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Abstract

With the spread over of neoliberal policies in international scale and the globalisation process, nation
state borders have been eroded, and with the capital that has gained maximum ability of flow, cities
and regions came to the forefront and localisation gained dominancy. During this process, it becomes
visible that cities have entered into a strong comptetition in order to integrate in the global network
and transformed their all kinds of privileged item into a marketing instrument. In this context, city
branding has become the focus of critical concern. However, such a practice of branding has in time
brought about the commodification of urban values and the cities which are in this race have
transformed into objects of consumption. When the experiences of world countries are examined, it is
seen that specifically in the middle and small-scaled cities, city branding may cause the loss of local
identity and may result in uniform places. In this context, another point that should be stressed upon in
parallel to the efficient and leading role of the private sector that emerge within the process is the
public interest that fell behind within the context of the profit and consumption-based strategies. In
this paper we aim to develop an understanding of planning and governance towards removing the
mentioned risks that have the possibility of appearing during the process of city branding in one of the
middle-scaled Anatolian cities — Canakkale. In this context, city perception survey with the citizens in
Canakkale and oral interviews with institutions had been carried out, and on-site surveys and analysis
had been undertaken. In this process, an organisation scheme dominated by local initiative is
developed in which vision, mission and strategic aims that city governors and stakeholders should
possess exist as well as the principles that should be adopted, spatial strategies that should be followed
and the technique of brand positioning. The developed strategies display that public interest oriented
city branding can also be possible.

Key Words: City branding, brand city, Canakkale, public interest, participation.
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Oz

Neoliberal politikalarin uluslararasi diizeyde yayginlagsmas: ve kiiresellesme siireci ile birlikte ulus
devlet sinirlari aginmus, sermayenin maksimum hareket serbestligi kazanmasiyla kentler ve bolgeler
on plana cikarak yerellesme egilimi agirlik kazanmistir. Bu siire¢ igerisinde kentlerin kiiresel aga
eklemlenebilmek i¢in giiglii bir rekabet iligkisi i¢ine girdikleri, sahip olduklari her tiirlii ayricalikli
unsuru birer pazarlama aracina doniistiirdiikleri goriilmektedir. Bu ¢ercevede odaga yerlesen kavram
ise marka kent olmaktadir. Ancak kentlerin bdylesi bir kurgu ve pratik ile ele alinmasi, zamanla
kentsel degerlerin metalagtirilmas1 siirecini giindeme getirmis ve bu yarisin i¢inde olan kentler
neredeyse bir tiiketim nesnesine doniismiistiir. Diinya 6rnekleri incelendiginde kentsel markalasmanin,
ozellikle orta ve kiigiik Olgekli kentler icin tektiplesme, yerel kimligin kaybedilmesi gibi riskleri
beraberinde getirebildigi goriilmektedir. Bu gergevede, iizerinde durulmasi gereken bir diger temel
nokta ise 6zel sektoriin siire¢ icinde 6ne ¢ikan etkin rolii ve yonlendiriciligi paralelinde, kar ve tiikketim
odakl1 gelistirilen stratejiler kapsaminda geri plana diisen kamu yarar1 olmaktadir. Bu ¢aligmada, orta
Olgekli bir Anadolu kenti olan Canakkale kenti 6zelinde kentsel markalagsma ekseninde ortaya
cikabilecek s6z konusu riskleri ortadan kaldirmaya yodnelik bir planlama ve yonetim anlayisi
geligtirilmesi amacglanmaktadir. Bu kapsamda yontem olarak Canakkale’de kent sakinleriyle kent
algis1 anketi ve ilgili kurumlarla sozli goriismeler gerceklestirilmis, yerinde gozlem ve analizler
yapilmistir. Bu siire¢ igerisinde kent yoneticilerinin ve kent paydaglarinin sahip olmalar1 gereken
vizyon, misyon, stratejik amaglar, benimsenmesi gereken ilkeler, izlenmesi gereken mekansal
stratejiler, marka konumlandirma ydntemi ve yerel inisiyatifin egemen oldugu bir drgiitlenme semasi
Onerisi gelistirilmistir. Gelistirilen stratejiler kamu yarari odakli kentsel markalagmanin miimkiin
olabilecegini gostermektedir.

Anahtar Sozciikler: Kentsel markalagma, marka kent, Canakkale, kamu yarar1, katilim.

GIRIS

Ulusal piyasalarin  biitiinlesmesi, ticaret
iligkilerindeki hizli gelisme ve iliskiler aginin tim
diinyay1 kapsamasini temel alan kiiresellesme
kavrami, doktrin olarak “evrensellesmenin beser
topluluklarmin  siyasasinda birlik insa etme”
amacini tagiyan ekonomi ve politika agirlikli bir
olgudur  (Eraydm, 2000;  Giirel, 2000).
Kiiresellesme ile sermaye; diinya Olceginde
olduk¢a Onemli bir hareket serbestligi kazanmis,
ulus devlet smirlart ¢6ziilmiis, rekabetin diigiim
noktas1 haline gelen bolgelerin ve kentlerin her
tiirlii 6ne c¢ikan niteligi pazarlanabilir bir unsura
donligmiistiir  (Peker, 2006). Bu kapsamda
sermayenin  donlislimiini  saglayabilmek  ve
birikimini arttirabilmek i¢in gerekli ¢evrenin
yaratilmas1 amaciyla 6zel sektorii odaga alan ve
kentin yerel 6zelliklerinin sermaye birikimi lehine
kullanildig1 bir siire¢ agirlik kazanmistir (Giirel,
2000; Kritke, 2014).

Rekabetin iirlinler ve firmalar gibi iilkeler ve
kentler arasinda da yasanmasi, kar motivasyonunu
odaga almig olan yerellesme ve girisimcilik
kavramlar1 ile girisimcilik egiliminin sonucu
olarak ise hedefe odaklanmis, bitiinlesmis ve
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stratejik uygulamalara dayali kentsel pazarlama
anlayisini  ortaya ¢ikarmistir (Griffiths, 1998;
Hubbard ve Hall, 1988°den aktaran Kavaratzis,
2007; Kavaratzis ve Ashworth, 2005; Kotler,
Haider ve Rein, 1993’den aktaran Tek, 2009). Ilk
olarak Kotler ve Levy’nin (1969) ¢aligmasinda her
tirlii mekan i¢in uygulanabilir sistem olarak
tanimlanmis olan kentsel pazarlama, Ashworth ve
Voodg (1997) tarafindan mekandaki sosyal ve
ekonomik islevlerin yararlarinin en {ist diizeye
cikarilmasi icin belirlenen hedeflerin
gergeklestirilmesi  slireci  olarak tamimlanmustir.
Van der Meer ise (1990) kentsel pazarlamay1 yerel
halkin, firmalarin ve turistlerin taleplerinin en
uygun kosullarda dengelenmesini hedefleyen
uygulamalar biitiinii olarak tanimlamaktadir (Van
der Meer, 1990’dan aktaran Demirdégen, 2009).
Kiiresel piyasa aktorlerinin itici giic olarak gdrev
yaptig1, hedef pazarin ihtiyaclarina gére mekam
yeniden tasarlamak olarak tanimlanabilen kentsel
pazarlamanin amaci; gelen ziyaret¢i sayisini
arttirmak, yatirnmeilarin ilgisini ¢ekebilmek ve
kazanilan degerin kent i¢in kullanilmasi yoluyla
kente deger kazandirmak biciminde ifade
edilebilmektedir (Celebi, 2014; Isen, 2013;
Kurtarir, 2006; Short ve Kim, 1998’den aktaran
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Sotoudehnia, 2008). Siire¢ boyunca kentsel
pazarlama; yer pazarlama (19 yy.- 1980 sonrasi),
planlama araci olarak pazarlama (1990 sonrasi) ve
markalasma (2000 sonrasi) olarak adlandirilan ii¢
farkli donem yasamistir (Aladag, 2011’°den aktaran
Coskun Satirci, 2014). Cazip dis imaj ile mekana
dair duygusal ve fiziksel baglarin yaratilmasi
hedefleri araciligiyla mekanin gelecegini tasarlama
kaygisinin  gerceklik  kazandigi  markalagma
dénemi, kenti isletme disiplininin bakis agisiyla ele
almas1 nedeniyle onceki donemlerden kesin bir
cizgi ile ayrilmaktadir (Kavaratzis ve Ashworth,
2005; Tek, 2009).

Isletme ve pazarlama disiplinlerine ait bir
kavram olarak ortaya c¢ikan marka, Amerikan
Pazarlama Birligi (1960) tarafindan “bir saticinin
ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini
tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi
amaclayan bir isim, terim, igaret, sembol, sekil ya
da bunlarin bilesimi” olarak tanimlanmaktadir
(Toksari, Isen ve Dagc1 2014, 5.329). Bu noktada
marka; bir iiriinli tanitmaya, irlin hakkinda bilgi
vermeye, lirlinii benzerlerinden ya da rakiplerinden
belirgin bicimde ayirt etmeye yaramaktadir
(Kurtuldu, 2008). Mekanin markalagsmasi ise
kisilerin  algilarim1  esgiidiimlii ~ faaliyetlerin
merkezine koyarak, mekani ve mekanin gelecegini
tasarlamak anlamima gelmektedir (Kavaratzis ve
Ashworth, 2005). Ancak mekan pazarlama
kavraminin, igletme ve pazarlama disiplinleri
igerisine dahil edilmesi, uygulamada calismalarin
yalnizca piyasa ve rekabet kavramlari ekseninde
ele almmasma yol a¢maktadir (Kavaratzis ve
Ashworth, 2005; Tek, 2009).

Kentlerin ekonomik nedenlere temellenen
uluslararas1 marka olma ¢abalari, aslinda kent i¢in
uluslararasi kimlik ile sabit sermaye yatirimlarim
ve dolasimdaki sermayeyi ¢ekme istegi nedeniyle
evrensel bir ekonomik biiylime stratejisi haline
gelmeye baglamistir (Hanna ve Rowley, 2008).
Ancak  marka kent hareketinin  getirdigi
karmasikliklari ¢dozme ve siireci yoOnetme
konusunda tekdiize yOnetim anlayisinin yetersiz
kaldig1 goriilmektedir (Tek, 2009; Parkerson ve
Saunders, 2005). Giiniimiizde markalasma siirecine
konu olan mekanlarin kimi zaman toplumun tiim
kesimlerini odaga alan kamu yarar ilkesinde
uzaklasarak, agirlikla kentsel ayrismaya yol agtigi
gozlenmektedir. Bu goriisii  destekler nitelikte,

planlamanin temel ilkesi olan kamu yaran
kavraminin yerini uluslariistii sermaye tekellerinin
yarart ilkesinin almasi nedeniyle, kiiresellesme
araciligilyla sermaye hareketliligine konu olan
kentlerin sorunlar1 ile planlama disiplini basa
cikamaz hale gelmistir (Goksu, 2000). Bununla
birlikte marka yaratilmasi ve gelistirilmesinde
olduk¢a onemli olan kent paydaslarinin genis bir
vizyon etrafinda toplandigi, kent dinamiklerinin
her yoniiyle degerlendirildigi analiz ¢aligmalarina
dayanan, katilimci siiregler yoluyla belirlendigi
icin kent paydaslarinin 6zlimsedigi, bolgesel ve
evrensel uygulamalart iceren kentsel markalagma
stratejisi yoluyla sdz konusu krizlerin ¢6ziilmesi
miimkiin  olabilmektedir  (Biiyiiksoy, 2008;
Messely, Dessein ve Rogge, 2014). Bu nedenle
kentin karsilasacagi krizleri ¢dzebilecek kentsel
markalagma modelinin gelistirilmesine, giiglii bir
markalagsma stratejisinin olusturulmasina ve yeni
bir yonetim anlayisina ihtiya¢ vardir. Giigli bir
markalagsma stratejisi i¢in Eroglu (2007) bes
asamali  bir model Onermektedir. Modelin
asamalari;

e Markalarin konumlari, imajlari, gii¢lii ve zayif
yonleri ve kimliklerinin tespit edildigi stratejik
marka analizi,

e Hatirlanabilir, tasvir edici, inandirict ve zamana
veya sartlara gore uyarlanabilir olan marka
kimliginin olugturulmasi,

e Markanin taklit edilememesi igin fiziksel ve
duygusal farklarin ortaya konmasini igeren
deger Onerisi gelistirme,

e Markay: tiiketicilerin zihnine yerlestirmek igin
belirlenen farkliliklarin vurgulandigi
konumlandirma,

e lletisim araclari ve medyanin kullanilmasi
yoluyla marka degerinin kaliciligimin saglandigi
uygulama olarak tanimlanmustir.

Kent markalasmasinin karmasik bir konu
olmas1 nedeniyle siirecin bagarili bir gsekilde
yonetilmesi i¢in tekdiize yonetim anlayisinin terk
edilmesi gerekmektedir (Tek, 2009; Parkerson ve
Saunders, 2005). Bu amagcla gelistirilen stratejik
yonetim modeli (Ulgen ve Mirze, 2006’dan
aktaran Zeren, 2011);

e kentin stratejik analizi dahilinde i¢ ve dis ¢evre
analizi, GZFT (SWOT) analizi ve paydas
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analizi caligmalarim1 iceren Kkentin stratejik
analizi,

e misyon, vizyon ve stratejik amaglarin
belirlenmesini  igeren kent igin  strateji

gelistirme ve planlama,

e kent konumlandirma, kent imaj1 ve kent kimligi
olusturma, logo ve slogan olusturma, tanitim,
sonuglarin kontrolii ve degerlendirmeyi igeren
stratejilerin uygulanmasi olarak {i¢ asamadan
olusmaktadir.

Giliniimiizde kentsel markalasma siiregleri
genellikle kentsel mekan {izerinden saglanacak
ekonomik girdiler temelinde yiiriitiilmekte ve
stirecin sosyal, kiiltiirel ve politik boyutu agirlikla
gozardi  edilmektedir. Bu nedenle kentsel
markalagma siirecini ¢gok boyutlu olarak ele alacak
yeni bir markalagma stratejisinin gelistirilmesi
gerekmektedir. Bu kapsamda calismada, Eroglu
(2007) ile Ulgen ve Mirze (2006) tarafindan
Onerilen iki farkli modelin birlikte kullanildig:
kamu yarar1 odakli kentsel markalagma modeli
benimsenmistir.

KENTSEL MARKALASMAYA iLISKIN
TURKIYE PRATIGI

Tiirkiye’de kentsel markalagmanin oldukga yeni
bir egilim olmasmma ragmen iilkenin birgok
kentinde, kurum ve kuruluslar araciligiyla, isbirligi
olmadan ve disiik bir biitgeyle kentlerin
tanittminin ~ yapilmasi yoluyla pazarlama ve
markalasma siirecleri yiriitiildiigii gortilmektedir
(Celebi, 2014). Tirkiye'de kentsel markalagma
olgusunun durumunu gorebilmek icin ilgili st
Olcekli planlara ve bu kapsamda ele alinan kentlere
bakmak 6nem tasimaktadir.

Onuncu Kalkinma Plant (2014-2018): Onuncu
Kalkinma Plani, marka ve markalasma kavramlari
altinda genel olarak katma deger yaratma, ihrag
iriinii iiretme ve marka tescil sayesinde ekonomik
girdi olusturma amaciyla farkli birgok sektore
iliskin amag, hedef ve politikalar1 igermektedir
(T.C. Kalkinma Bakanligi, 2013). Ancak kentsel
markalagmaya iliskin kesin ifadelerin olmamasi,
izlenecek belirli bir yol haritasinin ¢ikarilmamasi
ve aktorler arasi genel bir is boliimiiniin
tariflenmemesi  kalkinma planinda yer alan
ifadelerin mekansal planlarda karsilik bulmasini
zorlastirmaktadir.
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Boélgesel Gelisme Ulusal Stratejisi (BGUS)
2014-2023 (2. Taslak): Genel olarak BGUS,
Onuncu Kalkinma Plani ile benzer séylemlere
sahip olmakla birlikte daha net amag¢ ve hedefleri
icermektedir (T.C. Kalkinma Bakanligi Bdlgesel
Gelisme ve Uyum Genel Midirligi, 2013).
Detayli analiz ¢alismalart yapilmig olmasina
ragmen elde edilen verilerin biiylik ¢cogunlugunun
strateji gelistirilirken kullanilmadigi, bu nedenle
mekansal planlarin, analizler kadar detayh
olmadig1 goriilmektedir. Bu durum nedeniyle plan,
hedeflenen gelismelerin  gergeklestirilememesi
riskini tagimaktadir.

Tiirkiye Turizm Stratejisi (2023): Tirkiye
Turizm  Stratejisi 2023  i¢cinde markalagsma
kavraminin 6nemli stratejiler i¢inde yer aldigi, bu
kapsamda Tiirkiye genelinde marka kentler
belirlendigi ve kamu-6zel sektor igbirliginin
markalagsma siirecinde etkin olarak kullanilacag:
vurgusunun yapildigr goriilmektedir (Bal, 2015).
Metinde 2023 yili hedefleri arasinda Ankara,
Istanbul, Izmir ve Antalya’da sehir turizminin,
Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep,
Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsechir, Kars,
Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon’da ise marka
kentlerin olusturulmasinin yer aldig1 izlenmektedir
(T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007). Bununla
birlikte  sehir turizmine iliskin  stratejiler
kapsaminda Paris ve Londra gibi kentlerin 6rnek
gosterilmesi, so6z konusu kentlerin yer aldig:
kiiresel pazarin hedef secildigine isaret etmektedir.
Ayrica dokuz farkli kiiltiir gelisim bdlgesi
tanimlanmis olup, hemen hemen her bolge igin
bolgesel Olgekte markalagma hedef ve stratejileri
ortaya konmustur. Hazirlanan Kavramsal Eylem
Plani ile tilkesel olgekli diger planlara gore vizyon,
ama¢ ve hedeflerini gerceklestirecek kararlar
mekansal planlara aktarilabilmistir.

Calisma kapsaminda iist Olgekli planlara ek
olarak Tiirkiye Turizm Stratejisi (2023) metni ile
belirtilen marka kiiltiir kentler ile sehir turizminin
gelistirilecegi kentler arasinda yer alan Antalya,
Gaziantep, Istanbul ve Izmir gibi farkli
dinamiklere ve farkli olgeklere sahip kentlerin
markalagma siirecleri incelenmistir. S6z konusu
kentlerin 6rnek olarak incelenmesi, plan metni
icerisinde yer alan diger kentlerden farkli olarak,
arkeolojik, Kkiiltirel veya dogal o&zellikleri
nedeniyle gelistirilen stratejiler ve planlar
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araciligiyla kentsel markalasama caligmalarina
daha dnce baglamalar1 nedeniyle 6nemlidir. Ancak
bu kentlerde 6zel sektor ile giiglii bir isbirligi kuran
yerel aktorlerin liderliginde yiiriitiilen markalagma
stratejilerinin  sorunlara yanit veremedigi ve
etkinligi saglayamadigi gorilmektedir (Biskin,
2013). Tirkiye’de bolgesel kalkinmanin araci
olarak goriilen markalagsma siirecinde Kalkinma
Ajanslari’nin stratejik planlar ve yiiriitiilen projeler
yardimiyla 6ne ¢ikan agirhigi dikkat cekicidir.
Ancak markalagma kavramima vurgu yapilmakla
birlikte markalagma siirecinin yonetimine iliskin
detayli bir orgiitlenme semasinin bulunmamasi
siireci belirsizlestirmektedir.

Incelenen iist Slcekli planlarda, iilkenin farkli
bogelerine farkli misyonlarin yiiklendigi, turizmin
gelistirilmesi amaciyla sehir turizminin
yayginlastiriimasi ve marka kentlerin
olusturulmasmin hedeflendigi goriilmektedir. Bu
baglamda, BGUS 2014-2023 (2. Taslak)
kapsaminda “turizm odag1” olarak belirtilen,
Tiirkiye Turizm Stratejisi (2023) kapsaminda ise
“Troya Kiiltiir Gelisim Bolgesi” igerisinde yer
alan, “Deniz Ulasim Aks1” ve “Giiney Marmara
Zeytin ve Trakya Kiiltiir Aksi”nin parcasi olan
Canakkale kenti ¢aligma alani olarak belirlenmistir.
Ust 6lgekli plan dngoriileri ve kentin sahip oldugu
potansiyeller, Canakkale’de kamu yarar1 odakli bir
kentsel markalasma modelinin uygulanabilecegini
ortaya koymaktadir.

Canakkale kentini igine alan bolge planlarinda
markalasma kavramimnin 6nemli bir yere sahip
oldugu gorilmekte ve TR22 Giiney Marmara
Bolgesi Bolge Plami (2023) bu kapsamda One
¢ikmaktadir. Planda markalagma kavramina gii¢lii
bir vurgu yapilmasina ragmen, incelenen ulusal
belgelerde Canakkale’nin bu kapsamda
gelistirilmesi  Ongoriilen kentler arasinda yer
almadigi, belirlenen turizm koridorlarina ancak
Truva Antik Kenti ile dahil edildigi goriilmektedir.
Ayrica markalasma kavraminin, yalnizca iiretilen
tirlinleri kapsadig, yenilik¢iligin tesvik edilmesi ve
patent sayisiin arttirilmasi gibi hedeflerle birlikte
yer aldig1 dikkati ¢ekmektedir (Giliney Marmara
Kalkinma Ajansi, 2013).

Kamu Odakh Kentsel Markalasma
Statejisi Icin Yontem
Caligma kapsaminda Canakkale'nin kentsel
markalagma siirecinde yasanabilecek olasi krizlere

dayanikli ve kamu yarar ilkesini odaga alan bir
kentsel markalagma stratejisi olusturulabilmesi
amaciyla bir takim temel arastirma bagliklari
belirlenmistir. Bunlar:

e Kent sakinlerinin Canakkale’yi algilama
bigimleri ve marka kent olabilmek i¢in nasil bir
alginin olusturulmas1 gerektiginin isaretlerini
vermesi lizerine kurgulanan kent algis1 anketi,

e Mevcut siirecin ne sekilde ve hangi aktdrlerin
ylriitiiciiliigiinde ilerlediginin ortaya konmasi
amaciyla kurumlarla yapilan sozlii goriismeler,

o Kentin potansiyellerine ve mekanda
dagilimlarina iliskin verinin toplandigr marka
potansiyeli,

e Ticari marka ve yenilik¢ilik kapasitesine isaret
eden cografi etiket isaretli {iriinler ve patent
sayilari,

e Avantajli ve dezavantajli noktalara isaret eden
GZFT analizi,

e Icinde yer alinmasi istenen marka kentler agina
iligkin stratejik marka analizi ve

e Hedef pazarda Canakkale markasini sembolize
edecek logo ve slogan tasarimi ¢aligmalarinin
nasil yiirillmesi gerektigine iliskin ilkeleri
igermektedir.

Kent Algisi Anketi: Canakkale’ye dair kent
algisinin 6lgiilmesi i¢in yliz yiize anket yontemi
tercih edilmis ve kent sakinlerinden, kentte bir
veya birden daha fazla kez bulunmus olanlar ile
kentte daha 6nce hi¢ bulunmamuis kisilerden olusan
100 kisilik katilimer grubuna acgik ucglu soru
yoneltilerek  katilimcilarin =~ Canakkale  algisi
sorulmustur. Elde edilen yanitlar Canakkale’nin
nasil algilandiginin yani sira kentin marka degeri
tastyan potansiyellerine de isaret etmektedir.

Mekansallastirilan anket sonugclari
incelendiginde, kullanicilarin Canakkale’ye iliskin
algilarinin genellikle olumlu yonde oldugu ancak
kiy1r bandinda yogunlagmasi nedeniyle kentin
biitlinsel olarak algilanamadig1 goriilmektedir.
Bununla birlikte kent algisini olusturan degerler,
kiiltlirel, tarihi ve dogal nitelikler, 6zglin mimari
ornekler, yetistirilen bitkisel {iriinler ve iretilen
gida mallart gibi genig bir yelpazede yer almasi
nedeniyle kentteki tiim gruplart kucaklayacak
kamu yarar1 odakli bir kentsel markalagma
stratejisi gelistirme potansiyeli bulunmaktadir.
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Sekil 1: Kent algis1 anket sonuglari
Figure 1: City perception survey results

Aktorlerin  Kattlim  Diizeyleri:  Kentsel
markalasma ¢alismalarinda ve siirecin
yonetilmesinde katilimer yaklasim, proje basarisini
ve projenin  farkli  paydaslar  tarafindan
benimsenme diizeyini etkilemektedir. Canakkale
icin bu paydaslar GMKA, Canakkale Valiligi,
Canakkale Il Kiiltir ve Turizm Miidiirligi,
Canakkale Cevre ve Sehircilik 11 Miidiirliigii,
Canakkale Belediyesi, TMMOB Sehir Plancilar
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Odasi, Canakkale Kent Konseyi ve Canakkale
Onsekiz Mart Universitesi olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Paydaslarin kentin markalagsmasina iliskin mevcut
planlara ve stratejik yonetime katilim diizeylerinin
tespit edilebilmesi icin “Mevcut planlarda,
planlama asamasma kurumun katilim durumu
nedir?” ve “Halihazirdaki markalasma siirecinin
yiiriitiilmesine ve proje yonetimine katilim durumu
nedir?” sorular1 yoneltilmistir.
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Tablo 1: Aktorlerin katilim diizeyleri
Table 1: Participation levels of actors

Genel Katihm Diizeyi Katihm Seviyesi Basamak Numarasi
Katilim Yok 1
Katilim Yok T
Proje Uretiliyor 2
. Bilgilendirme 3
Sembolik Katilim Goriis Alma 4
Ortaklik 5
Tam Katilim -
Tam Yetki 6

Kaynak: Arnstein’in (1969) vatandas katilim diizeyi yonteminden sadelestirilerek uyarlanmigtir.
Reference: It had been applicated via the simplification of Arnstein’s (1969) citizen participation level method.

Tablo 2: Canakkale’nin markalasma siirecine aktorlerin katilim diizeyleri
Table 2: Actors’ participation levels in city branding process of Canakkale

Basamak Numarasi

Katilim Seviyesi

Aktorler

Planlama  Yonetim Planlama Yonetim
Canakkale Belediyesi 4 3 Gorilis Alma Bilgilendirme
Canakkale Cevre ve Sehircilik Il Miidiirligii 4 2 Goriis Alma Proje Uretiliyor
Canakkale Kent Konseyi 3 1 Bilgilendirme Katilim Yok
Canakkale 11 Kiiltiir Turizm Miidiirligii 1 2 Katihm Yok Proje Uretiliyor
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi 2 1 Proje Uretiliyor Katilim Yok
Canakale Valiligi 4 5 Goriis Alma Ortaklik
Giliney Marmara Kalkinma Ajansi 6 6 Tam Yetki Tam Yetki
Ozel Sektor* 6 6 Tam Yetki Tam Yetki
TMMOB Sehir Plancilar1 Odasi 1 1 Katilim Yok Katilim Yok

Kaynak: Kurumlarla Subat-2015 tarihinde yapilan sozlii goriigme verilerine gore diizenlemistir.
Reference: It had been edited according to the oral interviews with institutions in February-2015.

* Ozel sektoriin katilim diizeyi paydaslarin ¢oklugu nedeniyle GMKA ile yapilan goriisme sonucunda belirlenmistir.
* Private sector’s participation level had been determined in consequence of oral interview with GMKA due to the

multiplicity of stakeholders.

Yapilan sozlii goériisme sonuglarina gore
GMKA ve 0zel sektoriin, markalasma konusunda
plan asamasi ve siirecin yonetilmesindeki temel
aktorler ve sadece Canakkale Valiligi’nin GMKA
ile ortakliginin bulundugu goriilmektedir. Diger
kurumlar i¢in katilim, planlama asamasinda
sembolik diizeyde kalirken, yonetim siirecinde
katilimin olmadig1 gdézlenmistir (Tablo 2). Yerelde
merkezi yonetimi temsil eden kurumlarin siirece
ayni bakig agisi ile yaklastigi ve elestirel bir bakis
acis1 getirmedikleri, buna karsilik yerel insiyatifi
ve toplumun farkli kesimlerini temsil eden
aktorlerin siirece dair elestirel bakisa sahip
olduklar1 goriilmektedir.

Marka  Potansiyeli: Bir kentin marka
potansiyelinin belirlenmesinde genel olarak bu
kapsamdaki iriinler ile dogal, tarihi ve kiiltiirel
varliklar  agirhk  kazanmaktadir.  Canakkale
kentinde de bu kapsamdaki bir marka potansiyeline
iliskin izler géze carpmaktadir.

Canakkale’nin marka degeri yiiksek varliklar
icerisinde yer alan ve diinya tarihi i¢in oldukca
onemli bir yere sahip olan Truva Antik Kenti ve
Gelibolu  Yarimadast ile kentin  ekolojik
zenginligini gosteren Saros Korfezi, Gokceada Su
Alt1 Milli Parki ve Kazdaglar1 gibi degerler 6ne
cikmaktadir. Ayrica kentte marka tiirlerine
bakildiginda kentin farkli bolgelerinde farkh
tiikketici gruplarina hitap eden potansiyellerin yer
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aldig1 goriilmektedir. Bu kapsamda kent biitiiniinde
dengeli bir markalagsma stratejisini
gelistirilebilmesi ve bu c¢ercevede kentin i¢
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kisimlarinda kalan ilgelere yonelik c¢aligmalarin
artirilmasi 6nem tagimaktadir.
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Sekil 2: Marka potansiyeli analizi
Figure 2: Brand potential analysis

Cografi Etiket Isaretli Uriinler ve Patent
Sayulari: Canakkale’de mense {riin tiiriindeki;
Bayrami¢c Beyazi, Bayrami¢ Elmasi, Canakkale

EGE COGRAFYA DERGISI
Aegean Geographical Journal, VOL. 25 (2), 35-53, (2016)

Domatesi, Canakkale El Halisi, Edremit Korfezi
Bolgesi Zeytin Yaglari, Ezine Peyniri, Gokceada
Keklik Bali ve Gokgeada Zeytinyagi olmak {izere
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sekiz iirlin cografi etiket igareti almistir (Coskun,
2001; URL 1, b.t; URL 2, b.t; URL 3, b.t.). Kentin
bolgelerine has {irlinlerin cografi etiket isareti
almig  olmasi, turizmde ¢ekici  alanlarin
olusturulmasi i¢in olduk¢a Onemlidir. Ayrica
cografi etiket alan tiriinlerin Canakkale'deki farkli
noktalarda olmasi birden ¢ok ilgede geleneksel
iretimin  korunmasit  anlamma  gelmektedir.
Geleneksel {iretimin azalmakta oldugu kentte,
iirliinlerin cografi isaret almasi, kiiltiirel degerlerin
korunmasini saglamanin yaninda geleneksel iiretim
yapan kiiciik {reticinin korunmasi agisindan da
onemlidir. Boylece kiiciik iireticinin yalmiz ulusal
pazarda degil, uluslararasi pazarda da yer
alabilmesinin 6nii agilabilmektedir.

Canakkale’de 2004 yilinda 10, 2005 yilinda 0,
2006 yilinda 3, 2007 yilinda 2, 2008 yilinda 5,
2012 yilinda 52 ve 2014 yilinda 1 adet patent
basvurusu gerceklestirilmistir (URL 4, b.t; URL 5,
2015). Ancak toplamda 52 adet bagvuru
yapilmasina ragmen yalniz 1 adet bagvuruya patent
hakki  verilmigtir  (URL 6, b.t). Veriler
incelendiginde Canakkale’nin sanayi alanindaki
yenilik¢iliginin oldukea diisiik oldugu goriilmekte,
bu nedenle Ar-Ge caligmalarinin arttirilmast énem
tagimaktadir.

GZFT  Analizi:  Canakkale’nin  kentsel
markalasmasina iliskin GZFT analizi hazirlanirken
stirece iliskin yerel nitelikleri, yonetsel ve
kurumsal o6zellikleri kapsayan i¢ faktdrler ve
markalagsma siirecini etkileyen diger Ozellikleri
kapsayan dig faktorler degerlendirilmistir. Kentin
i¢ faktorlerine iligkin analiz sonuglarina gore
markalagma stratejisinin en temel problemi, yoreye
iliskin stratejilerin neoliberal politikalarin etkisiyle
gelistirilmis olmasi ve ydnetisim konusunda sivil
inisiyatifin goz ard1 edildigi plan kararlarinin da bu
yonde sekillenmesi olarak o6ne ¢ikmaktadir. Dig
faktorlerin en biiyiik sorunlar1 arasinda yasal
cerceveyi belirleyen neoliberal anlayisin herkes
icin esit bir stratejinin gelistirilmesini zorlagtirmasi
ve kentsel markalasma konusunda kamu yararimi
esas alan caligmalarin olduk¢a az sayida olmasi
bulunmaktadir.

Ulke 6lgegindeki plan kararlarnin markalasma
stratejilerine iliskin genel ifadeler kullanmasi,

bolge planinda markalagma taniminin olabilecek
en dar anlamu ile ele alinmasi, kentsel markalasma
ve pazarlamaya iligkin bir vizyonun bulunmamasi,
markalagma kavrami iizerinden yalnizca 0zel
sektorlin yararlanma imkanmin taninmis olmasi,
markalagsma stratejisine dair olumlu etkiler
yaratacak plan ¢alismalarinda kamu kurumlarinin,
yerel aktorlerin ve akademik g¢evrelerin sembolik
katilimimin saglanmast ve strateji yOnetiminde
yalnizca oOzel sektor ile isbirliginin kurulmasi
mevcut potansiyelin degerlendirilememesine yol
agmaktadir. Bu ¢er¢evede, Canakkale igin etkin bir
kentsel markalasma stratejisinin gelistirilmesinde
kamu yararinin 6nemi belirginlik kazanmaktadir.

Stratejik  Marka Analizi: Stratejik marka
analizi, kentin icinde yer alacagi marka kentler
aginda nasil bir noktada duracagi ve igerisinde yer
alacag1 pazar kosullarinin ortaya koyulmasi gibi
temel konulart icermesi bakimindan kamu yararini
odaga alan  bir  markalagma  siirecinin
gelistirilmesinde oldukga kiritik bir 6neme sahiptir.
Bu kapsamda bir takim Orneklerin incelenmesi
onem tasimaktadir. Incelenen ornekler arasinda
Accra (Gana), Budapeste (Macaristan), Edinburgh
(Birlesik Krallik) ve Montevideo (Uruguay) yer
almaktadir. S6z konusu oOrneklerde oldugu gibi
genellikle orta veya kiigiik 6lgekli kentlerde, daha
demokratik, yerel degerleri koruyan ve sadece
ekonomik kaygiya odaklanmamig, farkli bir
kimligi 6n plana ¢ikarmaya c¢alisan alternatif bir
markalagma siirecinin yiiriitilldiigii gériilmektedir.
Kentsel markalasmanin hem ekonomik hem de
toplumsal yondeki kalkinma i¢in arag olarak
kullanilmasi, s6z konusu kentlerde yasayanlarin
yasam kalitelerinin yiikselmesini saglamaktadir.
Kentsel markalasma siireglerinde hedef pazarin
statii sahibi tek bir sosyal smif odakli olmamasi
konusunda yiriitiilen c¢aligmalar kentin tiim
kullanicilarii kapsamasi agisindan olduk¢a dnemli
bir yaklasimdir. Incelenen &rnekler bu ozellikleri
yoluyla diinyadaki bir¢ok kiiciik ve orta olcekli
kente kapsayici, esitlikei ve yerel degerleri
korumaya odakli kentsel markalagma siirecinin
yilriitlilebilecegine dair yol gostermekte ve ilham
vermektedir.
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Tablo 3: I¢ faktorlere yonelik GZFT analizi
Table 3: SWOT Analysis intended for inner factors

Giiclii Yonler

Zayif Yonler

1 Marka potansiyeli tasiyan degerlerinin fazla olmasi

2 Diinya tarihindeki 6nemli olaylara ev sahipligi yapmis olmasi

3 Ekolojik 6zelliklerin bilyilik oranda korunmus olmasi

4 Canakkale Bogazi'nin varlig1

5 Turizm gesitliliginin bulunmasi

6 Cografi Etiket Isareti almus iiriinlerin bulunmas1

7 Mavi bayrakli plajlarin varligt

8 Tarim potansyiyeli yiiksek alanlarin olmasi

9 Ihracaat ve markalasma potansiyeli yiiksek iiriinlerin olmasi
10 Geleneksel el sanatlarinin varhigini siirdiirmesi

11 Mevcut uluslararas: festival, etkinlik ve senliklerin varligi
12 Organik tarim uygulamalarina verilen destek

13 Gokgeada’nin diinyanin tek CittaSlow adasi olmasi

14 Turkiye’de tek su alt1 milli parkinin Gékgeada’da bulunmasi

15 Sivil niteligi giiglii aktorlerin katilim konusundaki baskilari
16 Turistler ve kent sakinleri a¢isindan giivenli olmasi

1 Gelismis bir marka stratejisinin olmamasi

2 Uluslararasi diizeyde tanitim galigmalarinin eksikligi
3 Turizmde geceleme sayisinin diisiik olmast

4 Patent bagvuru ve alian patent sayisinin diisiik
olmast

5 Saglam ulagim baglantilarinin kurulamamis olmasi
6 Nitelikli turizm tesislerinin az olmasi

7 Kiiltiirel yagamin gelismemis olmasi

8 Kentin i¢ kesimlerinin geri kalmis olmasi

9 Planlarda vatandas katiliminin g6z ard: edilmesi
10 Kapsamli bir markalagma stratejisinin
bulunmamasi

11 Markalagma siirecinin tek aktorlii yonetimi

12 Sembolik katilim uygulamalar1

13 Sanayi altyapisinin yetersizligi

14 Merkezi yonetimin Oncelik verdigi geligsecek
yoreler arasinda yer almamasi

Firsatlar

Tehditler

1 Yerel iiriinlere olan talebin artmasi

2 Organik {iriin pazarinin genislemesi

3 Farkl1 aktorlerin ortak proje gelistirmeye ¢alisilmasi
4 Kentsel markalagma projelerinin desteklenmesi

5 Ar-Ge imkani tantyan sanayi ve iiniversite varlig

6 Insan sermayesinin biiyiik oranda egitimli kisilerden olusmasi

1 Geleneksel iiretimin ve el sanatlarinda istihdamin
diismesi

2 Canakkale Bogaz Geg¢isi Koprii Projesi’nin
yaratacag1 ekolojik problemler

3 Nitelikli tarim alanlarinin kentlesme baskisi altinda
kalmast

4 GMKA’nin sermaye odakli planlama yaklagimi

Tablo 4: Dis faktorlere yonelik GZFT analizi
Table 4: SWOT Analysis intended for outer factors

Giiclii Yonler

Zayif Yonler

1 Bolgenin gelismislik diizeyinin yiliksek olmasi

2 Kamu kurumlarinin ortak proje gelistirmeye yatkin olmasi
3 Ulke 6lgegindeki planlarda yer alan kentsel markalagma
kararlari

4 Kullanicilarin memnuniyet diizeyi

1 Kentin bdlge ve iilke biitiiniinden kopuk olmas1

2 Ulusal rakiplerin kentsel pazarlama eksenli markalagsma
stratejisini benimsemis olmasi

3 Kentin tanitim eksikligi

Firsatlar

Tehditler

1 GMKA'nin markalagsmaya yonelik proje destekleri

2 Giiney Marmara Bolgesi i¢in Termal Turizm Master
Plan1’nin hazirlanmasi

3 Sanayi bolgelerinin varligi

1 Kentsel markalagma siirecini neoliberal politikalarin
sekillendirmesi

2 Kamunun geri plana atilmasi

3 Planlarin kamu yarar1 kavramimdan kopuk hazirlanmasi
4 Ozel sektdriin dniinii agan yasal diizenlemeler

Logo ve Slogan: Logo ve slogan bir iiriiniin
veya kentin marka imajmin somut hali olmakla
birlikte bu somutluk genellikle soyut ifadelerin
kullanilmas1 yoluyla olusturulmaktadir. Avrupa
kentlerinin logolar1 incelendiginde sloganlarin,
kentin kendi 6zgiin ad1 igerisinden temel alinarak
olusturuldugu goriilmektedir. Hedef kitle {izerinde
ortak dil araciligryla algi yaratma ¢abasi
Amsterdam (“I Amsterdam”), Kopenhag (“Open
for You”), Madrid (“Mad About You”) ve Londra
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(“Totally Lond On”) kentlerinin sloganlarinda
belirgin bir sekilde goriilmektedir. Logolar
incelendiginde ise belirli bir renk, grafik ve tasarim
anlayisinin  benimsendigi  goriilmektedir. Kent
kimliginin ifadesi olan logo ve sloganin yaratilmasi
siirecinde, 0zgiin fikirlerin yerini kaliplagmis ifade
bicimlerinin almasi, hakim kiiresel anlayisin sz
konusu kentlerin marka degerine zarar vermesine
yol acabilmektedir.
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KAMU YARARI ODAKLI KENTSEL
MARKALASMA SURECIH ICIN
ONERILER

Kamu yarar1 odakli bir kentsel markalasma
stratejisinin hayata gegcirilebilmesi i¢in Oncelikle
neoliberal kiireselci bir anlayisla hazirlanan
markalagma stratejisine alternatif olusturacak
vizyon, misyon ve hedefleri iceren bir stratejinin
ve bir yol haritasimin olusturulmast Onem
tasimaktadir. Bu kapsamda Canakkale kenti igin
getirilen Oneriler;

* Vizyon, misyon ve hedefler,

= Orgiitlenme stratejisi,

= Kentsel markalasma stratejisi,

» Marka konumlandirma stratejisi ile

* Logo ve slogan tasarimini kapsayacak genis
bir gercevede gelistirilmistir.

Vizyon, Misyon ve Hedefler: Markalasma
stratejisinin vizyonu “Kamu yarari i¢in 06zgiin
kimligi  ile markalasan  Canakkale” olarak
belirlenmistir. ~ Vizyon, kentsel markalagma
stratejisinin temelini olusturan kamu yararinin
gozetilmesi ve 6zgiin kimligin korunarak 6n plana
cikarilmasi yoniindeki kararlar1 vurgulamaktadir.
Bu siirecteki paydaslarda sivil niteligi yiiksek olan
aktorlerin, toplumun farkli kesimlerini temsil
etmeleri nedeniyle misyonlarinda ve
uygulamalarinda kamu yarar1 kavraminin yeterince
yer bulamamasi gibi bir risk s6z konusudur. Ancak
bu noktada sivil niteligi yiiksek olan aktorlerin
stratejiyi dogrudan belirleyemeyecek bir planlama
hiyerarsisi igerisinde konumlandirilmasi riski en
aza indirecektir.

Kentsel markalagma siirecinin  basarisinin
Olciilecegi kriterleri belirlemek adina stratejik
amaglar gelistirilmistir. Stratejik amaclar;

e Risk altinda olan dogal ve kiiltiirel varliklarin
korunmasi,

e Farkli kullanici gruplarin1 kapsayacak turizm
akslariin olusturulmasi,

e Cografi etiket isareti almig Uriinlerin tanitimlar
yoluyla kiiresel pazarda 6n plana ¢ikarilmasi,

e Geleneksel iiretim yontemlerinin korunmasi ve
yerel trlinlerin ihracatinin desteklenmesi,

e Kiigiik iireticinin ve ¢ift¢inin piyasa kosullarina
kars1 korunmast,

e Yerel iirlinlerin kalitesinin ylikseltilmesi i¢in
etkin kooperatif¢ilik uygulamalarinin
yayginlagtirilmast ile

e Projelerden saglanan geri
ihtiyacini karsilamaya
bi¢imindedir.

doniiglin  altyap:
yoneltilmesi

Orgiitlenme Stratejisi: Kentsel markalasma
stratejisi olusturulmadan once plan, proje ve
siirecin ~ yonetilmesi ~ gorevlerini  {istlenecek
orgiitlenme seklinin olusturulmasi gerekmektedir.
Bu nedenle yapilan analiz = calismalan
dogrultusunda kamu yarar1 odakli markalagma
stratejisi aktorleri genel olarak merkezi yonetime
dogrudan bagli kurumlar, yerel yonetimler ve sivil
niteligi yiliksek olan kurumlar olmak iizere ii¢ ana
grup olusturacak sekilde ele alinmis, gruplar
arasindaki iligki yeniden tanimlanmaya
calisgilmigtir. Markalasma  silireci  kapsaminda
aktorler arasi iliskilerin tanimlanmasi, kanunlarda
belirtilen kurumlarmm amag, gorev ve yetkileri,
kanunlarda yer almayan Oneri oOrgiitlenme
semasinin ana hatlar1 icin ise diinya Ornekleri
dikkate almmistir. Bu yontemle gelistirilen
Onerinin, Tirkiye’de birebir Ortiisecek bir yasal
dayanagi bulunmamasina ragmen, s6z konusu
Onerinin mevcut yapiya temellenebilecek diizeyde
olmas1 saglanmaya c¢alisilmistir. Bununla birlikte
kanunlarda kentsel markalasma kavramina iliskin
bir gérev ve yetki taniminin bulunmamasi aktorler
arasinda yeni bir iligkinin kurulmasma iligkin
ihtiyaca isaret etmektedir.

Ozel sektér ve GMKA’nm siireci neoliberal
kiiresel politikalar 1s18inda yonetme egiliminin
giiclii olmast nedeniyle, kamu yarari ilkesini her
daim gozetmek ve siireci daha demokratik hale

getirmek  adina  diger  aktorlerin  katilim
diizeylerinin arttirilmast  Onerilmistir.  Onerilen
orgiitlenme bi¢iminde mevcut siirecin

ortaklarindan olan 6zel sektor yeni orgiitlenme
icerisinde dogrudan yer almak yerine meslek
odalar1 veya kent konseyi yoluyla siire¢ igerisinde
yer alacaktir. Bu Oneri, kentsel markalagma
stirecinde 6zel sektoriin ayricalikli bir aktor olarak
yer almasini engellemeyi ve diger sivil aktorlerle
esit  bir  seviyeye  gelmesini  saglamay1
amaglamaktadir.
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PLANLAMA KURULU Jr====s=ssssnsssssssd  DANISMA KURULU

TAM YETKI

KENTSEL MARKALASMA STRATEJISI TASLAG! |[asssssssssssssssasannanns

KENTSEL MARKALASMA STRATEJISI

Sekil 3: Kentsel markalagma siirecinde Planlama Kurulu ve Danigma Kurulu’nun rolii
Figure 3: The roles of Planning Council and Advisory Council in city branding process
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Sekil 4: Canakkale’de kentsel markalagsma aktorleri i¢in Oneri 6rgiitlenme semasi
Figure 4: Suggested organisation chart for actors of city branding in Canakkale
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Tablo 5: Oneri 6rgiitlenme semasina gore aktorlerin katilim diizeyleri
Table 5: Participation levels of actors according to suggested organisation chart

Aktorler Aktor Tiirii Oneri Katihm Basamak

Seviyesi Numarasi
Canakkale Belediyesi Yerel Yonetim Tam Yetki 6
Canakkale Cevre ve Sehircilik 1 Miidiirliigii ~ Merkezi Yonetim Ortaklik 5
Canakkale Kent Konseyi Sivil Kurum Goriis Alma 4
Canakkale 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Merkezi Yonetim Ortaklik 5
Canakkale 11 Ozel Idaresi Merkezi Yonetim Ortaklik 5
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Sivil Kurum Goriis Alma 4
Canakkale Valiligi Merkezi Ydnetim Ortaklik 5
Diger Meslek Odalari Sivil Kurum Goriis Alma 4
Giiney Marmara Kalkinma Ajansi Merkezi Yonetim Ortaklik 5
Ilge Belediyeleri Yerel Yonetim Tam Yetki 6
Ilgili Resmi Kurumlara Ait Il Miidiirliikleri ~ Merkezi Yénetim Ortaklik 5
TMMOB Meslek Odalari Sivil Kurum Goriis Alma 4

Kaynak: Tablo 1 verilerine gore diizenlenmistir.

Reference: It had been edited according to data from Table 1.

Kentsel Markalasma Stratejisi: (Canakkale
kenti i¢in kentin 6zgiin kimliginin vurgulandigi, bu
Ozgiin kimlik unsurlar ile kendisini ifade eden ve
diger kentlerle rekabet etmeden markalasacagi bir
anlayis gelistirilmeye calisilmigtir. Bu nedenle
yatirimcilar, yerlesmeye ¢ekilmek istenen turistler
ve kentin sakinleri arasinda bir ayrim yapilmamis
ve plan miimkiin olan en {ist diizeyde herkese hitap
edecek stratejileri icerecek sekilde olusturulmustur.
Bu durum, kentte sektorel ¢esitliligi arttirarak olasi
bir kriz aninda kent ekonomisinin korunmasini,
kentin bolgeleri arasindaki esitsizligin azaltilmasini
ve yiin her doneminde farkli kullanicilar
araciligtyla kent ekonomisinin ve kentteki
canliligin siirdiiriilmesini saglamaya yonelik olarak
kurgulanmigtir.

Kentsel =~ markalasma  stratejisi,  kentin
bolgelerini sektorel olarak ayirdigi i¢in gelecekteki
yatirnmlart  da  yonlendirmektedir. =~ Ancak

halihazirda sanayi, tarim ve turizm altyapilari
bulunan alanlarin tamamen farkli bir sektore
yonlendirilmemesi yapilan bolgeleme
caligmasinda, gelecekteki kamu veya 6zel sektor
yatirimlarinin daha ekonomik olmasini
saglayacaktir.  Bununla  birlikte  birbirlerini
destekleyen sektorlerin  bulunmast {iretimin,
tretimdeki ve hizmetteki kalitenin artmasi yoluyla
markalagma siirecine katki koyacaktir.

Marka Konumlandirma Stratejisi: Marka
konumlandirma  stratejisi; turizm alanlarinin
tanittmimin  yapilmasimi, cografi etiket isaretli
iiriinler yoluyla farkindaligin arttirilmasini, yoreye
Ozgli irlinlerin i¢ ve dig pazarda tanitimlarinin
yapilmasini ve kentin yilmn her déneminde farkli
kullanic1 tiplerine hitap edecek uluslararasi
festival, senlik ve etkinlikleri kapsamaktadir.
Ayrica strateji, mekansal olarak tarif edilemeyen
nitelikli yerel iiriinlere cografi etiket isaretinin
alimmas1 ig¢in strateji i¢inde tanmimlanmis ilgili
aktorler tarafindan gerekli destegin verilmesi,
tesvik edilmesi ve protokollerin yerine getirilmesi
hedeflerine sahiptir. Ancak markanin
konumlandirilmasi i¢in kullanilacak yollarin kentin
ekonomisini  olumsuz yonde etkilemeyecek
yontemler arasindan secilmesi gerektigi icin kentin
ekonomik giiciiniin ve kapasitesinin yetmeyecegi
uluslararasi  organizasyonlar  veya  tanitim
projelerinden kaginilmasi dnem tagimaktadir.
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KENTSEL MARKALASMA STRATEJISI

£V

GOSTERIM

(7] MARKA POTANSIYELI OLAN ALANLAR [ cANAKKALE BOGAZI ~w GELENEKSEL URETIM KORIDORU
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Sekil 5: Kentsel markalagma stratejisi
Figure 5: Strategy of city branding
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Sekil 6: Marka konumlandirma stratejisi
Figure 6: Strategy of brand positioning

Marka konumlandirmanin basariya ulasabilmesi
icin farkli iletisim kanallarinin  kullanilmasi
gerekmektedir. Modern iletisim teknolojilerinden
yararlanilmasi ise tanitim maliyetlerini azaltirken
aynt zamanda daha fazla kullaniciya hitap
edilmesine olanak tanimaktadir. Bununla birlikte

ilerleyen siirecte kentin marka olarak One
cikabilmesi ve varhigin1 siirdiirebilmesi i¢in
kullanicilarin mekana iliskin hisleri iizerinde

duran, kentin kullanicilarin  duygusal bag

kurabildikleri bir deger olarak goriilmesine olanak
tantyan stratejilerin devamlilig1 saglanmalidir.

Logo ve Slogan Tasarimi: Canakkale kentinin
markalagma siireci kapsaminda, kentin vizyonunu,
stratejik amacglarim1 ve ilkelerini yansitan logo ve
sloganin tasarlanmasi i¢in bir yarigma organize
edilmesi uygun bir yontemdir. Yarigmanin amaci
Canakkale’nin potansiyelini ifade eden, kenti
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temsil edebilecek, Ozgiin, yaratici, esnek, akilda
kalict ve olumlu hisler uyandiracak bir logo ile
kolay ifade edilebilen, merak uyandiran, vizyonu
yansitan, kisa ve kolay hatirlanabilir bir slogan
iiretilmesi olarak belirlenebilir. Tasarimin se¢imini,
kentsel markalasma siirecini yiiriitecek olan
aktorlerin  olusturdugu bir kurulun yapmasi
esitlikgi bir katilim mekanizmasi olusturulmasi
agisindan onem tasimaktadir.

SONUC

Gilinimiiz diinyasinda kentsel markalagma,
kentler arasi rekabetin odagina yerleserek kentlerin
gelisim siireglerinde oldukga giiglii bir arag¢ haline
getirilmigir.  Kentsel markalasma  dogrudan
neoliberal kiiresel yaklagimin bir araci olarak
kullanilmayarak kamu yarari odakli bir strateji
icinde ele alindiginda, kavramin kentlerin 6zgiin
kimliginin 6n plana cikarilarak uluslararasi alanda
yer edinmesi, geleneksel tiretim ve iligki aglarinin
korunmasi ve en onemlisi bir kentin gelisiminde
kendi yerel halkinin tiim {retim iligkilerinin
odagina yerleserek siirecin en temel paydasi haline
gelmesinde oldukg¢a 6nemli bir giice sahip oldugu
gorilmektedir. Kentler, yarismaci kent olgusu
gercevesinde gelistirilen mevcut kentsel
markalagsma siireci iginde siirekli bir rekabet
kavramiyla karst karsiya getirilmekte ve bu yaris
bazi kentlerin galibiyet kazanmasi, bazilarinin ise
geri plana diismesi ile sonuglanmaktadir. Birgok
kent, kendisi ile benzer dinamiklere sahip kentler
ile rekabet edebilse bile biiyiik kiiresel marka
kentler her zaman yarigi dnde bitirmektedir. Bu
nedenle Canakkale gibi orta 6lgekli kentlerin s6z
konusu rekabet icerisinde yer alma gabasi kentin
ekonomik, toplumsal ve mekéansal dinamikleri
acisindan oldukg¢a yipratict olabilmektedir. Esas
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olarak kentlerin benzersiz 6zgiin kimlikleri dikkate
alindiginda, Canakkale’nin ve kendine 6zgii kimlik
degerleriyle One ¢ikan tiim kentlerin “biricik olma”
ozellikleri nedeniyle, diinya cografyasinda rekabet
edebilecekleri bir baska kentin olmadigr tim
gercekligiyle ortadadir.

Kentsel markalasmada agirlikla neoliberal
kiireselci bir bakis ac¢isinin hakim olmasi, kentlerin
kiiresel rekabetteki en temel diigiim noktalar
olarak goriilmesi ve bu dogrultuda sahip olduklari
niteliklerin ~ birer pazarlama unsuru olarak
sunulmasi, bu yondeki bakis agisinin sanki bagka
bir alternatifi yokmuscasina yerlesik hale
gelmesine neden olmustur. Ancak gercekte, kentsel
markalagma olgusuna farkli bir pencereden
bakabilmek miimkiindiir. Bu kapsamda odaga
aliabilecek gergek bir markalasma stratejisi,
toplumun tiim kesimlerini gozeten, kentin 6zgilin
niteliklerini bir pazarlama ve rekabet unsuru olarak
degil birer deger olarak goren, bu degerleri diger
kentlerle yarigsmak i¢in degil, paylasmak i¢in
kullanan, elde ettigi artt degeri kiiresel alanda
tikketmek yerine yereldeki kentlinin siirece
katildig: iireten bir kent olmay1 secen kamu yarari
odakli bir strateji olmalidir. Elde edilen bulgular
cergevesinde Canakkale’nin, s6z konusu stratejinin
rahatlikla benimsenebilecegi, bu dogrultuda bir yol
haritasinin olusturularak hayata gecirilebilecegi
temel niteliklere sahip bir kent oldugu
goriilmektedir. Bu noktada Canakkale’de kentsel
markalagmay1 her gruptan kentli i¢cin kamu yarari
odakli bir ara¢ haline getirebilecek dogru ve
gercekei yontemi gelistirmek ve basta yerel halk
olmak iizere tiim aktorlerin siirece aktif katilimini
saglamak biiyiik onem tagimaktadir.
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