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Giiniimiizde markalasmanin getirdigi avantajlar ve yarattigi etkiler bilimsel ¢alismalarla desteklenmektedir.
Marka kent kavramui, 21. yiizyilda ¢ok sik karsilasilan kent terimlerinden birisi olarak karsimiza ¢tkmaktadur.
Marka kent yaratmak igin kenti bir cazibe merkezi haline getirmek gerekmektedir. Cazibe merkezi olmak dis
yatirimctilar, yerli ve yabanci turistleri kent merkezine ¢cekmek ¢esitli stratejik girisimler gerceklestirerek miimkiin
olmaktadr. Kentler i¢in bir marka kent olmak idari, iktisadi ve kiiltiirel agidan ¢esitli avantajlar: da beraberinde
getirmektedir. Dolayisiyla isletmeler sahip olduklary simirll kaynaklariyla rekabet tistiinliigii saglamak igin ¢egitli
firsat arama davramglary sergilemektedirler. Bu durum isletmeler ve paydaslart agisindan maksimum deger
saglamayt zorunlu kilmaktadir. Bu anlamda 2000°li yillara kadar birbirinden bagimsiz olan strateji ve girigimcilik
kavramlarimin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan stratejik girisimcilik; stratejik bir bakis acisiyla girisimci
eylemlerde bulunmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, marka kent yaratmada stratejik girisimciligin roliintin Trabzon
ili orneginde incelenmesidir. Bu arastirma onceki ¢alismalardan farkll olarak, marka kent yaratma ve stratejik
girigimcilik kavramlarmin bir arada degerlendirildigi ve Trabzon ili 6rneginde ele alindigi ilk olma ézelligi ile
literatiire katki saglamaktadir. Calismada oncelikle marka yaratma siireci, marka kent yaratmada stratejik
girisimciligin rolii kavramsal olarak incelenmis; Kentin stratejik girisimciligin rolii a¢isindan tasidigi anlam
aragtirtlmistir.
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THE ROLE OF STRATEGIC ENTREPRENEURSHIP IN CREATING
A BrRAND CITY

Abstract

Today, the advantages and effects of branding are supported by scientific studies. The concept of brand city is one
of the most frequently encountered urban terms in the 21st century. In order to create a brand city, it is necessary
to make the city a center of attraction. Being a center of attraction is possible by carrying out various strategic
initiatives to attract foreign investors, domestic and foreign tourists to the city center. Being a brand city for cities
brings with its various advantages in terms of administrative, economic and cultural aspects. Therefore, businesses
exhibit various opportunity-seeking behaviors in order to gain competitive advantage with their limited resources.
This situation necessitates providing maximum value for businesses and their stakeholders. In this sense, strategic
entrepreneurship, which emerged with the combination of the concepts of strategy and entrepreneurship, which
were independent from each other until the 2000s; engages in entrepreneurial actions from a strategic point of
view. The aim of this study is to examine the role of strategic entrepreneurship in creating a brand city in the case
of Trabzon province. Unlike previous studies, this research contributes to the literature with the feature of being
the first in which the concepts of brand city creation and strategic entrepreneurship are evaluated together in the
case of Trabzon province. In order to form a basis for the research in the study, first of all, the formation and
process of brand creation, brand city creation, the role of strategic entrepreneurship in brand city creation were
conceptually examined; The meaning of the city in terms of the role of strategic entrepreneurship has been
transferred to the study.

Keywords : Brand, Brand City, Brand City Creation, Strategy, Strategic Entrepreneurship.
JEL Classifications : M10, M19, ROO.
GIRIS

Gelisen teknolojiyle birlikte diinyanin hizla degismesi siirdiiriilebilir rekabet ortaminda kiiresel
pazarda tilkelerin ve isletmelerin hayatta kalabilmeleri igin yaratici ortamlar olusturabilmelerini zorunlu
kilmaktadir. Toplumlar, isletmeler ve kentler arasinda olan rekabet¢i ortam gelecekte ongoriilen dogal
kaynaklara sinirli erisim ve marka kent yaratmanin 6nemi kentleri cezbedici semboller gelistirmeye sevk
etmektedir (Landry & Bianchini’den aktaran Esen & Atay, 2020). Marka kent yaratma konusundaki
mevcut akademik literatiir sinirli olmasina ragmen, tiriin/hizmet ve markalagmay1 marka kente baglayan
bir iligkinin altinda yatan fikirler birgok akademisyen tarafindan desteklenmektedir (Chernatony &
McDonald, 1998; Moilanen & Rainisto, 2009; Ward, 1998; Zenker & Braun, 2010). Ote yandan bir
kentin marka kent olarak kabul edilebilecegi fikrini reddeden bilim insanlar1 da mevcuttur (Girard,
1999). Bir kentin marka kent olabilmesi i¢in artan taleple birlikte kent i¢in ekonomik revizyonu
beraberinde getirecegi asikardir (Oppermann, 2000). Giiniimiizde iilkeler, kentler ve isletmeler internet
siteleri, sosyal medya gibi ¢esitli platformlardan hedef kitlelere farkli kanallardan siirekli mesajlar
gondererek erisim siirecini hizlandirmaktadirlar (Altug, 2014). Bu baglamda “We are Social” sitesinde
2018 yilinda yapilan arastirmaya gore; internetin yayginlasmasi ve akilli telefonlar sayesinde 2015
yilinda %1 olan mobil internetin kullanimi, 2018 y1l1 itibari ile %50 seviyesine yiikselmistir. Diinya
niifusunun %53’# internet, %42’si sosyal medya kullanir hale gelmistir. Ayni arastirmada sosyal medya
verilerine gore sirasiyla, 2,1 milyar kullanicisiyla Facebook, Youtube ve Instagram yer alirken onlari
Tumblr ve Twitter gibi sosyal medya mecralar: takip etmektedir. Bunun yani sira kentlerdeki karmasik
organizasyon yapilarinin olmasi, birtakim stratejik sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu durum
cogu zaman isletmelerin birbirlerine rakip olmasindan kaynaklanmaktadir. Rakip isletmeler kentin
markalasmasi i¢in 6nem arz etmektedir ancak bu isletmelerin stirdiiriilebilir rekabeti 6nemli ve zor bir
stireci de beraberinde getirmektedir (Parkerson & Saunders, 2005). Literatiirde marka kent kavrami, giin
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gectikce Onem kazanan bir unsur olarak ifade edilmektedir. Rekabet ortaminin yogun oldugu kosullarda
rakip kentler yeni yatirimlar ile degisime ve doniisiime giderek kenti revize etmektedirler.

Olagan siiregte yerli/yabanci turistleri, kent sakinlerini, yatirimcilari ve isglictinii kullanarak
kentin adindan gururla s6z ettiren ve cazip secenekler sunan bir kent gériiniimii insa edilmelidir. Ayrica
ihracat i¢in uygun pazar yeri olugturmak ve kent sakinlerinin mutlulugunu saglamak da uygulanmasi
gereken diger icraatlar seklinde belirtilmektedir. Yasanan finansal sorunlar, kent yonetiminin marka
kent izlenimlerini aktif bir sekilde uygulamada yeterli olmamasi, baz1 bilgi ve beceri eksiklikleri
yiiriitiilen ¢alismalardan istenilen verimliligin alinamamasi1 kamu kurumlari ve 6zel sektér kuruluslarim
ortakliga yoneltmektedir (Aguilar & Lopez, 2013). Marka kent olmanin avantajlarindan faydalanan kent
sakinlerinin sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel seviyesinin yiikselmesiyle kentli olma bilincinin daha
etkili olmasi1 da énemlidir. Ornegin, Dubai kenti eski zamanlarda balik¢ilikla geginen kiigiik bir kent
iken, giinimiizde diinya siralamasindaki en 6nemli ticaret ve turizm merkezlerinden birisi olmustur
(Wikipedia, 2011). Bu baglamda strateji kavrami, temel yetkinliklerden faydalanmak ve rekabet avantaji
kazanmak amaciyla olusturulmus bir taahhiitler ve eylemler dizisini olusturmaktadir (Hitt, Ireland,
Hoskisson, 2016). Bir isletmenin stratejisi, belirlenmis misyonuyla birlikte hedeflerine nasil ulasacagini
aciklayan temel bir yaklasimi ifade etmektedir (Wheelen, Hunger, Hoffman, Bamford, 2018). Strateji,
isletmelerin uzun dénemdeki hedeflerini ve konumunu belirlemesine yonelik olarak kullanilmaktadir.
Rakip isletmelerin potansiyel hareketlerinin tahmini ve bu dogrultuda faaliyetlerini yonlendirmesi,
isletmelerin gelecegini sekillendiren kurallar biitiinii olarak agiklanabilir (Godfrey, 2016). Stratejik
girisimcilik kavramu ise, stratejik bir vizyon ile ger¢eklesen girisimci faaliyetlerinin olusmasindan
ortaya c¢ikmaktadir. Stratejik girisimcilik, isletmenin zenginligini arttirmak i¢in yararlanilan firsatlar
sayesinde girisimsel alternatifleri belirlemek igin tercih edilen kesif siiresince strateji disiplininin daha
detayli olarak ele alinmasidir (Hitt, Ireland, Camp, Sexton, 2001). Arastirmada, marka kent yaratmada
stratejik girisimciligin roli Trabzon drneginde ele alinmistir. Trabzon’un marka kent yaratma siirecine
yonelik ayrintili literatiir taramasi yapilmistir. Kentin i¢inde bulundugu stratejik durum ve girisimler
g0z Oniine alinarak marka kent yaratma siirecine arastirmanin katki saglamasi amaglanmaktadir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE

I.1. Marka Yaratma Olusumu ve Siireci

Marka kavram, dilimize Italyanca “marca” kelimesinden tiiretilen bir kavram olarak giris
yapmistir. Marka kelime anlami olarak resim ve/veya harf ile olusan isaret veya bir ticari nitelikteki
mal, herhangi bir objeyi tamimlamayi, benzer olanindan ayirt etmeyi saglayan 6zel ad ya da isaret
seklinde agiklanmaktadir (TDK, 2021). Markanin basarisi iiriin, hizmet, paydas ve/veya mevcut
konumdan ibarettir. Elde edilen bu basari ise, markanin zorlu rekabet kosullar1 géz 6niinde
bulunduruldugu zaman s6z konusu olan degerlerin varligini siirdiirebilmesinden kaynaklanmaktadir
(Blythe, 2001). Yapilan bir baska marka tanimi ise; hedef Kitlenin zihninde algiladig1 duygusal ve
fonksiyonel olgulara dair 6ncelikli bir konumda yer edinen biitiin yargilarin bireysellestirilmis bir 6zet
sonucu seklinde nitelendirilmektedir (Knapp, 2003). Stephan King marka kavramini agiklarken, “Bir
{iriin fabrikadan ¢ikmus bir sey olabilir. Marka, insanlarin aldig1 bir sey olabilir. Uriin rakip firmalarin
kopyast olma niteligindedir, buna ragmen marka ise biriciktir. Bir {irlin cabucak eskiyebilir ve modasi
gecebilir, bir marka ise ebedi olarak varligini siirdiirmektedir” seklinde ifade etmistir (Dolye, 2003).
“Bir isletmenin yasam seyri bir isletmecinin yarattig1 diisiince ile hayat bulur” (Ries & Trout, 2013).
Marka kavramina iliskin olarak yapilan en agiklayici tanimlardan birisi Stobart tarafindan yapilan
tanim olarak kabul edilmektedir. Marka kavraminin tanimina iliskin, “bir kutu sekerli ve gazli su ile
bir kutu kola arasindaki fark™ olarak kavramin 6zii ele alinmistir. Bu farkli tanimin nedeninin hedef
Kitlenin iiriin ve/veya hizmetle biitiinlesip olusan duygusal bagimliligindan kaynaklanabilecegini 6ne
strmiistiir (Stobart & Paul, 2002). Dolayisiyla prestijli ve 6nemli markalar daima kendine has, farkl
unsurlar iizerinde durarak yaratilmayi esas olarak benimsemislerdir. Bu nedenle etkili bir marka
yaratabilmek i¢in isin ana diislincesine ciddi bir sekilde yogunlagsmak gerekmektedir. Marka yaratma
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olusumunda hedef kitleye nitelikli marka vaadi sunulmaktadir. Marka yaratma olusumu iginde is
fikrinin kartvizitin arkasina yazilabilecek kadar kisa olmasi gerekmektedir. Marka yaratma olusumuna
girecek olan igletmecilerin kime nasil hitap edildigini, tiriin ve/veya hizmete neden ihtiyag
duyuldugunu, markanin tanimini anlatabilmeleri gerekmektedir.

Ornegin, otomotiv sektoriinde giiven konusunda akla ilk gelecek olan otomotiv markalarindan
birisi Volvo markasidir. Isletmeci yoneticiler herseyin ortaya atilan bir sdylem ile basladiginin ve yeni
goriislere her daim agik kap1 birakmalar1 gerektiginin bilincinde olmalidirlar. En 6nemli hususlardan
birisi rakip isletmelerin farkli marka yaratma ¢abalarina karsin isletme yo6netici ve ¢alisanlarinin 6zgiin,
nitelikli ve saglam fikirler tiretmeleridir. EtKili bir marka yaratma olusumu i¢in fikrin (diistincenin); kisa
vadeli olmasi ve hedef kitleye yogunlagmasi, tiim olgunun en ince ayrintilara kadar diisiiniilmesi
insanlarin ihtiyaglarimi karsilayabilmeleri i¢in ulasilabilir ve 6zgiin olmasi, stratejik bir anlayis ile
olusturulmasi gerekir. Ayni zamanda gegen bu siire¢ igerisinde marka vaadini toplumun etkilenebilecegi
ve onaylayacagi sekilde verebilmeyi basarmak da énemlidir (Kaputa, 2014). Marka yaratma siirecinde,
rekabet istiinliigiiniin s6z konusu oldugu pazar ortaminda igletmelerin daha ¢ok kazanma hedefi goz
oniinde bulundurularak, strateji belirlemek isletme icin biiyiik 6nem arz etmektedir (S6nmez, 2010).
Marka yaratma olusumu i¢in uygulanacak olan stratejiler, markanin mevcut pazardaki giicii ve rekabet
Ustlinliigliniin siirdiiriilebilir olmasina zemin olusturmaktadir (Giilgubuk, 2009). Ayrica isletmelerin
satiglarimin - artmasi1 i¢in hedef Kkitleye iliskin marka yaratma olusumu siirecinin igletmelerin
verimliliginde ciddi bir etkiye sahiptir (Sonmez, 2010). Marka yaratma olusumu, pazarda bulunan
iiriiniin hedef kitlenin benzer diger iiriinler arasindan se¢im yapabilmesine yardimci olmaktadir. Marka
yaratma olusumu, marka segimi i¢in yardimci bir arag¢ olarak agiklanabilir (Goksel, 2013). Giiglii ve
popiiler bir marka yaratma olusumunun en 6nemli kurali markanin diger rakip markalardan ayirt edici
olmasidir (Kapferer, 1992).

I.11. Marka Kent Kavrami

Tiirk Dil Kurumu (TDK) nin agiklamasinda kent, “niifus ¢cogunlugunun sanayi, ticaret, hizmet
ve/veya yonetimle ilgili ¢esitli is dallariyla ugrasan, ¢ogunlukla tarima yonelik faaliyetlerin bulunmadig
iskan alan1” (www.tdk.gov.tr) olarak agiklanmaktadir (TDK, 2021). Birlesmis Milletler (BM)
aciklamasina gore, diinya niifusunun 2050 yilina kadar %66’smin kentlerde ikamet edecegi ileri
stiriilmektedir (Birlesmis Milletler, 2014). Kékeni Hollanda olan marka kent kavramu, belirtilen kitlelere
yonelik kenti daha ¢ekici hale getirmek igin bir pazarlama araci seklinde agiklanmaktadir (Torlak, 2015).
Marka kentler insanlarin yagamlarim siirdiirebilmeleri igin tizerinde yerlesebilecekleri kir ve/veya kent
unsuruna gereksinimin trtniidirler. Tarihte marka kent olan bu yerlesim yerleri ¢esitli toplumlarda
tercih edilmektedir. Bu segimde tabiat olaylari, ekonomik ve toplumsal inkilaplarin etkili oldugu ileri
stiriilmektedir (Yas & Giiler, 2016). Giinimiiziin toplumlari, kentleri, bolgeleri, yoneticileri, is diinyast
ve kent sakinleri, daha fazla isletmeci, girisimci ya da yatirnmciyr ¢ekebilmek i¢in ciddi gayret
gostermektedirler. Bu yilizden kirsal yerlesim alanlar1 ve kentlerin {irlin ve/veya hizmet gibi
pazarlanmasi ve markalastirilmas1 yoniinde ¢esitli arastirmalar yapilmaktadir. Lakin kentlerin
markalagmasi {irlin ve/veya hizmetin markalagsmasindan daha gii¢ ve karmagik bir hale gelmektedir
(Hankinson, 2001). Bu yiizden kent yonetiminde yer alan iist diizey yoneticilerin 6nderliginde, giiclii
bir destekle sik sik tamitim kampanyalar1 gergeklestirmek marka kent yaratma siirecinde yetersiz
kalmaktadir. Bu durumda kent yonetimlerinin, kit kaynaklar1 verimli bir sekilde kullanarak rakip
kentlerden ayrisabilmesi ve hitap ettigi kitlenin zihninde canlanabilmesi i¢in ge¢mis ve gelecegini goz
oniinde bulundurarak kentin 6zgiin 6zelliklerini belirlemesi, bu 6zellikleri topluma etkili bir sekilde
gosterebilmesi gerekmektedir (Ilgiiner & Asplund, 2011). Kentlerde belediyeler liderliginde dncelikli
olarak kentin 6nde gelen is insanlar1, kent sakinleri, esnaf ve sanatkar odalar1 gibi biitiin ziimrelerin bu
amaca yonelik olarak katkida bulunmasi gerekmektedir. Marka kent kavramu, kentte hitap edilecek olan
hedef kitlenin zihninde olusacak alginin siradan bir kent olarak degil de insanlarin hayatlarim
stirdiirebilecegi, egitim alabilecegi, calisabilecegi, isletmelerin ¢esitli yatirimlar yapabilecegi ve
turistlerin ziyaret edebilecegi bir destinasyon seklinde agiklanmaktadir (Dinnie, 2011). Marka kent
yaratma olusumu, kentin karakteristik 6zelliklerini kent sakinlerine nakledebilecek detayli bir siireci
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icermektedir. Bu kavram son zamanlarda kent yonetiminin dikkatini ¢eken bir terim olma niteligi
tagimaktadir. Marka kent kavram1 hakkinda literatiirde benzer bir baska bir goriis ise, basarili bir marka
kent yaratabilmek i¢in kent sakinlerinin istek ve gereksinimlerini hizli bir sekilde temin edebilecek iiriin
velveya hizmetlerin gelistirilmesinin hedeflendigidir.

Bu anlamda 2014 yilinda yapilan “The Knight Frank Arastirmasi” sonuglarina gore diinyada
yer alan en 6nemli kentlerin siralamasi Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1. Diinyada Yer Alan En Onemli Kentlerin Siralamasi

Sira 2013 2014 2014
1 Londra Londra Londra
2 New York New York New York
3 Singapur Singapur Hong Kong
4 Hong Kong Hong Kong Singapur
5 Cenevre Cenevre Sangay
6 Sangay Sangay Pekin
7 Dubai Miami Dubai
8 Miami Dubai Miami
9 Paris Pekin Cenevre
10 Pekin Paris Bombay

Kaynak: (The Knight Frank, 2022; The Wealth Report 2014)

Marka kent, anlik gergeklestirilebilecek herhangi bir aksiyon olmayip, tiim yoneticilerin ve
¢alisanlarin ayni nokta tizerinde hemfikir oldugu, ¢esitli tasar1 ve faaliyetlerle gergeklestirilmis zorlu bir
stire¢ gerektiren tiim etkinlikler olarak distinilmektedir. Bu durumda, marka kent Kitlesinin
belirlenmesi, gergeklestirilecek olan faaliyetler ¢ergevesinde kentsel stratejilerin olusturulmasi,
olusturulan stratejiler dogrultusunda kent imaji, kent kimligi ve kent konumunun simnirlandiriimasi
yapilan biitiin analizlerin topluma aktarilmasi i¢in gereken bir dizi ¢alismalardir. Genel olarak; kentler
ziyaretciler, kent sakinleri, ¢aliganlar, isletmeler, endiistriler ve ihracatgilar gibi gesitli hedef kitleler
tizerinde yogunlasmaktadir (Kotler, 1999). Kentlere yonelik arastirmalardan Mitsubishi Research
Institute ve Japonya Mori Memorial Foundation tarafindan diizenli olarak gerceklestirilen “Global
Power Index 2009 arastirmasi biitiin diinya kentlerini kapsadigindan Avrupa genelinde gergeklesen
arastirmalara nazaran daha gergek¢i sonuglar tespit etmistir. Tablo 2’de diinyanin en giiglii kentleri
gosterilmektedir (CityMayors, 2022).

Tablo 2. Diinyanin En Giiglii Kentleri

2009 2008 Kent Puan
1 1 Newyork 330
2 2 Londra 322
3 3 Paris 319
4 4 Tokyo 306
5 11 Singapur 274
6 6 Berlin 259
7 5 Viyana 255
8 7 Amsterdam 250
9 15 Ziirih 243

10 17 Hong Kong 242
11 19 Madrid 242
12 13 Seul 241
13 9 Los Angeles 240
14 12 Sidney 237
15 10 Toronto 235

Kaynak: (Citymayors, 2022)
Kente en fazla katma deger getirecek olan kitleleri belirleyip, onlarin istek ve beklentilerine

yonelik cazibe firsatlar1 gelistirmek gerekmektedir. Cazibe firsatlarini olusturabilmek i¢in muhtesem bir
kent ortami yaratarak, kente ziyarete gelen biitlin ziyaretcilere keyifli zamanlar gecirebilecekleri, yatirrm
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firsatlarin1 degerlendirebilecekleri, aligveris ve tatil yapabilecekleri biiyiilk bir mekén olusturulmasi
gerekmektedir. Gergeklestirilecek olan biitiin kentsel stratejilerin, hedef kitle acisindan ne anlam ifade
ettigine dikkat edilmesi gerekmektedir (Kaypak, 2013). Giiniimiiz kosullarinda marka kentler diinyada
benzer platformda olan diger kentler ile kiyasiya bir yarigtadir. Bu durum kentleri kendine 6zgii ve farklh
kilmaya yonlendirmektedir. Markalagsma sayesinde kent i¢in yapilacak olan yatirim, sermaye birikimi
ve istihdamini saglayacaktir. Bu ilerlemeler ise gelir diizeyinin pozitif olarak artmasina katki saglamanin
yani sira kent sakinlerinin refah diizeyini de giiglendirmektedir. Kenti bir marka haline doniistiiriirken
iist yonetimin niifusa katilmasina ve entelektiiel seviyenin artmasina da sebep olmaktadir. Uzun siirede
gerceklesen kent refahinin artmasi ayni zamanda kentin kalitesinin de artmasini saglamaktadir. Yiiksek
diizeydeki kiiltiirel ve ekonomik imkanlar cazibe merkezi olan kenti yerli ve yabanci ziyaretgilerin ugrak
noktasi haline getirerek marka kent olmanin faydalarina isaret etmektedir (Torlak, 2015). Kentin
markalagmasi ilk adimda kent kiiltiirii ve marka kent arastirmalarinin uyusmasi ile miimkiindiir. Kent
kendisini piyasa kosullarinda nasil pazarliyor ise kent sakinlerinin de kenti o sekilde degerlendirmesi
onemlidir. Kent kimligi ile kentin markasi uyusmaz ise basarisiz bir marka kent 0rnegi sergilenmis
olacaktir. New York, Barselona, Paris ve Amsterdam gibi diinya kentleri ise marka kent alaninda
literatiirde yer alacak kadar basarili oldugundan arastirmalara konu olmaktadir. Bazi kentler dogasi,
cografyasi gibi 6zellikleri ile marka kent olmay1 basarabiliyor iken, bazi kentlerin ise bunu birtakim
projeler araciligiyla desteklemeleri gerekmektedir. Kentler igin asil hedef bir cazibe merkezi haline
gelmek ve ziyaret edilme istegi olsa da ziyaret olmadan da marka kent olarak dillenmek kentin
markalasmas agisindan miihimdir (Ozden, 2013). Ote yandan CityMayors tarafindan her yil diizenli
olarak telefonla gergeklestirilen anketlere yonelik European Cities Monitor arastirmasinda Avrupa’nin
en iyi kentleri belirlenmektedir. Yapilan ilk arastirma 1990 yilinda gerceklestirilmis olup Tiirkiye’den
higbir kent degerlendirmede yer almamaktadir. 2008 yilinda yapilan arastirmada ise Tiirkiye’den
Istanbul degerlendirmeye girmistir. Istanbul degerlendirmeye katilan 34 kent arasinda 29. sirada yerini
almigtir (Www.citymayors.com). Tablo 3°de Avrupa’nin en iyi kentleri gosterilmektedir. Bu tabloya
gore Istanbul 2009 yilinda 27. siraya yiikselmistir.

Tablo 3. Avrupa’mn En Iyi Kentleri

2009 Kent 2008 1990 2009 Kent 2008 1990
1 Londra 1 1 16 Manchester 14 13
2 Paris 2 2 17 Lizbon 16 16
3 Frankfurt 3 3 18 Dublin 15
4 Barselona 5 11 19 Lyon 18 18
5 Briiksel 4 4 20 Stockholm 20 19
6 Madrid 7 17 21 Prag 19 23
7 Miinih 9 12 22 Roma 25
8 Amsterdam 6 5 23 Vargova 24 25
9 Berlin 8 15 24 Leeds 28

10 Milano 13 9 25 Kopenhag 23
11 Cenevre 11 8 26 Budapeste 22 21
12 Hamburg 17 14 27 istanbul 29
13 Ziirih 10 7 28 Viyana 26 20
14 Birmingham 21 - 29 Glasgow 27 10
15 Diisseldorf 22 6 30 Biikres 31

Kaynak: (Citymayors, 2022)

Yapilan cesitli yatirnmlarmm marka kent olmak icin 6nem arz ettigi, marka kent yaratma
girisimlerinin uygulanabilir olmasinin kentin verimliligini arttirdig1 bir gergek olarak ilgili literatiirde
aciklanmaktadir. Dolayisiyla biiyiik kentlere bakildigi zaman giiniimiizde turistler i¢in cesitli kent
stratejileriyle iyilestirmelere gidilmektedir. Gergeklestirilen iyilestirmelerin sonuglarina 6rnek olarak
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Barselona ve Katalonya gibi marka kentler gosterilebilir (Richards ve ark., 2001). Ispanya igin deniz-
gines-kum Ttgliisii ele alindigi zaman pazarlanmakta olan iirin ve/veya hizmet igeriginin daha
zenginlestirilip kaliteli sunumun yaninda birbirini tamamlayan {iriin ya da hizmetlerle yerli ve yabanci
turistlerin vakitlerini gecirebilecekleri ¢esitli cezbedici yerler karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica insanlarin
da farkli talepleri ve istekleri dogrultusunda belirtilen ihtiyaglari karsilamaya yonelik olarak toplantilar,
caligtaylar, basin agiklamalar1 diizenlenmistir. Hedeflenen Kitleye gore marka kent yaratmak igin gerekli
aragtirmalar yapilmistir. Gergeklestirilen tiim kademeler giiniimiizde marka kent olan Ispanya’nin
yaratilmasinda g6z Oniine alinan ana maddelerin temelini saglamistir. Kentin tarihi ve kiiltlirel mirasini,
lezzetlerini, festivallerini, boga giireslerini, kirmiz1 ve siyahi kendi renkleri seklinde tiim diinyaya lanse
edebilmesi basariy1 getirmistir (Kamiloglu, 2010).

Bagka bir ornek ise, Tiirkiye’de “Yerel Ekonomik Kalkinma Modeli” olarak Diinya Sehircilik
Giinii’'nde 6rnek verilen baskent Ankara’nin bir ilgesi olan Beypazari’dir. Alt1 y1l 6ncesinde bir yilda
yaklagik olarak 3000 turistin ziyaret ettigi il¢e, giiniimiiz itibariyle yillik yaklasik olarak 150.000 turisti
agirlamaktadir ve turist sayisi hizla artmaktadir (Yiikselen, Cemal, Giiler, 2009). Ulkenin marka
olabilmesi i¢in sinirlart icerisinde bulunan kentler en biiylik katkiyr saglamaktadir. Kentleri 6n plana
cikarabilmek, bir gesit cazibe merkezi haline gelmelerini saglayabilmek i¢in, iktisadi ve sosyal alanda,
iistiin rekabet kosullarinda yatirim ve turizmi potansiyel olarak ¢ekebilmeleri marka kent olmanin kent
agisindan dnemiyle yakindan iliskilidir. Marka kent “iilkelerin marka olabilmesi i¢in en 6nemli yol”
olarak goriilebilir. Marka kent olabilmek igin artan taleple beraber kentin ekonomik anlamda yani
finansal olarak iyilesme ve gelisme gostermesi de gerekmektedir. Bu alternatif yol ile marka kent
olmaya aday kentlerde haliyle {irlin ve/veya hizmetin markalasmaya dogru gitmesi de ister istemez daha
kolay olacaktir (Oppermann, 2000). Tablo 4’de Avrupa’daki marka kent siralamasi gosterilmektedir.

Tablo 4. Avrupa’daki Marka Kent Siralamasi

Marka Giicii Varlik Giicii
Ust ve Alt 10 Ust ve Alt 10

1 Paris, Fransa 1 Paris, Fransa

2 Londra, Birlesik Krallik 2 Londra, Birlesik Krallik

3 Barselona, Ispanya 3 Miinih, Almanya

4 Berlin, Almanya 4 Barselona, Ispanya

5 Amsterdam, Hollanda 5 Amsterdam, Hollanda

6 Miinih, Almanya 6 Roma, italya

7 Stockholm, Isveg 7 Viyana, Avusturya

8 Prag, GCek Cumhuriyeti 8 Milano, italya

9 Roma, italya 9 Madrid, ispanya

10 Atina, Yunanistan 10 Atina, Yunanistan

Kaynak: (Citymayors, 2022)

I.111. Marka Kent Yaratmada Stratejik Girisimciligin Rolii

Marka yaratmak isletmeler ve toplum agisindan 6nemlidir. Markanin rekabetin kiyasiya
yasandig1 ginimiiz kosullarinda matematiksel bilgiye dayali olan ekonomik platformlarda isletmelerin
finansal somut varliklarindan ¢ok daha énemli oldugu belirtilmektedir. Isletmelerin pazara sunmus
olduklar1 tirtin ve/veya hizmetin disarida yapilmasi s6z konusu olabilmektedir. Ayrica zirvede yer alan
isletmelerin ¢ogu liriin ve/veya hizmet endiistrisinde bulunmaktadir. Esas goz 6niinde bulundurulmasi
gereken kriterler; varliklari, bilgi, marka isimleri, tiiketiciler ve hissedarlar1 ile aralarindaki
koordinasyondur. Bir isletmenin marka yaratmasinin 6nemi de onun en etkili soyut varligi olmasidir
(Morgan & Pritchard, 2006). Bir iilkenin var olan marka kavramini sadece {izerinde bulundugu toprak
ve/veya iilkenin toplumu olusturmamaktadir. Her gecen giin giderek etkisini arttiran modern kiiresel
diinyada hizli iletigsim unsurlari, ihracat-ithalat ve uluslararasi transfer imkanlarinin gelismesiyle beraber
marka kavramu, iilkenin sahip oldugu en degerli varliklardan birisi olarak belirtilmektedir. Ote yandan
isletmelerin sahip olduklar istlin iiretim teknolojisini, yaraticiligin ruhunu yansitan, ayn1 zamanda
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calisan isgiicii ve tecriibelerinin biitiiniinden olusan bir yol gosterici pusula olma niteligindedir (Uztug,
2003). Ulkeler marka kent yaratma agisindan degerlendirildigi zaman kendilerine 6zgii farkl sektorlerde
diinya ¢apinda markalara sahip olmalari da kagimilmazdir. Ornegin, Isvicre saat alaninda diinya markasi
olan iriinleri piyasaya sunmaktadir. Ayni seklide Giliney Kore’nin elde etmis oldugu dis ticaret gelirinin
¥’linlin, marka degeri yiiksek olan isletmelerin ihracatindan kazanildig: bilinmektedir. Bir bagka 6rnek
ise, Italya’min ayakkabi sektoriiniin 6nde gelen markalarma ev sahipligi yapmasi ve diinya ¢apinda
modanin 6ncii markalarimin ilkeye ait olmasidir. Son olarak Fransa’da en gii¢lii markalarin sarap
sektoriinde yer aldig1 belirtilmektedir. Fransa’daki en onemli sektdrlerden birisi sarap sektoriidiir. Ulke
ekonomisine en biiyiik katkilardan birisinin alaninda 6ncii markalar olmakla birlikte ayn1 zamanda
global diizeyde ekonomik anlamda iilkenin zorlu rekabet kosullarinda basarili olmasinda ciddi bir rol
tistlendigi ifade edilmektedir (Oktemgil, 2003). Marka kent olma kapsaminda pazarlamanimn &nemini
vurgulamak i¢in “Future Brand” tarafindan yiiriitiilen aragtirma sonuglarina gére 2008 yilinda, sekiz
iilkede (ABD, Almanya, Birlesik Arap Emirlikleri, Brezilya, Cin, Japonya, Ingiltere, Rusya) 21-65 yas
arasinda olan kisilerden bir yil i¢inde en az iki kere yurtdisina ¢ikis yapan 2700 kisiye anket
uygulanmigtir. Yapilan arastirmanin sonucuna gore 2008 yilinda en gii¢lii markaya sahip olan iilkeler
ABD, Avustralya, Fransa, Italya, isveg, isvicre, Ingiltere, Kanada, Japonya ve Yeni Zelanda iilkeleri
olarak tespit edilmistir (www.tourismroi.com, 2022). Yine bu arastirmada ¢esitli kategorilerde (aile,
aktivite, aligveris, eglence, seyahat, turizm, is, gece hayati, spor gibi) en gii¢lii markalara sahip olan
ilkeler Tablo 5’de gosterilmektedir.

Tablo 5. En Iyi Ulke Markalar

En iyi Ulke Markalart
Is seyahati agisindan en ideal {ilke markalar Amerika, Almanya, Birlesik Krallik, Fransa, Italya
Is biiyiitmede en iyi {ilke markalart Avustralya, Yeni Zelanda, Iskogya, Japonya, Irlanda
Sanat ve kiiltiir i¢in en iyi iilke markalar1 italya, Fransa, Mistr, Japonya, Yunanistan
Otantik agidan en iyi iilke markalari Yeni Zelanda, Japonya, Tayland, Misir
Sahil agisindan en iyi iilke markalari Maldivler, Tahiti, Bahamalar, Dominik Cumhuriyeti, Avustralya
Aileler agisindan en iyi iilke markalari Kanada, Ispanya, Danimarka, Avustralya, Yeni Zelanda
Tarih agisindan en iyi lilke markalar1 Mistr, italya, Fransa, Yunanistan, Israil

Konaklama agisindan en iyi iilke markalari Birlesik Arap Emirlikleri, Amerika, Maldivler, Avustralya, Isvigre

Dogal giizellikler agisindan en iyi iilke markalart
Gece Yasami agisindan en iyi tilke markalari

Yemek cesitliligi agisindan en iyi tilke markalari

Acik etkinlikler ve spor agisindan en iyi iilke markalari
Dinlenme ve rahatlama agisindan en iyi tilke markalari
Giivenlik agisindan en iyi tilke markalari

Algveris agisindan en iyi iilke markalar

Ekonomiklik agisindan en iyi iilke markalari
Yasanilabilirlik agisindan en iyi tilke markalari
Seyahat kolaylig1 agisindan en iyi iilke markalari
Yagam standartti agisindan en iyi iilke markalar1
Ozgiirliik agisindan en iyi iilke markalart
Teknoloji agisindan en iyi lilke markalari
Kaliteli tiriin agisindan en iyi iilke markalari

izlenim agisindan n iyi iilke markalari

Yeni Zelanda, Maldivler, isvigre, Norveg, Avustralya
Japonya, Brezilya, ispanya, Tayland, Amerika

italya, Fransa, Japonya, Singapur, Isvigre
Avustralya, Yeni Zelanda, Kanada, Belize, Isvigre
Maldivler, Tahiti, Yeni Zelanda, Fiji, Bahamalar
Norveg, isvicre, Yeni Zelanda, isveg, Danimarka

Amerika, Birlesik Arap Emirlikleri, Singapur, Tayland, Japonya,
Hindistan, Meksika, Polonya

Tayland, Hindistan, Meksika, Polonya

Avustralya, Yeni Zelanda, Kanada, Isvigre, Iskogya
Hollanda, ispanya, Kanada, Isvigre, Almanya
Isveg, Norveg, Danimarka, Avustralya, Isvigre
Hollanda, Yeni Zelanda, isve¢, Danimarka, Norveg
Japonya, Amerika, Birlesik Krallik, Isveg, Almanya
Japonya, Amerika, Almanya, Fransa, Italya

Cin, Birlesik Arap Emirlikleri, Avustralya, Yeni Zelanda, Japonya

Kaynak: (Tourismroi, 2022)
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Giiniimiizde strateji kavram daha ¢ok bilgi ile ilgili olarak anilmaktadir. Isletmelerin sahip
olmasi1 gereken her tiirlii bilgi ve beceri giderek énem kazanmaktadir. Isletmelerin cevrelerindeki
degisime ayak uydurabilmeleri i¢in stratejilerini siirekli gozden gegirmeleri, kaynak ve yeteneklerini de
stratejilerine uygun hale getirmeleri gerekmektedir. Strateji, uzun vadede isletmenin i¢ ve dis
cevresindeki degisime nasil uyum saglayacagini belirlemektedir. Dig ¢evrenin genel durumu tespit
edilebilmektedir. i¢ cevrede ise isletmeyi rakip isletmelerden ayirt eden ozellikler vurgulanmaktadir
(Kosinova ve ark., 2016). Strateji en genel tanimziyla, izlenecek yol ve yaklasim olarak ifade edilebilir.
Strateji isletmelerin amaglarina ulagsmak i¢in ¢evreyle etkilesimini belirleyen biiylik ¢apli gelecege
yonelik planlarin biitiiniinii olusturmaktadir (Pearce & Robinson, 2015). Stratejik yonetim kavramu ise,
isletmelerin rakiplerine kars1 rekabet avantaji yaratmak i¢in siirekli 6grenmesi ve isletmelerin ¢evreye
uyum saglamasidir (Andriuscenka, 2003). Kiiresel rekabetin giderek arttigi bu donemde stratejik olarak
adim atmayan her isletme yok olmaya miisait bir yapidadir (Scarborough, 2014). Dolayisiyla strateji ve
girisimcilik kavramlar1 arasindaki iliski literatiirde farkli sekillerde agiklanabilmektedir. Birincisi,
girisimciler igletmelerinde yasam dongiilerinin her basamaginda belirli stratejilere gereksinim
duymaktadirlar. ikincisi ise stratejik yonetim kurami, isletmelerin rekabet avantajmin siirdiiriilebilir
oldugu varsayilarak revize edilebilir (Klein ve ark., 2012).

Stratejik yonetim, isletmeler igin rekabet avantaji saglamasina yonelik deger ve kaynak yaratma
cabalarina katki saglamaktadir. Girisimcilik ise, ilk 6nce pazarda degerlendirilebilecek firsatlarini
belirlemektedir. Isletmenin kaynak yaratmak icin ¢calismalarina katk1 saglamaktadir (Hitt ve ark., 2011).
Girigsimcilik yaratmakla, Stratejik yonetim ise yarattiklarindan ne kadar avantaj saglandigi ve
surdiiriildigi ile ilgilidir (Venkataraman & Sarasvathy, 2001). Literatiir incelendigi zaman bazi bilim
insanlar1 girisimciyi serbest caligan, kiiclik isletme sahibi ya da yoneticisi olarak tanimlarken, bazi bilim
insanlari ise yeni firmalar kuran, yenilikler yapan yaratici kisiler olarak agiklamaktadir (Lundstrom &
Stevenson, 2006). Girisimci, finansal verimliligi arttirmak amaciyla, birtakim riskler alarak hem maddi
hem de bireysel tatmine yonelik sonuglar elde eder (Hisrich & Peters, 2002). Girisimcilik, bir tilkenin
kalkinmasinda 6nem arz eden ekonomik degerlerin yaratilmasi i¢in gereken faaliyetlerin yapildigi siireci
kapsamaktadir. Girisimciler yeni isletmeleri faaliyete gecirerek, siiregleri revize ederek, birtakim
iyilesmelere giderek yeni is ve istihdam yaratarak gayri safi milli hasilaya katkida bulunarak, verimliligi
arttirarak ekonomiye deger katmaktadir. Bu nedenle girisimcilik kavrami az gelismis olan tilkelerin
ekonomilerinde biiyiimenin, gelismekte olan tilkelerin ekonomilerinde kalkinmanin, gelismis olan
tilkelerin ekonomilerinde ise girisimcilik tesvigi olusturmaktadir (Naktiyok, 2004).

Stratejik girisimcilik kavrami, isletmenin firsatlar1 ve avantajlarini bir bitiin olarak
degerlendirip aralarinda bir uyum kurarak refah yaratmaya yoneliktir (Ireland ve ark., 2003). Bir baska
ifadeyle stratejik girisimcilik, aym1 anda hem firsat hem avantaj arama faaliyetleri araciligiyla
isletmelerin istiin performans amaglamay1 6ngérmektedir (Ketchen ve ark., 2007). Bu baglamda
stratejik girisimcilik, birtakim girisimsel parametreler ile katma degerin en 6nemli sebebi olan firsatlar
aciklamada ve kaynaklardan faydalanmada isletmenin ugraslarini basitlestiren stireci ifade etmektedir.
Stratejik bakis agisi, siirdiiriillebilir rekabet avantajimin sebep oldugu firsatlardan faydalanmay1
saglarken; girisimci bakis agist firsatlar1 tanimlama yetenegine katkida bulunmaktadir (Kyrgidou &
Hughes, 2010). Stratejik girisimcilik kavrami, kiigiik, orta ve biiylik kokli isletmelerin 6zellikle
paydaslarina ve miisterilerine deger sunmaktadir. Stratejik girisimcilik ayn1 zamanda toplumun
ekonomik kalkinmasimma da katki saglamaktadir (Djordjevic, 2013). Ayrica stratejik girisimcilik,
stratejik yonetim ve girisimciligin ortak ¢alisma alanlar1 olan; inovasyon, list yonetim ve kurumsal
yonetimin bir araya gelmesiyle olusan yeni bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir. Aslinda stratejik
girisimcilik kavraminin 6zii girisimcilik olarak degerlendirildiginde firsatlar tanimlama, stratejik
yonetim agisindan degerlendirildiginde ise rekabet iistiinliigli kazandirma 6n plana ¢ikmaktadir (Luke,
2009). Stratejik girisimcilik 6zellikle girisimcilik ve stratejik yonetim olmak iizere, farkli disiplinlerin
kuramlari ve arastirmalarinin bir araya gelmesiyle isletmelere 6nemli avantajlar saglamaktadir (Ireland
ve ark., 2003). Isletmelerin giincel bilgilerini ve gelismis yeteneklerini bir arada degerlendirerek
gelecekte yararlanmak i¢in firsatlar yaratmasina ayrica isletmenin var olan g¢evre faktérleri, bilgi ve
becerilerini kullanmasina olanak tammaktadir (Hitt ve ark., 2011). Dolayisiyla stratejik girisimcilik
kavrami isletmelerin karmasik yapisi agisindan 6nemlidir (Kimuli, 2011). Kisacasi isletmelerin
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suirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilmesi ve verimliligin artmasi igin stratejik girisimcilik énemli
olmasina ragmen, isletmelerin kesif asamasindan uygulama asamasina ge¢isine yonelik olarak alinan
kararlar, ciddi problemleri beraberinde getirmektedir (Ireland & Webb, 2007). Bu yiizden stratejik
girisimciligin isletmelerde uygulanabilir olmasi igin, inovasyonun gergeklesmesi, kiiresellesme ile
rekabet eden isletmeler i¢in hizli bir zorunluluk haline gelmesi gerekmektedir (Ketchen ve ark., 2007).
Stratejik girisimcilik, stratejik bakis agisiyla girisimci bir faaliyeti ve girisimci bir diisiinme bigimiyle
stratejik bir faaliyeti yerine getirmektedir (Schindehutte & Morris, 2009). Genis anlamiyla stratejik
girisimcilik, girisimcilik ve stratejik yonetim bilgilerinin pekistirilmesinin bir sonucu olarak stratejik
bakis acisiyla yapilan girisimsel faaliyetler olarak ifade edilmektedir (Monsen & Boss, 2009).

II. YONTEM

Giintimiizde kiiresel ve bolgesel rekabetin oldugu kentlerde marka kent kavrami anlagilir ve
oldukga 6nemli hale gelmistir. Marka degeri olan kentlerde var olan gesitli zenginlikler diger kentlerin
de benzer sekilde harekete gegmesine neden olmustur. Gergeklestirilen bu ¢alismada Trabzon ilinin
marka degeri tasiyan kent 6zelliklerine sahip olabilmesi i¢in stratejik girisimciliginin rolii kentin soyut
ve somut degerlerin arastirllmasi amaglanmistir. Calismada Trabzon ili detayl literatlir taramasi
yapilarak birincil ve ikincil kaynaklar kapsaminda ele alinmistir. Dolayisiyla ¢alismada Trabzon ilinin
marka kent yaratmada stratejik girisimciligin rolii ile degerlendirilmesi ve kente yonelik gesitli
onerilerde bulunmak, benzer kentler i¢in marka kent modeli olusturabilmek amaglanmaktadir.
Calismanin ortaya koydugu 6nemli amaglardan bir digeri de Trabzon’un marka kent olma konusunda
kiiltiirel miras, 6zgiin deger ve jeopolitik konumu agisindan diger Karadeniz’e kiyisi olan kentler
acisindan daha avantajli bir durumda olmasidir. Ayrica Trabzon, sahip oldugu toplumsal cesitlilik ve
bulundugu konum itibariyla tarihsel siire¢ icerisinde bircok farkli degeri ve kiiltlirii biinyesinde
barindirmustir. Ozellikle diinyaca kabul gdren soyut ve somut degerler bu duruma tamklik ederken
kentin diger cografi bolgeler ile biitiinlesme, tanitiminin yapilmasi, degerlerini yayma ve cografi
konumu itibariyle stratejik girisimcilik agisindan 6nem arz etmektedir. Trabzon ili marka kent olmanin
gerektirdigi birgok kriteri saglamasinin yani sira; marka kentlerde bulunan sosyo ekonomik, kiiltiirel ve
cografi zenginlikleri de barindirmaktadir. Bunlara ek olarak kentin sahip oldugu dogal giizellikler de
Trabzon’a donemli derece deger katmaktadir. Ayrica ulusal literatiirde son on yil igerisinde yapilan
calismalar incelendiginde; Gorkemli (2012); Coskun (2014); igellioglu (2014); Celik & Tokoglu (2017);
Uyar (2018); Bilgeoglu & Alagdz (2019); Kiyat & Topal (2019); Ozden & Bulut (2019); Temiz vd.
(2019) ve Uygurtiirk & Yilmaz (2019) marka kent ve marka kent yaratma ile ilgili iilkede yer alan ¢esitli
kentler ile ilgili aragtirmalar yapildigr goriilmiistiir. Dolayisiyla bu ¢alismanin Tiirkiye’nin geng,
dinamik ve her gecen giin giderek gelisen kentlerinden biri olan Trabzon ilinin marka kent yaratma da
stratejik girisimciligin roliiniin agiklanmasiin {ilkedeki diger kentlere de ornek olabilecek bir
aragtirmanin yapilabilmesine zemin hazirlayacagi Ongorilmektedir. Belirtilen bu gerekgelerle
aragtirmada marka kent yaratmada stratejik girisimciligin rolii Trabzon orneginde incelenmistir.
Stratejik girisimeiligin Tirkiye’deki ¢esitli kentlerde etkili bir sekilde uygulanmasiyla elde edilebilecek
marka kentlerin basarisi ve bu basaridan elde edilecek olan ¢iktilar g6z 6niinde bulunduruldugu zaman
¢alismanin éneminin daha iyi pekistirilecegi diisiiniilmektedir.

I11. BULGULAR
I11.1. Marka Kent Yaratmada Trabzon iline Genel Bir Bakis

Trabzon, 4685 km2lik yiizol¢iimiiyle Soganli Daglari ve Karadeniz'in giiney kiyilari arasinda
Dogu Karadeniz Bolgesi’nde yer alan bir ildir. Kentin dogusunda Rize, batisinda Giresun, giineyinde
ise Giimiishane bulunmaktadir. Trabzon hem bulundugu konum itibariyle hem de sahip oldugu liman
isletmeciligi ile Dogu Karadeniz Bolgesi’nin ticari merkezi konumundadir (Ko6se, 2013). Trabzon,
merkez il¢esiyle beraber 18 ilgeden meydana gelmektedir. Trabzon niifusu 2021 yili itibariyle
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811.901 dir. Kentin ekonomik yapis1 6zellikle tarima ve ticarete dayanmaktadir. Tarim alanlarinin
biiyiik bir boliimiinde, ilin gegim kaynagi olan ¢ay ve findik tiretimi yapilmaktadir. Ayrica havayolu,
denizyolu ve karayolu ulasimi, konaklama imkanlari, cogu turistik yerler, dogal, tarihi ve kiiltiirel
kaynaklari ile turizm destinasyonlarinin da merkezi olarak goriilmektedir (Trabzon Valiligi, 2022).
Trabzon tarihi boyunca énemli bir konum olmasindan 6tiirii gerek dogasi gerek tarihi ve kiiltiirel
zenginlikleri agisindan turizm sektoriinde de adindan s6z ettirmektedir. Trabzon, eski donemlerden
beri ipek Yolu giizergahinda bulunmasindan &tiirii transit bir merkez olma niteligine sahip olsa da
turizm faaliyetleri, 1988 yilinda Hopa (Artvin)-Giircistan siirinda bulunan Sarp sinir kapisinin
acilmasiyla birlikte hareketlenmeye baglamistir. Ddnemde yalnizca dogulu turistler degil, batili
turistlerde bolgeyi gezip gormek ve kesfetmek amaciyla ziyaret etmislerdir.

Ayrica eski Sovyetler Birligi halkinin aligveris amagli seyahatlerinin kentteki turizm ve ticareti
canlandirdigi bilinmektedir (Canalioglu, 1992). Sekil 1°de eski Trabzon genel goriiniisii yer almaktadir.

Sekil 1. Eski Trabzon Genel Goriiniis
Kaynak: (Trabzon Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2022).

Trabzon’un kent yasaminda toplumsal yasamin da biiyiik 6l¢iide hareketli oldugu goriilmektedir.
Gegmisten gliniimiize uzanan siiregte kentin toplumsal yagsamini bayramlar, diigiinler ve toplantilar gibi
etkinlikler olusturmaktadir. Literatiire bakildiginda tarinte Mesrutiyet Donemi Oncesine dayanan,
donemin valisi olarak bilinen Kadri Bey zamaninda halkin bu tarz eglencelere tesvik edildigi
goriilmektedir. Kentin geng delikanlilarinin 0 dénemlerde horon ve folklor oynadiklari, amator
gosteriler diizenledikleri, ayrica gerceklesen bu gosterilere yine dénemin yabanci konsolosluklarinda
calisan personellin de davet edildigi eski kayitlarda mevcuttur. Ayrica énemli bir sosyallesme ortami
olan “helva sohbetleri” de kis aylarinin vazgegilmez kiiltiir ortamlarini olusturmaktadir (Capa & Cigek,
2004°den, aktaran; Yilmaz, 2019). Cumhuriyetin ilani ile kentin geleneksel olan eglence anlayist da
degisiklige ugramistir. Siimer Sinemasi basta olmak iizere Hamamizade Thsan Bey Kiiltiir Merkezi ve
Saray Sinemas1 gibi sinema kiiltiriniin kente gelmesiyle birlikte o donem sinema sayisinin 20’ye
ulastig1 kayitlar arasinda yer almaktadir. 18701 yillardan giiniimiize fotografcilik faaliyetleri kentte
devam etmektedir. Kentin portresini olusturan arsivde yer alan fotograflara bakildigi zaman tiyatro,
miizik ve spora yonelik faaliyetler ayrintili olarak goriilmektedir. 1920 y1linda kentin sosyal yasami igin
biiyiik bir dnemi olan Sehir Kuliibii ilerleyen yillarda kurulacak olan Tag¢ Kuliip’le birlikte miizik, dans
ve yemek gibi aktivitelerin gergeklestigi kentin en elit mekéanlar1 olarak yerini almaktadir. 1970°1i
yillarda ise Trabzon Sahili’nde Ganita Mevkiinde olan Emperyal Gazinosu, Moloz Mevkiinde yer alan
fuar ve sonraki yillarda kurulan lunapark kentte yapilacak olan etkinliklerle ilgili yerler olmasinin yani
sira konser gibi kalabalik organizasyonlara da ev sahipligini gergeklestirecek her donem Onemini
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koruyan yerlesim yerleri olmustur. Sekil 2°deki Moloz Mevkii eski liman gorseli Trabzon 11 Kiiltiir ve
Turizm Miidiirliigii web adresinden alindiginda hangi yila ait oldugunun belirtilmedigi goriilmiistiir.
Bununla birlikte makalemizin konusu agisindan 6nemli oldugu diisiiniilerek paylasilmistir.

Sekil 2. Moloz Mevkii Eski Liman
Kaynak: (Trabzon Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2022).

Bunun yani sira, kentin yeme-igme sektoriinde de 6nemli isimleri de vardir. Bunlardan bazilari,
Tatlic1 Raif Samanci, Salim, Kamil, Kambur Mehmet, Sekerci Remzi gibi alaninin en iyi ustalar1 kendi
mekanlarinda yapmis olduklar siitlii tatli, dondurma ve sekerlemeler sayesinde Uzun Sokak bolgesi
ogrencilerin ve genglerin en ¢ok ugradigi adreslerin basinda yer almaktadir (Bal, 2011°den aktaran;
Yilmaz, 2019). Giinimiiz Trabzon’una gelindiginde ise kentin hizli gelisimi, artan niifus ile kente en
yakin olan Akgaabat ve Yomra ilgeleriyle bir biitiin olusturdugu goriilmektedir. Cok sayida kafe,
restoran gibi isletmelerin hizmet verdigi ve ticari hayatinin kalbinin attigi Kemeralti, Kunduracilar
Caddesi, Uzun Sokak, Gazipasa ve Marag Caddesi’nde her gegen giin artan butik ve magazalarin yani
sira Atapark ’da bulunan Varlibag Aligveris Merkezi, Degirmendere’de bulunan Forum Aligveris
merkezi ve Yomra mevkiindeki bulunan Cevahir Alisveris Merkezleri baslica yeni yasam alanlarini
olusturmaktadir (Y1lmaz, 2019). Sekil 3’de gliniimiizde Trabzon gosterilmektedir.

Sekil 3. Giiniimiizde Trabzon

Kaynak: (Trabzon Belediyesi, 2022).
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Atapark ’ta bulunan Devlet Tiyatrosu’nda her sezon diizenli olarak yeni oyunlar sergilenmekle
birlikte Forum, Varlibas ve Cevahir Aligveris Merkezleri disinda kentin herkesce bilinen yerleri olan
Uzun Sokak’taki Lara ve Royal Sinemalari kente hala hizmet vermeye devam etmektedir. Ayrica
Karadeniz Teknik Universitesi’nde (KTU) yer alan Atatiirk Kiiltiir Merkezi Binas1 (AKM) 1990’larda
sadece sinema salonu olarak kullanilirken giiniimiizde kente disaridan gelen iinlii ve dnemli kisilerin,
sanatgilarin toplantilarin ger¢eklestirdigi 6nemli merkezlerden birisidir. 11. Uluslararasi Sanat Giinlerini
2019 yilindan beri diizenleyen Trabzon Sanat Evi, Ak¢aabat’taki Erol Giinaydin Kiiltiir Merkezi
sanatsal etkinliklerin gerceklestirildigi baslica merkezlerden bazilaridir. Ozellikle ramazan ay1 basta
olmak iizere yaz aylarinda devlet sahil yolu mevkiinde yer alan Ipekyolu Fuar Alam ve kentsel
doniisiimle yenilenen Zagnos Vadisi’nde ¢esitli toplantilara gergeklesmektedir. Kentte yogun bir sekilde
kiiltiir-sanat faaliyetlerinin yer aldig1 goriilmektedir (Y1lmaz, 2019). Sekil 4’de giiniimiiz Zagnos Vadisi
gosterilmektedir.

Sekil 4. Giiniimiiz Zagnos Vadisi

Kaynak: (Tirkiye Kiiltiir Portali, 2022).

Ayrica son zamanlarda Karadeniz Teknik Universitesi Kanuni Yerleskesinin bulundugu mevkii
olan Kalkinma Mabhallesi ve Konaklar Mahallesi ¢ok hizli bir degisiklige ugrayarak 6zellikle tiniversite
ogrencilerinin kalabilecegi ¢ok sayida ev, apart ve yurt gibi konaklama imkanlarinin artmasinin yani
sira her gecen giin yeni agilan kafeler de bélgede faaliyet gostermektedir. Bu durumda iiniversite
ogrencilerinin bolgeye daha ¢ok ragbet gosterdigini soylemek dogru olur (Yilmaz, 2019).

I11. 11. Stratejik Girisimcilikte Trabzon iline Genel Bir Bakis

Trabzon ili stratejik girisimcilik agisindan degerlendirildiginde, kent 6nemli ticaret yollarinin
denizle birlesmesinin avantajlarina tarihi boyunca tanik olmustur. Yerli ve yabanci ¢ok sayida turistin
rotalar1 arasinda bulunan 6nemli bir yerlesim yeri olmustur (Usta,1999). Kent tarihsel olarak konaklama
ve gezilebilecek yerler ile 6n plana ¢ikmistir. Ayrica 6zelikle son zamanlarda yeme-igme sektorii de bu
durumdan etkilemistir. Kentin 6nemli yo6resel lezzetleri ve bilinen lezzet duraklarinin baginda Cemil
Usta, Nihat Usta, Korfez, Bordo Mavi Balik ve Kaan Olta Balik gibi baslica popiiler mekanlar yer
almaktadir. Havalimaninin kent merkezi ile bir biitiin olmasi ve merkeze olan yakinligi Trabzon’u
stratejik olarak turizm ag¢isindan da 6n plana ¢ikarmayi basarmustir (T.C. Trabzon Valiligi, 2006). Sekil
5’de Trabzon’un baslica yoresel lezzetleri gosterilmektedir.
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Sekil 5. Trabzon’un Bashca Yoresel Lezzetleri

Kaynak: (T.C. Trabzon Valiligi, 2022).

Ayrica 1868 yilinin Trabzon’unda dokuzu agkin konsoloslugun var oldugu kayitlar arasinda yer
almaktadir. Bu konsolosluklarin; ingiltere, Fransa, Rusya, iran, Belgika, italya, Yunanistan oldugu
bilinmektedir (T.C. Trabzon Valiligi, 2006). Kent tarih boyunca ticari/ekonomik anlamda oldugu kadar
turizm agisindan da her zaman merak uyandiran ve ziyaret edilen bir yerlesim yeri olmay1 basarmustir.
Kentin dogal giizelliklerinden birisi olan Magcka Ilgesi’nde yer alan Siimela Manastir1 Ortodoks
Hristiyan diinyasinin énemli bir hac ve ibadet merkezi olmustur (Bknz. Sekil 6). Ozelikle son yillarda
yogun ilgi géren yayla turizmi ile birlikte doga turizmi de gelismektedir.
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Sekil 6. Siimela Manastiri
Kaynak: (Trabzon Belediyesi, 2022).

Akgaabat, Arakli, Caykara, Of ve Macka gibi ilgeler yapilan aktiviteler agisindan kentin 6n
plana ¢ikan doga ve turizm merkezleridir (Trabzon il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2021). Kentin
onemli ve baslica turizm destinasyonlar1 olarak, UNESCO Diinya Mirasina aday gosterilen Siimela
Manastiri, Uzungol, Sera Golii, Ayasofya, Giilbahar Hatun ve Ortahisar Camileri, Santa Harabeleri ve
Atatiirk Koskii seklinde ifade etmek miimkiindiir. Sekil 7°de Atatiirk Koskii gosterilmektedir.

Sekil 7. Atatiirk Koskii
Kaynak: (Trabzon Belediyesi, 2022).

Ayrica kent 2010°dan itibaren turizm alaninda biiyiik yol kat etmistir. T.C. Trabzon Valiligi’nden
alman verilere gore, 2006 yilinda 1.673.879 kisi Trabzon’u ziyaret ederken, bu say1r 2014 yilinda
2.933.345 kisi olarak belirlenmistir (Eris, 2016). Ote yandan 2008 yilinda 1.490.284 yerli ve 634.861
yabanci turistin sehri ziyaret ettigi kayitlar arasinda yer almakta olup, 165.063.860,00 TL (125.972.000
$) gelir saglanmistir (Trabzon Belediyesi, 2010). 1990’1arda Dogu kesim, Avrupa, Uzak Dogu, Okyanus
agin1 iilkelerinden ve son birkag¢ senedir 6zellikle Korfez iilkelerinden gelen ziyaretgilerin akinina
ugramakta stratejik bir destinasyon haline geldigi goriilmektedir. 2021 yili itibariyle kentte 68 adet
isletme belgeli konaklama tesisi bulunmaktadir. 142 adet belediye konaklama tesisiyle, kentte 158 adet
seyahat acentasinin faaliyette oldugu belirlenmistir. Son olarak 2019 yilinda yerli ziyaret¢i sayisinin
1.190.299, yabanci ziyaret¢i sayisinin 575.795 olmak lizere toplam ziyaret¢i sayisinin 1.766.094 ¢
ulast1g1 Trabzon 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii kayitlar1 arasinda yer almaktadir. Ozellikle son yillarda
yilin tiim aylarinda yabanci ziyaret¢i profilini ¢ogunlukla Arap turistlerin  olusturdugu
gozlemlenmektedir (Trabzon i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2022). Bu turizm merkezlerinin yani sira
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son yillarda Trabzon’da yayla turizmi Ozellikle de yabanci turistler arasinda revagtadir. Turizm
Bakanlig1 tarafindan yiiriitiilen projede 1990’11 yillarda Macka, Akgaabat, Caykara gibi baglica ilceler
basta olmak iizere, yayla turizm merkezi olarak ilan edilmistir. Ayrica Trabzon’daki Soguksu, Kadirga,
Karadag, Sis Dag1 ve Hidirnebi yaylalarinda yilin belirlenen tarihleri dogrultusunda yayla senlikleri
yapilmaktadir. Senliklere yerli ve yabanci ¢ok sayida turistin akin ettigi bilinmektedir. Yilin belirli
giinlerinde Trabzon’un il¢elerinde bulunan yayla ve kdylerde toplam kirk ii¢ kategoride yayla senlikleri
festivaller diizenlenmektedir (Trabzon Aragtirmalar1 I, 1994). Sekil 8’de Hidirnebi Yaylasi
gosterilmektedir.

Sekil 8. Hidirnebi Yaylasi
Kaynak: (Akg¢abaat Belediyesi, 2022).

Son yillarda diinyada gelisen teknoloji, iletisim ve ulagim imkanlarinin artmasiyla yerli ve
yabanci turist sayis1 her gegen giin giderek artis gostermektedir. Giinlimiizde yakin zamanda baglayan
ve hala etkileri devam eden salgin kosullar1 nedeniyle yasanan olumsuzluklar sonucunda bazi normlarin
degisecegi Ongdriilse bile turizm acisindan kentlerin markalagsmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu
yiizden marka kent olarak kentlerin turistleri kendilerine ¢ekebilmesi stratejik girisimlerde
bulunmalarina yani yeni hamleler yapmalarina baghdir. Ozellikle Avrupa’da yer alan marka kentlerle
kiyaslandiginda Tiirkiye’de marka kent oraninin epey diisiik oldugu goriilmektedir. Halbuki iilkemizin
dogal, kiiltiirel ve tarihsel miras agisindan Avrupa ve diger iilkelere nazaran kiyaslanamayacak kadar
cesitli giizelliklere, tarihsel bir mirasa sahip oldugu bilinmektedir. Trabzon’un cografi ve tarihi yoni
degerlendirildiginde eski zamanlarda ¢ogu medeniyete ev sahipliginde bulunmus bir kiiltir besigi
oldugu goriilmektedir. Ayrica Trabzon’un ipek Yolunda olmasi ticaretin gelismesi vesilesiyle el
sanatlarinin da geliserek yayginlagmasma yardimci olmustur. Bu nedenle aragtirmada marka kent
yaratmada stratejik girisimciligin rolii Trabzon 6rneginde incelenmistir. Stratejik girisimcilik a¢isindan
aciklanan tim gii¢lii yonler degerlendirilip marka kent yaratmak i¢in avantaja donistirebilmelidir.
Kentin yoneticileri ve yerel halkin marka kent yaratma olusumda isbirligi yapmasinin stratejik
girisimcilik boyutuyla 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Trabzon marka kent olmanin gerektirdigi birgok
unsuru saglamakla birlikte kent diger marka kentlere kiyasla sosyal, cografi, kiiltiirel ve ekonomik
acidan da bir¢ok avantaja sahip olmaktadir. Kente 6zgii tarihi degerler, kentin varolus sebeplerinden biri
olan futbol tutkusu, balik¢ilik ve yoresel lezzetleri ile diinya ¢apinda biliniyor olmast kente ciddi
anlamda deger katmaktadir. Trabzon kenti sahip oldugu dogal, tarihsel, kiiltiirel ve ekonomik degerleri
ile Dogu Karadeniz Bolgesi’nin gdzbebegi konumundadir. Bu belirtilen unsurlar kentin resmi kurum ve
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kuruluslart tarafindan desteklenerek, iyi bir pazarlama stratejisi olusturarak marka kent haline
getirilmelidir. Boylece kent daha ¢ok ziyaretgi alarak hem Trabzon hem de tilkemizde yaratilan katma
degerden daha biiylik bir paya sahip olabilecektir. Marka kent olma siireci basarili bir sekilde
yiiriitiildigiinde ayn1 zamanda yerel halkin da yagam kalitesinin artmasina katki saglanacaktir. Ayrica
doga sporlari, yayla turizmi, eko turizm ve zengin mutfagi Trabzon’un marka kent olabilmesine katk1
saglayacak unsurlardir. Trabzon gerek ticari potansiyeli gerekse jeo-politik konumu, ekonomik giicii,
sahip oldugu cesitli doga, tarih, kiiltiirel ve yoresel lezzetleri agisindan her zaman dikkat ¢ceken bir kent
olmay1 bagarmistir. Tiim bu avantajlarina ragmen marka kent yaratma siirecinde olumsuzluk iceren bazi
durumlarin da var oldugu goriilmektedir. Kentte 6zellikle son yillarda gogalan niifusla birlikte her gegen
glin betonlagmanin giderek artmasi, kentin carpik yapilagmasi, trafik sorununa kalict bir ¢dziim
bulunamamasi, kente yakisir modern bir havalimani ve otogara olan ihtiyag, kentin merkezinde
sanayilesmenin olmasi, demiryolu hattinin yillardir hayata gecememis olmasi, kentte ii¢ iiniversite
oldugu g6z Oniine alindiginda genclerin ve 6grencilerin sosyallesebilecegi eglence-spor alanlarinin
yetersiz kalmast, kiiltiirel ve sanatsal etkinliklerin sayisinin arttirtlmasinin gerekliligi, kentin biiyiik sehir
statiisiinde olmasina ragmen nitelikli kompleks aligveris ve eglence merkezlerinin sayisinin ¢ok az
olmasi, kentin merkezinde yeterli yesil alanin ve parklarin sayisinin az olmasi gibi sorunlarin en kisa
zamanda ¢o6ziilmesi gerekmektedir. Ancak ¢6ziim Onerileri getirilirken marka kent yaratma siirecinde
kentin mirasinin 6zenle korunarak yok edilmesine ya da en ufak bir zarar gérmesine izin verilmemesi
sarttir. Bu baglamda Trabzon Limani Tiirkiye’nin en 6nemli limanlarindan biri olmasina karsin, basta
Istanbul olmak iizere diger biiyiik liman kentleriyle diizenli gemi seferlerinin yeterli olmamas1 nemli
bir sorundur. Yiik acisindan haftanin belli giinlerinde istanbul-Samsun-Trabzon-Batum-Soghi-Yalta
limanlar arasinda diizenli seferlerin yapilmasi hem Trabzon’un hem de Karadeniz kiyisindaki bu
kentlerin iktisadi gelisimine katki yapacaktir. Trabzon Limani’nin i¢ bolgelerle sadece karayolu
baglantisinin olmasi, demiryolu baglantisinin bulunmayist 6nemli bir eksikliktir. Sekil 9’da Trabzon
Liman1 gosterilmektedir.

Sekil 9. Trabzon Limani
Kaynak: (Trabzon Limani, 2022).

Trabzon tiim degerleri ve sahip oldugu avantajlar1 stratejik girisimler ile desteklenerek
iilkemizin 6nemli bir marka kenti olma potansiyeline sahip olan bir ilidir. Gerekli tanitim ve reklam
stratejileri olugturulmali, kente katki saglayan her bir unsur géz 6niinde bulundurulmalidir. Kente katki
saglamayan hatta marka kent yaratma siirecinde olumsuz etki olusturabilecek tehditlerin ortadan
kaldirilabilmesi igin kent yonetimi, is insanlari, yatirimeilar, iiniversiteler, tim kamu ve 6zel kurumlar,
diger yerel yonetimler, sivil toplum orgiitleri isbirligi i¢inde gerekli ¢aligmalar yapmalidir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Herhangi bir iilkenin ya da kentin marka olabilmesi kiiltiirel, ekonomik, siyasi ve uluslararasi
platformlardaki rekabet diizeyiyle sekil almaktadir (Zeinalpour, Shahbazi & Ezzatirad, 2013). Marka
kent yaratmada, insanlarin kenti ziyarete gelmesi iriin ya da hizmetleri satin almasi, kentlerin stratejik
girisimlerde bulunmasi gibi konularin biiyiik bir etkisi oldugu bilinmektedir. Ulkelerin ve kentlerin
marka kent olmasinda duygusal ve rasyonel kararlarin etkili oldugu gézlemlenmektedir. Ornegin;
Barcelona kiiltiir, Washington gii¢, Milano tarz, Paris romantizm, Rio eglence, New York enerji, Tokyo
modernlik gibi algiya sahip baslica diinya kentleri arasinda yer almaktadirlar. Sifatlar ile bu kentler
marka kent haline gelmistir (Anholt, 2006). Giinimiizde ise kentler, yoresel iriinler ve stratejik
girisimcilige yonelik ticari nitelikte olan faaliyetler marka kent yaratma siirecinde 6nem kazanmistir
(Hollis, 2011). Ozellikle son yillarda marka kent kavrami hem bilim insanlarmin hem de politikacilarin
onem verdigi bir konu olarak ele alinmaktadir. Kentin marka olmasi toplumsal ve ekonomik agidan
Oonem arz etmektedir. Bazi arastirmacilar daha ¢ok marka kentin ekonomik faydalarina odaklanirken,
bazi arastirmacilar ise toplumsal agidan kente katacagi degeri ele almaktadirlar (Tayebi, 2006). Kent
markasi yaratma siiresince kentin vizyonu, stratejik planlar1 ve kentin durum analizi 6nem arz etmekte,
kentin kimligi, konumlandirmasi ve imaj1 ile uyumlu hale getirilmesi gerekmektedir.

Kent markalagsmasinda vizyon mevcut durumun gergeklerini gdsteren ve buna bagl tehlikeleri
ve firsatlar1 6ngérmeyi saglayan, ayn1 zamanda hayalleri ve umutlar1 da icine alan bir sistematikle
olusturulmaktadir. Vizyon elde olan imkanlar ile birlikte uzun vadede nasil basar1 elde edilecegini ve
planlarda nasil bir hareket gerektigini gostermektedir (Bediik vd., 2008). Marka kent gelismekte olan
kentlerin kalkinmasini ifade etmek i¢in kullanilir. Kentin kiltiirel yapisi, tarihi, tabiati ve kent
sakinlerinin yapisini biitiin olarak ortaya ¢ikartip, Kentin diger kentlerden farklilasmasini saglayarak
kent kapasitesinin verimliligini arttirmak ve kenti tanitma projesi yaratilmasi hedeftir. Bu durum
gerceklestirildiginde kent “marka kent” olarak ifade edilmektedir (Kaypak, 2013).

Sonug olarak; birgok medeniyete ev sahipligi yapmis olan kentler yiizyillardan beri insanligin
varolus hikayesinin hemen hemen tiimiine vakiftirlar. Kentler, gegmisten giintimiize yerlesim alanlari
olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Gegen siire igerisinde kentler yeni stratejik girisimlerle birlikte kentsel
dontisiim stirecini yasamaktadirlar. Gegmis zamanlarda daha basit olan yapilar ihtiyaglar1 karsilamada
yeterli olmasina kargin giinimiizde kentler akilli mekanlari i¢inde olusturan ve hizla artan ihtiyaglar
karsilayabilmek igin siirekli yenilik gosteren mekanlar olarak tasarlanmaktadir. Ayrica siirekli olarak
hizla gelisen teknoloji, insanlarin degerlendirme kriterlerinde de degisimleri beraberinde getirmistir.
Hayati kolaylastiran teknolojik tiriinlerin kalitesinin giderek artmasi, ulasilabilirlik, lojistik imkanlarinin
kolaylagsmasi, bilginin ¢ok kolay erisilebilir olmasi gibi nedenler insanlarin beklentilerinin artmasina
neden olmustur. Dolayisiyla marka kent yaratma durumunda bu beklentilerin karsilanma diizeyini
kiyaslayabilmek miimkiin olmustur. Bu durum kentleri farkli olabilmek i¢in siirdiiriilebilir bir rekabet
yarisina girmek zorunda birakmaktadir. Bu yarista 6nlerde olmanin verecegi tistiinliikler nedeniyle her
alanda yapilacak olan stratejik girisimler ile “cazibe merkezi” yaratabilmek énemli olmustur. Ote
yandan diinyay1 dolasan turist sayis1 giiniimiizde salgin nedeniyle azalsa da yaklasik olarak bir milyara
yaklagmistir. Ayrica turistler, marka kentler ve daha kiigiik yerlesim merkezleri ile bir kiyaslama
yapmaktadirlar. Var olan kaynak ve degerlerin tamamini ya da bir kismini stratejiler belirleyip verimli
sekilde uygulayarak “marka” olabilen kentler kalkinmakta ve yasayanlarin refah seviyesi artmaktadir.
Arastirmada marka kent yaratmada stratejik girisimciligin rolii Trabzon 6rneginde incelenmistir.
Gelecek aragtirmalarda konunun tilkemizin tiim kentlerinde ayrintili analiz edilmesi planlanmaktadir.
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