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ABSTRACT

With the globalization, cities had to compete to attract more tourists, more foreign
investment and more talented professionals. Local authorities have begun to see
city branding as a tool for having an advantage in this competition. In the World
and Turkey, there have been an increase in the brand city discourse after 2010

specifically. Cities have begun to make brand city strategies.

In this study, public policies for city branding in Turkey are discussed
chronologically. And it is discussed over Turkeys’ Tourism Strategy, 2023 which
is the first official governmental document about brand cities. TTS, 2023 is
discussed in the context of stakeholder partnership which is one of the most crucial
factors of city branding practices. As a conclusion; the main problems of city
branding practices in Turkey are categorized under three titles; ownership,
fragmentation and lack of internal dynamics. It is suggested as the solution for the
first and second problems to constitute autonomous organization which is the main
stakeholders take part in it. It is suggested to adopt the use of bottom-up approach

as the solution for the lack of inner dynamics problem.

Key words: brand cities, place branding, stakeholder partnership, public policies
for city branding.
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OZET

Kiiresellesmenin etkileri ile sehirler daha ¢ok turist, daha ¢ok yabanci yatirimer ve
daha cok yaratici is giicii gekmek icin birbirleri ile yarigmak zorunda kalmislardir.
Yerel yonetimler, bu yarista avantaj elde edebilmek i¢in marka sehir ¢caligmalarini
bir yol olarak diisiinmeye baslamistir. Diinyada ve Tiirkiye’de ozellikle 2010
yilindan sonra marka sehir sdylemine olan ilgi artmistir. Sehirler marka sehir
stratejileri hazirlamaya baglamistir. Bu ¢aligmada da Tiirkiye’deki marka sehir
caligmalar1 kronolojik olarak ele alinarak bu konudaki kamu politikalar
tartisilmistir. Bu tartisma Tiirkiye’deki marka sehir kamu politikalarinin tezahiir
ettigi ilk resmi belge olan Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 (TTS, 2023) iizerinden
yaptlmistir. TTS 2023, marka sehir calismalarinin 6nemli basar1 etkenlerinden
birisi olan paydas birlikteligi ve stratejinin yonetimi baglaminda analiz edilmistir.
Bu analiz sonucunda Tiirkiye’deki marka sehir calismalarinin temel sorunlari
sahiplik (ownership), par¢alanmislik (fragmentation) ve i¢ dinamik eksikligi olmak
iizere ii¢c bashkta kategori edilmistir. {lk iki sorunun ¢dziimii igin kamu ve 6zel
sektdrden ana paydaslarin yer aldig1, 6zerk bir organizasyon kurulmasi 6nerilmistir.
I¢ dinamik eksikligi sorunun ¢oziimii igin ise asagidan yukariya (bottom-up)

yaklagiminin benimsenmesi Onerilmistir.

Anabhtar kelimler: marka sehir, yer markalama, paydas ortakligi, marka sehir kamu

politikalari.
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GIRIiS

Diinyada niifusu bir milyonun iizerinde olan 300°den fazla sehir var (Moilanen &
Rainisto, 2009) ve bu sehirler yetenekli profesyonelleri, uluslararasi yatirimcilar
ve turistleri kendi sehirlerine ¢ekebilmek i¢in birbirleri ile rekabet etmek
durumundalar (Seisdedos, 2006; Crombie, 2011; Parkerson ve Saunders, 2004).
Uluslararast medyanin biiyiliyen giicii, uluslararasi seyahat maliyetlerinin azalmasi,
tilketicinin harcama giiclinliin artmas1 ve yerlerin birbirine benzemesi durumu
(tehlikesi) sehirler arasindaki bu rekabeti gerekli kildi (Hanna & Rowley, 2008).
Bu rekabet ortaminda sehirlerin kendilerini digerlerinden (rakiplerinden)
farklilagtirmak ve konumlarmi gelistirmek i¢in markalama fikri etkili bir arag
olarak diisliniilmeye baglandi. Bu da markalama fikrinin sehir yonetiminde hakim,

etkin bir aktivite olmasina sebep oldu (Ashworth & Kavaratzis, 2009).

Bu ¢aligmada diinyanin her yerinden sehirler ve iilkelerin biiyiik biit¢eler kullanarak
yaptiklar1 sehir markalama (city branding) konusu ele almacaktir. 1990’11 yillarin
sonunda ortaya atilan (Anholt,1998) ve 6zellikle 2010 itibari ile de diinyada ve
Tiirkiye’de siklikla giindeme gelen (Oguztimur & Akturan, 2015) sehir markalama
kavraminin olugmasi, yonetim modelinin, sehir markalama siireglerinin basarisina
etkisi, Tiirkiye’deki marka sehir (brand cities) politikalar1 ve uygulamalari {izerinde

durulacaktir.

Tiirkiye’de marka sehir konusu ile iliskili ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Bu
caligmalarin ¢ogunlugu 6rnek olarak alinan bir sehrin nasil markalagtirilabilecegine
dair ¢aligmalardir. Ancak bu calismalarda yonetim modeline iligkin tartigmalar
yaptlmamistir. Daha ¢ok, s6z konusu sehrin sahip oldugu degerler ve SWOT
analizleri lizerinde durulmustur. Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023’te yer alan
markalagma stratejisinin elestirildigi ¢aligmalar da vardir. Ancak bu ¢alismalarda
da strateji yonetim modeli disinda baska boyutlar1 ile ele alinmistir ve stratejinin

yonetim modeline iligkin elestirisi yapilmamistir. Dolayisi ile Tiirkiye’deki marka



sehir politikalarinin ve pratiklerinin yonetim modelini tartigsan ilk ve tek calisma
olmasi nedeni ile bu tez Onemlidir. Buna ek olarak, Tiirkiye’de marka kent
kavraminin gelisimini ve politikalarini biitlinsel olarak ele alan ilk ¢aligmadir. Bu
caligmada Tiirkiye’deki on dort yillik marka sehir ¢aligmalari kronolojik olarak
analiz edilmis ve en sonunda ortaya ¢ikan tablo {izerinden gelecekte yapilacak

marka sehir ¢caligsmalari i¢in 6nerilerde bulunulmustur.

Cahismanin Amaci: Tiirkiye’deki marka sehir kamu politikalarinin ilk defa tezahiir
ettigi belge olan Tirkiye Turizm Stratejisi 2023 iizerinden, Tiirkiye de uygulanan

marka sehir politikalarin1 anlamaya ¢alismak.
Basarili marka sehir politikalar1 gelistirilmesi i¢in 6nerilerde bulunmak.
Arastirma sorusu 1: Sehir markalama kavrami nasil olugsmustur?

Arastirma sorusu 2: Marka sehir ¢aligmalarinin basarisinda paydas ortakliginin

rolii nedir?
Arastirma sorusu 3: Tiirkiye’de marka sehir politikalar1 nasil gelismistir?

Arastirma sorusu 4: Tiirkiye’de uygulanan marka sehir politikalari, 6rgiit modeli

baglaminda analiz edildiginde ortaya ¢ikacak sonuglar nelerdir?

Arastirma Metodu: Nitel arastirma “Gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi
nitel veri toplama tekniklerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda
gercekei ve biitlinciil bir bigimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin
izlendigi aragtirma” olarak tanimlanmistir (Yildirnm ve Simsek, 2008, s. 39). Bu
aragtirmada Tirkiye’deki marka sehir kamu politikalarinin kronolojik olarak
betimlenmesi hedeflenmistir. Bu yonii ile nitel bir arastirma olup, veri toplama

teknigi olarak dokiiman inceleme ve goriisme teknikleri kullanilmistir.

Arastirma konusu ile ilgili yazili bilgilerin yer aldigi belgelerin incelenmesi

sonucunda veri elde etme yontemine dokiiman incelemesi denir. Bu yolla



aragtirmact gorlisme ve gozlem yapmaksizin ¢ok miktarda bilgiye ulagabilir.
Dokiiman inceleme bu yoniiyle zaman ve kaynak acisindan ekonomik bir
yontemdir (Yildinnm ve Simsek, 2008, s. 188 aktaran: Karatag). Bu calismanin
temel verileri TTS 2023 belgesi ve konu ile ilgili TBBM’ye verilen soru
Onergelerine verilen cevaplarin analiz edilmesi ile elde edilmistir. Bunun disinda
akademik ve yar1 akademik c¢alismalar, yazili basin ve internet siteleri de kullanilan

dokiimanlardir.

Buna ek olarak veri toplamak amaci ile alt1 tane goriigme yapilmistir. Gorligme igin
secilen bireylerin aragtirma konusu ile dogrudan ilgili olmalar1 6nemlidir (Neuman,
2012: 320; Yildirrm ve Simsek, 2008: 107). Bu calismada Trabzon ve Ordu il
Kiiltiir Turizm Miidiirleri ve Bursa Il Kiiltiir Turizm Miidiir Yardimcisi ile sozlii
goriisme yapilmistir. Goriisme yapilan bu bireylerden Trabzon Kiiltiir Turizm
Miidiirii ve Bursa Kiiltiir Turizm Miidiir Yardimcis1t TTS 2023 Kentsel Olcekte
Markalagma Stratejisinin uygulamasindan dogrudan sorumlu olan tasra teskilati
yoneticileridir. Ordu Kiiltiir ve Turizm Miudiri ise, TTS 2023 kapsamindaki
Kentsel Olgekte Markalasma Stratejisinde yer almamalarina ragmen, sehirlerinde
marka calismasi yapan Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi’nin tasra teskilati
yoneticileridir. Dolayis1 ile konu ile dogrudan ilgileri bulunmaktadir. Buna ek
olarak yine yer markalama konusu ile dogrudan ilgili olan Tiirkiye Markasi
Projesinin koordinatdrii ile sozlii, Gaziantep Sanayii Odasi Genel Sekreter

Yardimecisti ile yazili gériisme yapilmigtir.



BIiRINCi BOLUM

LITERATUR TARAMASI

1.1. MARKA KAVRAMININ YERLER (PLACES) iCIN KULLANILMASI
ve SEHIR MARKALAMA KAVRAMI (CITY BRANDING)

“Ticari olmayan organizasyonlar1 yonetenlerin yapmak zorunda olduklar1
secim pazarlama yapmak mi yoksa yapmamak mi degildir. Yapmak zorunda
olduklar1 se¢im pazarlama isini iyi mi yoksa kotii mii yapacaklaridir. Ciinkii higbir
organizasyon pazarlamadan kagamaz.”

Kotler & Levy, 1969 s.15

Sehirleri ticari olmayan organizasyonlar olarak goren Kotler ve Levy, sehir
yoneticilerinin  kaginilmaz olarak pazarlama faaliyetleri yapmak zorunda
olduklarin1 1969 yilinda sdylemislerdir. Aslinda sehir yoneticileri sehirleri igin
essiz ve giiclii bir imaj yaratmalar1 gerektigini ylizyillar 6nce fark etmislerdi. Ancak
sehir markalamanin ayr bir disiplin olarak ele alinmaya baslamasi son birka¢ on
y1l énce olmustur (Houghton & Stevens, 2011. s. 52). Ozellikle 2000 y1lindan sonra
diinyanin her yerinden sehirler ve iilkeler bir pazarlama stratejisi olarak
markalamay1 ekonomik gelismeyi desteklemek igin bir yol olarak gormeye
baglamiglardir (Crombie, 2011). Diinyada ¢ok sayida hiikiimet, ulus ve sehir
markalama c¢alismalar i¢in biitgeler ayirmiglar ve programlar gelistirip ytriitmeleri
icin pazarlama gurularima gorev vermislerdir (Aronczyk, aktaran: Crombie, 2011).
2005 yilinda yapilan ve 12 farkli iilkeden 28 sehrin katildig1 ankete gore (Eurocities
Questionnaire) sehir pazarlama caligmalart i¢in ayrilan biitce sehirden sehire

130.000 Euro ile 10 milyon Euro arasinda degismektedir (Seisdedos, 2006).



Ornegin Kopenhak’in marka calismalarmi yiiriiten Copenhagen Capacity' 2002
yilinda marka caligsmalari i¢in {i¢ milyon Euro biit¢ce kullanmistir (Moilanen &

Rainisto, 2009).

Seoul hiikiimetinin (Seoul Metropolitan Government) 2006 yilinda Asya odakli
sehir pazarlama ¢alismalarina ayirmis oldugu biitce 2,5 milyon Dolardir. Ancak
2007 yilinda belediye baskaninin degismesi ile hiikiimetinin uluslararasi pazarlama
stratejilerinde biiylik bir doniisiim yasanmaya baslamistir. Singapur ve Hong
Kong’un marka c¢alismalarini inceleyen Seoul Hiikiimeti, sehir markalama
caligmalari i¢in yillik 50 milyon dolar civarinda yapilan yatirimlarin Singapur ve
Hong Kong’a turizm geliri olarak geri dondiigli gormiistiir. Bunun {izerine 2007
yilinda 5,3 milyon Dolara c¢ikarilan markalama biitcesinde tarihi bir artis
yasanmistir ve 2008 yilinda Seoul’un markalama biitcesi 40 milyon Dolara

yiikseltilmistir (Kim ve Kim, 2011).

2010 yilinda Sydney’in markalagtirilmasi caligmalar1 dahilinde Marka Sydney
Projesi Yiirtitme Kurulu (Project Brand Sydney Steering Committee) kar amacit
giitmeyen bir sirket kurulmasini Onermistir.  Hiikiimet (New South Wales
Government) ‘Greater Sydney Partnership’ isimli sirketin kurulmasi i¢in 4 milyon
dolar biitcenin olusturulmasina onay vermistir. Bu projede hiikiimet kurucu
sponsorlardan yalnizca bir tanesidir ve bunun disinda projeye baska mali destekler

de yapilmistir (Council, 2010).

Tiirkiye’ye doniip baktigimizda, Gaziantep Orneginde mesela, marka sehir
caligmalar1 i¢in harcanan biitge bir siire medyada tartisma konusu olmustur.
Medyada ‘logo ihalesi’ olarak yer bulan marka sehir ¢alismalari i¢in 260 bin Dolar
O0denmistir (Hiirriyet, 2016).

! Copenhagen Capacity: Uluslar aras1 yatirimlar tesvik etmek ve ekonomik gelismeyi
stirdiirmek i¢in kurulmus olan resmi bir organizasyondur (http://www.copcap.com/).



Glinlimiiz uygulamalar1 gosteriyor ki, sehir yoneticileri markalamay1 sehirleri igin
bir gelisim stratejisi olarak kabul etmeye hazirlardir. Yoneticiler, danigsmanlarin
rekabet ortaminda basarili olmanin tek yolunun markalama oldugu seklindeki
Onerilerini ¢ogu zaman kritik etmeden hevesle kabul etme egilimindedirler
(Ashworth, Kavaratzis, 2007 aktaran: Ashworth, Kavaratzis, 2009). Bunun sebebi
ya da sonucu olarak 2000’li yillar itibari ile sehirleri ve hatta iilkeleri,
markalagtirmak i¢in diger reklamcilik, tanitim ve danismanlik ajanslarindan
bagimsiz olarak, yalnizca yer markalama iizerine ¢alisan ajanslar kurulmaya
baglamistir. Bu ajanslarin miisterileri ticari sirketler degil, yerel ya da ulusal
yoneticilerdir. Bu ajanslar/danismanlik firmalar1 diinyanin  her yerinden
baskanlarla, bagbakanlarla, belediye baskanlari ile is birligi yaparak yerel, bolgesel

ve ulusal hiikiimetler i¢in marka stratejileri gelistirirler.

1.1.1. Sehir Markalama Kavramina iliskin Literatiirde Yer Alan Tanimlar

Yerlerin markalanmas1 ve pazarlanmasi kavramlar1 pazarlama, uluslararasi
iligkiler, halkla iligkiler, kamu yonetimi, kamu diplomasisi, iletisim ve cografya gibi
baz1 farkli disiplinler tarafindan ayr1 ayri tanimlanmigtir. Dolayisiyla literatiirde
yerlerin markalastirilmasinin ne oldugundan daha ¢ok ne olmadigi iizerinde bir
uzlagsma olmasi sasirtici degildir (Sevin, 2014). Bu durum yer markalama ya da yer
pazarlama kavramlariin disiplinler arasi karakteristiginden kaynaklanmaktir. Bu
kavramlar tizerinde genis bir uzlasi olmamasina ragmen yapilmis bazi tanimlara yer

verilecektir.

Marka (brand):
Miisterilere bir iiriin, hizmet ve yer i¢in verilmis 6zgiin, farkli bir s6z, vaat (Baker,

2012).

Adt ile, kimligi ile, {inii ile birlikte diisiiniilen bir {iriin, hizmet ya da organizasyon

(Anholt, 2007).



“Muhtemel miisterilerin zihninde yer etmesini sagladiginiz benzersiz bir fikir ya da
konsept” (Ries & Ries, 2003: s.164).
Marka kavrami yerlerin markalanmasi baglaminda asagida daha detayli olarak

tartisilacaktir.

Markalama (branding): Bir iirlin ya da hizmet i¢in itibar inga etmek ya da var olan

itibar1 yonetmek i¢in plan, tasar1 ve iletisim siireci (Anholt, 2007).

Uriinlere servislere ve hatta yerlere duygusal bir boyut kazandirarak, {iriin,
servisleri ve yerleri daha baska bir seye doniistiirmeye c¢alisan PR ve pazarlamanin

Otesinde bir siire¢ (Van Ham, 2005: s.122)

Yer (veya iilke, ulus, sehir vb.) Markalama: Ulke, bélge ve sehir yoneticilerinin
temsil ettikleri yerleri pazarlamak icin ortaya koyduklart genis ¢aligmalar, ¢abalar
biitiiniine igaret eder. Biitiin bu ¢abalarin temelde basarmak istedikleri ise o yerin
ithracatin1 artirmak, sahip olunan is hacmini yabanci rakiplerden muhafaza etmek,
yerel ve uluslararasi ekonomik, politik ve sosyal anlamda avantaj elde etmek i¢in o

yerin konumlandirmasini yapmak (Papadopoulos, 2004).

Sehrin rekabet¢i kimligine odaklanmasi ve kendine 6zgii karakteristik vaadini
iletmesi icin birtakim yontemlerin organize edilmesidir ya da bir cergeve

olusturulmasidir (Baker, 2012).

Marka Sehir: Middleton (2011) Dinnie’nin, marka ulus i¢in yapmis oldugu
tanimda yer alan ulus kelimesinin sehir kelimesi ile degistirilerek kullanish bir
marka sehir tanimi elde edilebilecegini soyler. Dinnie (2008, s.15) ulus markayzi,
bir ulusun kiiltiirel olarak diger uluslardan farklilagmasini saglayan ¢ok yonlii ve
essiz unsurlarin karisimi olarak tanimlar. Bu durumda, bir sehrin kiiltiirel olarak
diger sehirlerden farklilagsmasini saglayan ¢ok yonlii ve essiz unsurlarin karisimi

marka sehir olarak tanimlanabilir.



Sehir Pazarlama: Kenti ilgilendiren hedef kitlenin belirlenmesi, bu hedef kitlenin
ilgi ve ihtiyaglarinin belirlenmesi, kentin kimliginin konumlandirilmasi, art1 deger
katacak pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ve yapilan c¢alismalarin 6lgme

degerlendirmelerinin yapilmasi siireci (Moreira & Silva, 2012).

1.2 SEHIR MARKALAMA KAVRAMININ ORTAYA CIKISI

Sehir markalama (city branding) ya da marka sehir (brand cities) kavramlarinin

gelisimi kronolojik olarak su sekilde olmustur;

Uriinler i¢in kullanilan pazarlama (marketing) kavrammin yerler (places) igin de
kullanilabilecegi fikrine, Kotler ve Levy’nin 1969 yilinda yazmis olduklar
‘Pazarlamanin Genisletilmis Teorisi’ isimli makalelerinde rastlanir. Aslinda yer
pazarlama (place marketing) kavraminin ilk defa bu makalede kullanildig1 sdylense
de (Kurtarir, 2006), bu makalede kavramin kullanimina rastlanmamustir. Kotler bu
kavrami daha sonra kullanmistir. Ancak bahsi gecen ¢alisma ortaya koydugu fikir
acisindan Onemli ve Oncii olmustur. Kotler, bu makalede var olan biitiin
organizasyonlarin farkinda olarak ya da olmayarak pazarlama ¢aligmasi yaptigin
sOyler. Bu iddiasim1 da bazi organizasyon tiirlerinden 6rnekler vererek savunur.
Miizeler, polis departmanlari, devlet okullari, siyasi partiler, dernekler, kiliseler,
iiniversiteler, hastaneler is¢i sendikalar1 uluslar ve hiikiimetler verilen 6rneklerdir.
Biitin bu organizasyonlarin rutin faaliyetlerinden bahsederek aslinda bu
faaliyetlerin pazarlama ¢alismasi olarak degerlendirilebilecegini savunur. Yerlerin

pazarlanmasi baglaminda ise Nassau® 6rnegini kullanir ve sunlar soyler;

“Kiiclik Nassau Adasi, hava sartlarina giivenilirligini reklam ederek turizm

konusunda Miami ile rekabet edebilir.” (s.14)

? Nassau: Bahama Adalari’nin bagkenti



Kotler ve Levy, Nassau Ornegini vererek, sehirleri de bir organizasyon olarak
diistinmiis ve her organizasyon gibi sehirlerin de pazarlama faaliyeti yapabilecegini
sOylemistir. Ancak makale boyunca ‘yer pazarlama’ (place marketing) seklinde bir
kavram kullanmamislardir. Aym1 makalede uluslarin da uluslararasi pazarlama
kampanyalarina katilarak, diinya nezdinde iyi bir algiya sahip olmaya ¢alistiklarini
sOylemis, bu konuda da Yunanistan’dan bir 6rnek kullanmistir (s.11). Dolayisi ile
bu makalede yer pazarlama kavram olarak kullanilmamig olsa da yerlerin
pazarlanabilecegi fikrinin ilk defa bu makalede ortaya atildigi ve bu baglamda
onemli bir caligma oldugu sdylenebilir. Yani sehir markalama kavraminin
olusmasina sebep olan ilk asama ‘yer’ ve ‘pazarlama’ kelimelerinin yan yana
kullanilmas: olmustur. Ancak fikrin Kotler’den ¢ikmis olmasma ragmen bu

kavramin tam olarak ilk defa kim tarafindan kullanildig: bilgisine ulagilamamustir.

Sehir markalama kavramimin gelismesinde 6nem tasiyan diger asama Anholt’un
1998’de yazdig1 ‘Nation — brands of the twenty-first century’ isimli makaledir.
Clinkii bu makale yer markalama (place branding) konusunda tartisma baslatan ilk
makaledir (Sevin, 2014)’. Anholt’un bu calismas: ile yerlerin pazarlanmasi
konseptine markalama kavrami eklenmis oldu ve bu sefer de ‘yer” ve ‘marka’
kelimeleri yan yana kullanilmaya baslandi. Kemming’e gore (2006), bu gelismeden

sonra yer pazarlamaya giderek markalama konsepti ile bakilmaya baglanmistir.

Yer pazarlama kavrami biitiin Olceklerdeki yerleri igeritken Anholt, ‘ulus’
kavramini 6ne ¢ikarmistir ve iistelik bunu marka kelimesini kullanarak yapmustir.
Dolayist1 ile Anholt ortaya yenilikgi iki sey koymustur. Ilki, 6l¢egi ulusa sabitlemek,
ikincisi ise ulus devlete, marka perspektifinden bakmak. Anholt bu kavrami ortaya
attiktan sonra yenilikgi bir calisma daha yaparak 2005 yilinda Ulus Marka Iindeksini

(Nation Brand Index) gelistirmis ve bu indeksin ticari basarisindan sonra Sehir

? Esasen bu caligsmada kullanilan kavram yer markalama degil ulus markalama kavramidir.
Ancak yer markalama, sehir markalama, destinasyon markalama gibi kavramlari i¢ine alan
semsiye bir terim olarak kullanilmaktadir. Dolayis1 ile bu makale yer markalama
kavraminin kullanildig: ilk makale olarak kabul edilir.



Marka Indeksini (City Brands Index) uygulamaya gegirmistir (Sevin, 2014).

Sehir marka ve ulus marka indekslerinden sonra marka kavrami bagka ol¢eklere de
kayarak; bolgeler ve destinasyonlar i¢in de kullanilmistir ve biitiin bu 6l¢eklerin

hepsi yer markalama (place branding) ad1 altinda anilmaya baslanmistir.

1.3. ANHOLT ULUS MARKA ve SEHIR MARKA INDEKSLERI

Her iki indeks de 6 parametreden olusur. Ancak sehirlerin uluslar gibi politik
taraflar1 olmadigi i¢in (Caldwell & Freire, 2004; Sahin & Baloglu,2014) marka ulus
indeksleri ve marka sehir indekslerinin parametreleri birbirinden farklidir. (Anholt,

2007).

1.3.1. Anholt- Gfk Ulus Markalar: indeksi (4nholt- Gfk Nation Brands Index)

Bu indeksle uluslarin marka giiciiniin 6l¢iildiigii iddia edilir. Ol¢iim i¢in asagida

siralanan alt1 parametre kullanilir.

Y 6netim (Governance): hiikkiimetin yonetim yetenegi, yonetim giicii, diiriistliigii ve

kiiresel meselelere yaklasimina dair fikirler
Ihracat (Export): iilkelerin ihrag ettikleri iiriin ve servislere dair izlenimler
Turizm (Tourism): bir lilkeye seyahat etmeye kars1 duyulan istek seviyesi.

Yatinnm ve go¢ (Investment and immigration): bir llkenin insanlar1 orada
yasamalari, calismalari, egitim almalari igin etkileme giicii. Insanlarin o iilkedeki

yasam kalitesi ve is kosullar1 (business) hakkindaki yargilari.

Kiiltiir ve miras (Culture and heritage): bir iilkenin kiiltiirel miras1 ve ¢agdas

kiltirine dair fikirler.
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Insanlar (people): bir iilkede yasayan insanlarin yeterlilikleri, acik goriislii olmalari,
samimiyetleri cana yakinligi ve hosgorii gibi diger Ozelliklerine dair fikirler

(Anholt, 2007 s. 59-61).

Bu parametreler dogrultusunda Diinyanm her yerinden elli ulus 6lgiilmiistiir®.

Sonuglara gore indeksin ilk on sirasinda yer alan iilkeler asagidaki gibi olmugtur.

Tablo 1.1

Anholt-GfK Ulus Marka Indeksi

2015 2016
Amerika 1 1
Almanya 2 2
Birlesik Krallik | 3 3
Kanada 5 4
Fransa 4 5
Italya 7 6
Japonya 6 7
Isvigre 8 8
Avustralya 9 9
Isveg 10 10

Kaynak: Anholt-GfK Nation Brands Index* , 2016

1.3.2 Anholt- Gfk Sehir Markalar1 indeksi (4nholt- Gfk City Brands Index)

Bu indekste yer alan alti parametre asagidaki gibidir. Bu parametrelerin birlesimi

ile sehirlerin marka giicii dlciiliir.

* 2016 yilinda, 20 iilkeden 20,353 kisi ile online anket yapilmistir. Anket 18 yas iistii
yetiskinlere uygulanmistir. Datalar her {iilkenin yas, cinsiyet ve egitim gibi temel
demografik karakteristigini yansitacak sekilde toplanmustir. Orneklemin dengeli olmasi
icin ABD, Bilesik Krallik, Giliney Afrika, Hindistan ve Brezilya’dan ankete katilan kisilere
etnik kokenleri de sorulmustur (Anholt-GfK Nation Brands Index®™ 2016).
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Uluslararasi statii, durus (International status and standing): bu boliimde siralanmis
olan 30 sehirden hangisinin tanidik oldugu, s6z konusu sehre bir seyahat yapilip
yapilmadigi, ayrica s6z konusu sehrin diinya bilim ve kiiltiiriine katkida bulunup

bulunmadig1 hakkindaki diigiinceler sorulur.

Agikhava ve ulasim (Outdoors and transport): bu bolimde sehrin hos olup

olmadigy, iklimi gibi sehirlerin fiziksel 6zellikleri tizerinde durulur.

Potansiyel ekonomik ve egitimle ilgili olanaklar (Economic and educational
opportunities): ziyaretcilere, gogmenlere ve yatirimcilara ekonomik alanda ve
egitim alaninda sunulacak imkanlar hakkindaki fikirler sorulur. S6z konusu sehirde
bir is bulmak ya da bir yatirimei i¢in i yapmak ne kadar kolay ya da zordur ya da
kendileri veya aile tiyeleri i¢in bu sehirde iyi bir yiliksek 6grenim alabileceklerini

diisiiniip diistinmedikleri sorulur.

Sehrin Nabz1 (Interesting events and activities): kisa slireli ziyaretler ya da uzun
stireli ikamet icin, sehrin ne kadar ilging ve heyecan verici oldugu, yapilabilecek

ilging seyler olup olmadig1 hakkindaki diisiinceler sorulur.

Insanlar (Friendliness and cultural diversity): sehir halkinin yabancilara kars1 olan
‘nazik, sicak, mesafeli, Onyargili’ gibi tutumlari {izerinde durulur. Sehirde

kendilerini ne kadar giivende hissedip hissetmedikleri sorulur.

Kamusal Ihtiyaglar (Basic necessities, public amenities): sehrin temel nitelikleri
hakkindaki fikirler sorulur. Orada yasamak nasil olurdu? okul, hastane, ulagim ve

spor olanaklar1 gibi genel kamu hizmetleri hakkindaki goriisleri sorulur (Anholt,

2007)
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Anholt- Gfk Sehir Markalar1 indeksi, 2015 y1ili verilerine gore listede yer alan ilk
on sehir Tablo 1.2°deki gibi siralanmaigtir.

Tablo 1.2

Anholt-GfK Sehir Marka Indeksi

2015 2016

Paris 1 3
Londra 2 1
New York City | 3 4
Sydney 4 2
Los Angeles 5 7
Roma 6 5
Berlin 7 12
Amsterdam 8 11
Melbourne 9 10
Washington

D.C. 10 6

Kaynak: Gfk, 2016

1.4 MARKALAMA KAVRAMI UZERINE TARTISMALAR

“Bir anlamda [19] y1l 6nce ‘ulusal markalagma’ lafin1 sarf etmekle yapmis oldugum
dikkatsiz bir isin cezasin1 ¢ekiyorum. Bu iki sdzciigiin bir araya gelmesinin ne kadar
giiclii bir etki yaratacagini, markalagma kavraminin tilkeler, sehirler ve bolgeler s6z
konusu oldugunda ‘¢ift tarafi keskin bir kili¢’ olacagini tahmin edememisim.
Bugiinlerde ‘marka’ sdzciigiinii gittikge daha az kullantyorum. Ama bu s6zciik hala
bir benzetme olarak giizelligini koruyor ve bu avantaji tamamen bir kenara

birakmak miimkiin degil.” (Anholt, 2011, s. 13).

Anholt’un ‘cift tarafi keskin kili¢’ benzetmesi glinlimiizde yer markalama konusuna
olan yaklasimlar1 betimleyen bir benzetmedir. Ciinkii yer markalama konusu iki zit

yaklasim vardir. Bunlardan biri yer markalamanin ekonomik gelisme igin
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kaginilmaz bir yol oldugunu diisiiniirken digeri yer ve marka kelimelerinin birlikte

kullanilmasina kesin bir sekilde kars1 ¢ikar.

Sehir planlamacilari, sosyologlar ve beseri cografya uzmanlar1 markalama fikrini
‘yapay, yiizeysel, gerceklikten uzak ve sahte’ olarak degerlendirdiler. Ciinkii bu
gruba gore sehirler satilik ticari mallar ya da {irlinler degil, yasayan varliklardir.

(Oguztimur ve Akturan, 2015, s.368).

Sehirlerin bir {iriin olarak diisiiniilemeyecegi yaygin bir goriistiir. Ancak kurumsal
markalar ve sehir markalar1 arasinda bir¢ok benzerlik oldugunu ileri siiren
caligmalar da vardir. Bu benzerliklerden bazilar1 sdyledir: Hem sehir markalari hem
de kurumsal markalar disiplinler aras1 bir temele sahiptir. Her ikisi de ¢ok sayida
paydas grubuna hitap eder, ikisi de yiiksek derecede kompleks ve soyuttur. Her ikisi
de sosyal sorumlulugu goz éniinde bulundurmak zorundadir. ikisi de ¢ok sayida
kimligi idare etmek zorundadir. Dolayistyla kurumsal markalama sehir markalama

icin degerli Onerilerde bulunabilir (Kavaratzis, 2004).

Bununla birlikte uluslarin diplomasi araglarini kullanmalar1 yeni bir durum degildir
ama marka teriminin buna atfedilmesi yenidir. Yeni olan yalnizca marka
kelimesidir. Ulusal imaj, ulusal kimlik, ulusal itibar bu alanda klasik olarak
kullanilan kavramlardir. Ancak bu kelimelerin higbirisi marka kelimesi kadar
negatif diislinceleri kiskirtmis degillerdir (Aronczyk, aktaran: Crombie, 2011).
Anholt (2005), konu yerlerin markalasmasi olunca ortaya ¢ikan negatif
diisiincelerin sebebini marka sozciigiinlin basit anlami ile diisiiniilmesine baglar.
Anholt, marka sozciiglinii iki diizeyde aciklar. Pazarlama firmalar1 ve miisterileri
tarafindan kullanilan ‘basit’ anlami ile marka; isim, tasarim, sembol gibi unsurlarla
iriinii ya da hizmeti betimleyen ve diger lriinlerden ayirt edilmesini saglayan
ozelliklerdir (American Marketing Association, 2016). ‘Tasarlanan gorsel kimlik’ tir.
Bu bir iletisim yolu olarak goriiliir. Bu unsurlar iiriiniin dogas1 ve kimligi ve en
nihayetinde de hedef kitlesi hakkinda bilgi verir, imada bulunurlar. Bu markanin

birinci ve basit anlamidir. Markanin ‘gelismis tanim1’ ise, basit tanimi da icermekle
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beraber Simoes and Dibb’e gore bir iirline verilen isimden daha fazladir. Marka
biitiin fiziksel ve sosyo- psikolojik Ozellikleri ve inanglar1 da kapsar (aktaran:
Kavaratzis, 2004). Genis kurumsal stratejiler, tiiketici, paydas motivasyonu,
davranis, etik, amag i¢ ve dis iletisim alanini da i¢ine alir. Boyle bir marka anlayisini
kabul eden sirketler, iiriiniin ya da hizmetin kisiligi, iiretim ve dagitim yapanlar ve
iriinii tiikketenler arasindaki karmasik iliskiyi yonlendirmek i¢in kullanirlar. Eger
ki, bu gelismis marka tanimindan en iyi dersler, teknikler alinip zekice, sorumlu ve
yaratici olarak sehirlere, bolgelere, yerlere uygulanirsa sonug biiyiileyici olabilir.
Geligsmis marka tanimini bu alana uygulamak, iilkenin uluslararasi itibarinin en
uygun sekilde yonetilmesi olarak diisiiniilebilir (Anholt, 2005). Hankinson (2001)
Anholt’ un ileri siirdiigii goriise paralel olarak, cesitli marka tanimlarini birtakim
kategoriler altinda toplamistir. Ornegin ‘gérsel ve sozel uyaranlar’ (Visual/ verbal
triggers) olarak isimlendirdigi kategoride isim, logo ve slogan iizerinde duran
tanimlar yer almaktadir. Hankinson’un bu kategorisi, Anholt’un basit diizey marka
tanimina karsilik gelmektedir. Konumlandirma (positioning), arti deger (added
value), marka imaj1 (brand image) ise Hankinson’un diger kategoriler igin
kullandig1 kavramlardir. Adi1 gecen biitlin bu kavramlar marka kavramina katkida
bulunurlar. Hep birlikte markanin ¢esitli sekillerde tarif edilmesinin saglarlar

(Hankinson, 2001).

1.5. YER MARKALAMA LITERATURUNUN GENEL DURUMU

Gertner (2011), 1990 ve 2009 yillar1 arasinda 43 farkli dergide yaymlanmis yer
markalama, yer pazarlama konularinda yazilmis 212 makaleyi farkli kriterler

iizerinden incelemis ve birtakim sonuglara varmistir. Bu sonuglardan bazilari

Tablo1.3’teki gibidir.
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Tablo 1.3

Yer Markalama Literatiiriinin Bilimsellik Kriterlerine Gore Analizi

Makaleler Evet Hayir
#) #
Teorik arka plana sahip mi? 28 184
Test edilebilir hipotez veya modele sahip mi? 13 199
Istatistiki bilgi verilmis mi? 16 196
Sonraki ¢aligmalar i¢in dogrudanyada  dolayl 15 197
oneride bulunuyor mu?

Kaynak: Gertner, (2011)’den derlenmistir.

Gertner’in ortaya koydugu bu tablo kisaca, yerlerin markalagmasi alaninda yapilan

caligmalarin biiyiik kisminin bilimsellikten uzak oldugunu gostermektedir.

Bu durum, literatiiriin heniiz yeni ve gelismekte olmasi ile aciklanabilir. Heniiz bir
disiplin olarak tiniversitelerde kendi boliim ve akademisyenlerini hakkedecek kadar
gelismemis olan yer markalama alani (Sevin, 2016) kendi teorik ve pratik

pozisyonlarini bulmaya c¢aligsmaktadir.

Bununla birlikte, Sekil 1.1°de goriildiigii gibi akademik caligmalar baglaminda
ozellikle 2010 yilindan sonra konuya giderek artan bir ilgi s6z konusudur

(Oguztimur & Akturan, 2015).
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Sekil 1.1

Yayim Tarihine Gore Yer Pazarlama & Markalama Konulu Makale Sayis1
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Kaynak: Oguztimur, Akturan, 2015

Sehir markalama iizerine yazilan makalelerin artisinin dogrudan bir sebebi ve ayni
zamanda bir sonucu olarak iki dergi gosterilmektedir. Bunlar; 2004 yilinda yayina
baslayan Place Branding and Public Diplomacy (Moilanen &Rainisto, 2009;
Szondi, 2008) ve 2008 yilinda yayina baslayan Journal of Place Management and
Development dergileridir (Lucarelli & Berg, 2011). Yerlerin markalanmasi
alaninda yapilan yaymlarin ¢ogu sirasiyla yukarida adi gecen iki dergide

yayinlanmaktadir. (Sevin, 2016; Gertner, 2011; Hanna & Rowley, 2008).
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IKINCI BOLUM
PAYDAS ORTAKLIGI KONUSU VE ORTAKLIK ORNEKLERIi

21. YER MARKALAMA UYGULAMALARININ  BASARI
FAKTORLERINDEN BiRiSi OLARAK PAYDAS ORTAKLIGI

“Paydas, bir organizasyonun basarisindan etkilenen, ya da bir organizasyonun

basarisini etkileyen kisi ya da gruplardir”.
Freeman, 1984. s.46

Paydas ortakligi, yer markalama siireglerinin basarisi icin kritik dneme sahiptir.
Etkili sehir markas1 stratejileri gelistirmek ve uygulamak icin sehrin ana
aktorlerinin® siiregte birlikte yer almasi gereklidir (Gelder, 2011; Houghton &
Stevens, 2011).

Yerel aktorlerin markalama g¢aligmalarina dahil edilmedigi ve bu aktorlerin

yabancilastirildig1 yer markalama ¢aligmalarinin basarisiz olduguna dair ¢ok sayida

> Bir sehrin olas1 ana aktdrleri asagidaki gibi siralanabilir;

Yerel aktorler: Belediye baskani ve/ veya sehrin yoneticisi, Is gelistirme birimleri, Kentsel
planlama birimi, Turizm biirosu, Kongre biirosu, 6zel sektor, sehir halki, sehirdeki 6nde
gelen sirketler, emlak gelistirme isi ile ugrasanlar, finans kuruluslari, elektrik ve gaz
dagitim sirketleri, telekomiinikasyon sirketleri, ticaret ve sanayi odasi, meslek kuruluslari,
konaklama- agirlama sektorii temsilcileri, seyahat acenteleri, ulagim sirketleri, mimarlar ve
medya gibi aktorler.

Bolgesel aktorler: Bolgesel kalkinma ajanslari, Bolgesel turizm kurullari, Eyalet veya yerel
hiikiimetler gibi aktorler.

Ulusal aktorler: Hiikiimeti olusturan st diizey siyaset¢iler, Ulusal kalkinma ajansi, Ulusal
turizm Orgiitleri gibi aktorler.

Uluslararasi aktorler: Elgilik ve konsolosluklar, Ulusal kalkinma ajansi, bir sehir ile bagi

olan uluslararasi kuruluslar gibi aktérlerdir (flgiiner & Asplund, 2011, s. 100).
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kanit vardir. Markalama ¢alismalarina ne kadar ¢ok paydas katilirsa, calismalar igin

duyulan endigeler ve slipheler o 6l¢giide bertaraf edilir (Houghton & Stevens, 2011).

Literatiirde paydas birlikteliginin Oneminden bahseden c¢ok sayida ¢alisma
mevcuttur ve paydas ortakliginin yer markalama uygulamalarinda 6nemli bir basari

faktorii oldugu neredeyse kabul edilmis bir olgudur.

Hankinson (2009), yer markalama konusunun 6nemli etkenlerini ortaya koymak
icin yaptig1 calismada paydas ortakliginin en Onemli etken oldugunu ortaya
koymustur. Hankinson Once yer markalama literatiiriinii taramis ve literatiirde
siklikla yer alan bes kritik konuyu (critical antecedents) belirlemistir. Bunlar:

1- Paydas ortaklig1 (Stakeholder partnership)

2- Liderlik (Brand leadership)

3- Departmanlar arasi koordinasyon (Departmental coordination)

4- Paydagslar arasindaki iletisim (Stakeholder communications)

5- Marka kiiltiirli (Brand culture) seklinde ortaya ¢ikmustir.

Sonra bu verileri dogrulamak i¢in Birlesik Krallik’taki yirmi destinasyon pazarlama
organizasyonunun (Destination Marketing Organizations- DMO) list yoneticileri
ile miilakat yapmistir. Bu organizasyonlar dort farkli kategoride is yapan
organizasyonlardir. Bunlar: Ulusal Devlet Ajanslar (iilke dlceginde reklam ve
tanitimdan sorumlu ajanslar), Bolgesel Gelisim Ajanslar1 (bolgesel olarak genel
ekonomik stratejilerden sorumlu ajanslar), Turizm ile alakali organizasyonlar
(turizmin gelistirilmesinden sorumlu organizasyonlar) ve yerel hiikiimetlerdir. Bu
tipte yirmi farkli organizasyondan yirmi bes iist diizey yonetici ile yapilan

miilakatlar sonucunda elde edilen bilgiler Tablo 2.1°deki gibi olmstur.
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Tablo 2.1

Yer Markalama Calismalarindaki Ciddi dncelikler: iist diizey yoneticilerin yanitlari

architecture)

Ciddi oncelikler Bahsedenlerin sayisi Bahsetme sikhig1

(Critical antecedents) (respondents (Frequency of mention)
mentioning)

Paydas ortaklig 25 40

Liderlik 25 25

Departmanlar arasi 22 16

koordinasyon

Paydaslar arasindaki 21 22

iletisim

Marka kiiltiirti 3 4

EK konular

Marka gergekligi (brand | 25 27

reality)

Marka mimarisi (brand | 19 34

Kaynak: Hankinson, 2009.

Bu tabloya gore miilakat yapilan yoneticilerin hepsi en ¢ok paydas birlikteligi

konusundan bahsetmislerdir. Zaten halihazirda literatiirde de bahsedildigi ve

Hankinson tarafindan da test edildigi gibi paydas birlikteligi yer markalama

caligmalarinda kritik 6neme sahip oncelikli konudur. Ancak birbirinden ¢ok farkl

ajandalar1 olan paydaslarin sehrin ¢ikarlar1 icin hangi zeminde bir araya

getirilebilecegi noktas1 problemlidir. Bilgi, para, yetki ve yetenek gibi kaynaklarin

paydaslar arasinda paylasilmasi agik¢a tanimlanmis resmi bir ¢erceve igerisinde

olabilir (Kanter, 1989; Berg& Braun,1999; Zineldin, 2004. Aktaran: Hankinson,

2009). Ancak, paydaslar bir araya getirecek bu araglarin yetersizliginden dolay1
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markalama siire¢leri basarisiz olmaktadir (Houghton & Stevens, 2011). Bu konuda
uygun yonetimsel ¢oziimlerle ilgili az sayida akademik c¢alisma yapilmistir
(Hankinson, 2009). Ancak marka sehir uygulamalar1 incelendiginde asagida

siralanan 6rneklerde kullanilan modelin yaygin oldugu goriilmiistiir.

2.1.1. Sydney Ornegi ve Greater Sydney Partnership Ltd

Yapilan arastirmalar Sydney’in, giicli dogal ve beserl degerlerine ragmen,
diinyadaki ve Avustralya’daki diger sehirler karsisindaki yerinin -bu turizm olabilir,
is dlinyas1 organizasyonlar1 ya da buna benzer ekonomik gostergeler olabilir- o
kadar da saglam olmadigin1 gostermistir. Harika bir limana sahip olmanin ya da
Diinyanin en iyi oyunlarina (Olimpiyatlar, Rugby Diinya Kupasi, Diinya Genglik
Giinii) ev sahipligi yapmanin sonsuz bir refah getirmeyecegi ge¢ de olsa
anlasilmistir. Sydney’in sahip oldugu giiclii dogal varliklar1 ve son zamanlarda
yakalamis oldugu basarilar, sehirde bir rehavete ve kayitsizliga sebep olmustur ve
bu durum sehri yiiksek diizeyde motive olmus, oldukca basarili ve agresif
konumlandirma stratejileri takip eden rakip sehirler karsisinda savunmasiz
birakmaya baslamistir. Bunun iizerine 2008 yili ortalarinda Sydney’deki
paydaslardan genis bir grup, kendi kisisel ¢ikarlarini bir kenara koyarak, Sydney’in
¢ok daha giiclii pazarlanmasi icin bir araya gelmislerdir. Incelikli bir sekilde bir
sehir markas1 tanimlamak ve ortaya koymak icin birtakim girisimlerde
bulunmuslardir. 2008-2009 yillarinda yapilan arastirmalar sonrasinda;

Projenin arastirma ve gelistirme safhasinda tek bir paydasin, 6zellikle de hiikiimetin
bu girisime tek basina hakim olmayacagi, biitiin paydaslarin projeyi sahiplenecegi
ve projede sz sahibi olabilecegi bir organizasyon yapist kurulmasi hedeflenmistir.
Bunu gerceklestirebilmek igin ise bir sirket kurulmustur. Greater Sydney
Partnership (GSP) isimli bu sirket, Sydney’in ¢ikarlarini desteklemek, Sydney’in
tanittmin1 yapmak i¢in kdr amaci giitmeyen, ‘bagimsiz’ bir organizasyon olarak

kurulmustur. 2010 yilinda resmi olarak tanitilan Greater Sydney Partnership’in
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Sydney’in kiiresel konumunu destekleyen diger baska girisimlerle birlikte Marka
Sydney projesini gelistirip yonetmesi planlanmaigtir.
Greater Sydney Partnership’ in ortaklari ilk {i¢ii kurucu paydaslar olmak tizere

asagidaki gibidir;

1- Tourism and Transport Forum: 6zel sektor

2- The Committee for Sydney: bagimsiz bir think tank kurulusu

3- The Sydney Chamber of Commerce: Sydney Ticaret Odas1

4- The City of Sydney: sehir merkezi ve banliydlerden sorumlu yerel hiikiimet

5- The New South Wales Department of State and Regional Development:
Sydney ve New South Wales (NSW) de is yapmak isteyen sirketlerin
hiikiimet ile iletisime gegtikleri ilk nokta (devlet kurumu)

6- Tourism Australia: turizm ajansi (devlet kurumu)

7- The Greater Sydney Universities: Universiteler

8- Event NSW: ozel sektor

9- The NSW Department of Art Sport and Recreation: devlet kurumu

10- Business Events Sydney: 6zel sektor

11- The Sydney Harbour Foreshore Authority: Sydney Liman Otoritesi, (devlet
kurumu)

12- Parramatta Council: yerel hiiklimet

13- Tourism NSW: 6zel sektor (Parmenter, 2011).

Listede goriildiigii iizere sirketin ortaklarindan alt1 tanesi devlet kurumu iken yedi
tanesi, Ozel sektdr gibi, ticaret odasi gibi devlet kurumu olmayan kurum ve
kuruluslardir. Dolayis1 ile hedeflendigi gibi devletin ya da hiikiimetin projede

baskin paydas olmasi s6z konusu degildir.

Bu sirketin kurulmas ile biitiin paydaslarin projeyi sahiplenecegi bir atmosfer
yaratilmis oldu. Sonug olarak, merkezi hiikiimetin, bolgesel hiikiimetin ve 6zel
sektoriin hep birlikte sahiplendigi ve finanse ettigi milyonlarca dolarlik bir proje

ortaya ¢ikt1. Sydney, 2000 yilinda Olimpiyatlar, 2003 yilinda Rugby Diinya Kupas1
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(Rugby World Cup) ve 2008 yilinda Diinya Genglik Gilinii (World Youth Day)
olmak iizere on yildan daha az bir zaman igerisinde Diinya’nin bes mega
organizasyonundan ii¢line basarili bir sekilde ev sahipligi yapmisti. Bu kadar biiyiik
ve birlestirici organizasyonlarin yoklugunda bile, sehrin ana paydaslarini milyon
Dolarlik yatirimlar yapmalar1 i¢in ikna etmek esi goriilmemis bir basaridir
(Parmenter, 2011). Bu basarinin elde edilmesinin basat faktorii kamu ve 6zel
sektorii ayn1 zeminde ve esit diizeyde bulusturan, kar amaci giitmeyen bagimsiz bir

organizasyon olarak kurulan Greater Sydney Partnership’tir.

2.1.2. Edinburgh Ornegi ve Destination Edinburgh Marketing Alliance Ltd
(DEMA)

Bu boliimde kamu ve ozel sektor ortakliginin viicut buldugu bir yapir olan
Destination Edinburgh Marketing Alliance’'m (DEMA) kurulus slireci ele

alinacaktir.

2002 yilinin sonlarinda Edinburgh Markas1 (Edinburgh City Region Brand)
Edinburg Sehir Konseyi (City of Edinburgh Council) tarafindan yiiriitilmekte idi.
Edinburgh Tourism Action Group un Ozel bir ¢calisma takimi1 da konseye destek
veriyordu. Bu takim sehir i¢in marka stratejisi gelistirmesi i¢in gorevlendirildi. Bu
kapsamda, 2003-2005 dénemi icin Isko¢ Hiikiimetinin 6zel biitcesinden 800,000
Pound tahsis edildi.

Mayis 2005°te The Edinburg Inspiring Capital Brand’in tanitim yapildi. Iskog
Hiikiimeti 2006-2008 dénemi i¢in 1 milyon Pound garanti etti. Tanitim yapildiktan
sonra da sehirdeki kurumlar tarafindan markanin benimsenmesi ve kullanilmasi
yararlanilmasi i¢in ¢aligmalar yapildi. Bu sekilde Edinburgh markasinin sehrin her

yerinde yayginlastirilmasi hedeflenmisti.
Edinburgh marka projesinin baslangi¢c safhasindaki hedefleri basarili ve dinamik

bir diinya sehri olan Edinburgh’un, yasamak, caligsmak, tatil ve is yapmak i¢in daha

cazibeli bir hale getirilmesi, sehrin sosyal ve ekonomik refahinin artirilmasi idi.
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Edinburgh marka projesinin siirecinin son sathasi olarak 2009 yilinda Destination
Edinburgh Marketing Alliance, kuruldu. DEMA’nin rolii tam olarak Edinburgh
sehrinin paydaslarina hem liderlik yapmak hem paydaslar arasinda koordinatorliik
yapmak seklinde tanimlandi (Wardrop, 2011). Ozetle, 2002 yilinda bir yerel
yonetim kurumu olan Edinburgh Sehir Konseyinin baglattigi ve yiiriittiigii
Edinburgh marka ¢aligmalar1 2009 yilina kadar 6zel sektérden de alinan desteklerle
yiiriitiilmekte idi. Ancak Edinburgh marka projesinin sahibi nihayetinde Edinburgh
Sehir Konseyi idi. Ancak aradan gegen yedi yilin ardindan projenin son safhasinda
kamu ve 6zel sektoriin birlikte davranacagi bagimsiz bir organizasyona ihtiyaci

belirdi ve bu ihtiyagctan otiirii DEMA kurulmus odu.

DEMA’nin baglangigtaki on iiyesi asagidaki gibi olmakla birlikte, resmi olarak
sirketin yonetimine katilacak yeni tiyelerin davet edilmesi planlanmaistir.
1- Edinburgh Sehir Konseyi (The City of Edinburgh Council): yerel
yonetim kurumu
2- Edinburgh Business Assembly: 6zel sektor
3- Edinburgh Chamber of Commerce: Edinburg Ticaret Odas1
4- Edinburgh Convention Bureau Limited: Edinburgh Konferans Biirosu-
ozel sektor
5- Edinburgh, Lothian and Scottish Borders Screen Industries Office
Limited: Film Prodiiksiyon ve Stiidyo Hizmetleri Limited Sirketi- 6zel
Sektor
6- Edinburgh Tourism Action Group: Edinburgh Turizm Eylem Grubu-
ozel sektor
7- Essential Edinburgh- Edinburgh’un yasamak, ¢aligmak, aligveris ve
ziyaret i¢in 6nemli bir sehir olmasi i¢in ¢alisan 6zel bir olusum- ozel
sektor
8- Festivals Edinburgh Limited: 6zel sektor
9- Edinburgh Science Triangle Uiniversiteler, arastirma merkezleri, Ulusal

Saglik Hizmetleri (National Health Service) Bilim Parklari, Ulusal
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Ekonomi Gelisim Ajanst (National Economic Development Agency),
Yerel ve Merkezi hiikiimetler arasindaki disiplinler arasi bir ortaklik.

10- The University of Edinburgh: Edinburgh Universitesi (Wardrop, 2011).

Listede goriildiigii iizere, sirketin paydaslarindan yalnizca bir tanesi devlet kurumu
iken, geri kalan diger paydaslardan bir tanesi {iniversite ve geri kalanlarin tamami
0zel sektorden kuruluslardir. Dolayist ile bu listede de 6zel sektdriin hakim olmast
dikkat cekmektedir. Buna ragmen, DEMA kuruldugu ilk dénemlerde biiyiik oranda
Edinburgh Sehir Konseyi tarafindan finanse edilmistir. Ancak zaman i¢inde 6zel
sektorden gelen finansman desteginin ylikseltilmesi hedeflenmistir (The Drum

News, 2010).

2.1.3. Diger Ornekler

2008- 2009 kiiresel krizi sonrasi, Londra finans sektoriiniin aldig1 yaralarla, ciddi
sikintilar ¢ekmekte idi. Londra kiiresel ag igerisinde kendini yeniden
konumlandirmaya calisiyordu. Bu ¢alismalar dogrultusunda tanitim operasyonunu
yiirlitmek tizere i¢inde belediye baskaninin, farkli aktorlerin, ticaret odalarinin,
borsalarin oldugu bir sivil toplum yapilanmasi olusturulmustur. City of London
Corporation isimli bu yapmin ydnetimine de bir Idari Yénetim Amiri (CEO)
getirilmistir (A. Molu, kisisel iletisim, 08. 03.2016). The City of London
Corporation’n etkin bir sekilde yonetilmesi i¢in ve organizasyonun fonksiyonunu
yerine getirebilmesi i¢in bir CEQ atandig1 aciklamasi yapilmistir. Mevcut CEO’nun
daha once 22 y1l Hewlett Packard gibi uluslararas1 6zel firmalarda ¢aligtig bilgisi

verilmistir.

City of London Corporation 1n kurulma amaci ise asagidaki gibi ifade edilmistir;

Londra’nin Uluslararasi finans ve is diinyasinda, diinya lideri olarak tanitiminm
yapmak. Londra’da caligsanlar, yasayanlar ve Londra’y:1 ziyarete gelenler igin
modern, efektif ve yiiksek kaliteli hizmetler sunabilmek. Londra halkina egitim, is
ve kiiltlir gibi degerli hizmetler saglayabilmek. Bu organizasyonun bir de Londra

sakinleri ile yillik olarak yapilan toplantilar1 vardir. Toplant1 biitiin halka agik
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olmakla birlikte katilim i¢in bir elektronik posta ile kayit olmak yeterlidir. Bu
toplantilara katilan Londralilar organizasyon yetkililerine yliz ylize olarak
istedikleri sorular1 sorabilmek ve taleplerini iletebilmek sansina sahip olurlar. 2017
yili toplantistnin 08 Mayis tarihinde yapilacagr duyurulmustur (City of London
Corporation, https://www.cityoflondon.gov.uk/about-the-city/about-us/Pages/key-

officers.aspx).

Yukaridaki 6rneklerde oldugu gibi, diinyadaki basarili marka sehir ¢aligmalarinin
ortak noktasi; ‘6zerk’ ve toplumun farkli kesimlerinin i¢inde oldugu girisimci bir
grubun bu caligmalar yiiriitmesidir. Kamu, 6zel sektor ve sivil toplum birlikte
hareket etmesidir (Tirkiye Tamitim Konseyi, 2003). Buna ek olarak bu

organizasyonlarin basina bir CEO getirilmesidir.

Barcelona ornegi i¢in de ayni durum sz konusudur. Barcelona markasinin
olusturulma siirecinin detaylarina burada yer verilmeyecektir. Barcelona sehir
markasinin gelistirilmesinde elbette Barcelona Belediye Baskaninin vizyoner
kimligi ve liderligi ile birlikte olimpiyat oyunlar1 énemli rol oynamistir. Ancak
bunda sivil toplumun katkis1 da biiylik olmustur. Barcelona’nin Stratejik Planinda
kamu ve 6zel sektoriin birlikte ¢alismasini destekleyen enstriimanlar olusturularak

bu basari elde edilmistir (Belloso, J. C., 2011).

Halihazirda uygulanmig ya da uygulanmakta olan basarili sehir marka
caligmalarinin yonetim modelleri yukaridaki 6rneklerle sunulmustur. Asagida ise
2003 yilinda birtakim girisimlerle olusturulmaya ¢alisilan, ancak hayata
gecirilemeyen Tiirkiye Markasi Projesinin 6nerdigi yonetim modeli tartisilacaktir.
S6z konusu proje hayata gegirilememis olsa da sundugu model agisindan kayda

deger ve kiymetli bir ¢alismadir.
Bu ¢alismanin bu boliime kadar sehir markalama konusu ele alinmistir ve ilerleyen

boliimlerde de sehir markalama konusu iizerinde devam edecektir. Dolayist ile

Tiirkiye Markas1 Projesi bir lilke markalama projesi oldugundan konu ile ilgisiz
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gibi goziikebilir. Ancak birinci bolimde de bahsedildigi tizere sehir markalama
kavramu, iilke markalama kavramindan dogmustur. Aralarinda birtakim farkliliklar
olsa da (Anholt, 2007) her iki 6l¢ekte de bircok benzerlik vardir (Middleton, 2011).
Yine yonetimsel odakli literatirde de {ilke veya sehir markalama arasinda
benzerlikler vardir. Bu benzerlikler ulus markalama ve sehir markalama pratiklerini
elestiren ¢aligmalarin varligi ile de ortaya konmustur (Giovanardi, 2015). Dolayis1
ile Turkiye Markas1 Projesine yer vermek bu baglamda yersiz olmayacak hatta

Tiirkiye’den bir 6rnek olmasi nedeni ile anlamli olacaktir.

2.1.4. Tiirkiye Markasi Projesi Ornegi ve Tiirkiye Tamtim Konseyi

Tiirkiye Tanitim Konseyi, 2003 yilinda 6zel sektdrden bir¢ok kurulusun bir araya
gelerek olusturduklar1 bir girisimdir. Bu girisimin amaci Tiirkiye’nin tanitim
stratejisi icin biitiinsel bir iletisim modeli ortaya koyarak bir Tiirkiye Markasi

yaratmaktir.

Reklamcilar Dernegi, Reklam Verenler Dernegi, Halkla iliskiler Dernegi, ve
Arastirmacilar Dernegi’nin baglattigi girisime daha sonra Tiirkiye Odalar ve
Borsalar Birligi (TOBB), Dis Ekonomik liskiler Kurulu (DEIK), Tiirkiye Turizm
Yatirimeilart Dernegi (TYD) ve Tirkiye Sanayici ve Isadamlari Dernegi
(TUSIAD) katilmis ve daha sonra Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB),
Tiirk Sinema Vakfi (TURSAV), Televizyon Yaymncilart Dernegi (TVYD) ve
Tiirkiye Thracatcilar Meclisi (TIM)’ in katilmas: ile girisim son seklini almis ve
tamamlanmustir (TAK, 2003). iki bucuk sene siiren ve tamamen sivil inisiyatifle
yiiriitiilen Tiirkiye Markas1 Projesinde katilimli bir yonetim modeli kurularak, Dog.
Dr. Oguz Babiiroglu’nun liderliginde kurgulanmistir. 200 kiisur kisinin katilimiyla
uzman panelleri yapilmistir. Avrupa Birligi, turizm, Istanbul, dis ticaret, yabanci
sermaye, kiiltiir sanat, gastronomi, moda, popiiler kiiltiir ve din konularinda uzman
paneller diizenlenmistir. Biitiin bu ¢alismalardan bir Tiirkiye degerler envanterinin
olmayist sonucu ¢ikmistir. Tiirkiye’yi konusmaya baslarken nereden baslanmali,

izerinde uzlagilan degerler nelerdir? gibi sorularin cevaplanmasi ve buna ek olarak,
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olusturulan degerler silsilesini hedef dis pazarlarin ne kadar kabul ettigi, bu
degerlerin hedef pazarlara ne kadar hitap ettigi ile ilgili de pazar arastirmalar
yapmak gerektigi ortaya ¢ikmustir (A. Molu, kisisel iletisim, 08. 03.2016). Ancak
projenin solugu bu ¢aligmalar1 yapmaya yetmemistir (TAK, 2003; A. Molu, kisisel
iletisim, 08. 03.2016).

Tiirkiye Markasi1 Projesi ¢calismalari i¢in yiiriitiilen arastirma ve stratejik siireclerin
fonlamas: 11 sivil toplum orgiitii  tarafindan yapilmistir. Onerilen 6rgiit modeline
ek olarak konu ile ilgili bir yasa tasaris1 yazilmigtir (EK-1). Yasa tasarisinda
kurulmasi 6n goriilen esglidiim modeli detayli bir sekilde yer almistir. Bu tasariya

gore;

- Tirkiye Tanitim Koordinasyon Konseyi ve Kurulu Olusturulmasi

- Tanitma Fonu’nun bagl oldugu Devlet Bakani’nin baskanliginda, Turizm
ve Kiiltiir Bakanligi Miistesar1, Disisleri Bakanligi Tanitma Dairesi’nin
bagli oldugu Miistesar Yardimcisi, Dig Ticaret Miistesar1, Tiirkiye Odalar
ve Borsalar Birligi (TOBB) Baskani, Dis Ekonomik iliskiler Kurulu

% 11 Sivil Toplum Orgiitii

Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB, DEIK)
Tiirkiye Sanayici Is Adamlar1 Dernegi (TUSIAD)
Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi (TURSAB)
Tiirkiye Thracatcilar Meclisi (TIM)

TV Yaymecilart Dernegi (TVYD)

Uluslararasi Reklamecilar Dernegi (IAA)
Reklamcilar Verenler Dernegi (RDV)
Reklamcilar Dernegi (RD)

Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Vakfi (TURSAV)
Turizm Yatirimcilar1 Dernegi (TYD)

Halkla Iliskiler Dernegi (HID)

Aragtirmacilar Dernegi (AD)
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Bagkan, Tiirkiye Thracatcilar Meclisi Bagkani, Tiirkiye Seyahat Acenteleri
Birligi Baskani, TUSIAD Baskani, Reklamcilar Dernegi Baskani,
Uluslararas1 Reklamcilik Dernegi Baskani, Halkla Iliskiler Dernegi Baskam
ve Televizyon Yayincilari Dernegi Baskani olmak {izere 13 iiyeden
olusmasi

- Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ve D1s Ticaret Miistesari ile Disisleri Bakanligi
Miistesar Konsey’in asbaskani olmasi, Bakanin katilmadigi toplantilara
asbaskanlarin sirasiyla bagkanlik etmesi

- Tirkiye Tanitim Koordinasyon Konseyi’nin islem ve belgelerinin
Basbakanlik Yiiksek Denetleme Kurumu’nun denetimine tabi olmasi
Biitiin kamu kurum ve kuruluslari, tanitim amacglh 6zel kanunla kurulmus
tiizel kisilikler, Tiirkiye Tanitim Koordinasyon Konseyi’nin bu kanunun
amacint gerceklestirmekle ilgili isteklerini Oncelikle karsilayip, yerine

getirmesi Ongoriilmiistiir (TAK, 2003).

Yazilan bu yasa tasarisinda kamu ve 6zel sektoriin birlikte hareket ettigi bagimsiz
bir orgiit modeli betimlenmistir. AK Parti iktidarinin bu projenin basarili olmasini
saglayacak giice sahip olmas1 vurgulanan bir noktadir. Dénemin basbakani Recep

Tayyip Erdogan’a yapilan sunumda su ifadeler yer almaktadir:

“Onerimiz: Saym Basbakan’a dogrudan bagli olarak calisacak, kamu-sivil-
ozel sektoriin birlikte gorev yapacagi Ozerk bir konsey kurmak. Hicbir
kurulusa, orgiite, biirokrasiye engel olmadan; onlarla birlikte ¢alisacak,

koordinasyonu iistlenecek semsiye orgiit olmak.” (TAK, 2003. s. 59).

Hazirlanan raporda Bakanliklara, biirokrasiye, kuruluslara, 6zel sektore rakip
olmadiklar1 vurgulanmis, Amaglarinin bir esglidim modeli kurmak oldugu
belirtilmistir. Raporda 6ngoriilen esgiidiim modelinin organizasyon yapisi da yer
almaktadir. Yapilacak hizmetlerin tanimu, yetkiler, esglidiim caligmalarinin agikliga
ve kurallara baglanmig olmasi ve stirekliligi olan mali kaynaklarin giivence altina

alinmasi i¢in bu modelin gerekliliginden s6z edilmistir.
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Yukaridaki drneklerden yola ¢ikilarak su ¢ikarimlar yapilabilir;

Kamu ve 0Ozel sektoriin bir arada caligmasini saglayacak bagimsiz
organizasyonlar olusturulmustur. Bu organizasyonlar genellikle kar amaci
giitmeyen limited sirket seklinde kurulmustur.

Bu organizasyonlarin basina bir CEO atanmistir

Devlet projelere biiylik oranda finansman olmustur fakat ayni zamanda
yetki ve sorumluluklar diger paydaslarla paylasmistir.

Eger ‘yer’ (place) markalama siirecleri kurgulaniyorsa, ‘Siirecin sahibi
kimdir?’ sorusunu cevaplamak gerekir. Ciinkii s6z konusu bir sehir, bir lilke
oldugunda onun tek ve mutlak bir sahibi yoktur, ¢cok farkli aktorler ¢cok
farkl1 bigimlerde sahiplik iddiasinda bulunurlar. Dolayisiyla yonetim
sisteminin kurulmasi ¢ok zordur. Yonetim sisteminin basarisi ise tiim ¢ikar
cevrelerinden bagimsiz durabilen 6zerk ancak yetki sahibi bir yapilanma
kurulmasiyla miimkiin olabilir.

Bu siirecin  diger aktorler tarafindan gliglendirilmesini saglamak
gerekmektedir. Genis bir paydas katilimi olmalidir.

Hiikiimet bu paydaglar arasinda baskin olan paydas olmamalidir. Bunu
saglamak icin Ozerk bir yapi kurulmalidir. Siire¢ bu o6zerk yapi ile
yonetilmelidir.

Bu o6zerk yapida, yatay diizlemde koordinasyonun gerceklestigi bir
esglidiim modeli gelistirilmelidir.

Hiikiimet markalama projelerine finansman saglamakla birlikte 6zel sektore

yetki ve sorumluluk vermelidir.
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UCUNCU BOLUM
TURKIYE’DEKI MARKA KENT UYGULAMALARI

3.1. KULTUR POLITIKALARI ve MARKA KENT

Istanbul yerelinden yola ¢ikarak, sehirlerin ‘marka degerini’ artirmak igin kiiltiire
daha fazla yatirnm yapmanin, merkezi hiikiimetin politikalarindan birisi oldugu
sOylenebilir. Bunun sebebi 2000’1i yillar itibari ile gérmeye basladigimiz merkezi
hiikiimetin  kiiltiir politikalarindaki degisimdir. Bu degisim; ‘yerellesme’,
‘ozellestirme’ ve ‘0zel girisimleri destekleme’ basliklar1 altinda kategorize

edilebilir.

Yerellesmeden kastedilen, kiiltlir varliklarinin merkezi idareden, yerel yonetimlere
devredilmedir. Bu konuda kanun tasarilar1 hazirlanmis ve yasalasma siireci
baslamistir. Buna gore il ve ilgelerdeki kiitiiphane, kiitiir merkezi, danisma biirosu,
giizel sanatlar galerisi ve miizelerin yerel yonetimlere devredilmesi dngoriilmiistiir.

Bu sekilde ek kaynak yaratilmasi hedeflenmistir.

Kiiltiir politikalarindaki 6nemli diger degisim, kiiltiir isletmeciliginin 6zel sektdre
birakilmasidir. Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi'nin (TURSAB), KTB ile yapilan
protokol ile Istanbul Arkeoloji Miizesi’nin isletmesini 10 yillik siire almis olmasi
kiiltiir politikalarindaki degisime bir ornektir. Bu degisimle birlikte devlet dis

kaynaklar Arkeoloji Miizesi i¢in kullanilmaya baslanmis oldu.

“Kiiltiirtin yayginlastirilmas: ve yeni finansman kaynaginin yaratilmasi
icin varliklarin yonetiminin yerel idarelere birakilmasi politikas: Tiirkiye’de kiiltiir
alaninda yeni yOnetisim bi¢imlerinin ¢ikmasina yol agmaktadir. Bunlardan birisi
kuskusuz, merkezi hiikiimetin de destekledigi kamu-6zel sektor isbirlikleridir.
Pratikte bu yaklasim 1989 yilinda Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan
kurulan ve ticari bir sirket olan Kiiltiir A.S. modelinde ifadesini buluyor.” (Aksoy

& Enlil, 2011).
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Istanbul Kiiltiir A.S. modelinin benzerlerinin Anadolu’da da kullanildig1 ve
yayginlagtig1 goriilmektedir. Bursa Kiiltiir A.S., Malatya Belediyesi Fuarcilik
Hizmetleri Kiiltiir ve Sanat Etkinlikleri A.S. buna 6rnek olarak gdsterilebilir. Bu
sirketler belediye disinda finansal kaynak bularak sehirde kiiltiir, sanat ve turizm

hizmetleri tiretip yonetirler.

Kiiltiir yatirimlarini tegvik etmek amaci ile 5228 sayili yasa ¢ikarilmistir. Bu yasa
ile kurumlarin kiiltiir alaninda yapacaklar1 bagis yardim ve harcamalarinin
tamaminin gelir veya kurumlar vergisi disinda tutulmasi saglanmistir. 2000 yili
itibari ile 6zel sermayenin ve bu sermayelerin kurduklar1 vakiflarin kiiltiir sanat

yatirimlart artmis ve yaygilasmistir (Aksoy & Enlil, 2011).

Son yillarda ¢ok giindemde olan Contemporary Istanbul (Ci) her yil diinyanin
birgok yerinden galerilerin katildigi ve biiyiilk meblaglarda satiglarin yapildigi
Tiirkiye’nin en bliylik uluslararasi sanat fuaridir ve organizasyonun amaci
Istanbul’'u New York, Londra, Paris ve Berlin gibi bir sanat merkezi haline

getirmektir (Ci, 2016).

2017 yilinda 12. si diizenlenecek olan Ci, Ortadogu, Balkanlar, Kafkasya ve Dogu
Akdeniz iilkelerinin yani sira Avrupa ve Amerika’dan da sanatcilar, koleksiyonerler
ve galeriler i¢in Onemli bir bulusma noktast haline  gelmistir

(http://www.contemporaryistanbul.com).

Cl’nin organizasyonunu ayn1 zamanda UKTAS’m kurucu ortaklarindan birisi olan
IKON Event yapmaktadir. UKTAS, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Tiirkiye
Seyahat Acenteleri Vakfi (TURSAV) ve Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi
(TURSAB) ile turizm sektdriinden onde gelen sirketler ve isimlerden 150 ortakla
kamu ve 06zel sektor isbirligi ile kurulmus ve Liitfi Kirdar Kongre Merkezinin
isletmesini siirdiirmekte olan bir sirkettir (icec.org ). Istanbul’un uluslararas sanat

piyasasinda yer sahibi olmasinda Ci’nin 6nemli bir rolii olmustur. Kiiltiir
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politikalarinda benimsenmis olan yeni yonetisim modelleri ve kiiltiir sanat alanina
yapilan katkilarin yasalarla tesvik edilmesi Ci gibi organizasyonlarin
yapilabilmesine zemin hazirlamigtir. Bu gibi organizasyonlar sehrin marka
degerine katkida bulunmaktadir. 2000’li yillar itibari ile baslayan kiiltiir
politikalarindaki bu degisim sehirlerin turizm alaninda da kazanim edinmelerini
hedeflemektedir. Daha sonra bahsedilecek olan TTS 2023’4 bu politikalar

cergevesinde okumak miimkiindiir.

3.2. TURKIYE’DEKi MARKA KENT KAVRAMININ KULLANIMI ve
MARKA KENT CALISMALARI

3.2.1. Marka Sehir Gaziantep (Gaziantep Sanayii Odasi, 2003)

Yapilan akademik ¢aligmalar, yazili basin ve internet siteleri taramasinda
Tiirkiye’de Gaziantep Sanayi Odasmnin (GSO) 2003 yilindaki ‘Marka Sehir
Gaziantep Projesi’ isimli c¢alismasindan Once ‘marka sehir’ kavraminin
kullanimina rastlanmamistir. GSO yonetim kurulu {iyeleri de marka sehir
kavraminin ilk defa bu proje ile kullanildigin1 cesitli platformlarda dile
getirmislerdir (Iymen, kisisel iletisim, 29.11. 2016). Dénemin GSO Yonetim
Kurulu Baskani Koger, istanbul 2. Sanayii kongresinde yaptigi konusmasinda su

sOzlere yer vermistir;

“Gaziantep, Tiirkiye’de ilk kez ortaya atilan marka sehir kavramiyla yine bir ilke
imza atmus, Tiirkiye adina bir misyon iistlenmistir. Uriin pazarlama faaliyetlerini
bile henliz 6grenme asamasinda olan bir iilkede, bir sehri pazarlamak takdir

edersiniz ki son derece iddiali ve marjinal bir yaklasimdir.” (Koger, 2003)
Bu projeden 6nce ‘marka sehir’ kavraminin kullanimina rastlanmadigi, GSO’nun

bu kavramu ilk defa Tiirkiye’ de kendilerinin kullanmis olduklarini iddia etmeleri

ve bu iddiaya herhangi kars1 bir iddia ile karsilasilmadigi i¢in bu proje ilk ‘marka
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kent’ projesi olarak kabul edilebilir. Tiirkiye’deki ilk ¢alisma olmasi nedeni ile

besinci boliimde projenin ayrintilarina yer verilecektir.

3.2.2. AK Parti Hiikiimetlerinde ‘Marka Kent’ Yaklasim ve Stratejileri (2002-
2015)

Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 (K'TB, 2007)

Marka sehir kavraminin se¢im vaatlerinde kalmayip, ilk defa hiikiimetin resmi
politikast haline gelmesi Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin (KTB) hazirlamis
oldugu Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 (TTS 2023) ile olmustur. Tiirkiye Turizm
Stratejisi (2023) ve Tiirkiye Turizm Stratejisi Eylem Plan1 (2007-2013)” 28/02/
2007 tarih ve 2007/4 sayili Yiiksek Planlama Kurulu karari ile onaylanip,
02/03/2007 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirlige girmistir. Bu
stratejinin 9. Kalkinma Plan1 (2007-2013) ile uyumlu oldugu belirtilmistir ve
Kalkinma Planinda yer alan ‘Turizm sektoriiniin uzun vadeli ve saglikli gelismesini
saglamak tizere Turizm Sektorii Ana Plan1 hazirlanacaktir’ ifadesinin bu strateji ile
gergeklestirildigi sOylenmistir (KTB, 2007). Stratejinin eylem planinda on alt1
eylem bagligi (strateji) bulunmaktadir. Bu basliklardan onuncusu ise ‘Kentsel

Olgekte Markalasma ’ stratejisidir. Strateji soyle agiklanmustir:

“Zengin kiiltlirel ve dogal degerlere sahip kentlerimizin markalagtirilarak turistler

icin bir ¢ekim noktasi haline getirilmesi.”

Bu stratejide Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya,
Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon illerinde
kiiltiir turizmi canlandirilarak ‘marka kiiltiir kentleri’ olusturulmasi planlanmistir

(KTB, 2007). Stratejinin ayrintilarina da daha sonra yer verilecektir.
Kalkinma Ajanslar (Kalkinma Bakanhgi, 2010)

Yapilan arastirmada 6zellikle 2010 yili itibari ile Kalkinma Ajanslari tarafindan

marka kent stratejik planlar1 hazirlandig1 goriilmiistiir. Amasya, Bilecik, Giresun,
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Izmir, Manisa, Mus, Tokat ve Bozok i¢in Kalkinma Ajanslarinin dogrudan
destekleri ile marka kent stratejik planlari hazirlanmistir. Bu sehirlerden Amasya
ve Manisa zaten TTS 2023’te marka sehir stratejisi kapsaminda segilen sehirlerdir.
Bilecik, Giresun, Mus, Tokat ve Bozok stratejide yer almamis olmalarina ragmen

kendi arzulari ile marka sehir ¢aligmasi yapmisglardir.

Kalkinma Ajanslarimin kurulmasi hakkindaki kanun 2006 yilinda yiiriirliige
girmistir. Bu kanuna gore ajanslar, bolgeler esas alinarak, Devlet Planlama
Teskilat1 Miistesarliginin bagli oldugu Bakanin teklifi {izerine Bakanlar Kurulu

karart ile kurulur. Ajanslarin kurulug amaci ise kanunda sdyle ifade edilmistir:

“Kamu kesimi, 6zel kesim ve sivil toplum kuruluslari arasindaki is birligini
gelistirmek, kaynaklarin yerinde ve etkin kullanimini saglamak ve yerel potansiyeli
harekete gecirmek suretiyle, ulusal kalkinma plan1 ve programlarda 6ngoriilen ilke
ve politikalarla uyumlu olarak bolgesel gelismeyi hizlandirmak, siirdiirtilebilirligini
saglamak, bolgeler arasi ve bolge ici gelismislik farklarini azaltmak.” (Kalkinma
Ajanslarinin  Kurulusu, Koordinasyonu ve Gorevleri Hakkinda Kanun,

2006, Kanun No: 5449).

Kalkinma ajanslariin kurulus amacinda yer alan ‘Kamu kesimi, 6zel kesim ve sivil
toplum kuruluglar1 arasindaki is birligini gelistirmek ve yerel potansiyeli harekete
gecirmek’ hedefi marka sehir caligsmalarinin basarisi i¢in 6nemli unsurlardir.
Dolayist ile kalkinma ajanslarinin marka sehir ¢aligmalarinda etkin rol oynamasi
gerekir. Kalkinma ajanlarinin kurulmasi i¢in yapilan kanun 2006 yilinda, yani TTS
2023 {in yiirlrliige girmesinden bir yil 6nce kabul edilmistir. Ancak Kalkinma
Ajanslarinin  kurulmasit 2008 yilin1 bulmustur (Bazi Diizey 2. Bdlgelerinde
Kalkinma Ajanslar1 Kurulmasi Hakkinda Karar, 2008). Kalkinma ajanslarinin
marka sehir calismalarina destek olmasi ise agirlikli olarak 2010 y1l1 ve sonrasinda

olmustur.
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GAP Bolgesi Turizm Odakh Tamitim ve Markalasma Projesi (Kalkinma
Bakanhg, 2014)

Bu c¢alisma Kalkinma Bakanlhigi GAP Boélge Kalkinma idaresi Baskanlhiginca
yiiriitiilmektedir. Bu projede, GAP Bolgesi’nde yer alan iller i¢in ayr1 ayr degil,
bolgenin biitlinii i¢in bir markalama c¢alismasi yapilmasi planlanmistir. Bu yonii ile
bu proje bir ‘bolge markalama’ Ornegidir. Projenin hedefi ise GAP Bolgesi
igerisinde inang ve kiiltlir turizmine ek olarak alternatif turizm alanlar1 olusturarak,
turizm odakl1 istihdami1 ve bolgenin turizm gelirlerini artirmak olarak agiklanmistir.
Bu dogrultuda,
- Yonetim planlarinin hazirlanmasi

- GAP Bolgesi Tanitim ve Marka Ofisi olmak tizere iki ¢alisma yapilmistir.

Y 6netim planlar1 dogrultusunda ller Bankasi ve GAP Idaresi arasinda 2013 yilinda
bir is birligi protokolii imzalanmistir. Onuncu kalkinma planinda 6ngoriilen ‘varis
noktas1 yonetimi’ kapsaminda yeni projelerin hayata gegirilmesi amaglanmistir. Bu
kapsamda Harran (Sanliurfa) ve Savur (Mardin) i¢in yonetim planlari hazirlanmaya

baslanmustir.

2014 yilinin haziran ayinda kurulan ‘Turizm Marka Ofisi’ ise

- Markalagma eylem planinin hazirlanmasi

- Turizm odakli destinasyonlar olusturulmasi

- Turizm sektoriindeki aktdrler arasinda koordinasyon saglanmasi

- Turizm ¢esitlerinin seyahat acentelerine pazarlanmasi

- GAP Bolgesi’ne bu temalar kapsaminda ofis araciligi ile profesyonel hizmet

verilmesi gorevlerini yerine getirmektedir.

Turizm Marka Ofisinin hazirlamis oldugu ve idare tarafindan onaylanmis olan
eylem plan1 dogrultusunda Mezopotamya — Destanst Topraklar markasi

olusturulmustur.
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Ofis’te; bir proje koordinatorii, bir marka uzmani, iki adet turizm pazarlamacisi, bir
adet sehir ve bolge plancisi, bir web tasarimcisi, iki asistan, bir ofis sekreteri, bir
ofis eleman1 ve bir ulasim ve destek elemani goérev yapmaktadir. GAP Bolgesi

(Turizm Odakli Tanitim ve Markalasma Projesi, 2015).

Cevre ve Sehircilik Bakanhginin Stratejisi Olarak Marka Sehirler (2015)

Yiirtirliikten kaldirilan Cevre ve Orman Bakanliginin Cevre kanadi ile Bayindirlik
ve Iskan Bakanliginin birlestirilmesi ile 04.07.2011 tarihinde Cevre ve Sehircilik
Bakanlig1 kurulmustur. Kurulan bu yeni bakanligin 2015-2017 stratejik planinda
marka kentler konusu genis bir yer bulmustur. Hatta stratejik plan “Yasanabilir

Cevre ve Marka Sehirler’ basligi olarak yayilanmigtir.

Stratejinin vizyonu ise ‘2023 vizyonumuzda, temel yasam alanlarimiz olan
sehirlerimizi lilkemizin gelisimi, insanimizin refah diizeyinin artirilmasi, kiiresel
rekabete hazir olmasi igin farkli alanlarda marka sehirler haline getirmeyi

hedefliyoruz. ” seklinde ifade edilmistir.

64. Hiikiimet Programina dayandirilarak hazirlanan bu stratejik planda marka
sehirler konusu mekéansal planlama ve kentsel donilisiim temalar: ile birlikte ele

alimmistir (Cevre ve Sehircilik Bakanligi 2015-2017 Stratejik Plani, 2015).

Cevre ve Sehircilik Bakanliginin kurulmasi bundan sonra sehircilik konusunun
daha c¢ok Onem kazanacagi seklinde yorumlanabilir. Bu durum marka kent
politikalarinin olusturulmasi i¢in bir avantaj olacaktir. Ancak bu tek basina bir
bakanligin yapabilecegi bir calisma olmadigindan, marka kent politikalarinin
olusturulmasi ve uygulanmasinda Cevre ve Sehircilik Bakanligi Kiiltiir ve Turizm

Bakanliginin yani sira ¢ok dnemli bir paydas olarak yer alabilir.

3.2.3. Secim Beyannameleri

2011 yili itibari ile de kentsel markalasma sdylemi AK Parti se¢im

beyannamelerinde yer aldi. Mecliste grubu olan diger partilerin se¢im
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beyannameleri incelendiginde ise, CHP’nin 2007 ve 2015 secim
beyannamelerinde marka kent kavrami yer almazken, 2011 secimlerinde marka
kent konusuna kisaca yer verildigi goriildii. CHP marka kent konusunu 2011 se¢im
beyannamesinde uluslararasi ticaret konsepti i¢inde ele almistir. CHP’nin bu

beyannamedeki marka kent iddias1 soyledir:

“Trabzon ve Samsun’un gemi inga ve tamir sanayi alaninda Sanghay gibi birer
marka kent olmasini saglayacagiz. Karadeniz’in artan ticari 6nemi, bolgedeki deniz
ticaret potansiyeli ve gemi trafigi yogunlugu dikkate alindiginda gemi insa ve tamir
sanayi merkezi olmaya son derece uygun olan bu limanlarimizin bu alanda marka
kent yapilmasi igin gerekli altyapr yatirnmlarini devlet eliyle tamamlayacagiz.”

(CHP 2011 Se¢im Beyannamesi).

Bu sec¢im vaadini, diger marka kent vaatlerinden farkli kilan tek ve 6zel bir hedeften
bahsetmis olmasi ve marka kent kavramini belediyecilik faaliyetleri baglaminin

disinda ele almig olmasidir.

Buna ek olarak, yine bu beyannamede, bilisim kenti Istanbul, entelektiiel kent
Istanbul, kiiltiir kenti Istanbul ve yaratici kent Istanbul gibi istanbul igin kurgulanan

kimliklere yer verilmis ancak Istanbul icin marka kent kavrami kullanilmamustir.

Mecliste temsil edilen diger muhalefet partilerinin 2015 yilindan 6nceki se¢im
beyannamelerinde marka kentlerle ilgili bir ifadeye rastlanmamistir. MHP nin 2015
yili secim beyannamesinde marka kent konusuna su sekilde yer verilmistir
“Kentlerimizin 6n plana ¢ikan ve kentin kimligi ile 6zdeslesen tarih, kiiltiir, {iriin,
dogal kaynak ve insan gibi degerleriyle markalagmalari saglanacaktir.” (MHP 2015

Secim Beyannamesi).

AK Parti genel ve yerel segim beyannameleri incelendiginde, marka sehir konusuna
yer verildigi goriilmiistiir. 2002 genel secim beyannamesinde marka sehir sdylemi

yer almamistir (AK Parti 2002 Genel Secim Beyannamesi). 2004 yerel
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secimlerinde secim beyannamesi hazirlanmadigi i¢in marka sehir séyleminin
kullanildig1 bilgisine ulasilamamistir. Marka sehir konusu AK Parti se¢im
beyannamelerinden 6zellikle 2011 genel se¢imlerinde genis olarak ele alinirken,

2014 yerel se¢imlerinde kisaca ve genel olarak yer bulmustur.

AK Parti’nin 2007 se¢im beyannamesinde TTS 2023 ten bahsedilmektedir. Ancak
0zel olarak ‘Kent markalasmasi’ stratejisine atifta bulunulmamistir.  Ancak,
Bolgesel Gelisme ve Mekansal Pazarlama bagligi altinda birtakim hedeflerden
bahsedilmistir. Buna ek olarak Tiirkiye’nin diinya ¢apinda bir marka olmasi
hedefinden bahsedilmistir.
2011 Sec¢im beyannamesinde ise marka sehirler konusuna biiyiik bir yer verilmistir.
‘Yasanabilir Cevre ve Marka Sehirler’ baslhig1 altinda bir boliim olusturulmustur.
42 sayfadan olusan boliimiin basliklar1 su sekildedir;

- Marka Sehirler

- Yasanabilir Cevre

- Su Kaynaklar

- Ormanlar

- Atk Yonetimi

- Cevreci Ulagim

- Temiz Enerji Kaynaklari

- Kent i¢i Ulagim

- Konut

- Kentsel Doniisiim

- Miilkiyet ve Imar Planlamasi

- Engelsiz Sehirler

- Afet Yonetimi

- Yerel Yonetimler

- Kiiresel Rekabet i¢in Sehir Politikalar

- Istanbul

- Ankara

- lzmir
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Kentlerin ‘marka sehirlere’ doniistiirmesinin 2023 vizyonunun 6ncelikli hedefleri
arasinda oldugu belirtilmis ve marka sehir su sekilde tanimlanmistir. ‘Marka sehir’
olmak, tiim boyutlariyla yasam kalitesini yiikseltmenin yan1 sira; yiliksek katma
degerli sektorlere odaklanarak gelirlerini artirmak, sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel
zenginlikleri ihya ederek tiim insanligin istifadesine sunmak, turizm olanaklarini
iyi degerlendirmek ve rekabet ettigi diger kentlerden farklilagarak, avantajh

konuma ge¢meyi bagarmak demektir. ”

Istanbul, Ankara ve izmir’e 6zel stratejiler uygulanmasi planlandig ifade edilmistir
(AK Parti 2011 se¢im Beyannamesi). Bu beyannamede marka sehirler hedefi
altinda siralanan basliklar temel belediyecilik faaliyetleridir. Biitiin sehirlerde bu
faaliyetlerin yapilmasi beklenir. Siralanan basliklardan yalnizca Kiiresel Rekabet
Icin Sehir Politikalar1 marka sehir konusu ile ilgilidir. Ancak yine de marka sehir
basligina bu kadar biiyiik bir yer verilmesi, 2011 yilinda marka sehir konusunun
giindemde 6nemli bir yer kapladig: seklinde yorumlanabilir. Bu durum akademik
calismalar icin de gegerlidir. Ozellikle 2010 yilindan sonra marka sehirler
konusunda yapilan akademik ¢alismalarda keskin bir artis olmustur (Oguztimur ve

Akturan, 2016).

Marka sehir sdylemi 2014 se¢im beyannamesinde, 2011 yili beyannamesine gore
daha az yer bulmus ve belediyecilik konusu ile iligkili olarak ele alinmistir. 161
sayfalik beyannamede marka sehir konusu i¢in yaklasik bir sayfa ayrilmistir. Marka

sehir konusu beyannamede asagidaki sekilde yer almistir.

“Artik bir fenomen olmus AK Parti belediyeciliginin 6niimiizdeki donemdeki
hedefi, sehirlerimizi:

«Insan dostu

*Cevre dostu

* Estetik

*Katilime1

» Miireffeh
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Marka sehirler haline getirmektir. Oniimiizdeki donemde bugiine dek oldugu gibi
bundan sonra da AK Belediyeler bes hizmet alaninda bu hedeflere ulagsmak igin
caligacaktir: *Katilimci belediyecilik Kiiltiirel belediyecilik *Sosyal belediyecilik
*Cevre dostu belediyecilik ¢ Hizmet belediyeciligi.” (AK Parti 2011 se¢im

Beyannamesi).

Bunun disinda ‘estetik sehirler’ baslhigi altinda marka sehirlerden su sekilde
bahsedilmistir.

“Tiirk bahgesinden izler tagiyan park ve yesil alan tasarimlar1 desteklenecektir. Her
sehrin geleneksel olarak en kuvvetli oldugu alanlara odaklanilacaktir. Boylece
sehirlerimizin marka sehir haline getirilmesi saglanacaktir. “Kimlikli ve kisilikli

sehirler” olusturulmasi tesvik edilecektir.” (AK Parti 2014 se¢im beyannamesi).

Bu beyannamede AK Partinin belediyecilik faaliyetleri ile marka sehir olmak
arasinda iliski kurulmustur. Marka sehir ¢aligmalarinda yerel yonetimler 6nemli
paydaslardandir ancak siradan belediyecilik faaliyetlerinin marka sehir ¢alismasi
gibi yorumlanmas1 sorunlu olabilir. ‘Her sehrin geleneksel olarak en kuvvetli
oldugu alanlara odaklanilacaktir’ ifadesi marka sehir ¢alismalar1 i¢in 6nemli bir

noktadir.

Marka kent konusu AK Parti 2015 Genel Se¢im Beyannamesinde ise Onceki
beyannamelerde yer alan konseptlere ek olarak ‘Kentsel Doniisiim ve Konut’
konsepti ile de kullanilmistir. Beyannamede kentsel doniisiim ve marka kent
arasindaki iliskiye yer verilmemistir. Marka kent konusunun bu beyannamede

kullanimi asagidaki gibidir.

“AK Parti olarak, kentsel donilisime bakisimiz; uzun yillardir gog,
gecekondulagma, ¢arpik yapilasma, kaynak yetersizligi, hukuki sorunlar nedeniyle
biliylik sikintilar yasayan kentlerimizi ‘yasanabilir’ ve ‘marka’ sehirler haline

getirmek seklindedir.”

Buna ek olarak kiiresel diizeydeki ekonomik, teknolojik ve ticari baglantilarin

41



marka kent c¢alismalarma yapacagi katkiya diger beyannamelerde yer
verilmemisken 2015 genel se¢cim beyannamesinde yer verilmistir (AK Parti 2015
Genel Se¢cim Beyannamesi). Marka kent kavraminin belediyecilik ve kentsel
doniisiim sdylemi disinda da kullanilmis olmasi agisindan bu beyanname 6nemli

olabilir.

Goriildigi tizere, marka sehir konusu 2007 yili itibari ile AK Parti politikasinin
bir pargas1 olmustur. Iktidar partisinin bu politikast TTS 2023 te yer alan on bes

sehrin markalastirilmasi ¢alismalari ile somutlastirilmistir.

Se¢im beyannameleri disinda, biitiin AK Parti I Teskilatlarinin web sitelerinde
‘Her Sehir Bir Marka’ baslig1 ile standart bir sayfa mevcuttur. Bu sayfanin igerigi
ise sOyledir: ‘Her sehrimizi bir marka sehir yapmak i¢in ¢evre ve sehircilik
hamlelerimiz siirecek. Bagta AB standartlar1 olmak tizere Kyoto Protokolii ve
Meksika Cancun Iklim Degisikligi Konferans1 kararlarini ‘tavizsiz’ hayata

gecirecegiz.” Bu agiklamanin disinda baska bir agiklamaya yer verilmemistir.

3.4.DIGER KURUMLARIN MARKA SEHIR CALISMALARI

Bununla birlikte, Tiirkiye’deki siyasi partilerin, kendi politik yaklagimlarinin
getirdigi bir marka sehir kavrami s6z konusudur. Ozel sektdr de bu durumdan
etkilenmektedir. Ornegin emlak ve insaat sektdrii  bu durumdan etkilenen
sektorlerdendir. Bu sektorler, marka kent kavramini kendi satiglarini artiracak
sekilde yorumlamaktadirlar. 7 Nisan 2016 tarihinde sektdrel konferanslar
diizenleyen bir organizasyon’ tarafindan istanbul’da ‘Marka Sehirler Zirvesi’ adi
altinda bir etkinlik yapilmistir. Bu etkinlikte toplam 127 katilimet yer almistir. Bu

katilimcilarin 71 tanesi emlak, insaat ve gayrimenkul sirketleridir. Gaziantep

7 Bu organizasyonun adi Eventuum olup, amaglar1 kurumlarin karliligm: artirmak
icin sektorlerdeki aktorleri hedef kitleleri ile bulusturmak, yeni is firsatlar1 ve aglar
yaratmaktir. Marka Sehirler disinda bilisim, gida, iklimlendirme, insaat ve konut
konularinda konferanslar diizenlemislerdir. 11 Mayis 2017 tarihinde istanbul’da
yine bir Marka Sehirler Zirvesi yapilacaginin duyurusunu yapmislardir
(http://www.eventuum.net/index.html).
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Biiyiiksehir Belediyesi, Uskiidar Belediyesi, Kagithane Belediyesi, MUSIAD,
TUMSIAD, ITO, iBB Isfalt As. Ziraat Katilim Bankas1 ve Halkbank da katilimcilar
arasinda bulunmaktadir. Bunun disinda geriye kalan katilimcilar ise yine ingaat
sektorii ile ilgili haber portallari, insaat sektdriiniin paydaslari olan altyap: ve enerji
sirketleri, ingaat ve gayrimenkul ile alakali dernek ve kuruluslardir. Bu etkinlikte
marka sehir su sekilde anlatilmistir “Bolge halkina ait kiiltiirel zenginlikler, tarihi
doku, turizm faaliyetleri, sportif faaliyetlerle birlikte moda, sanat, miizik, teknoloji
alanlarindaki ¢aligmalarla gururlanarak, yabancilarin bir glin gitmeyi hayal ettigi ve
tekrar donlip yasamayi isteyecekleri bir sehir olmasmin Oniinii agmak
gerekmektedir. Marka Sehir olmak, kendini ifade ettigi sehir meydanlari, caddeleri,
kaldirimlari, alt yap1 ve modern ulasim imkanlart ile birlikte ayn1 zamanda kaliteli
yasam ve ig alanlari, Uist diizey estetik anlayis1 ve yesil yapilagsma ile miimkiin
olacaktir.” Kiiltlirel zenginlikler, tarihi doku, moda ve sanat gibi konulardan sonra
Kanal Istanbul, Avrasya Tiineli, 3 kath Biiyiik istanbul Tiineli, Marmaray, Kuzey
Marmara Otoyolu ve 3. Képrii, 3. Havaalani, Korfez Gegisi, Istanbul-Izmir
Otoyolu, Istanbul Finans Merkezi, Yeni Fuar Merkezi gibi projelere atifta
bulunulmus ve makro- milli olarak tanimlanan bu projelerin gurur kaynagi olup
yukarda bahsi gecen insaat sirketlerinin marka sehirler konusundaki rolii su sekilde
aciklanmistir  “Sirketlerin  performanst ayni zamanda iilkemizin itibarini
olusturmaktadir. Bu dogrultuda sirketlerimizin biiyiimesi, millet olarak onurlanarak
cagdas yasam standartlarina ulasmasi ve ekonomimizin kiiresel ekonomik gii¢lerle
rekabet etmesi agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir...” Bu zirvede marka kent
kavrami kentsel doniisiim ve ingaat ekseninde yorumlanmistir. Ancak arada gegen
kiiltiirel zenginlikler, tarihi doku, moda ve sanat gibi konular ile kentsel doniisiim
projeleri arasinda nasil bir bag kurulduguna iliskin bir ifadeye rastlanmamistir

(http://www.markasehirlerzirvesi.com/index.html).
Valilikler ve Kalkinma Ajanslari disinda sehirler icin marka kent projeleri ve

stratejik planlar hazirlayan kurumlar ve sehirler ise asagidaki gibi olup, bu projelrin

hepsi kalkinma ajanslarindan destek almiglardir.
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DORDUNCU BOLUM
TURKIYE TURIZM STRATEJISI 2023

4.1. KENT MARKALAMA POLITIKALARININ TEZAHURU OLARAK
TTS 2023

TTS 2023 hala yiriirliikte olan ve kent markalama politikalarinin resmi olarak
tezahiir ettigi ilk ulusal belge olmasi nedeni ile ¢aligmaya konu olmaktadir. Turizm
sektoriinii ¢ok yonli bir sekilde ele alan bu ulusal belge hedefler, stratejiler ve
eylemlerden olusmaktadir. Belgede toplam on alt1 strateji ve 172 eylem yer almigtir.
Bu stratejilerden onuncusu Kentsel Olgekte Markalasma Stratejisidir ve asagidaki

gibi agiklanmistir.

STRATEJI: “Zengin kiiltirel ve dogal degerlere sahip kentlerimizin

markalagtirilarak, turistler i¢in bir ¢ekim noktasi haline getirilmesi”

Sehir turizminin metropollerde gerceklestirilen 6nemli bir turizm ¢esidi oldugu
belirtilmistir. Paris, Londra, Montreal ve Prag bu sehirlere 6rnek olarak verilmistir.
Sehir turizminde sehrin ¢izdigi imajin ve turizm potansiyelinin ¢ok énemli oldugu
ve sehirdeki tiim ¢ekim noktalarinin en yiiksek diizeyde kullanilmasi gerektigi
vurgulanmistir. Bu baglamda Istanbul’un 2010 y1li Avrupa Kiiltiir Baskenti olarak
belirlenmesinin Istanbul’un kiiltiir, sanat ve sehircilik olarak giiclendirilmesine
katkida bulunacag: beklentisinden bahsedilmistir. Bunun disinda Ankara, [zmir ve
Antalya i¢in de sehir turizmi projeleri onerildigi belirtilmistir (KTB, 2007). Bu
kapsamda kent markalama, sehir turizminin gelistirilmesi i¢in bir strateji olarak

diistintilmustiir ve 2023 Hedefleri asagidaki gibi belirlenmistir;

2023 Hedefleri;
- Ankara, Istanbul, izmir ve Antalya’da sehir turizmini gelistirmeye yonelik

plan ve projeler yasama gecirilecektir.
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- Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya,
Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon illerinde

kiiltiir turizmi canlandirilarak marka kiiltiir kentleri olusturulacaktir.

Yukarida da belirtildigi {izere sehir turizmi metropol 6lgegindeki biiyiik sehirlerde
gergeklesmektedir. Markalastirilmasi planlanan on bes sehir bu kritere uymamakla
birlikte bu sehirlerin hangi kriterlere gore belirlendigi bilgisi TTS 2023 belgesinde
mevcut degildir. Murat Tek (2009) markalastirilmak {izere secilen on bes sehir i¢in
yapilabilirlik ve etki analizlerine dair ve stratejinin maliyetine iliskin de bilgi
olmadigina dikkat cekmektedir. Buna ek olarak markalastirilmak {izere neden on
bes sehrin belirlendigi ya da secildiginin cevabi da mevcut degildir. Ancak,
Stratejinin agiklamasinda “Zengin kiiltiirel ve dogal degerlere sahip kentlerimizin
markalagtirilarak, turistler i¢in bir ¢ekim noktasi haline getirilmesi” ifadelerinden
yola ¢ikarak on bes sehrin zengin kiiltiirel ve dogal degerlere sahip olmasi nedeni
ile se¢ildigi ¢ikarimi yapilabilir. TTS 2023 Belgesinde bu ifadeler disinda bagka bir
kritere rastlanmamaktadir. Bu noktada marka kent stratejisine dahil edilmeyen
Canakkale, Corum, Diyarbakir, Van illerinden neden bu stratejiye dahil
edilmediklerine dair itirazlar geldigi aktarilmistir (Tek, 2009). Tek kriterin zengin
kiiltiirel ve dogal degerlere sahip olmak oldugu diisiiniiliirse Anadolu’daki baska

bir¢ok sehirden benzer itirazlarin gelmesi kaginilmazdir.

Kentsel 6l¢ekte markalagsma stratejisinin uygulanmasi i¢in 13 eylem planlanmistir.

Bu eylemler agagidaki gibidir;

Mimari Diizenlemeler
I- Kiiltiir Kentleri: Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay,
Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanlurfa ve
Trabzon illerinde kiiltiir turizmi canlandirilarak marka kiiltiir kentlerinin
olusturulmasi
2- Sehir Miizeleri: uluslararasi standartlarda kentsel sembol olusturacak sehir

mizeleri kurulacaktir
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3- Tarihi, kiiltiirel ve mimari 6zelligi olan yapilarin ve Oren yerlerinin
restorasyonu onarimi ve ¢evre diizenlemesi
4- Tarihsel ¢ekim noktalarmin g¢evresinde yeme-igme ve giiniibirlik ticari

merkezler

Ulasim ile Tlgili Diizenlemeler
5- Havaalan otelleri
6- Havaalan1 kent merkezi ulagim sistemi
7- Deniz Turizmi altyapisi
Kiiltiirel Akslarin Diizenlenmesi
8- Fuar ve kongre merkezleri
9- Sanat kdyleri
Sosyal ve Kiiltiirel Diizenlemeler
10- Turizm danigma biirolar1
11- Kentsel altyapi ve tistyap1
12- Yon levhalari ve bilgilendirme tabelalar:

13- Kent haritalar1 ve tanitici brosiirler (KTB, 2007).

Markalastirilacak on bes sehrin bahsi gegen bu eylemleri nasil hayata gecirecegi
belli degildir. ‘Sehirler bu eylemleri hayata gecirmek i¢in mali ve yonetsel araglara
sahipler mi, ya da bu aracglara nasil sahip olacaklar?’, ‘Biitge nasil kullandirilacak?’

Sorularinin cevaplar1 bu belgede mevcut degildir.

4.1.1. TTS 2023, Markalasma Stratejisinin Yonetimi

TTS 2023 Eylem Planinda yer alan on alti stratejiden biri olan  Orgiitlenme
Stratejisi diger stratejilerin hayata gegirilmesi icin kilit role sahiptir. Ikinci boliimde
yer markalama uygulamalarinin en 6nemli bagar1 faktorlerinden birisi olan yonetim
faktorlii ilizerinde durulmustu. Yer markalamada siirecin nasil ydnetildiginin

basarida belirleyici rol oynadig1 tartistlmistr. TTS 2023°te Orgiitlenme seklinde
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ifade edilen boliim stratejinin yonetimi hakkinda bilgi vermektedir dolayisi ile bu

bolim tizerinde durulacaktir.

Orgiitlenme stratejisi TTS 2023’te asagidaki gibi ifade edilmistir;

STRATEJI: ‘lIyi yonetisim’ ilkesi cercevesinde ulusal, bolgesel, il ve noktasal
diizeyde turizm sektdrii ile ilgili kamu, 6zel sektor kuruluslar ve STK’larin karar
verme siireglerine katilimlarin1 saglayacak konseyler bazinda kurumsallasmaya

gidilmesi.

Yukarida bahsedilen organizasyon yapis1 ‘marka sehir stratejisinin’ basarisi i¢in 6n
sart konumundadir. Clinkii paydaslar, sehirlerin markalastirilmas siirecinin 6nemli
unsurlarindandir. Bu silirece ¢ok c¢esitli paydaslar dahil edilmelidir. Paydaslar;
sehirde yasayan vatandastan, yerel is sektorlerine, ulusal ya da uluslararasi
ajanslardan, sehirdeki ¢esitli topluluklara sehrin gelecegi ile ilgilenen biitiin
aktorleri icerir (Houghton & Stevens, 2011). Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023
belgesinde turizm sektdriiniin basarisinin etkin bir yonetim ve organizasyonunun
saglanmasi ile miimkiin olabilecegi belirtilmis ve i¢inde konseylerin de yer aldig:

paydas iligkileri sekil 4.1°de ifade edilmektedir.
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Sekil 4.1
TTS 2023 Kurumsal Yapilanma ve Ydnetisim Tablosu

TURKIYE TURIZM STRATEJISi - 2023

KONSEYLER
ULUSAL TURIZM KONSEYLERI
iL TURIZM KONSEYLERI
NOKTASAL TURIZM KONSEYLERI

:

SEKTOR KURULUSLARI
TURIZM BIRLIKLERI

KAMU KURUMLARI

DEVLET PLANLAMA TESKILATI KULTUR VE TURiZM BAKANLIGI
CEVRE VE ORMAN BAKANLIGI YATIRIM VE ISLETMELER MESLEK ODALARI
TARIM VE KOYISLERI BAKANLIGI GENELMUDURLUGU BELEDIYELER BIRLIGI
SANAYi VE TiICARET BAKANLIGI TANITMA GENELMUDURLUGU YATIRIMCILAR BIRLIGi
ULASTIRMA BAKANLIGI ARASTIRMA VE EGITIM TURSAB
' . GENELMUDURLUGU ) o
MALIYE BAKANLIGI S . OTELCILER BIRLIGI
DIGER KAMU KURUMLARI DIS ILISKILER VE AVRUPA BIRLIGI | -
KOORDINASYON DAIRESI BASKANLIGI REHBERLER BIRLiGi
YATIRIM DESTEKLEME VE TANITIM
AJANSI

Kaynak: KTB, 2007

Tablodan goriildiigii tizere, yalnizca kentsel 6lgekte markalagma stratejisinin degil,
TTS 2023’tin tamaminin ydnetiminde Turizm Konseyleri'ne 6nemli bir rol
verilmistir. Bu konseylerin kurulmus olmalar1 halinde kurumsal yapinin en iistiinde
yer almalar1 planlanmistir. Kamu ve 6zel sektoriin bir arada ve esit olarak temsil
edildigi bu tarz bir yapilanma yer markalamanin basarisi i¢in elzemdir. Bu noktada
Il Turizm Konseyleri, Kentsel Olgekte Markalasma Stratejinin hayata gecirilmesi

icin onem kazanmaktadir.
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4.1.1.1. Il Turizm Konseyleri

Il bazinda turizm gelisiminin saglanmasi amaciyla ilde yer alan tiim paydaslart
temsil edebilecek Turizm Konseylerinin kurulmasi hedeflenmistir. Il Konseylerinin
dyelerinin Ulusal Turizm Konseyinde yer alan kurumlarin temsilcilerinden
olusacag bildirilmistir. Buna gére Il Turizm Konseylerinde;

Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan temsilciler

Devlet Planlama Teskilatindan temsilciler

Turizm Sektoriinden temsilciler

Isci orgiitlerinden temsilciler

Sivil Toplum Orgiitlerinden temsilcilerin gérev almasi 6n goriilmiistiir (KTB,
2007).

Bu konseylerin oncelikli gorevi, ilde yer alan biitiin paydaslar1 temsil edebilecek
sekilde gbriis, talep ve dnerileri Ulusal Turizm Konseyine® sunmak olacaktir. Genel
olarak ise;

- yerel talep, beklenti ve ihtiyaclarin arasgtirilarak Ulusal Turizm Konseyine
sunulmast

- lyeler arasinda esgiidiim ve is birliginin saglanmasi

- lyeler arasinda etkin aglarin kurulmasi

- diger bolgesel ve yerel turizm orgiitleri ile is birligi icerisinde ¢alisarak bir biitiin
olarak ‘Tiirkiye markas’ yaratilmasi ¢aligmalarinin desteklenmesi gorevlerini
yerine getirecektir (KTB, 2007).

Bu bilgiler 1s1¢1inda, kurulmasi planlanan il Turizm Konseylerinden beklentilerin

yeterince tanimlanmamis oldugu sOylenebilir. Bu konseyler markalasma

¥ Ulusal Turizm Konseyi: Tiirkiye Turizm Stratejisinin uygulanmas: siirecinde en iist
diizeyde politika belirleme ve karar alma siirecinde Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na veri
saglanmas1 ve politikalarin uygulanmasinda degerlendirme ve yonlendirme organidir.
Kurulmasi 6ngoriilen Ulusal Turizm Konseyi’nin yonetim kurulunun sektérde yer alan tim
paydaglar1 temsil edebilecek 15-20 {iyeden olugmasi planlanmistir. Konseye; Kiiltiir ve
Turizm Bakanligindan (3), Devlet Planlama Tegskilatindan (1), Turizm Sektoériinden (7),
Isci orgiitlerinden (1), Sivil Toplum Orgiitlerinden (2) temsilcinin katilmasi 6n
goriilmustiir. Ulusal Turizm Konseyinin temel gorevlerinden birisi; ulusal, bolgesel ve
yerel anlamda marka olusturarak turizm bolgelerinin pazarlanmasi ve sektorel faaliyetlerin
bolge dzelliklerine gore gelisimini koordine etmektir (KTB, 2007).
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stratejisinin hayata gecirilmesi baglaminda biiylik 6nem kazanmaktadir. Buna
ragmen, markalagsma stratejisi ile ilgili olarak gorev ve yetkileri agik olarak
belirtilmemistir. i1 Konseylerinin markalama stratejisini hayata gecirecek
paydaslarla nasil ¢alisabilecekleri belirtilmemistir. Is yapabilme mekanizmalar
bastan tanimlanmamistir. Eylem planinda sorumlu ve ilgili olarak tanimlanan
paydaslarmn {1 Turizm Konseylerinde nasil bir araya gelecekleri ve hangi

sorumluluklari tistlenecekleri tarif edilmemistir.

Oysa ikinci boliimde incelenen Sydney, Edinburgh ve Londra 6rneklerinde, kar
amaci giitmeyen bagimsiz sirketler kurulmustur. Bu sekilde is yapabilme
mekanizmalar1 bagtan tanimlanarak projenin devamlilig1 garanti altina alinmistir.
Ancak TTS 2023 icin boyle bir model s6z konusu olmamistir. Kaynaklar1 ve
projenin devamliligini garanti altina alacak bir sirket kurulmasi s6z konusu
olmadig1 gibi, bu islevi yerine getirebilecek konseylerin kurulmasi yoniinde bir
calisma yapiimamstir (BIMER, 2017). Bu yonii ile il Turizm Konseyleri nerisinin

simdiki durumda sdylemde kaldig1 sdylenebilir.

4.2. KENTSEL OLCEKTE MARKALASMA STRATEJISINI HAYATA
GECIRECEK PAYDASLAR

Ikinci boliimde bahsedildigi iizere, kent markalamada basar1 faktorlerinden birisi,
oncelikli olarak kentle ve kentin gelecegi ile ilgilenen biitiin paydaslari,
farkliliklarina ve kentten beklentilerinin farkli olmasina ragmen ayni vizyon
etrafinda birlestirebilmektir. Ikinci olarak bir araya getirilen bu paydaslarin
hepsinin projeye sahip ¢ikmasini saglamak ve higbir paydasin, digeri {lizerinde
hakimiyet kurmasima izin vermemektir (Parmenter, 2011). Ciinkii finansal ve
politik anlamda daha gii¢lii olan paydaslarin bunu yapmasi olasidir. Son olarak,
kent markalama uzun vadeli bir siirectir ve paydaslarin siiregten kopmamalarini
saglamak gerekir. Bu da projenin demokratik ve seffaf sekilde yonetilmesi ile

miimkiin olabilir. Biitiin bunlar projenin organizasyon yapist ile ilgili unsurlardir.
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TTS 2023’te Kentsel Olgekte Markalagma Stratejisinin hayata gegirilmesi i¢in
onerilen kurumsal yapilanmanin ve sorumluluk paylasiminin ise basarili bir kent
markalamasi i¢in gerekli olan sahiplik, koordinasyon, esgiidiim, seffaf ve katilimc1

yoOnetim gibi sartlar1 ne derece yerine getirebilecegi acik degildir.

TTS 2023’te, kentsel Olgcekte markalasma stratejisinde yer alan on ii¢ eylemi
gergeklestirecek olan kurum ve kuruluslar tablo 4.1°deki gibi kategorize edilebilir.
Bu kuruluslar Sekil 4.1°de goriildiigii iizere stratejinin ‘yOnetisim ortagi’ olarak
gosterilmigtir.  Ancak bu kurumlarin yonetim siirecine katkilarindan s6z
edilmemistir. Yalnizca hangi eylemleri gergeklestirecekleri bilgisi verilmistir. Bu
durumda s6z konusu kuruluslarin stratejinin ‘eylem ortaklar1’ olarak tanimlanmasi

daha dogru olabilirdi.

Tablo 4.1

TTS 2023, 2007-2013 Eylem Planmna Gére, Kentsel Olgekte Markalama Stratejisinden

Sorumlu ve Ilgili Kuruluslar

Kiiltiir ve | Yerel TUROFED STK lar
Turizm Yonetimler
Cevre ve | DLH Genel  TYD Universiteler
Orman Midiirligi
Ulastirma Denizcilik TURSAB Ozel Sektor
Miistesarlig1
Karayollar1 Tur Operatorleri
Genel Midiirligi
Seyahat
Acenteleri
Hizmet Birlikleri

Kaynak: TTS 2023’ten derlenmistir.
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Tablo 4.1°e gore marka stratejinin uygulanmasinda yedi kamu kurumu, dokuz
dernek federasyon ve 6zel kurum ve kurulus rol alacaktir. Eylem planinda goérev
dagilimi yapilirken ‘sorumlu’ ve ‘ilgili’ seklinde tanimlamalar yapilmistir.
Eylemden eyleme sorumlu ve ilgili olarak tanimlanan kurumlar degismektedir.
Bazi kurumlar sorumlu, bazilari ilgili bazilar1 ise hem sorumlu hem ilgili
olabilmektedir. Stratejide sorumlu ve ilgili kavramlarmin acgiklamasina yer
verilmemistir. Ancak bu baglamda ‘sorumlu’, karar mercii, hesap verecek olan
taraf, ‘ilgili’ ise isin icinde olan taraf olarak tanimlanmistir (I. Yiksel, sozli

gorlisme, 14 Temmuz, 2016).

Kentsel oOl¢ekte markalasma stratejisinin  koordinasyonunu hangi kurumun
yapacag bilgisi TTS 2023’te yer almamustir. Ancak markalagma stratejisinin
uygulanmasit asamasinda, stratejinin koordinasyonun valiliklere verildigi
anlagilmaktadir (KTB, 2012; EK-2). Ancak eylem planinda yer aldigi sekli ile
eylemlerin paydaslar arasindaki dagilimi Tablo 4.2. deki gibidir.
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Tablo 4.2

Eylemlerin Ortaklar Arasindaki Dagilimi

Eylemlerin Ortaklar Arasindaki Dagihm
BakanliKlar
Eylem no KTB | Cev.Ormn Ulastirma” Yerel Yonetimler STKlar | Ozel Sektor Diger”
66 S S I SI,1ii
67 S S I I
68 S S I I
69 S S I
70 I I S I
71 I I S I
72 I IS S I I
73 S S I
74 S S I
75 S S
76 1 1 S
77 S S S
78 S S I I Li
Toplam 13 1 6 12 2 9

Kaynak: TTS 2023 ten derlenmistir

Bu tabloya gore; Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin sorumlu oldugu eylem sayis1 10
iken, ilgili oldugu eylem sayis1 iictiir. Cevre ve Orman Bakanlig1 yalnizca bir
eylemden sorumlu olarak tanimlanmustir. Ilgili olarak tanimlandifi bir eylem

yoktur. Ulagtirma Bakanlig1, kendisine bagli olarak ¢alisan DLH Genel Miidiirliigi,

* DLH Genel Miidiirliigii (70. Eylemde Ilgili), Denizcilik Miistesarligi (72. Eylemde
Sorumlu) ve Karayollar1 Gn. Md. (77. Eylemde Sorumlu) TTS 2023 Eylem Planinda bagl
bulunduklar1 Ulastirma Bakanligindan ayri olarak yer almislardir. Ancak bu tabloda bu
kurumlara ayr1 ayri yer verilmemistir. Bu kurumlarin ilgili ve sorumlu olduklar1 eylemler,
bagl bulunduklar1 Ulastirma Bakanlig1 basligi altinda gosterilmistir.

** TUROFED, TYD, TURSAB, Universiteler, Tur Operatorleri ve Seyahat Acenteleri bu
baslik altindadir. Bu baglik altinda sorumlu olarak tanimlanan paydas, TUROFED dir.
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Denizcilik Miistesarlig1 ve Karayollar: Gn. Md. ile birlikte dort eylem icin ilgili, iki

eylem icin sorumlu olarak gdsterilmistir.

TTS 2023, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin stratejisi oldugundan, eylemlerin
sorumlulugun biiyiik ¢ogunlugunun KTB’de olmasi dogaldir. Ancak, Cevre ve
Orman Bakanligi’nin yalnizca bir eylemden sorumlu olarak tanimlanmasi dikkat
cekicidir. Clinkii 2011 yilinda Cevre ve Orman Bakanliginin Cevre kanadi ile
Bayindirlik ve Iskan Bakanligmin birlestirilmesi ile Cevre ve Sehircilik Bakanlig1
kurulmustur. Bu bakanligin 2015- 2017 Stratejik Planinda marka sehirler konusu
biliylik yer almistir. Strateji “Yasanabilir Cevre ve Marka Sehirler’ basligi ile
yayimmlanmistir. Yani marka sehir konusu ile oldukga ilgili olabilecek bir bakanligin
TTS 2023’ te yalnizca bir eylemden sorumlu paydas olarak yer almis olmas1 dikkat
cekicidir. Cevre ve Orman Bakanligi’nin da bir marka sehir stratejisi hazirlamisg
oldugundan yola ¢ikarak, marka sehir isinin yalnizca KTB’nin isi olmadigi

sOylenebilir.

TTS 2023 Eylem Planinda, kamu kurumlarmin (Kiiltiir Bakanligi ve Yerel
Yonetimler) egemen oldugu goriilmiistiir. Yerel yOnetimlerin sorumlu olarak
tanimlandig1 eylem sayisi on ikidir. Bu stratejideki toplam eylem sayisinin on ii¢
oldugu diisiiniiliirse, yerel yonetimlerin sorumlu olmadig1 eylem sayisi yalnizca
birdir. Yerel yonetimlerin sorumlu ya da ilgili olarak tanimlanmadig1 eylem, 66
numarali ‘Kiiltiir Kentleri’ baslikli eylemidir. Bu eylem kentsel 6l¢gekte markalagsma
stratejisinin ilk eylemidir. ‘Mimari Diizenlemeler’ bagligi altinda yer alan bu eylem
sOyle tarif edilmistir;

“Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa,
Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanlurfa ve Trabzon illerinde kiiltiir turizmi

canlandirilarak marka kiiltiir kentlerinin olusturulmas1”
Bu tarif, TTS 2023 belgesindeki kentsel dl¢ekte markalagama stratejisinin bir nevi

ozetidir. Eylemin agiklamasi ise eylem planinda su sekilde yapilmistir;

Kiltiir temali1 marka kentlerde;
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- Kiiltiirel varliklar tespit edilerek, Onceliklerine gore restore edilecek ve
kiiltiirel varliklara uygun islevler kazandirilacaktir.

- Bu illere yonelik 6zel biitceleme c¢alismalar1 yapilacak ve yerel fonlar
gelistirilecektir.

- Buillerdeki altyap: ve iistyapi eksiklikleri giderilecektir.

- Konaklama kapasiteleri gelistirilecektir.

Markalama siirecinin ana aktorlerinden birisi olan yerel yonetimlerin, bu eylemin
disinda birakilmasinin sebebini agiklamak miimkiin degildir. Bu durumda yerel
yonetimler, marka kentler stratejisinin ilk eyleminde yetkisiz kilinmis olurlar.
Ancak bu miimkiin olabilecek bir durum degildir. Dolayisi ile bu durumun

metindeki bir yazim yanlis1 oldugu diisiiniilebilir.

TUROFED, kamu kurumlar1 disinda sorumlu olarak tanimlanan tek paydastir.
TUROFED’in sorumlu olarak tanimlandig1 eylem sayisi ise birdir. Bu eylem de
yukarida aciklamasi verilen 66 numarali eylemdir. TYD, TURSAB ve Hizmet
Birlikleri de yine 66 numarali eylemin ilgili paydaslar1 olarak tanimlanmislardir.
Geriye kalan on iki eylemde yer almamislardir. Dolayis1 ile markalama stratejisinin

ilk eylemi olan 66. Eylem 6nem kazanmaktadir.
Eylemlerin paydaslar arasindaki dagiliminin grafigi ise Sekil 4.2°deki gibidir. Bu

grafikte Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’nin ve yerel yonetimlerin eylemler iizerindeki

hakimiyetleri daha net goriilmektedir.
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Sekil 4.2
Eylemlerin Ortaklar Arasindaki Dagilimlari

25
20
15
10
5
0 . | - . || |
Kultlr ve Turizm Diger bakanliklar  Yerel yonetimler Diger kamu Dernek,
Bakanligi kurumlari federasyon, ozel

sektor, diger

Esorumlu Milgili

Kaynak: TTS 2023’ten derlenmistir

Bunun disinda Tiirk Miihendis ve Mimar Odalar1 Birligi (TMMOB) stratejide
paydas olarak gosterilmemistir. Ancak bir rapor hazirlayarak stratejinin
paydaslarindan birisi olmalar1 gerektigini savunmuslardir. Hazirladiklar1 rapor ile
peyzaj mimarhigi disiplininin tanimini ve dnemini resmi metinlere dayandirarak
aciklamiglar ve bu metinlere dayanarak TTS 2023’te paydas olmay1 talep
etmiglerdir. Aslinda bunun Mimar ve Miihendisler Birligi olarak kendi haklar
oldugunu iddia etmislerdir. Boyle bir hak talep ederken de stratejinin orgiitlenme

yapisina atifta bulunmuslardir (TMMOB Peyzaj Mimarlar1 Odasi, 2011).
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BESINCI BOLUM
KENTSEL OLCEKTE MARKALASMA STRATEJISI UYGULAMA
SURECI

5.1. TTS 2023, KENTSEL OLCEKTE MARKALAMA STRATEJIiSININ
YONETIMI

TTS 2023’{in uygulama takvimi Bakanlik tarafindan asagidaki gibi planlanmistir.
Bu plana gore kent markalama stratejilerinin basar1 faktorlerinden birisi olan
orgiitlenme stratejisinin 2011 yilinda hayata gecirilmis olmasi planlanmistir. Bu da
orgiitlenme  stratejisinin  6ngordiigii Ulusal Turizm Konseyi ve il Turizm
Konseylerinin kurulmug olmas1 anlamina gelmektedir. Ancak yapilan arastirmada
bu konseylerin kurulmus oldugu yoniinde resmi ya da gayri resmi bir bilgiye

rastlanamamustir.

Sekil 5.1
TTS 2023 Uygulama Siireci

Tiirkiye Turizm Stratejisinin Uygulama Siireci

EKOTURIZM BOLGELERI

TURIZM GELIiSiM KORIDORLARI

KENTSEL OLCEKTE MARKALASMA
MEVCUT TURIZM ALANLARININ...

TURIZMIN CESITLENDIRILIMESI

EGITIM

TANITIM VE PAZARLAMA

ULASIM VE ALT YAPININ GUCLENDIRILMESIi

ARASTIRMA VE GELISTIRME

iC TURIZM

ORGUTLENME

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2007



Konu ile alakali olarak 2012 yilinda Manisa Milletvekili Erkan Akcay tarafindan
Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisine soru Onergesi verilmistir. Bu 6nergedeki sorular

asagidaki gibidir.

SORU 1: Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 ve Eylem Plan1 2007-2013 igerisinde yer
alan ve bu eylem planlar1 geregi 2010 ve 2011 yilinda bitmis olmas1 gereken

eylemler bitmis midir?
SORU 2: 2012 Yilinda bitirilmesi gereken eylemler hangi agamadadir?

Kiiltiir ve Turizm Bakanliginca soru 6nergesi 13 sayfalik bir metinle cevaplanmistir
(EK-2). Ancak bu metinde 2011 yilinda bitirilmesi planlanmis olan ‘Orgiitlenme’
stratejisi hakkinda herhangi bir acgiklamaya yer verilmemistir. Orgiitlenme
Stratejisine iliskin bilgi edinmek i¢in BIMER aracilig ile kisisel olarak yapilan
basvuruya verilen cevapta (EK- 3) Ulusal Turizm Konseyi ve Il Turizm Konseyleri
kurulmasina iliskin olarak bugiine kadar yiiriitiilen bir ¢aligma bulunmadig: ifade

edilmistir (BIMER, 2017).

2011yilinda hayata gegcirilmis olmast planlanan bu o6rgilit modelinin neden
olusturulamadigina  dair bakanhigin  yapmis oldugu bir agiklamaya
rastlanamamistir. TTS 2023, 2007-2013 Eylem planinda yer alan on numarali
eyleme gore, konseylerin kurulmast ve Turizm Konseyi Yasasinin hazirlanmast
sadece Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin sorumlulugundadir. Bu eylemin bagska
paydas1 yoktur. Buna ek olarak, TTS 2023, 2007-2013 Eylem Planinda yer alan 172
maddenin beste biri tizerinde ¢alisildigi, geriye kalan maddeler i¢in herhangi bir
caligma yapilmadig bilgisi ¢esitli platformlarda dile getirilmistir (Cengiz, 2014).
Bu durumda orgiitlenme stratejisinin iizerindeki ¢alismalardan nereye gelindigi

bilinmemektedir.

Bununla birlikte hem genel olarak TTS 2023’{in tamaminin hem de 6zellikle

kentsel Olcekte markalagma stratejisinin basarisi i¢in elzem olan Olgme
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degerlendirme caligmalarinin gerekliligi bakanlik tarafindan aciklanmistir. Bu

aciklama asagidaki gibidir.

“Tirkiye Turizm Stratejisinin uygulanmasi ve amagclanan hedeflerin ne kadar
basarildiginin izlenmesi amaciyla gelistirilen bu 6l¢limleme kriterleri, uygulayicilar ve
karar alicilarin doniisiim siirecine katilimlar1 ve ilerlemeleri i¢in temel araglardan biri
olacaktir. Bu ¢ercevede Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 igerisinde Ulusal Turizm Veri Bankasi
Birimi ve Ulusal Turizm Belgeleme (Akreditasyon) Birimi olusturulacaktir. Stratejinin
basartya ulasmasinda kritik 6neme sahip olan siirecin izlenmesinde, belirlenen gostergelere
gore Olclimlenen gelismelerin sonuglart belirli araliklarla hedeflerle karsilastirilacaktir.
Kamu ve o6zel sektér kurumlarinca iletilen verileri diizenleyecek Ulusal Veri Bankasi
Birimi degerlendirmelerini Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ve Ulusal Turizm Konseylerine
iletecektir. Birimler ve konsey bu degerlendirmeler dogrultusunda alinmasi gereken

tedbirleri belirleyerek stratejide gerekli degisikligi yapacaktir.”

Bu ifadelerde 6ne ¢ikan Ol¢timleme kriterlerini kimin olusturacag: acik degildir
ancak Ulusal Turizm Veri Bankasi Birimine gelen verilerin Ulusal Turizm
Konseyleri ile paylagilmasi ve degerlendirmeler sonucunda stratejide degisiklikler
yapilmasi gibi kritik bir durum s6z konusudur. Ancak stratejinin basarisinda kritik
oneme sahip olan bu birimlerin kurulmasina iligkin bir calisma olmamistir

(BIMER, 2017).

5.2. TTS 2023, KENTSEL OLCEKTE MARKALAMA STRATEJiSI
UYGULAMALARI

Kentsel dl¢ekte markalagma stratejisi eylem plan1 uygulamalarina iliskin elimizde
bulunan tek resmi kaynak yalnizca konu ile alakali olarak TBBM’ye verilen soru
onergelerine Bakanlikca verilen cevaplardir. Ozelikle 2012 yilinda Manisa
Milletvekili Erkan Akcay tarafindan Tiirkiye Biiyiikk Millet Meclisine verilen soru
onergesine Bakanlikc¢a verilen cevap tez ¢alismasi i¢in temel kaynaklardan birisidir
ve ¢aligmanin ekler boliimiinde mevcuttur (EK-2). Marka kentler konusu ile iliskili

boliimiin tamami asagidaki gibidir.
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“Calismada su ana kadar 15 ilde Markalasma ve Kent Markalagmasi, Kent
Markalagmas: ile ilgili diinya ornekleri, Marka Kent Komitesi ve Marka Kent
Eylem Planinin hazirlanmasi ve igerigi konusunda genel bilgilendirme toplantisi
valilik, belediyeler, kamu kurum ve kuruluslari, sanayi ve ticaret odalari, sivil

toplum oOrgiitlerinin katilimi ile yapilmigtir.

Secilen kentlerde wvalilik bagkanliginda olusturulan Markalasma Komitesi
tarafindan markalasma siirecinde izleyecek yol ve gerceklestirecekleri kisa, orta ve
uzun vadeli eylemleri igeren eylem planlar1 toplanti tarihinden itibaren alti ay

icerisinde hazirlanarak Bakanligimiza gonderilmektedir.

Simdiye kadar Trabzon ili hari¢ diger on dort ile ait eylem planlar1 hazirlanarak
bakanligimiza iletilmis olup, s6z konusu eylem planlar1 hakkinda bakanligimizin
ilgili genel midiirliiklerinin yazili goriisleri de alinarak, gelen goriisler
dogrultusunda yapilan degerlendirme sonucunda belirlenen diizenlemelerin
yapilmast ilgili valiliklerden yazili olarak istenilmistir. Ayrica iletilen yazida kentin
marka stratejisinin  Oncelikle belirlenmesi ve belirlenen marka stratejisi
cergevesinde gergeklestirilecek projelerin ve eylemlerin tanimlanmasi, oncelik
siralamasimin yapilmasit ve yillar itibari ile calisma programinin yapilmasi
istenmistir. Yazimiz ile istenen degisikliklerin yapildig1 eylem planlar1 yalnizca
Bursa, Gaziantep, Sanliurfa, Amasya illerinden gelmis olup, diger illerin eylem

planlar1 heniiz bakanligimiza iletilmemistir.

Kars ilinde Bakanligimizin da iginde bulundugu ve Serhat Kalkinma Ajansi
tarafindan yiiriitillen ‘Kars Marka Kent Eylem Plan1’ hazirlik ¢aligsmasina iliskin
caligmalar 2012 yil1 basinda hiz kazanmis olup, 2012 yil1 sonuna kadar marka kent
stratejisinin ~ belirlenmesi ve buna yonelik projelerin  olusturulmasi

hedeflenmektedir.

Altyapi ¢alismalart kapsaminda; 2010 ve 2011 yillarinda Bakanligimiz biit¢esinden

cevre diizenlemesi ve altyap1 uygulamalari i¢in ayrilan ddeneklerin timii mahalli
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idarelerine aktarilmistir. Ayrica 2012 yilinda ayrilan 6deneklerin de ayni amag i¢in

aktarilmasina devam edilecektir.”

2007 yilinda baslayan ve 2013’te tamamlanmasi planlanmis olan eylem planinin
2012 yilindaki durumu, yukaridaki bilgilere dayanilarak 6zetlenecek olursa;

- Markalastirllmast ~ planlanan  sehirlerde  bilgilendirme toplantilar
yapilmustir.

- Bu toplantilardan sonra sehirler tarafindan eylem planlar1 hazirlanarak
Bakanliga gonderilmistir.

- Eylem planin1 Bakanliga o tarihte heniiz géndermemis olan tek sehir
Trabzon’dur.

- Sehirler tarafindan Bakanliga gonderilen eylem planlar1 Bakanligin ilgili
birimleri tarafindan degerlendirilmis ve sehirlere bu dogrultuda geri
bildirim yapilmstir.

- Yalnizca Bursa, Gaziantep, Sanliurfa, Amasya sehirleri Bakanliktan gelen
yazi dogrultusunda eylem planinda istenen degisiklikleri yapmis ve
bakanliga geri gondermistir.

- Diger on sehrin geri bildirimler dogrultusunda yeniden diizenleyip KTB’ye
gondermeleri gereken eylem planlart 2012 yilinda bakanliga heniiz
ulagmamustir.

- TTS 2023 Eylem planina gore, aslinda valiligin yliriitmesi gereken
markalama c¢alismalarin1  Kars ilinde Serhat Kalkinma Ajansi
yiirlitmektedir. Bakanlik da ¢aligmalara dahil olmaktadir. Bu durumun olasi
sebepleri altinci boliimde tartisilacaktir.

- Cevre diizenlemesi ve altyap1 caligmalar i¢in gerekli 6denekler yerel

yonetimlere aktarilmistir.

Yine bu bilgiler 1s181inda, markalagtirilmasi planlanan on bes sehir {i¢ kategoriye

ayrilabilir;

1- Markalama c¢aligmasin1 yapmayanlar: Trabzon
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2- Markalama ¢alismasinin bir kismini yapanlar: Adiyaman, Edirne, Hatay,
Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas.

3- Markalama ¢aligmasini yapanlar: Bursa, Gaziantep, Sanlurfa, Amasya. Bu
dort sehir Bakanlikca kendilerine verilen gorevleri tamamlamislardir ancak
bu noktadan sonra sehirlerin ya da Bakanligin hangi faaliyetlerde

bulunacaklar: belirsizdir.

Yukaridaki bilgiler, TMBB’ye verilen soru dnergesine verilen cevaplardan edinilen
bilgilerdir. Bu ¢alisma kapsaminda saha goriismeleri bagligi altinda markalasma
icin secilen sehirlerin valilikleri ile goriismeler planlanmistir. Bu goriismeler
sonucunda s6z konusu valiliklerin ¢ogunda kent markalagsmas1 ile ilgili
muhataplarin degistigi ve bilgilerine erisilemedigi goriilmiistiir. Bu durum, marka
caligmalarinin tamamlanmis oldugu raporlanan Bursa ili i¢in de s6z konusudur.
Bursa marka kent calismalari, stratejik plan ve eylem plan1 2008 yilinda Valiligin
koordinatorliigiinde Belediye tarafindan hazirlanmistir. (Bursa Biiyiiksehir
Belediyesi Yerel Glindem 21 Sekreterligi, 2008). Ancak, y1l 2016 oldugunda — TTS
2023 hala yiiriirlilkte olmasina ragmen- Valilikte konu ile ilgili bir yetkili bulmak

miimkiin olmamustir.

Bu calismanin saha arastirmasi kapsaminda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndaki
yetkililerle goriisiilmiistiir. Bu goriismelerden Bakanlik nezdinde bu c¢alismay1
stirdiiren sabit bir grup olmadig1 bilgisi, Bakanlik ¢alisanlar1 tarafindan ifade
edilmigtir. Calismanin baslatildigi ilk yillarda bu g¢alisma igerisinde yer olan
memurlar, zamanla amirleri tarafindan baska ¢aligsmalar i¢in gérevlendirilmislerdir.
Dolayisi ile marka sehir ¢alismalar ile iligkileri kalmamistir. Bakanlik, bu konudaki
sorular i¢in Yatirnm Gelistirme Planlama Dairesi Bagkanligina yonlendirme
yapmaktadir. Bu birimden stratejiye iligkin muhatap bulmak séz konusu
olamamuistir. Bu birim yalnizca Turizm Konseylerinin, Ulusal Turizm Veri Bankas1
Biriminin ve Ulusal Turizm Belgeleme (Akreditasyon) Biriminin kurulmamis

oldugu bilgisini paylasmistir. Buna ek olarak stratejinin yaymlanmasindan bu yana
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bes bakan degismistir. Bakanlarin stratejiye yaklasimlari dogal olarak birbirinden
farkli olabilmektedir. Dolayis1 ile markalama gibi, uzun vadeli bir siireci ve genis
paydas katilimini gerektiren bir g¢aligmanin tek bir merkezi devlet kurumu
tarafindan baglatilip, siirdiiriilmesi ve sonuglanmasi biirokraside goézlemlenen
degisimler baglaminda sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayist ile bugiin
kentsel 0l¢ekte markalama stratejisinin sahibi resmi belgelere gére KTB olsa da
KTB’nin bu konuda yetkili kildig1 Valilikler de siireci takip etme ve konuya iliskin
bilgi sahibi olma konularinda kopukluklar yasandig1 gézlemlenmektedir. Sonug
olarak uygulamada marka sehir stratejisinin sahibi kimdir sorusunun cevabi belirsiz

kalmaktadir.

Esasen sehirlerin hazirlamis olduklart marka kent stratejileri incelendigi zaman
farkli aktorlerin bu stratejileri hazirladig: goriiliir. Ancak bu stratejilerin sahibinin
kim oldugunu anlamak her zaman kolay degildir (ilgiiner & Asplund 2011, s. 100).
Bu durum 6nemli bir sorundur. Her ilin turistik ve kiiltlirel ¢aligmalar1 hem belediye
tarafindan hem de KTB’nin tasra teskilati olan Il Kiiltiir Turizm Miidiirliikleri
tarafindan ytritilmektedir. Sehir markalagmasi i¢in hem belediyenin yaptig
calismalar vardir hem bakanligin tasra teskilati olarak Il Kiiltiir Turizm
Midiirliiklerinin yaptig1 c¢alismalar vardir. Ancak markalasma adina yapilan
islemlerin hangilerini belediyenin {stlendigi, hangilerini Kiiltiir Turizm
Midiirliiklerinin iistlendigi karigsmis durumdadir (I. Yiksel, sozli goriisme,14

Temmuz, 2016). Bu durum sahiplik sorununu betimleyen énemli bir 6rnektir.

5.2.1. On bes Marka Kent

Yapilan aragtirmada markalastirilmasi planlanan on bes sehir i¢in tek tek uygulama
siirecinin giincel durumuna iliskin resmi belgelere ulasilamamaistir. Bu konudaki tek
resmi kaynak yalmizca Edirne ve Adiyaman’in markalastirilmas: konusunda
TBBM’ye verilen soru dnergelerine Bakanlikca verilen cevaplardir. Edirne sehrine
dair belgede aydinlatict bilgi kisitli oldugundan bu belgeye yer verilmeyecektir.

Adiyaman i¢in verilen soru Onergesinin cevap metni (EK-4) bu konuda
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bilgilendirici bir igerige sahiptir ve diger on dort sehirde uygulama siirecinin nasil
isledigine dair bir Ornek teskil edebilecegi igin bu belge kaynak olarak

kullanilacaktir.

5.2.1.1. Adiyaman

Adiyaman Milletvekili Sevket Kose’nin TBMM’ye verdigi soru dnergesine gore
Adiyaman ilindeki marka kent ¢alismalarina iligkin son durum su sekildedir;
1- Marka kent projesi kapsaminda Adiyaman’da markalasma toplantisi
yapilmistir
2- Marka Kent Komitesi olusturulmustur
3- Marka Kent Komitesi, Adiyaman i¢in Marka Kent Eylem Plam
hazirlamistir
4- Hazirlanan bu plan KTB’ye iletilmistir.
5- KTB bu eylem planini degerlendirmistir
6- Eylem planinda yer alan projelerin yatirim programina alinmasi hususu
degerlendirilmek tizere ilgili Genel Miidiirliiklere gonderilmistir.
7- Adiyaman Marka Kent Komitesince hazirlanan ve Bakanliga iletilen
eylem plani, yeniden irdelenmesi lizere Adiyaman Valiligine geri

gonderilmistir (KTB, 2009).

Bu asamadan sonra neler oldugu bilgisine ulagilamamistir. Ancak, Bakanligin ilgili
genel midirliikklerinin bu konuda kilit rol istlendikleri anlagilmaktadir.
Markalastirilmasit planlanan biitiin sehirler icin Adiyaman’daki ile ayni siirecin
isledigi diisiintilebilir. Bu siire¢ su sekilde 6zetlenebilir;
1- Kamu ve 6zel sektoriin katilimlari ile sehirlerde bilgilendirme toplantilari
yapilmustir.
2- Valilikler baskanliginda Markalasma Komiteleri kurulmustur
3- Bu komiteler Bakanliga gondermek iizere sehirleri i¢in markalagsma eylem
plant hazirlamislardir

4- Hazirlanan bu planlar bakanliga génderilmistir.
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6-

7-

Bakanlik eylem planinda yer alan projelerin yatirim planma alinip
alinmayacagina karar vermesi iizere eylem planlarmi ilgili genel
miidiirliiklere géndermistir

Bakanlik sehirlere eylem planlar1 hakkinda geri bildirim yapip bu
dogrultuda yeniden diizenlenmis eylem planlarini sehirlerden istemistir

Sehirler yeni eylem planlarini hazirlayip Bakanliga geri gondermistir.

Gaziantep disinda, diger sehirlerde bu asamadan sonraki siirecin bilgisine

ulagilamamistir. Gaziantep’te ise 2010-2014 i¢in yeni bir marka kent eylem

plant hazirlanmis ve KTB tarafindan onaylanarak yliriirliige girmistir

(Gaziantep Turizm Elgileri Dernegi Gaziantep Turizm Analizi Projesi Ara

Raporu, 2011). Ancak TTS 2023’te kurulmas1 planlanan 6l¢gme degerlendirme

birimleri kurulmamis oldugundan, Gaziantep’teki marka sehir calismalarinin

sehrin markalagsmasima yaptigi katkinin 06lgiiliip Olclilmedigi  bilgisine

erisilememistir. KTB’nin Gaziantep’teki marka sehir ¢alismasinin detay1

asagida yer almaktadir.

5.3. GAZIANTEP KENT MARKALAMA CALISMALARI

Gaziantep’teki sehir markalama ¢alismalari sirast ile;

1-

2003 yilinda Gaziantep Sanayi Odasi’nin girisimi ile baglatilan ¢aligsma (bu
caligma, onceki boliimlerde de bahsedildigi lizere Tirkiye’deki ilk marka
kent ¢aligmasidir).

2007 yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin TTS 2023 kapsaminda,
Bakanlik¢a baglatilan Valiligin yiiriittiigii calisma (marka kent konusunun
ilk defa hiikiimet politikasina girdigi ¢caligmadir)

2015 yilinda Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi baskanliginca yiiriitiilen
caligma olmak tizere ii¢ farkli kurum tarafindan ayr1 ayr1 ve herhangi bir
koordinasyon saglanmaksizin yiiriitiilmiistiir. Her bir ¢alismanin detay1

asagidaki gibidir.
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5.3.1. Gaziantep Sanayi Odasr’’nin Sehir Markalama Calismasi (2003)

Bu projenin ana aktorii Gaziantep Sanayii Odasidir ve sehrin marka kimligi ‘sanayi
sehri’ olarak kurgulanmistir. Bu proje ile Gaziantep’teki yerel marka sayisini ve
kalitesini artirarak, sehrin markalar1 ile 6n plana ¢ikmasini saglamak, sehri ‘marka
zengini’ bir sehre doniistiirmek amaglanmistir. Bunun i¢in 2003 yilinda Gaziantep
logosu tescillenmis ve bu logo yalnizca belli standartlarin {izerinde {iretim yapan
firmalarin iiriinlerinde kullanilmaya baslanmistir. Bu sekilde i¢ ve dis ticarette
Gaziantep Triinleri yliksek standartlardaki kaliteleri ile biliniyor olmasi
hedeflenmistir. Bu projede Gaziantep markasi, kaliteli markalar i¢in bir semsiye
marka olarak kurgulanmaistir. Proje bu yoniiyle, yani markalama siirecinde yalnizca
kentin degil ayn1 zamanda kentteki biitiin ticari markalarin da yer almasi sebebi ile
benzersiz bir projedir (Gorpe, 2008). GSO Genel Sekreter Yardimcisi {ymen,
projenin sanayii odakli olarak basladigini ve proje siiresince oda tiyelerine ‘marka’
olusturmak ve Tiirk Patent Enstitlisiine tescil ettirmek konusunda egitim verildigini
ve bu caligmalar sonucunda 2003- 2009 yillar1 arasinda 10 bine yakin marka
basvurusu yapilmis oldugunu belirmistir. Cumhuriyet tarihi boyunca Gaziantep’ten
ilk marka tescilinin 1976 yilinda yaptirildigr ve 1976 ve 2003 yillar1 arasindaki
toplam marka tescil sayis1 5300 oldugu diistiniiliirse; 2003- 2009 yillar1 arasindaki
10 bin marka bagvurusu énemli bir artistir (Y. Iymen, yazili gériisme, 29 Kasim,

2016).

Marka sayisinin artmis olmasi ile Gaziantep sehrinin markalastirilmasi arasindaki
iliskinin nasil kuruldugu belirsizdir. Markalarin TPE’den tescil almalar1 bir
zorunluluk olmamakla birlikte, markanin tescillenmesi teknik bir siirectir. Birtakim

beyanlar ile marka tescili almak miimkiindiir’. Dolayis1 ile marka tescil sayisinin

? Marka tescili yaptirmak zorunlu degildir. Ancak bu islem markanin korunmasi i¢in
tavsiye edilir. Marka tescil siireci su sekilde islemektedir. Gergek ya da tiizel kisiler olarak
Tiirk Patent Enstitiisii’'ne (TPE) marka bagvurusunda bulunurlar. Bagvuru sekli inceleme ye
alinir. Inceleme sonunda eksiklik bulunmasi halinde basvuru sahibine eksikligi gidermesi
icin 2 ay siire taninir. Sonrasinda KHK 7 ¢ergevesinde bu bagvuru degerlendirmeye alinir.
Eger inceleme sonucunda mutlak ret sebeplerinden birisi bulunmazsa marka tescili yapilir
ve Resmi Marka Biilteni’nde yayimnlanir. TPE’nin kararina 2 ay igerisinde yayinina ise 3 ay
icerisinde soz konusu karardan zarar gorenler tarafindan itiraz edilebilir. Mutlak ret
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artmig olmasi1 Gaziantep sehrinin markalastirilma calismalar1 icin tek basina bir
gosterge olarak kabul edilemez. Proje bu yonii ile tartismaya ac¢ik olmasina ragmen,
Tiirkiye’deki baska sanayii odalarinin da dikkatini ¢ekmeyi basarmistir. Gorpe
(2008), Tiirkiye’deki yedi sehrin bu projeyi kendi sehirleri icin model olarak
kullandiklarim1  aktarmistir. Projenin 0zellikle Diinya Odalar Federasyonu
tarafindan Giliney Afrika’da diizenlenen yarismada en iyi sira dist proje secilerek
Tiirkiye’ye birincilik kazandirmasindan sonra bir¢ok ticaret ve sanayi odasi
tarafindan ¢ok ilgi gormiistiir. GSO pek ¢ok odadan ve cesitli belediyelerden
projenin tanitimi i¢in davet almiglardir. Ancak o dénemde GSO personelleri
tarafindan yalnizca Usak Ticaret ve Sanayii Odas1 Yonetim Kuruluna bir sunum
yapilabilmis, bunun disindaki pek ¢ok oda ve belediyeye projenin powerpoint
sunumu ve kitapgik gibi materyaller génderilmistir. (Y. Iymen, yazili gériisme, 29
Kasim, 2016). GSO’nun bu caligsmasi, sehrin markalastirilmasina katkisinin ne
olacaginin belli olmamasi a¢isindan tartigmaya agiktir ancak Tirkiye’deki ilk

marka sehir calismasi olmasi sebebi ile de dnemlidir.

nedenleri asagida sayilmaktadir. a) Bir isletmeye ait mal ve/veya hizmetleri diger
isletmelerinkinden ayirt edici 6zelligi bulunmayan, ¢izimle goriintiillenemeyen veya benzer
bicimde ifade edilemeyen, baski yoluyla yayinlanamayan isaretler, b) Aynm1 veya ayni
tiirdeki mal veya hizmetle ilgili olarak tescil edilmis veya daha dnce tescil i¢in bagvurusu
yapilmis bir marka ile ayni veya ayirt edilemeyecek kadar benzer olan markalar, c¢) Ticaret
alaninda cins, ¢esit, vasif, kalite, miktar, amag, deger, cografi kaynak belirten veya mallarin
iretildigi, hizmetlerin yapildig1 zamani gdsteren veya mallarin ve hizmetlerin diger
karakteristik ozelliklerini belirten isaret ve adlandirmalari miinhasiran veya esas unsur
olarak iceren markalar, d) Ticaret alaninda herkes tarafindan kullanilan veya belirli bir
meslek, sanat veya ticaret grubuna mensup olanlar1 ayirt etmeye yarayan isaret ve adlari
miinhasiran veya esas unsur olarak iceren markalar, €) Malin 6zgiin yapisindan ortaya ¢ikan
seklini veya bir teknik sonucu elde etmek i¢in zorunlu olan, kendine malin geklini veya
mala asli degerini veren sekli igeren isaretler, f) Mal veya hizmetin niteligi, kalitesi veya
iiretim yeri, cografi kaynagi gibi konularda halki yaniltacak markalar, g) Paris Sozlesmesi
2. miikerrer 6. maddesi kapsaminda s6zlesmeye iiye devletlere ait hiikimranlik/hanedanlik
armalari, bayraklar ve amblemler ile devletler tarafindan kabul edilmis resmi kontrol ve
garanti isaretleri, h) Paris S6zlesmesi’nin 2. miikerrer 6. maddesi kapsam1 disinda kalan,
ancak kamuyu ilgilendiren, tarihi, kiiltiirel degerler bakimindan halka mal olmus ve ilgili
mercilerin tescil izni vermedigi diger armalar, amblemler veya nisanlar1 igeren markalar, j)
Dini degerleri ve sembolleri i¢eren markalar ile k) Kamu diizenine ve genel ahlaka aykiri
markalar (Tiirk Patent Enstitiisii).
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5.3.2. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig’min Kentsel Ol¢ekte Markalasma Stratejisi
Baglaminda Gaziantep (2007)

Calisma boyunca Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi’nin Kentsel Olcekte Markalasma
Stratejisi iizerinde duruldugu i¢in bu boliimde stratejinin detaylarina yeniden
deginilmeyecektir. Ancak onceki boliimlerde de belirtildigi iizere, Gaziantep bu
stratejinin hayata gecirilmesi icin ilizerine diisen gorevi yapmistir. Bakanlikc¢a
istenen sehir markalagma stratejisini ve eylem planmi hazirlaylp Bakanliga
gondermistir. Bakanliktan gelen geri bildirimler dogrultusunda stratejiyi yeniden
diizenleyip Bakanliga tekrar geri gondermistir (KTB, 2012). 2010 ve 2014 donemi
icin ‘Kiiltiir ve Turizmde Marka Kent Gaziantep Eylem Plan1 2010 — 2014’ bagliklh
yeni bir eylem plant hazirlanmig ve bu plan Bakanlik¢ca onaylanarak yiiriirlige
girmistir. Bu eylem planinin 6ncelikli olarak KTB, Gaziantep Valiligi, Gaziantep
Universitesi, GSO ve belediyelerin is birligi ile hayata gecirilmesi planlanmustir.
Eylem planinda toplam 27 eylem bulunmaktadir. Bu eylemlerle ilgili kurum ve
kuruluslar incelendiginde KTB, Valilik, Gaziantep Universitesi, GSO ve
Belediyelerin disinda Meslek Odalarinin da 6 eylemde ilgili kurulus olarak yer
aldig1r goriilmektedir. Ancak TTS 2023 Eylem Plan1 (2007-2013) te yer alan
Ulastirma ve eski adiyla Cevre ve Orman Bakanligi’na, STK’lara, Dernek ve
Federasyonlara yer verilmedigi dikkat cekmektedir. Ozel sektdrden ise yalnizca bir
kurulus, 4 numarali eylemde yer almaktadir (Gaziantep Turizm Elgileri Dernegi
Gaziantep Turizm Analizi Projesi Ara Raporu, 2011). Doérdiincii boliimde
betimlenmis olan Kamu Kurumlarinin TTS 2023 Eylem Planindaki hakimiyeti
Marka Kent Gaziantep Eylem Planinda daha agik olarak goriilmektedir. Bu durum
TTS 2023 belgesinde ifade edilen kamu ve 6zel sektdriin is birligi yaptig1 yonetisim

modeline uymamaktadir.

Eylem planinda yer alan konular asagidaki bes baslikta toplanmistir ve bu
eylemlerin hayata gecirilmesi i¢in planlanan 43 proje i¢in 42.560.000 TL biitce
ayrimstir.

1- Gaziantep marka sehir imajinin olugturulmasi
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2- Yerelde turizm bilinci eksikliginin giderilmesi

3- Turizm ve kiiltiirel altyapinin olusturulmasi ve gii¢lendirilmesi

4- Gaziantep tarihi ve kiiltiirel yapisinin ulusal-uluslararasi tanitiminin
yapilmast

5- Gaziantep Kkiiltirel mirasinin ortaya ¢ikartilmasi ve turizme
kazandirilmasi (Gaziantep Turizm Elgileri Dernegi Gaziantep Turizm

Analizi Projesi Ara Raporu, 2011).

5.3.3.Biiyiiksehir Belediyesi Sehir Markalama Cahsmas1 Baglaminda
Gaziantep (2015)

Biiyiiksehir Belediyesi Bagkani Fatma Sahin’in girisimleri ile 2015 yilinda
Gaziantep gastronomi dalinda UNESCO Yaratic1 Sehirler Agina dahil edilmistir.
Bu yoniiyle de Tiirkiye’de oncii sehir olmustur (Gaziantep Biiyliksehir Belediyesi,
2015-a)

Yaratic1 sehirler agi, siirdiiriilebilir kentsel gelisim i¢in stratejik olarak yaratici
tanimlanan sehirler arasinda isbirligini artirmak i¢in 2004 yilinda kurulmustur.
Yaratict  sehirler agina “el sanatlar1  ve halk sanati”, “tasarim”,

99 ¢ 9% ¢ 2% <6

“sinema”, “gastronomi”, “edebiyat”, “miizik” ve “gorsel sanatlar” olmak tlizere yedi

daldan basvuru yapilabilmektedir.

Yaratici sehirler aginda 2017 yili itibari ile 116 sehir bulunmaktadir ve bu sehirlerin
ortak amaci; yerel oOlgekte gelisim planlarinin merkezine yaraticiligi ve kiiltiir
endiistrilerini yerlestirmek ve uluslararast Olgcekte de aktif olarak is birligi

yapmaktir.
Sehirler bu aga dahil olarak;

- Kiiltiir etkinliklerinin ve hizmetlerinin yaratim, tiretim, dagitim ve yayimini

giiclendirmek
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- Kiiltiir sektoriinde c¢alisan profesyoneller ve kiiratorler icin olanaklar
genisletmek, yaraticilik ve yenilik aglarini giiclendirmek

- Kiiltiir ve yaraticilign stirdiiriilebilir gelisim planlarina tam olarak entegre
etmek i¢in  sehirlerinde uyguladiklari en iyi 6rnekleri paylasmanin ve
kamu-06zel sektor ve sivil toplum kurulus ortaklik 6rneklerinin en iyilerini

paylagsmanin séziinii vermis olurlar (Unesco.org).

Bu baglamda Gaziantep’in yaratict sehirler agina dahil olmus olmasi hem
halihazirda 6nemli bir basar1 hem de sehrin gelecek vizyonu ve marka sehir olma
caligmalar1 i¢in destekleyici bir faktor olarak diisiiniilebilir. Gaziantep yaratici
sehirler aginda yer alan diger sehirlerle etkilesim igerisinde olarak marka sehir
projelerinin basar1 faktorlerinin en 6nemlisi olan kamu ve 6zel sektdr is birliklerinin
en iyi 6rneklerini tanima sansi elde edebilir. Bu sansa Biiyiiksehir Belediye Baskant1

Fatma Sahin’in vizyoner ve lider kimligi ile kavusmustur.

2015 yilinda Gaziantep Biiyliksehir Belediyesi baskanliginda Gaziantep icin yeni
bir markalama ¢alismas1 yapildi. Valilik, sanayi ve ticaret odalar1 ve sehirdeki
baska paydaslarin da katilimi ile Marka Sehir Gaziantep icin yeni bir logo
hazirland1 (Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi, 2016-b). Gaziantep’in markalasma
caligmalar1 basinda ve medyada logonun maliyeti {izerinden tartisildi. Logoyu
tasarlayan firma, konu ile alakali yaptig1 agiklamada Gaziantep sehrinin
markalagtirtlma projesi icin kapsamli bir c¢aligma yaptiklarini, konunun logo
diizeyine indirgenerek yapilan tartismanin dogru olmayacagini belirtmislerdir.
Bunun yerine yaptiklari ¢alismanin ‘stratejik markalagma, kurumsal kimlik ve
tanittim kampanyasi1’ olarak tanimlanmasinin gerektigini vurgulamiglardir. Buna ek

olarak

“Gaziantep Belediyesi’ne 760 bin TL’ye mal olan logo ‘Marka Sehir Gaziantep’
projesi, tarihi 2003 yilina dayanan ve Gaziantep Sanayi Odasi tarafindan
baglatilmig, Tiirkiye’nin en eski sehir markalagsma projesidir. Gegtigimiz 13 yil

icerisinde sehrin sanayisinin gelismesine ciddi katkilarda bulunan projenin
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kapsaminin, 2015 yilinda turizmi ve kent kiiltiiriinii de igine alacak sekilde
genisletilmesine, Gaziantep Kent Konseyi tarafindan karar verilmistir. Akabinde

2

cikilan ihale sonucu proje tarafimizca kazanilmistir.” ifadelerini kullanmiglardir
(Milliyet, 2016). (http://www.milliyet.com.tr/gaziantep-logosuna-emrah-yucel-

imzasi-gaziantep-yerelhaber-1299729/).

Ancak Gaziantep Sanayi Odas1 Genel Sekreter Yardimcis1 Yusuf Iymen (Yazili
goriisme, 29 Kasim, 2016). Gaziantep i¢in yapilan her tiiri c¢alismay1
desteklediklerini fakat yukarida bahsi gecen firmanin ¢alismasi ile bir
ortakliklarinin olmadigini belirtmistir. Dolayis1 ile Gaziantep Sanayi Odasinin 2003
yilinda yaptig1 markalama ¢aligmasi ile Gaziantep Biiyliksehir Belediyesi’nin 2015
yilinda baslattig1 markalagma ¢alismasi arasinda paydaslarin siirece katilimlarinin
saglanmasi ve iki proje arasinda bir devamlilik aranmasi bakimindan eksiklikler
oldugu anlagilmaktadir. Iki kurum arasinda bir koordinasyonun olmadig1 ve iki
kurumun kullandig1 temalarin ve kapsamin da tamamen farkli oldugu
gorlildiigiinden  Biiyiiksehir  Belediyesinin  marka c¢alismasini  GSO’nun

caligmasinin bir devami gibi gérmek miimkiin degildir.

Ozetle, yukarda sirasi ile agiklanan bu ii¢ calisma arasindaki iliski belirsizdir. 2003-
2015 yillar1 arasindaki markalama calismalar1 siiresince, bu ii¢ farkli kurum
arasinda ¢esitli is birlikleri yapilmis olabilir. Ancak her bir projenin ana aktori
farklidir. Dolayist ile bu ti¢ kurumun paydas olarak esit diizeyde yer aldiklar ortak
bir markalama calismasindan s6z etmek miimkiin degildir. Ancak, yine de
Gaziantep sehrinin markalama konusundaki istekliligini ortaya koymas1 agisindan

Onemlidir.
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ALTINCI BOLUM

SONUC: TURKIYE’DEKi MARKA KENT CALISMALARININ GENEL
SORUNLARI

Bu ¢alisma boyunca Tiirkiye’deki marka sehir konusundaki kamu politikalar
tartisgitlmigtir. Literatlir taramasinda paydas birlikteliginin sehir markalama
caligmalar1 i¢in Onemli bir basar1 faktorii oldugu goriilmiistiir. Ele alinan 6rnek
marka sehir ¢aligmalarinin nasil bir organizasyon yapisi ile yiriitiildiigii analiz
edilmistir. Sonug olarak bu g¢aligmalar1 kamu ve 6zel sektoriin is birligi yaptigi,
bagimsiz bir organizasyon tarafindan ytiriitiildiigii goriilmiistiir. Bu organizasyonlar
genellikle kar amaci giitmeyen limited sirket seklinde kurulmuslardir. Bu sonugtan
yola cikarak, Tirkiye’deki marka sehir politikalarinin yonetim modeli analiz
edilmistir. Bu analiz i¢in Tiirkiye 'nin marka kent politikasinin yer aldig1 ilk ulusal
belge olan Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin hazirlamis oldugu TTS 2023 ve sahada
belirli sehirlerin ylirlitmiis oldugu marka kent caligmalarinin degerlendirmeleri ele

alimmistir. Bu analize gore de asagidaki sonuglara ulagilmistir.

Sahiplik Sorunu (Ownership)

Yer markalama ¢aligmalarinin 6nemli problemlerinden birisi sahiplik (ownership)
sorunudur (Freire, 2011). Sahiplik sorunsalinin agik bi¢cimde ¢oziilmesi gerekir.
Degerlendirme, karar ve yliriitme merci kim (ler) dir? Sorularinin cevabi olmalidir
(A. Molu, kisisel iletisim, 08. 03.2016). Bu ise kamu ve 6zel sektorden paydaslarin
birlikte kurduklari, birlikte yatirim yaptiklar1 bagimsiz bir organizasyon kurulmasi
ile miimkiin olabilmektedir. Boylelikle 6zel sektdriin de harcamalar, yetki ve
degerlendirmede ortak olmasi s6z konusu olabilir. Sehir markalama ¢aligmalarini

yiirliten adres bdylelikle kesin bir sekilde belli olmus olabilir.

Tiirkiye’deki ilk marka sehir kamu politikalarinin sahibi de Tiirkiye Turizm

Stratejisi 2023’1 hazirlayan Kiiltiir ve Turizm Bakanligr’dir. Ancak, TTS 2023°de
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ongoriilen Turizm Konseyleri kurulmadigi i¢in kurumsal yapilanma ve yonetisim
tablosunda ortaya konan yonetim sekli elde edilmemistir. Bu sebepten Gtiirii
stratejinin koordinasyonu ve ydnetiminin kime bagli oldugu belirsiz kalmistir.
Sehirler bazinda da eylem planini kimin koordine edecegi belirsizdir. Ancak,
uygulamalar stratejinin koordinasyonun valiliklere verildigini gdstermistir. Il
Turizm Konseyleri kurulamadigi i¢in boyle bir yola gidildigi disiiniilmektedir.
Ancak Kars ilinde bu duruma uymayan bir uygulama s6z konusudur. Yalnizca
Kars’ta markalama c¢alismalarimi Valilik degil Serhat Kalkinma Ajansi
yiurlitmektedir. Valilik de calismalara dahil olmaktadir. Oysa ki, Kalkinma
Ajanslart TTS 2023 Eylem Planinda paydas olarak belirtilmemistir. Yani eylem
planinda paydas olarak dahi yer almayan kalkinma ajanslari, birdenbire stratejinin
ylrilitilmesinden sorumlu olmustur. Diger bir deyisle Kars’taki marka
caligmalarinin sahibi olmustur. Sonug olarak bu stratejinin sahibi, resmi belgelere
gore KTB, sehir bazinda stratejinin uygulayicilari duruma gore valilikler ve
kalkinma ajanslaridir. Ancak 2016 yili itibari ile Valilikler ve KTB’nin tagra
teskilat1 olan il Kiiltiir Turizm Miidiirliikleri’nde marka stratejisinin sahiplenilmesi,

hayata geg¢irilmesi konusunda herhangi bir ¢alisma olmadigi goriilmektedir.

Buna ek olarak, baz1 sehirlerde Belediye, il Kiiltiir Turizm Miidiirliikleri ve Ticaret
Odalar1 gibi farkli kurumlar tamamen birbirlerinden ayr1 bir markalama calismasi
yapmaktadirlar (I. Yiiksel, sozli goriisme,14 Temmuz, 2016). Bu durum sahiplik

probleminin kendisine isaret etmektedir.

Problemin ¢6zliimii ise -diinyadaki marka sehir pratiklerine gore- kamu ve 6zel
sektoriin birlikte calistigi bir esglidiim yonetim modeli ile miimkiindiir. Tiirkiye
orneginde Kiiltiir ve Turizm Bakanligi kent markalama fikrini ortaya koymus,
ancak planladigi yonetim yapisini heniliz olusturamamistir. Sehirler 6lgeginde
yiiriitiilen tekil caligmalar arasinda iletisimin olmadig1 goriilmektedir. Boyle olunca
TTS 2023’te ongoriilen ‘marka sehir’ stratejisi sahiplik sorunu nedeniyle hayata

gecirilemedigi sonucuna varilabilir.
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Parcalanmishk Sorunu (Fragmentation)

TTS 2023’1in eylem plan1 2007- 2013 i¢in yapilmistir. 2013 yilinin tizerinden dort
y1l gecmis olmasina ragmen, yeni bir eylem plani hazirlanmadig1 ya da mevcut
stratejinin revize edilmedigi goriilmektedir. Bakanligin resmi web sitesinde hala
2007-2013 Eylem Plani bulunmaktadir. Bu da TTS 2023’iin hala yiiriirliikte oldugu
anlamina gelmektedir. Bu konuda Bakanlik tarafindan yapilmis farkli bir agiklama
yoktur. Kiiltlir ve Turizm Bakanliginin hazirlamis oldugu TTS 2023 hala yiiriirliikte
iken, Cevre ve Sehircilik Bakanlig1 tarafindan da baska bir marka kent strateji
planinm hazirlamis oldugu gériilmektedir. Iki ayr1 Bakanligin ayr1 ayr1 marka kent
stratejik plan1 hazirlamig olmalart  ulusal marka kent politikalarindaki
parc¢alanmisligin somut bir 6rnegidir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin ayri, Cevre
ve sehircilik Bakanligi’nin ayr olarak marka sehir stratejileri hazirlamis olmasi,
marka sehir konusunun birgok paydast ilgilendiren bir konu oldugunun
gostergesidir. Marka kent politikalar1 ve stratejileri yapmanin hem Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi’nin hem de Cevre ve Sehircilik Bakanligi’nin ortak olarak
uistlenebilecekleri bir calisma oldugu ortaya c¢ikmistir. Eger markalanmasi
planlanan s6z konusu bir sehir ise, bu i¢inde Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ile Cevre
ve Sehircilik Bakanliginin da bulundugu ve ilgili diger Bakanliklarin da bulunmasi
gereken ortak bir caligma ile yapilmalidir. Bakanliklar arast koordinasyonun
saglanmasi suretiyle marka kent calismalar1 basar1 ile sonuclanabilir. Kiiltlir ve
Turizm Bakanliginin stratejisi olan TTS 2023’te o zamanmn Cevre ve Orman
Bakanlig1 olarak anilan simdiki Cevre ve Sehircilik Bakanligi ve Ulastirma
Bakanlig1 paydas olarak gosterilmistir. Buna mukabil, Cevre ve Sehircilik
Bakanlig1’nin marka kent stratejisinde paydas listesi yoktur. Bu durum bakanliklar
arasinda yatay bir iletisim ve koordinasyon eksikligi olarak ifade edilebilir.
Bakanliklar aras1 koordinasyon eksikligi yanisira, Bakanliklar ve yerel yonetimler
ve yerel aktorler anlaminda da yereldeki aktorlerin kendi aralarinda da tanimlayici

durumun eggiidiim ve koordinasyon eksikligi oldugu goriilmektedir.
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Nitekim 2003 yilinda calisilmaya baglanan Tiirkiye Markas1 Projesinin hayata
gecirilememis olmasi da Bakanliklar arasinda koordinasyon olmamas: ile
aciklanmistir. Bu proje Bagbakanliga bagli olarak g¢alisilmis ancak yiiriitme soz
konusu oldugunda paydaslar arasi esgiidiim ve yiiriitmeyi saglayacak yonetim
yapisinin kurulamamasi nedeniyle hayata gegirilememistir. Bu tiir esglidim
gerektiren caligmalarda biitge onemli bir konudur ve biitceyi kimin ydnetecegi,
strateji planlamasinin kimin yapacagi kritik kararlar haline gelmektedir. Kamu
biirokrasisi bu tiir konulari ‘erk devri’ olarak algilayabilmektedir. Projenin
yiirtitiildiigi déonemde Kiiltiir Turizm Bakanligi’nin projeyi bir erk kaybi olarak

algiladig1 gézlemlenmistir (A. Molu, kisisel iletisim, 08. 03.2016).

Marka sehir ¢aligmalarinin sehir 6lgegindeki pargalanmisligini ortaya koymak igin
ise Gaziantep iyi bir 6rnektir. Kamu ve 6zel kurum ve kuruluslarinin marka sehir
caligmalar icin yiiksek diizeyde motive olmasma ragmen Gaziantep’ te bile
parc¢alanmislik sorunu ¢oziilememistir. 2003 yilindan bu yana marka calismalar
strast ile dnce GSO ardindan Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ve son olarak Biiyiiksehir
Belediyesi olmak iizere ii¢ ayr1 kurum tarafindan ayri ayn yiiriitiilmiistiir. Esasen
literatiirde parcalanmislik (fragmentation) olarak gecen (Hankinson,2001) ve
marka caligmalarinin basarisin1 olumsuz etkileyen bu duruma Gaziantep Sanayi
Odas: iyimser bir bakis agisiyla bakmaktadir. Gaziantep Sanayii Odast Genel
Sekreter Yardimcis1 Gaziantep i¢in yapilan her tiirlii ¢alismay1 destekleyeceklerini
ancak sehirdeki diger marka ¢aligmalar1 ile bir ortakliklar1 olmadiklarini
aciklamistir. Genel Sekreter lymen, markalasma ihtiyacinin kentteki tiim kurumlar

tarafindan anlasildigini isaret etmektedir.

“Ildeki her kurum kendi isini yapmca farkli da olsa temelde aym noktada
bulusulabiliyor. Biz sanayiyi 6n plana ¢ikararak, belediye mutfak ve kiiltiir yolu
caligmast ile ve Kalkinma Ajansi-Kiiltiir Mudiirliigii de strateji ile (TTS 2023)
Gaziantep’in potansiyelini kullanarak tlilkemizde 6rnek bir markalagma caligmast

yapmustir.” (Y. Iymen, yazili gériisme, 29 Kaim, 2016)
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Buna karsilik, marka uzmanlar1 sehirdeki farkli aktorlerin ayni amag icin olsa bile,
ayr1 ayr1 girisimlerde bulunmalarini zaman ve kaynak israfi olarak degerlendirirler.
Biitlin paydaslarin iizerinde hemfikir oldugu ortak bir strateji olusturulmasi
gerektigini savunurlar (Ilgiiner & Asplund, 2011). Bu nedenle yerel ve ulusal
Olcekteki bu parcalanmislik sorunu, marka sehir politikalarinin basarisin1 olumsuz

etkileyen bir faktordiir.

Sehirlerin i¢c Dinamigi Faktorii

TTS 2023 gercevesinde, markalastirilmasi planlanan sehirler géstermis olduklari

performansa gore ti¢ kategoriye ayrilabilir.

1- Bakanligin bekledigi markalama ¢aligmasin1 yapmayanlar: Trabzon

2- Bakanligin bekledigi markalama ¢aligmasmin bir kismin1 yapanlar:
Adiyaman, Edirne, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars,
Mardin, Sivas.

3- Bakanligin bekledigi markalama c¢alismasin1 yapanlar: Bursa,

Gaziantep, Sanliurfa, Amasya

Bu kategoriler disinda Gaziantep ayri bir kategori teskil etmektedir. Gaziantep
Valiligi iistiine diisen gorevi yerine getirmis, Bakanligin kendilerinden bekledigi
caligmay1 yapmistir. Ancak Gaziantep kendi i¢ dinamiklerini kullanarak TTS 2023
disinda bu sefer Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesinin girisimleri ile marka
caligmalarina devam etmistir. Bu c¢alismalarin neticelerinden birisi 2015 yilinda
Gaziantep Mutfaginin UNESCO tarafindan “Yaratici Sehirler Agina’ dahil edilmesi
olmustur. (http://unesco.org.tr/dokumanlar/duyurular/gaziantepuys.pdf). Yapilan
bu ¢aligmalarin Gaziantep’in markalagmasina ne kadar katkida bulundugu elbette
degerlendirilmeli, analiz edilmelidir. Ancak burada isaret edilmek istenen nokta,
Gaziantep’te marka sehir calismalarimin ayr1 ayn yiriitilmesine ragmen

(parcalanmisglik sorununu c¢dzememis olmasina ragmen) bir sekilde kesintisiz
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devam etmesidir. Ustelik Suriyeli gdgmen krizi gibi biiyiik bir dezavantaja ragmen
Belediye, Valilik ve GSO ayr1 ayr olsalar da ¢aligmalardan vazgegmemistir. GSO
her ne kadar is birligi yapmis olmasalar da Belediye’nin c¢alismalarim
desteklediklerini, Gaziantep’in faydasina olacak her tiirlii girisimi desteklediklerini
belirtmislerdir. Sehirdeki kurumlar -kullandiklar1 modelle kendi aralarinda
esglidiimii saglayamamais olsa da- sehirleri i¢in ¢calismaya istekli gériinmektedirler.
Bu durum sehirdeki kurumlarin i¢ dinamige sahip olmasi olarak yorumlanabilir. Bu
dinamige elbette Belediye Bagkani Fatma Sahin gibi, deneyimli yoOneticilerin
varlig1 katkida bulunmaktadir. Sonug¢ olarak, sehir markalama isi gorev icabi,
zoraki yapilabilecek bir calisma degildir. Sehir markalama isi sehrin i¢ dinamigi ile
sehirdeki kurumlardan gelen talep ile yogun enerji gerektiren bir siirectir. Gaziantep

orneginde de bu durum agik¢a goriilmiistiir.

Sehirlerin markalagtirllmak tizere merkezi yonetim tarafindan segilmesi yerine;
asagidan yukar1 (bottom-up) yaklasimi benimsenerek biitiin sehirlere marka
caligmalar1 icin firsat vermek, isteyen sehirlerin bir plan hazirlamasina destek
olmak, bu dogrultuda bir 6rgiit kurulmasi i¢in dnciiliik edip finansal olarak garantor
olmak marka c¢alismalarindan sonu¢ alinmasi ihtimalini artirabilir. Ciinkii
Tiirkiye’deki bazi sehirler, Ordu, Bilecik, Mus gibi, TTS 2023’te yer almamalarina
ragmen bu konuda i¢ dinamige sahiptir ve kendi imkanlarinca marka sehir
stratejileri hazirlamiglardir. Bazi1 sehirler ise, Trabzon gibi, stratejide yer almalarina
ragmen bu konuda isteksizdir. Markalastirilmak {izere se¢ilen on bes sehirden
yalnizca dort tanesinin ¢aligmalari tamamlamis olmasi da bu noktada 6nemli bir
gostergedir. Bu durumda i¢ dinamigi eksik ve isteksiz sehirleri calisma yapmaya
zorlamak yerine, bu konuda iyi performans gosteren istekli sehirlerle ¢aligmak

marka sehir basarisina katkida bulunacaktir.
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Tiirkiye’nin D1s Tanitimi, Tiirkiye Markasi ve Tiirkiye Tanitim Koordinasyon

Konseyi Kurulmasi1 Hakkinda Kanun

Gerekege

Kanunun amaci, iilkemizin tanitimi amaciyla dis diinyaya verdigimiz mesajlarda
bir dil ve ses birligi olusturmak ve boylelikle biitiinsel bir Tirkiye imaji —
markasinin olusturulmasi siirecini baglatmaktir.

Uluslararasi iligkiler aginda; disislerinden, ticari iligkilere, hatta sade vatandaglarin
bulustugu platformlara varana dek pek ¢ok zeminde iilkemizle ilgili bilgisizlik ve
olumsuz dnyargilarla karsilastyoruz.

Tiirkiye imajimmin stireklilik i¢inde ve bir iletisim mimarisi c¢ergevesinde
gelistirilmesi sonucu Tiirkiye Markasinin yaratilmasi s6z konusu olacak ve sozii
edilen Onyargilarin ve bilgi noksanliginin bilince ve degerlerimizle ilgili olumlu
kavrayisa doniistiiriilmesi saglanabilecektir. Tiirkiye Markasi yaratilmasi diger bir
acidan ise iilkemizin diinya ekonomisinden daha fazla pay almasi sonucunu
doguracak bir siirectir. Markalagmanin ekonomiye en 6nemli etkisi, katma deger
yaratmasi ve bdylelikle s6z konusu iilke ya da iiriiniin siirekliliginin ve karliliginin
korunmasidir. Tiirkiye Markasi olusturma siirecinin islerlik kazanabilmesi i¢in 6zel
girisimin olanaklarindan yararlanilmasi, kamunun destek ve kapsamliligini tastyan,
sivil toplum orgiitlerinin diinya 6lgegindeki etki ve ag baglantilartyla donanmig bir
yap1 kurulmasi gerekmektedir.

Kurulus amaci, iilkenin tanitiminda gorev alan ve etkisi olan tiim aktdrlerin semsiye
orgiitli olarak bir iletisim stratejisi olusturmak, buna uygun iletisim mimarisi ve
esglidiim modelini gelistirmek; boylelikle biitiinsel bir Tiirkiye Markasi olusturarak
diinya kamuoylar1 nezdindeki iilke sayginligini artirmak ve sonugta da katma deger

yaratmaktir.

Tiirkiye Tanitim Koordinasyon Konseyi ve Kurulu Olusturulmasi



Madde 1. Bu kanun, Tiirkiye’nin bir marka olarak Diinya’ya tanitilmasi, bir
Tiirkiye Markas1 olusturulmasi, bu markanin stirekli olarak tanitilmasi, imajinin
gelistirilip canli tutulmas1 amaciyla yurti¢inde ve yurtdisinda yapilacak faaliyetlerin
yonlendirilmesi, esglidiimii ile gorevli Tiirkiye Tanitim Konseyi kurulmasi, isleyisi,
gorev ve yetkilerinin belirlenmesi ve bu amagla kaynak yaratilmasi usul ve
esaslarini diizenler.

Madde 2. Bu kanunun amacimi gerceklestirmesi i¢in Tiirkiye Tanitim
Koordinasyon (Konsey) Konseyi ile bu Konsey’e bagl olarak ¢alisan Yiiriitme
Kurulu (Kurul) kurulmustur.

Tiirkiye Tanitim Koordinasyon Konseyi

Madde 3. Tiirkiye Tanitim Koordinasyon Konseyi, Tanitma Fonu’nun bagli oldugu
Devlet Bakani’nin bagkanliginda, Turizm ve Kiiltiir Bakanlig1 Miistesari, Disisleri
Bakanlig1 Tanitma Dairesi’nin bagli oldugu Miistesar Yardimcisi, Dig Ticaret
Miistesar1, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB) Bagkani, Dis Ekonomik
Iliskiler Kurulu Bagkani, Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi Baskani, Tiirkiye Seyahat
Acenteleri Birligi Baskani, TUSIAD Bagskani, Reklamcilar Dernegi Baskani,
Uluslararas1 Reklamcilik Dernegi Baskani, Halkla iliskiler Dernegi Baskani ve
Televizyon Yayincilar1 Dernegi Baskani olmak iizere 13 iiyeden olusur.

Konsey ozel hukuk hiikiimlerine tabi olup, tiizel kisilige sahiptir.

Turizm ve Kiiltiir Bakanligi ve Dis Ticaret Miistesar1 ile Disisleri Bakanligi
Miistesar Konsey’in asbaskanidir. Bakanin katilmadigi toplantilara asbagkanlar
sirastyla bagkanlik ederler.

Konsey ii¢c ayda bir toplanir. Toplant1 yeter sayis1 liye tam sayisinin yaridan bir
fazlasidir. Kararlar katilanlarin ¢ogunlugu ile alinir.

Konsey’in sekretarya ve projelerin uygulama ve esgiidiim isleri Yiiriitme Kurulu
tarafindan yiiritiliir.

Konsey’in Gorevleri ve Sorumlulugu

Madde 4. Konsey, Kurul tarafindan hazirlanan tanitim stratejisine son seklini
vermek, stratejiye uygun plan ve programlari onaylamak ve uygulanmasin

izlemek, Onerilerde bulunmak, biitceyi inceleyip onaylamak, amaglarin



gergeklesmesi i¢in orta ve uzun vadeli hedefleri belirlemek ve bu yoldaki Kurul
caligmalarini degerlendirip yonlendirmekle gorevli ve sorumludur.

Yiiriitme Kurulu’nun Olusumu, Gorev ve Sorumlulugu

Madde 5. Yiiriitme Kurulu (Kurul) Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, TUSIAD,
TURSAB, TIM, Uluslararas1 Reklamcilik Dernegi, Reklamcilar Dernegi ve Halkla
Iliskiler Dernegi Baskanlarindan olusan 7 kisilik yiiriitme organidir. Her Kurul
iiyesi, kurulusunun baskan yardimcilarindan birini yedek temsilci olarak bildirir.
Yedekler, asil temsilcinin katilamadig1 toplantilarda kuruluslarini temsil ederler.
Kabul edilmis stratejiye gore uygulama ¢aligmalarin yiiriitiir. Konsey kararlarinin
geregini yerine getirir. Konsey’ce onaylanan biitceyi gerceklestirir. Tanitim
projelerini inceler, uygun gordiikleri i¢in finansman saglar. Tiirkiye Markas1 ’nin
olusumu i¢in hazirlanan projelere onay verir, projelerin uygulanmasi- esgiidiimiinii
saglar.

Ayrica;

- Tanitima yonelik i¢ ve dis hedef kitlelere yonelik arastirma ihtiyaglarini
saptar ve yonlendirir.

- Olimpiyat adaylig1, nemli uluslararasi tanitim ve toplantilar gibi siireglerde
stratejilerin belirlenmesi ve yiiriitme planlarinin hazirlanmasi amaciyla ilgili
aktorlere destek verir.

- Tanitima ivme kazandiracak yapisal ve diizenleyici projelerin gelistirilmesi

icin ilgili endiistriler ve meslek kuruluslartyla isbirligi yapar.

Yiiriitme Kurulu kendi arasindan bir baskan ve bir bagkan yardimcisi seger.
Haftada en az bir kere toplanir. Toplanti yeter sayis1 5, karar yeter sayis1 4° tiir.
Yiiriitme Kurulu ¢aligmalarindan dolay1 Konsey’e karst sorumludur. Gelirlerin
tahsilinden ve her tiirlii giderlerin 6denmesinden Yiirlitme Kurulu Konseye
kars1 sorumludur. Odeme emirlerini ita amiri olarak Yiiriitme Kurulu Baskani
ya da gorevlendirecegi baskan yardimcisi imzalar. Biitce gergeklesmeleri
hakkinda Konsey’e her {i¢ ayda bir rapor verilir.

Konseyin Gelirleri

Madde 6. Konsey’in gelirleri sunlardir:



6.
7.

3230 sayili Tanitma Fonu Teskiline Dair Kanun geregince Fon’da
toplanacak paranin %10’u Tanitma fonundan saglanan kaynak miinhasiran
Tiirkiye Markas1 projelerinde kullanilacaktir.

3984 sayili Kanun’un degisik 12. maddesinin (b) bendi geregince 6zel radyo
ve televizyonlarin yillik briit reklam gelirlerinden %35 olarak ayrilacak
paylardan toplanan paranin %50 si,

Ayn1 maddenin (d) bendi geregince radyo ve televizyon kuruluslarina
verilecek idari para cezalarinin tamamu,

4077 sayili Kanun’un 16. maddesine aykiri hareketlerden dolayr ayni
Kanun’un 25. maddesi geregince verilen idari para cezalarinin tamamu,
Idari giderleri karsilamak iizere Konsey iiyesi orgiitlerin yapacagi katkilar,
Her yil konsolide biit¢eden ayrilan pay,

Bagislar ve diger gelirler.

Bu gelirlerin tahakkuk ve Konsey biit¢esine aktarilmasi ile ilgili esaslar Maliye

Bakanligi’nca ¢ikarilacak bir yonetmelikle diizenlenir.

Konseyin Denetimi

Tiirkiye Tanitim Koordinasyon Konseyi'nin igslem ve belgeleri Basbakanlik

Yiiksek Denetleme Kurumu’nun denetimine tabidir.

Hizmet Zorunlulugu

Biitiin kamu kurum ve kuruluslari, tanitim amagh 6zel kanunla kurulmus tiizel

kisilikler, Tiirkiye Tanitim Koordinasyon Konseyi’nin bu kanunun amacini

gerceklestirmekle ilgili isteklerini 6ncelikle karsilar, yerine getirir.
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MANISA MILLETVEKIL SAYIN ERKAN AKCAY'IN 7/5973 E3AS NO’LU YAZILI
SORU ONERGESINE BAKANLIGIMIZCA HAZIRLANAN CEVAP
Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 belgesinin giris boliimiinde “ Tiirkiye Turizm
Stratejisi-2023” ¢ahgmasiun 9. Kalkinma Plar (2007-2013) hedefleri ile uyum igindedir.
Kalkinma Planinda “Turizm sektoriintin uzun vadeli ve saghkh gelismesini saglamak
tizere Turizm Sektdrit Ana Plari hazirlanacaktir.” ifadesi yer almaktadir. Bu ifade de
yer alan hedef bu galisma ile gergeklestirilmis olmaktadir.” ifadesi yer almaktadir.

Bu kapsamda;

SORU 1: Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 ve Eylem Plaru 2007-2013 icerisinde yer
alan ve bu eylem planlan geregi 2010 ve 2011 yilinda bitmis olmasi gereken eylemler
bitmis midir?

SORU 2: 2012 yilinda bitirilmesi gereken eylemler hangi asamadadar?

CEVAP: Tiirkiye Turizm Stratejisi Eylem Plam kapsaminda, Bakanh@imizca
gerceklegtirilen caligmalar asagida yer almaktadur.

25/03/2012 tarihi itibariyle 2634 sayih Turizmi Tegvik Kanunu uyarinca
Bakanhmizca ilan edilen Turizm Merkezleri ve Kiiltiir ve Turizm Koruma ve Geligim
Bolgelerinin sayist 260 adettir. Soz konusu bolgelerde alt yapidaki eksikliklerin
giderilmesine ve farkh turizm tiirlerinin bir arada gelistirilmesine olanak saglamak
iizere 1/25.000 Slgekten baglayarak 1/5000 ve 1/1000 nazim ve uygulama Olgeginde
planlama ve plan degisiklikleri hazirlanmasi, degerlendirilmesi ve onaylanmast
yéniinde ¢ahgmalar stirdiiriilmektedir.

Genglerin ucuz seyahat etmeleri, temiz, giivenilir ve uygun fiyatla dinlence ve
eplence imkanlarindan yararlanmalarma yonelik olarak yeme igcme ve konaklama
tesislerinin yaru sira orman igi dinlenme kamplari, Genglik ve Spor Genel Miidiirligi
Genglik Kamplar ile indirim uygulayan, kurum/ kurulug ve tesislere ait bilgilerin yer
aldigt Genglik Turizm Rehberi hazirlanmakta ve Bakanhgimiz Web sayfasinda
yaymlanmaktadir. 2010-2011 yilinda giincelleme gergeklegtirilmistir. 2012-2013
yillarinda da giincelleme devam edecektir.

Bakanligimuz ve yerel yonetim ile engellileri ve turizm sekt6riinii temsil eden
sivil toplum kuruluglarun katihmuyla baglatilan “Engelsiz  Turizm” calismasi
stirdiiriilmektedir.

Turizmin Tiirkiye ekonomisine katkisinn arttirilmast ve ekonomik yararirun
bolgeler arasmda dengeli bir sekilde dagiummn saglanarak iilke sathina
yayginlagtirilmasi,  tiiketici  tercihlerinin  belirlenerek  cesitlendirilmgss
degerlendirilmemis olan turizm potansiyeline islev kazandirlmas: ile ki




degerlerinin ve cevre alt yapismun  geligtirilmesi amacyla Turizmi Geligtirme
Gahgmalan diizenlenmektedir. Bu kapsamda ;

2007 yilinda; Yalova, Burdur, Isparta, Gaziantep, 2008 yihinda; Mersin, 2009
yilinda; Ordu, Eskigehir illerinde calistaylar diizenlenerek bu illerde turizmin
geligtirilmesine yonelik calismalar yuriitilmiigtiir.

2010 yilinda Aksaray’da “Aksaray Turizmi Gelistirme Caligtayr”, 2011 yilinda
Elazig’da “Elazig-Tunceli-Firat Havzas1 Turizmi Gelistirme Galigtayr” ve Bolu'da
“Doga-Cevre ve Siirdiiriilebilir Turizm Calistayr” gergeklegtirilmigtir.

20122013 yillaninda yeni cahisma usuli: dogrultusunda belirlenecek yerlerde
calismalar siirdiiriilecektir.

Kamu, ozel sektdr, iiniversiteler, sivil toplum kuruluglar1 ve aragtirmacilar
turizm istatistiklerine Bakanligimiz internet sayfasi {izerinden ulagabilmektedirler.
Ayrica talep edilmesi halinde Yatirim ve isletmeler Genel Miidiirliigti tarafindan da
istatistiki bilgi taleplerine cevap verilmektedir.

Turizm istatistiklerinin Diinya standartlarinda ve aragtrmalara destek olacak
gekilde diizenlenmesi amaciyla Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) ile esgiidiim
cercevesinde calisiimaktadir. Dinya Turizm Orgiitii (UNWTO), Eurostat gibi
uluslararas1 kuruluslara istatistiki veri gonderimi saglanmakta ve geligmeler
diizenlenen uluslararas: toplantilarla izlenmektedir.

Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 ve Eylem Plarm1 2007-2013'te yer alan Kentsel
Olcekte Markalasma stratejisi dogrultusunda zengin kiiltiirel ve dogal degerlere sahip
kentlerimizin markalagtiritarak, turistler igin bir cekim noktas1 haline getirilmesi
éngorillmiistiir. Bu kapsamda killtiir turizmi potansiyeli yiiksek olan Adiyaman,
Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars,
Mardin, Sivas, Sanlurfa, ve Trabzon illerinin “Kiiltiir Turizmi Marka Kentleri” olarak
geligtirilmesi hedeflenmistir.

Tiirkiye Turizm Stratejisi Eylem Plant (2007-2013) kapsamunda, uluslararast
standartlarda sehir miizeleri kurulmas:, tarihi, kiiltiirel ve mimari ozelligi olan
yapilarin ve oren yerlerinin restorasyonunun yapiimast gibi mimari diizenlemeler;
ulasim sistemi ile ilgili diizenlemeler; kongre turizmine yoénelik tesis ve aktivitelerin
canlandiriimasi gahsmalarirun baglatilmasy, sanat koyleri kurulmasi gibi kiiltiirel aks
diizenlemeleri; kent merkezinde turizm darugma biirolarmn agilmasi, yerel idare ve
ilgili kuruluglar ile isbirligi yapilarak altyap: ve Gistyap: eksiklerinin tamamlanmas: gibi
fiziksel ve sosyal diizenlemelerin gergeklestirilmesi hedeflenmektedir.

Gabsmada su ana kadar 15 ilde Markalasma ve Kent Markalagmasi, Kent
Markalagmast ile ilgili diinya drnekleri, Marka Kent Komitesi ve Marka Kent Eylep
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belediyeler, kamu kurum ve kuruluglar, sanayi ve ticaret odalari, sivil toplum
orglitlerinin katilimu ile yapilmustar.

Secilen kentlerde Valilik bagkanhigmnda olusturulan Markalasma Komitesi
tarafindan markalagma siirecinde izleyecek yol ve gerceklestirecekleri kisa, orta ve
uzun vadeli eylemleri igeren eylem planlar1 toplant: tarihinden itibaren 6 ay igerisinde
hazirlanarak Bakanhigimiza gonderilmektedir.

Simdiye kadar Trabzon ili hari¢ diger 14 ile ait Eylem Planlar1 hazirlanarak
Bakanh@imiza iletilmig olup, s6z konusu eylem planlar1 hakkinda Bakanligimizin ilgili
genel miidiirlitklerinin yazih goriigleri de almarak, gelen goriisler dogrultusunda
yapilan degerlendirme sonucunda belirlenen diizenlemelerin yapilmas: ilgili
Valiliklerden yazili olarak istenilmigtir. Ayrica iletilen yazida kentin marka stratejisinin
éncelikle belirlenmesi ve belirlenen marka stratejisi gergevesinde gergeklestirilecek
projelerin ve eylemlerin tarumlanmasi, oncelik siralamasmn yapimasi ve yillar
itibariyle ¢alisma programnin yapilmasi istenmigtir. Yazimz ile istenen degisikliklerin
yapildig1 eylem planlar yalruzca Bursa, Gaziantep, Sanlurfa, Amasya illerinden gelmis
olup, diger ilerin eylem planlan heniiz Bakanhigimiza iletilmemistir.

Kars ilinde Bakanhifumizin da iginde bulundugu ve Serhat Kalkinma Ajans:
tarafindan yiiriitiilen “Kars Marka Kent Eylem Plaru” hazirhik caligmasina iliskin
calismalar 2012 yii baginda hiz kazanmug olup, 2012 yili sonuna kadar marka kent
stratejisinin belirlenmesi ve buna y&nelik projelerin olusturulmas: hedeflenmektedir.

Altyapt ¢alismalann kapsamunda; 2010 ve 2011 yillarinda Bakanhgmmz
biitcesinden cevre diizenlemesi ve altyap1 uygulamalar igin ayrilan 6deneklerin timi
ilgili mahalli idarelerine aktarilmistir. Ayrica, 2012 yihinda ayrilan &deneklerin de ayr
amag i¢in aktarilmasina devam edilecektir.

Diinyadaki yeni pazarlara yonelik olarak, 7 adet Miigavirlik/Atagelik adi
altinda (Avustralya-Sidney Kiiltiir ve Tarutma Ataseligi, Brezilya-Sao Paulo Kiiltiir ve
Tarutma Atageligi, Cin-Sangay Kiiltiir ve Tanitma Atageligi, Kanada-Toronto Kiiltiir ve
Tanitma Atageligi, Rusya-St.Petersburg Kiiltiir ve Tamtma Atageli§i, Tunus-Tunus
Kiiltiir ve Tanitma Miisavirlifi ve Yunanistan-Atina Kiiltiir ve Tanutma Miisavirligi)
acgilmasi kararlagtirilmgtir.

Ayrica, Tanuitma Genel Midirliigiince sektorle igbirliginin artirlmasi, yeni
turizm egilimleri dogrultusunda destinasyon markalagmasina hiz verilmesi, turizmin
tiim aktorlerini bir araya getirerek bolgenin turizme iligkin sorunlarma ¢6zim
bulunmasi ve yiiriitiilen tanitim faaliyetlerinin etkinliginin artirlmasi amaciyla 2009
yiinda Alanya ve Bodrum’da destinasyon gahigmalarimi baglatmigtir. 2010 yilinda
Kapadokya, Izmir ve Cesme destinasyon caligmalari gergeklestirilmistir. 2012 yilinda
Mardin destinasyon ¢alismas1 stirdiiriilmektedir. 2012 yili Nisan aymn baginda-ise
Gaziantep destinasyon ¢ahigmasi yapilmugtir. Bodrum’da sektdr ile” toﬁianﬁ": L
gerceklegtirilmigtir. i e




Bakanlhigimiz ile Hacettepe Universitesi igbirligi ile 14/04/2006 tarihinde
www.goturkey.com adi altinda WEB sayfast kurulmugtur. Sitenin aylik ortalama
120.000 yillik ise 1,5 milyon ziyaretgisi vardir.

Séz konusu “Tiirkiye Turizm Portali” olugturulmast projesi Devlet Planlama
Teskilat'mun (2006-2010) Bilgi Toplumu Stratejisi Eylem Planinda yer almaktadr. Bu
eylem uyarinca Bakanhgimizla Hacettepe Universitesi arasinda {ilkemizin her tiirli
turistik degerlerinin tarutiminin yapilacag: bir internet portali olugturulmas: amaciyla
14/04/2006 tarihinde 10 yil siireli bir protokol imzalanmistir. www.goturkey.com
adresinden ulagilan portal 01 Arahk 2007 tarihi itibariyle Tiirkge, Almanca, Ingilizce ve
Fransizca olmak iizere 4 dilde yayma baglamistir. Birlesmis Milletlerin 6 resmi dilinden
olan Arapca, Rusca, Cince ve ispanyolca da eklenerek toplam 8 dile ¢ikarilmast
dngorillmektedir.

Ulkemiz yurtdigt tanutiminda diger faaliyetlerimizin yami sira (TV, outdoor,
poster, radyo, basin) geligmekte olan e-tanitim kapsamunda internet reklamlarma da
yer verilmektedir. Miisavirlik/Atageliklerimizin bulunduklan iilkelerde olusturduklan
web siteleri bulunmakta olup, ayrica reklam faaliyetlerinde bilisim teknolojilerinin
kullanuldign projeler yiiriitiilmektedir. 2012 yih reklam kampanyamizda facebook,
twitter veya bolgesel onemli internet mecralan icin Miigavirlik/Atagelikler tarafindan
reklam biitcelerinin en az % 15inin ayrildig1 Dijital Medya Planlari hazirlanmigtir.

Miisavirlik/Atageliklerimiz tarafindan yapilan tamitim faaliyetleri sonucunda
ilgili pazarlardan elde edilen veriler Bakanhiguruza Faaliyet Raporu olarak iletilmekte
ve soz konusu raporlar dogrultusunda Bakanhgmmz ve ilgili yurt digt
temsilciliklerimizce reklam ve tamtm konusunda gerekli goriilen mildahaleler
yapiimaktadur.

Tarutma Genel Miidiirliigii biinyesinde yapilan yeniden yapilanma ile yurt dis1
reklam ve tarutim faaliyetlerini yiiriitmek iizere iilke masalari sistemine gegilmis olup,
meydana gelebilecek, iilkemiz turizmine yonelik olumsuzluk veya kriz durumlarinda
ilgili masalar gerekli galigmalar: yapmaktadur.

Tiirkiye'ye olan turizm talebini yonlendiren seyahat sektdrii temsilcileri (tur
operatorleri, seyahat acentalar;, birlikler, dernekler, THY'nin dogrudan ugusunun
bulunmadig Tiirkiye'de belirli turizm merkezlerine dogrudan ugus yapan havayolu
sirketleri vb.)ile yazih basin, acgk hava, TV, vitrin diizenleme, radyo ve dijital
mecralarda “birlikte reklam faaliyetleri” ve yine seyahat sektoril temsilcileriyle kamu-
ozel sektor igbirligiyle “birlikte agirlama, roadshow, workshop” gibi galigmalar ve
projeler Bakanligimizca belirlenmis kriterler cercevesinde desteklenmektedir. Ayrica,
yurt diginda diizenlenen turizm fuarlarma katimin artirilmasi ve yurt disinda
gergeklestirilecek taruhm ve pazarlama faaliyetlerine gerekli destegin saglanmasi
amaciyla Bakanhigimizca hazirlanan ve 14/11/2010 tarih ve 27759 sayili Resmi G&éte_de .
yaymlanarak yiiriirliige giren “Yurt Digit Turizm Fuarlarma Kahhmm‘,—'i'/e Tunzm ;
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Tamitma ve Pazarlama Faaliyetlerinin Desteklenmesine Iliskin Teblig (Teblig No:
2010/9)” ile kriterleri belirlenmis Bakanhgmmizdan belgeli, asli fonksiyonu konaklama
olan sektore destek saglanmaktadir.

Tiirkiye'nin diinya turizm pazarindaki imajimin giiglendirilerek koklii bir
kiiltiirel mirasa sahip, farkli bir yasam tarzi1 ve egsiz bir seyahat deneyimi sunan,
modern bir iilke olarak konumlandiracak reklam kampanyalari yapilmaktadir.
Bununla birlikte hedef pazarlara gore ilgi ¢ekecek, iilkeye hitap edecek reklam/tarutim
kampanyalan yiratilmektedir. Reklam firmalar Bakanlhigimizca 6 gruba boliinmiis
olan iilkeler i¢in farkli kampanyalar hazirlamaktadar.

Ayrnica, llke imajimuzin gliglendirilmesi, ilkeler arasmndaki kiiltiir/turizm
igbirliginin geligtirilmesi igin ¢esitli iilkelerde 6zel tanitim kampanyalar1 yapilmaktadar.
Ornegin; 2012 “Tiirkiye'de Cin Yilr', 2013'te “Cin'de Tiirkiye Yalr’ olarak ilan edilmistir.
Bircok iilkede Tiirk Giinleri/Geceleri diizenlenmektedir. New York Tirk Giinii
Yiiriiyiigii, Isvigre “Tirk Giinii” Etkinlikleri, Tiirkiye — Polonya Dostluk Giinleri,
[spanya Madrid’de Tarutim Gecesi, Pekin’de Tiirk Haftasi/Cin, New York'da Tiirk
Gecesi/ABD, Almanya’da Tiirk Gecesi, Avusturya-Tiirkiye Kiiltiir Giinleri, Chicago
Tiirk Festivali gibi.

“Tiirkiye Turu Uygulama Gezileri” 07/07/2010 tarih ve 143490 sayih onay ile
standart hale getirilmis ve 09/07/2010 tarih ve 146207 sayii yazimiz ile rehberlik
boliimii bulunan fakiilte ve meslek yiiksek okullara duyurulmusgtur.

Turizm sektoriinde Ulusal Meslek Standartlarinin hazirlanma stireci, Mesleki
Yeterlilik Kurumu (MYK) Yénetim Kurulu tarafindan Bakanligimiz Aragtirma ve Egitim
Genel Miidiirliigii, Akdeniz Turistik Otelciler ve Isletmeciler Birligi (AKTOB) ile Turistik
Otelciler, Isletmeciler ve Yatmmalar Birligi (TUROB)'nin yetkilendirilmesi ile
“Konaklama ve Yiyecek-Igecek Sektdrii’nde 13 Subat 2009 tarihinde baglatilmigtir.
Bakanligimiz Araghrma ve Egitim Genel Miidiirliigii biinyesinde egitim faaliyetlerinde
gbrev alan usta dgreticiler tarafindan “Kat Hizmetleri”, “Yiyecek ve Icecek Servisi”, “On
Biiro” ile “Yiyecek Uretimi” branglarmda hazirlanan taslak standartlar resmi gazetede
ilan edilerek Ulusal Meslek Standard: niteligi kazanmigtir. flan edilen ulusal meslek
standartlarma bagl olarak Ulusal Mesleki Yeterliliklerin gelistirilebilmesi icin 04/12/2009
tarihinde adi gegen Genel Miidiirlilkk, Mesleki Yeterlilik Kurumuna bagvuruda
bulunmus ve Mesleki Yeterlilik Kurumu tarafindan Turizm-Konaklama-Yiyecek-Igecek
Hizmetleri Sektoriinde Ulusal Mesleki Yeterliliklerin hazirlanmast konusunda Mart
2010’da imzalanan protokol ile yetkilendirilmistir. Kimlerin, hangi meslekte, hangi
seviyede ve hangi kosullarda belgelendirileceklerine iligkin detaylar Ulusal Mesleki
Yeterlilik Belgesinde yer alacaktir. Mesleki Yeterlilik Kurumunca ulusal mesleki
yeterliliklere iligkin ig ve iglemleri yiiriitmek tizere turizm meslek drgiitlerinden ATSO,
ALTSO, ve AKTOB yetkilendirilmis, Bakanhgimiz bu galismalara dig paydas olarak
katk: saglamaktadir.
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Ayrica, Profesyonel Turist Rehberligi (Seviye 5) Ulusal Meslek Standardi
hazirlanmug 16/07/2010 tarih ve 27643 sayi Resmi Gazetede yayimmlanmustir.

Insan Kaynaklariun Geligtirilmesi Operasyonel Programi kapsaminda Calisma
ve Sosyal Giivenlik Bakanlhy ile Bakanhgumiz igbirliginde turizm sektoriine yonelik
egitim odakh bir proje hazirlanmaktadir. S6z konusu proje ile yagam boyu &grenmenin
artirilmasy, insan kaynaklarina igletmeler ve isciler tarafindan yatim yapilmasimun
tegvik edilmesi, iscilerin, isletmelerin ve girisimcilerin uyum yeteneklerinin artirilmas:
hedeflenmektedir. Proje, bolgesel gelismislik durumu géz oniine alnarak, gelismede
dncelikli bolgeler bagta olmak iizere tiim Tiirkiye'yi kapsayacaktir.

Projenin 2012 Haziran aymnda baslamas: ve 23 ay siirmesi Sngoriilmektedir.
Projenin hedef grubu Bakanligimizdan belgeli konaklama ve yiyecek-icecek
igletmeleridir.

Projenin agagidaki bazi faaliyetleri icermesi ongorillmektedir;

e Bilinglendirme Galigmalari: Cesitli seminer, fuar ve kampanya malzemeleri
dagiimu aracihifiyla turizm sektoriinde insan kaynagmna yatirim yapmann
énemi hakkinda isci, isveren, sosyal gruplar, kurum ve kuruluglarda biling
artirma calismalar: diizenlenecektir.

e Turizm Sektoriinde Isgiicii Durum Analizi: Proje ile planlanan egitimler basta
olmak iizere iilke ¢apinda turizm egitimi veren tim kurumlarn ihtiyac1 olan
“Sektorel Isgiicii Egitim Aragtirmast” gergeklestirilecektir.

o Egitim Faaliyetleri: Isgiicii aragtirmasi sonucunda ortaya ¢ikan egitim ihtiyacina
gore talep eden konaklama ve yeme-igme isletmelerine projede 6ngoriilen egitim
programlarn uygulanacaktir. Program siiresince ve sonrasmnda kullanilmak {izere
kitap ve uygulamal isbasi egitim kayitlarmdan olugan materyaller
hazirlanacaktir.

e Turizm Tegvikleri ve Cevreye Duyarh Tesisler (Yesil Yildiz): Yegil yildiz
konusunda bilgilendirme ve tegvik etme amacgh egitim faaliyetleri
diizenlenecektir.

Proje ile turizm sektoriinde ¢alisan personelin egitim ihtiyaclar1 Snemli olgiide
giderilecek ve hazirhk caligmalarn devam eden mesleki yeterliliklerin
belgelendirilmesine iligkin altyap: olugturulacaktir.

Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilah Avrupa Birligi EZitim ve Genglik
Programlar1 Merkezi Bagkanligi tarafindan yiiriitilen Hayatboyu Ogrenme/Leonardo
da Vinci Programlan kapsaminda, Aragtirma ve Egitim Genel Midurligtmiz
egitmenlerinin niteliklerinin geligtirilmesi amactyla hazirlanan ve kabul edilen “AB
Yolundaki Tiirkiye’de Turizmde Cesitlilik, Yenilik ve Kalite Saglanabilmesi I¢in Turizm
Egitmenlerinin AB Turizm Egitim Sistemlerine Uyumu ve Turizm S:;(téi’rfﬁide.}‘
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Sertifikasyon Sisteminin Incelenmesi” konulu proje 12-23 Nisan 2010 tarihleri arasinda
Fransa'nin Lille sehrinde gerceklestirilmistir.

Proje cahsmalarma Genel Miidiirliigiimiizde gérev yapan 17 Egitici/Ogretici ile
birlikte Milli Egitim Bakanhigi, Konya Selguk Universitesi Turizm Boliimii, Ankara
Biiyiik Dedeman Oteli ise yararlanici ortak olarak katilmustir.

Proje dis ortagmmuz Lille AFPA (Yetigkinlerin Mesleki Is Egitim Merkezi)
tarafindan diizenlenen egitim programi ve inceleme gezilere sonunda tiim egitmenlere
“Katilma Belgesi” verilmistir.

2007 yilinda; Kastamonu, Amasya, Hatay, Sivas-Divrigi, Kars, Artvin, Rize,
Trabzon, Malatya, Antep, Marag, Adiyaman, Antalya, Mugla, Canakkale, Balikesir,
Bursa, Izmir, Aydin, Denizli, Konya, Nevsehir, Sinop, illerinde Yoneticiler, Polis-
Jandarma, Belediye Zabaitas), Enformasyon Memuru, Ticari Taksi Siiriiciileri ve Esnafa
yOnelik Turizm Bilinci Seminerleri diizenlenmistir. Seminerlere toplam 3151 kisi
katilmigtir.

2007 yilinda Isparta ve Izmir-Birgi’de Ev Pansiyonculugu Semineri diizenlenmisg
olup seminerlere 65 kisi katilmigtir. 2008 yilinda; Karabiik, Bolu, Mersin, Adana, Bartin,
Amasra, Zonguldak, Tokat, Sivas, Yozgat, Burdur, Isparta, Antalya, A Karahisar,
Kiitahya, Bilecik, Diyarbakir, Mardin, Sanhurfa, Van, Erzurum, Erzincan, Yalova-
Armutly, illerinde Yoneticiler, Polis-Jandarma, Belediye Zabitasi, Enformasyon
Memuru, Ticari Taksi Siiriiciileri ve Esnafa yonelik Turizm Bilinci Seminerleri
Diizenlenmistir. Seminerlere toplam 2810 kisi katilmugtir. 2008 yilinda; Mersin-
Tarsus’ta Ev Pansiyonculugu Semineri diizenlenmis olup, Seminere 74 kisi takilougtir.
Mersin -Tarsus’ta Turistik Uriin Olusturma ve Pazarlama semineri diizenlenmis olup,
seminere 60 kisi katilmagtir.

2009 yilinda; Kayseri, Manisa, Usak, Kirsehir, Eskigehir, Nigde, Aksaray, Ordu,
Giresun, Yalova, Elazig, Corum, Giimiishane, Bayburt, Alanya illerinde Yoneticiler,
Kaymakamlar, Belediye Meclis Uyeleri, Turizm Sektdr Temsilcileri, 11 ve Ilge
Miidiirleri, Meslek Kuruluslar1 Yoneticileri, Polis-Jandarma, ve 2008 yihnda yine
Bodrum’da Turizm Isletmeler Caliganlar1 ve Esnafa yfnelik seminer diizenlenmig
olup, seminere 124 kisi katilmigtar.

2010 yihinda; Hatay ilinde Turistik Uriin Imalatqilan ve Saticilarmna yonelik
seminer diizenlenmis ve seminere 19 kisi katilmugtir. Ordu - Pergsembe’de Ev
Pansiyonculugu Semineri diizenlenmistir. Seminere 23 kisi katilmigtir. Alanya’da Uriin
Olusturma ve Pazarlama Semineri diizenlenmistir. Seminere 33 kisi kahlmustir.
Ankara’da Haberden Yayma Kiltiir Turizm Muhabirligi Egitim Semineri
diizenlenmigtir. Seminere 23 kisi katilmugtir. Samsun, Mardin ve Sakarya illerinde
diizenlenen “Ev Pansiyonculugu Bilinglendirme Seminerleri” sonunda 156 kisiye
egitim verilmistir.Belediye Zabutast, Ticari Taksi Siiriiciileri ve Esnaf’a y6neli 'uriz'r‘gg
Bilinglendirme Seminerleri diizenlenmigtir. Seminerlere toplam 2428 kisi k:jl/ rmgi;u'




81 il genelinde 15-22 Nisan tarihleri arasinda “Turizm Haftas” kutlanmis olup,
ayrica, kiiltiir ve turizm degerlerinin tamitilmas;, kamuoyunun  ilgisinin
yogunlaghrilmasi ve turizmin geligtirilmesine yonelik olarak, cografi konumlar1 ve
kiiltiir-turizm potansiyelleri dikkate almarak belirlenen 2010 yilinda; Bursa, Mugla,
Sinop, Sivas, Mardin, 2011 yilinda; Gaziantep, Aksaray Ihlara Vadisi, Artvin ve
Kiitahya, 2012 yihinda; Sanhurfa, Karaman, Samsun ve Canakkale illerinde kutlamalar
gergeklestirilmigtir.

2013 yilinda da “Turizm Haftas1” kutlamalarina devam edilecektir.

“Cevreye Duyarli Konaklama Tesislerinin Belgelendirilmesine Iligkin Teblig,
2008/3” 22/09/2008 tarihli ve 27005 sayili Resmi Gazetede yayimlanarak yiirtirlige
girmistir. Bakanligimizca, “Cevreye Duyarh Konaklama Tesisleri” projesi kapsaminda
Bakanlik belgeli konaklama tesislerine, belirlenen kriterlere uymalar koguluyla verilen
meveut Turizm Igletmesi Belgelerindeki yildizlarin yesil olarak gosterildigi ve
plaketlerinin iizerinde cevreye duyarh tesis ibaresinin yazildig bir gevre etiketi (eko-
label) uygulamasma gegtigimiz yil baglanilmg olup, bu kapsamda oniimiizdeki
yillarda Yesil Yildizh tesis sayisinin artirilmast igin calismalar yuritiilecektir.

Edirne ve Konya'mn geleneksel miras degerleri olan Kirkpimnar Yagh Giireg
Festivali ve Mevlevi Sema Térenleri UNESCO Insanligin Somut olmayan Kiiltiirel
Miras: Temsili Listesi'ne kayit ettirilmistir. Ayrica arulan listeye Meddahlik, Téren
Keskegi, Nevruz, Karagoz, Geleneksel Sohbet Toplantilari, Semah ve Asikhik gelenegi
kiiltiirel miras unsurlarmiz da yazdinlmistir. Bu kapsamda UNESCO nezdinde
geleneksel kiiltiirel miras unsurlarmuzin uluslararas: goriniirliigiiniin artmasiun
Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023'tn hayata gegirilmesine  imkan taruyacag
diisiintilmektedir

Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 ve Eylem Plam 2007-2013 ana kararlan
kapsaminda Bakanligimizca hazirlanan Termal Turizm Mastir Plani’ru birinci etabi
cercevesinde 4 bilge olusturulmus ve bu bolgelerdeki deneyimlerle galigma ikinci etabi
ile Turizm Merkezleri ilan etmek ve bu alanlarn 1/25.000 Olgekli Cevre Diizeni
Planlarm: yapmak suretiyle tim {ilke bazinda termal turizm potansiyeli
degerlendirilmektedir.

2007 yih sonunda tamamlanan Termal Turizm Mastir Plaru kapsaminda
iilkemizin sahip oldugu jeotermal potansiyelin ekonomiye kazandirilmas: ve termal
konaklama tesisi, kiir merkezi ve kiir parki entegrasyonun saglanmaya caligildi
nitelikli yatak kapasitemizin artirilmasi amaciyla hazirlanan cevre diizeni planlarinda
Giiney Ege Bolgesi kapsaminda 184.000, Giiney Marmara Bolgesi kapsaminda 119.000,
Frigya Bolgesi kapsamunda 120.000 ve Orta Anadolu Bélgesi kapsaminda 107.000
olmak iizere dért bolgede toplam 525.000 plan yatak kapasitesi olugturulmustues-




Mastir Plan kapsaminda 4 ana bélgede ve 17 ili kapsayacak sekilde 42 adet
kaplica alani yeni turizm merkezi ilan edilmis veya sirurlar1 genigletilmigtir.

Ulke genelinde ise 72 adet Termal Turizm Merkezi ve 4 adet Kiiltiir ve Turizm
Koruma ve Gelisim Bolgesi Bakanligimizca ilan edilmis bulunmaktadir. Bu bélgelerde
termal tesisler bagta olmak iizere kiy1 bolgelerinde thalasso (deniz kiiri) turizmi, golf,
doga turizmi, su sporlann vb. alternatif turizm tiirlerinin biitiinlesmesi ve yakin
cevredeki diger kiiltiirel ve dogal degerlerle de iligkilendirilmesi amaglanarak Termal
Turizm Mastir Planu hedeflerine ulagilmaktadir.

Mastir Plan dogrultusunda ilan edilmis Turizm Merkezlerinin 44'tinde 1/25.000
olgekli Cevre Diizeni Planlar1 Bakanligimizca hazirlathirilarak 2634 sayili Kanun
uyarnca yine Bakanligimizca onaylanmus ve yiiriirliige konulmustur. Bu planlarla ele
alman termal bolgelerin her birinin bir “Termal Turizm Destinasyonu’ ve ‘Termal
Turizm Kenti’ olarak gelistirilmesi amaglanmig, sadece saghk boyutu degil; bu
bolgeler iginde termal kaynakh (konaklama, kiir-tedavi merkezi ve kiir parki vb)
tesisler bagta olmak {izere golf, dag ve doga turizmi, su sporlari, eglence merkezleri vb.
turizm tiirleri ile biitiinlesmesi ve yakin cevredeki diger kiiltiirel ve dogal degerlerle
de iliskilendirilmesi saglanmustir. Bu amagla Bakanhigimizca baglatilan “Termal
Turizm Mastir Plam” kapsaminda iilkemizdeki jeotermal potansiyeller dikkate
alinarak yeni alanlar tespit edilmekte olup, bu alanlarda yeni yatirimlara yonelik
planlama ¢aligmalari da aym prensiplerle devam etmektedir.

Termal Turizm Mastir Plani’nin Kisa Doénem Hedefi olarak 50.000 yatak
kapasitesi belirlenmis olup, Termal Turizm Mastir Plani'nin hazirlanarak uygulandig:
2007-2010 yillan arasinda turizm belgeli ve belediye belgeli olmak iizere tesis sayisi
78'den 100’e, yatak kapasitesi ise 17.767’den 29.727’e ulagmugtir.

Bakanligimizdan termal amacmna yonelik olarak (Saghk Bakanliginca kiir
merkezi uygun goriilen) turizm yatirim belgesi almis 15 tesisin yatak sayis1 7.447,
turizm igletme belgesi almug 50 tesisin yatak sayisi ise 15.796'dir. Yaklagik olarak 6.174
yatak kapasiteli 35 tesis ise yerel idare tarafindan belgelendirilmistir.

Yeni ilan edilen turizm merkezleri ile birlikte Kig Turizmi Koridorunda 25 adet
turizm merkezi bulunmaktadir.

Tiirkiye Turizm Stratejisinde belirlenen Kis Turizmi Koridoru (Erzincan,
Erzurum, Agn, Kars ve Ardahan) boyunca kig sporlarinin ve bu illerde yer alan turizm
merkezlerinin gelistirilmesi caligmalar1 6ncelikle yiiriitiilmektedir. Gerek iilkemizdeki
ki turizm faaliyetinin uluslararasi boyutta taniimina gerek kig turizm koridorunda yer
alan kig turizm merkezlerinin gelisimine ve tamutimmna ivme kazandiracak 2011
Universitelerarasi Kig Oyunlan, kg turizmi koridorunda kalan Palandtken Kis
Sporlan1 Turizm Merkezinin bulundugu Erzurum ilinde 27/01-06/02/2011 tgri}ﬂeyi
arasinda gergeklegtirilmigtir. Amlan organizasyon cergevesinde ve uzun vadede kg’ ..
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turizmi ihtiyaglan gz éniine alinarak kig oyunlar1 miisabakalar: igin Erzurum kent
merkezinde gergeklestirilen gerekli alt ve Gstyap: tesisleri ile Erzurum ili ilkemizin en
onemli kis turizm merkezlerinden birisi olmustur.

Bakanhgumz ve Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii ile birlikte {ilke genelinde
yapilan araghrma ve incelemede belirlenen 48 adet potansiyel kig turizm alanundan 25
adedi kis turizm merkezi olarak ilan edilmigtir. Bu kis turizm merkezlerinden 17
adedinde imar planian tamamlanmg olup, halihazir yatak kapasitesi 7.818, planlanan
toplam yatak kapasitesi ise 65.890"dur. Diger 8 adet kig turizm merkezinde planlama
calismalar1 devam etmektedir.

Yayla Turizm Koridoru Karadeniz Bélgesi'nin Samsun ilinden Hopa’ya kadar
devam eden béliimiinde yer alan kismdir. Bu koridorda Eylem Plan1 dogrultusunda
yeni ilan edilen 2 turizm merkezi ile toplam ile birlikte toplam 26 Yayla Turizm
Merkezi bulunmaktadir.

Bu koridorda gelisimin planh bir gekilde saglanabilmesi ve yonlendirilebilmesi
i¢in ise Dogu Karadeniz Bolgesi Turizm Gelisim Mastir Plan1 ¢aligmalari tamamlanmig
olup, bu plan dogrultusunda Bakanlifumizca Yayla Turizm Merkezlerinde planlama
calismalan siirdiiriiimektedir.

2012-2013-2014 TURIZM HEDEFLER{ VE STRATEJILER

Turizm diinyarun en hizh geligen sektorlerinden biridir. Yiikselen refah
diizeyine paralel olarak seyahate ayrilan gelirin ve ulasim olanaklariun artmas: ile
biiyiiyen uluslar arasi turizm pazarindan en yiiksek pay: almak igin, turist geken
iilkeler arasindaki rekabet de giderek artmaktadir.

Ulkemizde turizm hareketlerinin ivme kazanmaya basladig 1987 yilindan
giiniimiize kadar sektorde hizh gelismeler yaganmug ve gelen turist say1st gectigimiz y1l
itibariyle 30 milyonu agmigtir. Yaganan gelismeler gelen turist sayis1 kadar elde edilen
gelirin de arttrlmas: gerekliligini ortaya cikarmig ve Bakanhiimizca oniimiizdeki
yillara iligkin turizmin siirdiiriilebilir bir anlayigla gelisiminin saglanmasi igin
yapilmas1 gerekenler belirlenmistir. Bu baglamda;

- Yerel diizeyde turizm potansiyeli bulunan alanlarda sorun odakh planlama anlayisi
coziilerek, planlama cahismalariun biitiinciil olarak ele alinmasi,

- Parcaci ve parsel bazinda gelisen planlama pratigi sona erdirilerek ikinci konut
geligimi dnlenecek ve diinya capinda yarigabilir turizm kentleri olugturulmasi,

- Yerel diizeyde plan onama yetkisine sahip kurum ve kuruluglara teknik personel
destegi saglanacak ve yerel diizeyde bolgesel geligmeler —tam olarak
degerlendirilebilecek; boylelikle turizm sektbrii potansiyeli yeterli bir sekilde analiz
edilerek turizmin yerel Slgekte gelisimi hizlandirilmasy, f”’:‘““ T
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- Yerel olgekte turizm gelisim bolgelerinin seciminde organize turizm faaliyetlerinin
geligtirilebilecegi genis alanlar tercih edilecek, miilkiyet, altyap: ve gevre gibi konular
icin de ¢6ziim Onerileri ve sistemli bir yapilanma saglanmas,

2012-2014 yillar igin ana hedeflerimiz olarak belirlenmisgtir.

Aynca, bilindigi gibi turizm sektorii fiziksel planlama bagta olmak iizere,

orgilitlenme modelleri, finansman alternatifleri ve yasal dayanaklan ile bir arada
planlanmahidir. Bu gergevede ontimiizdeki yillarda;

1.

10.

11.

12.

13.

Doga, kiiltiir, sosyal yap1 tizerinde olumsuz etki yaratmayan, déviz ve istihdam
boyutlariyla ekonomik gelisime giilii katkilar saglayan, gelismelerden habersiz
veya uygulamanin gerisinden gelen degil, talebi orgiitleyen, ortam yaratan,
uygulama imkanlarini da i¢inde barindiran ve birbiriyle entegre projeler iireten,
Sosyal ve teknik alt yapty1 tamamen kamuya yiiklemeyen, bu alanda ihtiyag
duyulan finansmar kullananlara ve yararlananlara da paylagtiran,

Gerek yatinm ortaminmn rehabilitasyonuna gerekse de gelisen diinya
egilimlerine ve yeni taleplere cevap veren,

Kiyisinda planh alanlar, bunun arkasinda ¢arpik kentsel mekanlar olusumunu
durdurarak belirli bir kaliteli ¢evreye ve orgitlenmeye sahip turizm yerlesim
alanlarnin gelisimini dngoren,

Siirdiiriilebilirlik, cesitlilik anlayis1 icerisinde dogal kaynaklar ekolojik ve
ekonomik verimlilik ilkesine bagh olarak koruyan ve kullanan,

Kamuya mali yiik getirmeyen Orgiitlenme ve finansman modellerini
gerceklestiren, kapsamli organize ve entegre projeleri bolgesel ve yerel diizeyde
yaygmnlagtiran,

Her tiirlii altyap: sistemlerini uluslararas: standartlar diizeyine getirebilmek igin
yerel yonetimlerle ortak projeler gelistiren,

Tagima kapasitelerini agmadan, turizm kaynaklarimi koruma ve dengeli
kalkmma anlayis1 icinde kullanan,

Ekonomik kalkinmanuza katkida bulunma, sosyal, kiiltiirel ve sanatsal
etkinliklerden en yiiksek diizeyde yararlanma anlayisiny/yaklagimini iilke
sathinda yaygimnlastiran,

Turizm endiistrisinin saglikli bir sekilde yapilandinimasi ve verimliligin
saglanabilmesi igin gelisimi pazar gercegine dayandiran,

Yapilan ve yapilacak yeni yasal diizenlemelerle otel odakh turizm
gelismesinden daha c¢ok tarih, kiiltiir, sanat vb. degerler odakli turizm
gelismesine yani varig noktast odakli turizm anlayisi ile halkin talep ve
beklentilerine . cevap veren, biinyesinde birden fazla aktiviteleri, degerleri
yasatan, koruyan, iireten ve istihdama da olumlu katkilar saglayan bir “alan
yonetimi” modelini gelistiren,

Oncelikle yapilacak bilimsel ¢alismalarla tarihi, kiiltiirel ve sanatsal degerleri
ortaya gikaran ve bu degerler konusunda toplumsal biling olusturan, = Vi

Sektorle ilgili tim yatirimlar {ilkedeki refah ve gehgm,l;hk d'uzeyl.

dengesizliklerini azaltia dogrultuda yonlendiren, dogal, tar].hsel,. khlturel\ ve
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sosyal ¢evreyi kollayici, koruyucu ve gelistirici bir yaklagim iginde ele alan,

14. Turizm endiistrisinde alt yaps, ¢evre, ulagim, konaklama, kiiltiir, tarih ve sanat
alarunda toplam kalite kriterlerine uygun hizmet sunan, garpik kentlesme ve
yapilagmayi 6nleyen, bozulmus olan kent ve kentsel mekanlar iyilegtiren,

15. Turizmin yogunlaghg1 yorelerde ortaya c¢ikan alt yapi ve gevre sorunlariu

yerel yonetimlerle isbirligi icinde, alt yapiyr kullananlarin da katkiariyla ¢6zen,

politikalarn iglerlik kazandirilmasiu hedefleyen bir Kiiltiir ve Turizm Bakanlig
olacaktir.

Ulkemiz turizmine alternatif soluklar getirecek Turizm Gelisim Bélgeleri ve
Turizm Gelisim Koridorlari, Eko Turizm Boélgeleri ve ilani diisiiniilen yeni Turizm
Kentleri ile ilgili aragtirma ve siur tespiti, ilan ve planlama ¢alismalan, Bakanligimz ve
ilgili kurum ve kuruluslar tarafindan koordineli olarak siirdiiriilmekte olup, gelecek
yillarda da bu calismalar devam edecektir. Ayrica ;

e Turizm geligiminin stirdiiriilebilir ¢evre politikalar1 ile desteklenmesi,
e Turizm triniiniin gesitlendirilerek tiim {ilkeye ve biitiin bir yila yayilmas:,

e Turizmle ilgili altyapr ve ulagim yatirnmlarinda 6zel sektdriin etkinliginin
Ozendirilerek altyap: yatirimlarinda kamunun yiikiiniin hafifletilmesi,

e Yerli ve yabana turist ile yerel halkin ihtiyaglarinin karstlanmasi, turizmden
beklenen yararlarin iilke geneline yayilmas:,

o Dogal, tarihi, kiiltiirel degerlerin koruma-kullanma dengesi i¢inde siirdiirtilebilir
turizmin araglar: olarak kullarulmasi,

e Turizmde rekabetin markalagan turizm bolgeleri olugturularak saglanmasz,
e Ekonomi iginde turizmin énemli bir sektdr haline getirilmesi,
o Egitim ve gelir diizeyi yiiksek turist sayisiun ve turizm gelirlerinin artirilmasi,

e Siirduriilebilir turizmin tamtlarak eko turizm, kirsal turizm ve agro-turizm
konularinda kamu, 6zel ve sivil toplum kuruluglarinin bilinglendirilmes;,

e Turist profili odakli turizm {irtiniin olusturulmasa,

e Yoreye 6zgl farkh turizm tiirlerinin birbirine entegrasyonunu saglayarak gok
gesitli turizm imkanlarin saglik, egitim, v.b. farkh sektdrel kullanamlarla bir arada
sunulabilen alternatif turizm odaklhi (saghk ve termal, golf, kis sporlari, doga
turizmi vb.) turizm kentlerinin olugturulmas: 6niimizdeki yillarda Bakj&llgmn‘zgm )
6nemli hedeflerinden olacaktir. ,?' )
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Bakanligimiz Yatrim Programinda yer alan il ve ilgelerde yaptiilan kiiltiir
merkezleri ile bolge halkina kiiltiirel iletigim ortaminin olugturulmasi, kiiltiirel,
sanatsal, geleneksel ve ¢agdas el sanatlar gibi degerlerin iiretilmesi ve sergilenmesi,
ulusal ve uluslararasi toplanti, konferans, kongre gibi etkinliklerin yapilmasi
amaglanmaktadir.

Bu kapsamda; igerisinde ¢ok amagh salonlar, miize, sergi salonlari, atolyeler,
calisma salonlar;, yonetim mekéanlar1 ile merkezin tiimiine hizmet veren teknik
donammlarin da yer aldig1 boliimler bulunan 33 adet kiiltiir merkezi 2007-2012 (May1s
ay1 itibariyle) yillar1 arasinda tamamlanarak hizmete aqlmug olup, 39 adet killtiir
merkezinin ise yapimina devam edilmektedir.
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KULTUR VE TURIZM BAKANLIGI
Strateji Geligtirme Bagkanli

Say:1 : B.16.0.8GB.0.10.01.00/610 ( 133545 §3./07/2009
Konu : Soru Onergesi

TURKIYE BUYUK MILLET MECLiSi BASKANLIGINA
ilgi: TBMM Bagkanhig1 Kanunlar ve Kararlar Dairesi Bagkanligmm 23/06/2009 tarihli ve
A.01.0.GNS.0.10.00.02/ 14112 sayil yazisi.

Adiyaman Milletvekili Dt. Sevket KOSE'nin 7/8484 Esas No'lu soru énergesinin
cevabi ekte sunulmaktadir.

Bilgilerini arz ederim. :

Ertugrul GUNAY
Bakan

EK: Cevap (2 sayfa)

Geregi : Bilgi :
TBMM Bagkanligina Bagbakanliga

Eski Sayistay Binas1 No: 4 06050 Ulus/ANKARA Tel: (0 312) 309 90 01-05 Fax: (0 312) 3099019
www.kulturturizm.gov.tr




ADIYAMAN MILLETVEKILI DT. SEVKET KOSE’NIN 7/8484 ESAS NO’LU
YAZILI SORU ONERGESINE BAKANLIGIMIZCA HAZIRLANAN CEVAP

SORU 1 : Adiyaman ili igin 2009 yilmun ilk alti aylik diliminde turizmle ilgili
hangi ¢alismalar yapilmistir? Kalan alt: ayhk dilim i¢in hangi caligmalarin yapilmast
diistiniilmektedir?

SORU 3 : Adiyaman iline 2009 yili igin turizme d6niik ¢aligmalarin yapilmas:
amaciyla ne kadarlik biitge ayrilmigtir?

CEVAP 1-3 : Tiirkiye Turizm Stratejisi-2023 ¢aigmasinda GAP bolgesi dzel
olarak ele alinmus ve bélgede eko-turizm ve kiiltiir turizmi temelli bir turizm geligimi
hedeflenmigtir. Bu caligma ile kiiltiir turizmi agisindan marka kent olarak belirlenen
Adiyaman sehri aym zamanda GAP Eko Turizm Bolgesi icinde de kalmaktadir.
Ayrica Kahta'da da turizm kenti galismast onerilmistir. Bu cercevede, 2009 yilt
icerisinde inceleme ve aragtirma galigmalarinun yapilmas: planlanmaktadir.

Marka Kent Projesi kapsaminda Adiyaman ilinde markalasma toplantisi
yapilmus olup ilde olusturulan Marka Kent Komitesi tarafindan hazirlanan ve
Bakanligimiza iletilen Marka Kent Eylem Plaru degerlendirilmigtir. Eylem plarunda
yer alan projelerin yatinm programina alinmast hususu degerlendirilmek tizere ilgili
Genel Midiirliiklere iletilmistir. Ayrica, Bakanhgumza iletilen eylem plarunda yer
alan projelerin Marka Kent Konsepti cercevesinde yeniden irdelenmesi icin
Adiyaman Valiligine iletilmigtir.

Bakanhgmuz Yatinm ve Igletmeler Genel Midiirligiiniin 2009 Yih Yatirum
Programindan GAP Projesi i¢in; Adiyaman, Batman, Gaziantep, Diyarbakir, Mardin,
Siirt, Kilis, Sirnak ve Sanlwrfa illerinde yapilacak alt yapi uygulamalari ve gevre
diizenlemeleri isi icin Bakanligimiz biitgesinden 18.973.000 TL &denek ayrilmugtir.

GAP illerinden gelen talepler dogrultusunda ve biitge imkanlan gercevesinde
yardim yapilmaya ¢ahgilmakta olup Adiyaman iline gonderilen miktar agagida
gosterilmigtir.

GONDERILEN
ODENEGIN
iLi ILCESI KONUSU MIKTARI
ADIYAMAN |TUT KANALIZASYON 100.000 TL
Y APIMI
ADIYAMAN K:M: CEVRE 100.000 TL
DUZENLEMESI
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Bakanhigimiz Tamtma Genel Miidiirliigiince Adiyaman ili igin iki dilde
(Tiirkge ve Ingilizce) bastirllan Adiyaman brosiiriimiiz 2009 yili yaymn programinda
da bastirilmas: planlanarak giincelleme galigmalar1 tamamlanmigtir.

Genel Tiirkiye brogiiriinde Nemrut Dag gorsel olarak yer almaktadir. Bu
brogiiriimiiz yedi dilde (Ingilizce, Almanca, Fransizca, ftalyanca, Ispanyolca, Rusca
ve Arapga) ve Inanglarin Anayurdu brosiiriinde ise Nemrut Dagt Milli Parki metin
ve gorsel olarak yer almakta olup dort dilde (Tiirkge, ingilizce, Almanca, Fransizca)
bastirilmas planlanmaktadir.

Amerika, Avrupa, Orta Dogu - Kuzey Afrika ve Uzak Dogu - Hindistan olmak
tizere toplam 4 farkli bélgede yiiriitiilen 2009 yili reklam kampanyasinda, yazih
basin, acik hava ve internet reklam kampanyalarinda; Nemrut-Adiyaman gorselleri
kullarlmigtir.

Ayrica, yurt digindan iilkemize yoénelik kamuoyunu ydnlendiren medya
mensuplarinn agirlamalarinda Adiyaman destinasyonuna da yer verilmektedir.

SORU 2 : Adiyaman’da turizm damigma biirosu yoklugu sik sk glindeme
gelmektedir. Bu konuda herhangi bir ¢aligma yapilacak midir?

CEVAP 2: Adiyaman ilinde Merkez ve Kahta ilgesinde olmak tizere 2 adet

Turizm Damsma Biirosu mevcuttur. Biirolardaki personel eksiklifi giderilmeye
cahgilmaktadar.
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