesi gerektigi, biitliin yonetim ¢evrelerince kabul edilmektedir. Ancak eksikligi
hissedilen en 6nemli hususun, isbirligi oldugu da bilinmektedir. Isbirligi eksikliginin,
markalagsma potansiyeli ¢ok daha yiiksek olan kentlerde bile markalasmaya engel oldugu
goriilmektedir. Gaziantep, Izmir, Konya ve Samsun gibi sehirler bu engellerle karsilasarak

organize markalagma faaliyetleri yapamayan kentlere 6rnek gdosterilebilir.

Yukarida da bahsedildigi gibi, diinyadaki bir¢ok kent markalasma konusunda basarili
uygulamalar yaparak, sonradan olusturduklar1 degerlerini bile pazarlayabilmek suretiyle,
ziyaretcileri ve yatirimcilar1  kendilerine c¢ekebilmektedirler. Bu kentlerin  basariy1
yakalayabilmelerindeki en 6nemli unsurun koordinasyonu ve isbirligini saglayabilme becerisi

gosterebilmeleri oldugu goriilmektedir.

Bu bilgilerden hareketle, Karaman’daki kent yoneticilerinin markalagsma konusunu

ivedilikle giindeme getirmesi geregi kagmilmazdir. Ulke ydnetimince ongoriilen ¢ift bash
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yonetim yapisina ragmen; basarilmast imkansiz olmayan Stratejik Kent YOnetimi
uygulamalarmin, goniilliiliik esasina dayali calismalarla desteklenmesi sayesinde, marka kent

olmak anlaminda ¢ok biiylik adimlarin atilmasi miimkiin olabilecektir.

Kentteki yoneticilerin, mecburiyet karsisinda katildigir toplantilar yerine, kentin
yonetiminde rol oynayan biitlin idare amirlerinin katildigi ve goniilliiliik esasina dayanan
oturumlarin yapilmasi yararli olacaktir. Burada olusturulan “ortak akil” sayesinde; kamu
kurumlarindaki hizmet dagilimlari, idari siirecler, Orgiitsel yapilar, programlar ve proje

yonetimleri gibi unsurlar stratejik bir egilimle ele alinmalidir.

Burada en ¢ok onem verilmesi gereken husus; yoneticilerin biirokrasi geleneginden
otlirii yaratabilecekleri, olas1 “nezaretciler hiyerarsisi” durumundan kaginilmasi gerekliligidir.
Aksi halde bu organizasyonun, kiilfet doguran ve biirokrasi olusturmaktan bagka bir ise

yaramayan, islevsiz bir kurum haline gelmesi kag¢inilmazdir.

Karaman’daki kent yoneticilerinin markalagsma arzusunda olduklar1 bilinmektedir.
Kentin markalagma g¢alismalar1 i¢in; valilik, belediye, il 6zel idaresi, milletvekilleri, ildeki
birim amirleri, sivil toplum kuruluslarinin yoneticileri, liniversite yoneticileri, ticaret ve sanayi
odalarimm yoneticileri gibi kent yonetiminde séz sahibi olan biitiin temsilcilerin goniillii
katilimlarinin saglandig1 bir organizasyonun, valinin goniillii 6nderliginde, valilik¢e kurulmus
olan ve yukarida da bahsedilen KASGEM (Karaman Kalkinma Stratejileri Gelistirme ve

Avrupa Birligi Daimi Temas Merkezi) tarafindan bir araya getirilmesi 6nerilmektedir.

Stratejik Kent Yonetimi modeli uyarinca bu birlesimlerde; Karaman’m sorunlarinin
belirlenmesi, markalagsmadaki engellerin tespit edilmesi ve bu engelleri asmak i¢in ne gibi
faaliyetler yapilmasi gerektiginin ortaya konmasi suretiyle, markalagsmaya iliskin stratejiler

gelistirilmesi gerekmektedir.

Strateji gelistirme toplantilari, en az ayda bir defa yapilmali ve her toplantinin basinda,
bir Onceki birlesimde alinan kararlarm uygulamalarma iliskin degerlendirmelere yer
verilmelidir. Bu sayede, kisa donemde gelinen seviyeler hakkinda fikir sahibi olunabilmesi de

miimkiin goriinmektedir.

Bu birlesimlerin yaninda, Karaman’m 6ne ¢ikarilacak imaj faktorlerinin pazarlanabilir hale

getirilmesi i¢in etkili calismalarin baslatilmas: gerekmektedir.  Bdylece kentteki yasam
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kalitesinin yiikseltilmesinin yaninda, kentin imaj faktorlerinin de degerlendirilmesine ydnelik
calismalar yapilmastyla kent markasi olusturma siireci hiz kazanmis olacaktir. Kente ait internet
portallarinin verecegi hizmetler ve reklam ve tanitim faaliyetleri, bu ¢alismalarim basinda

gelmektedir.

Stratejik Kent YOnetimi, kurumlarin kendi ¢aligmalarma engel olacak bir siire¢ degildir.
Aksine bu caligmalar neticesinde kentin kalitesinin, degerinin ve tercih edilebilirliginin artacagi

ongoriilmektedir.

Stratejik Kent Yonetimi siirecinin birgok zorlugu igerdigi malumdur. Kent yonetimi; ¢cok
aktorlii, karmasik ve zor bir istir. Ancak kentteki paydaslarin isbirligi saglanarak bir araya
getirildiginde ortaya cikabilecek giic, markalasma yolunda oniinde durulamayacak dinamik bir
yonetim yapisina erisilmesi agisindan hayati onem tasimaktadir. Bu sayede elde edilecek yerel ve
bolgesel kalkinmanin yaninda, iilkenin markalagsmasina ve kalkinmasina da ¢ok 6nemli destek

saglanmas1 miimkiindiir.

Tiirkiye’deki kentler, Avrupa’nin bircok sehrinden cok daha zengin tarihi ve kiiltiirel
potansiyeli i¢lerinde barindirmaktadirlar. Bu giiciin agiga ¢ikarilmasi i¢in, merkezi idarenin de
gerekli c¢aligmalart yapmasi beklenmektedir. Birka¢ kentin markalasmasma iliskin destek
verilmesi, diger kentler i¢cin endise verici bir durum oldugundan; bu konuya hassasiyet
gosterilerek, markalagma g¢abasinda olan biitiin kentlere destek verilmesi yoniinde politikalar

izlenmelidir.

Sonug olarak Stratejik Kent YoOnetimi Modeli’nin, Tiirkiye’deki biitiin kentler icin
onerilebilecek bir yap1 arz ettigi sdylenebilir. Ancak kentlerin olmasi istendigi hale getirilmesi
icin, dogal ve kiiltiirel zenginliklerinin 6zenle korunmasi ve ayni Ozenle tanitilmasi
gerekmektedir. Bu diislincelerle bu arastirmanin temel Onerisi; kent markalagmasi ekseninde
Tirkiye’deki diger kentlerin kiiltiirel, tarihi, ekonomik, smai ve ticari potansiyellerinin

degerlendirilmesine yonelik aragtirmalarin yapilmasidir.
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EKLER

Ek.1: Karaman Disinda Yasayan Bireylerin Karaman Algilamas1 Anket Formu

Ek.2: Karaman‘daki Yoneticilerin Karaman Markas1 Algilamas1 Anket Formu
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