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GIRIS

icin 19 kentin markalastirlacag) iddiasi sorgulanmaktadir. Bu illerin nasil tespit edildigi belirsizdir. Proje icin ayri-
lan kaynaklar yetersizdir. Projeye dahil edilen illerin turizm sektoriine yapilan kamu yatinmlarn incelendiginde, s6z
konusu illerin ihmal edildigi goriilmektedir. iller agisindan yapilabilirlik ve etki analizleri yapilmamstir. Bu haliyle
projenin basariya ulasmasi kuskulu gériinmektedir. Bu ¢calismayla uygulamada ortaya ¢ikan sorunlar dikkate ali-
narak, marka kent projesinin tartisiimasi ve gézden gecirilmesi gereksinimine isaret edilmektedir.

ABSTRACT

In this work not only the public investments in Turkey after 1990 but also the share of the tourism investments
in the total public investments has been analyzed. The share of the provinces in the total tourism investments
has also been investigated. In this context, it has been reached some conclusions about the city branding which
has become a popular subject in Turkey while the city branding efforts has becoming into question with Turkish
Tourism Strategy - 2023. First of all, it is questioned that in which ways these 19 provinces has been selected as
city brand. The criteria of which provinces has been chosen is not obvious. The sources of the project is insufficient.
Analyzing the public investments that have been done in the tourism sector of the provinces which are concluded
in the Project it can be seen that mentioned provinces has been neglected. The feasibility and effect analysis for
the provinces has not been prepared. Therefore the success of the project is seemed hard to be achieved. Within
this study, with the consideration of the the matters that rise from the practice, it is argued that the city branding
project in Turkey has to be reviewed.

bigimlenen siireci tanimlamaya ve bigimlendirme-

Marka kent kavraminin bir bakima “moda” haline
gelmesiyle birlikte, kapitalizmin geldigi asama ve
post modern yaklasimin da katkisiyla “her sey gi-
der” sloganin etkisi, daha fazla hissediliyor. Valiler
illerini, belediye baskanlar1 da beldelerini “marka
kent” yapacaklar1 iddiasiyla ortaya ¢ikmakta ve
vaatler sunmaktadir. Moda halini alan marka kent
akimi gercevesinde bir zemin, 6l¢ii ve/veya 0lgiit
hazir olmadigindan, bu akim iginde yer alan he-
men her birey, kurum ya da orgiit aklina ya da isi-
ne geldigi gibi marka kenti ve marka kent etrafinda

ye ¢alismaktadir. Bu siirecin bu denli popiiler ol-
masinin altinda ise daha ¢ok bu siirecte olusabile-
cek rant potansiyeli ve bu potansiyelden bir sekilde
nemalanma diisiincesinin énemli bir pay1 oldugu
distintilmektedir.

Sanayi Devrimi sonrasinda tarimin ekonomide go-
reli 6neminin azalisina benzer bigimde, artik gi-
derek artan bir oranda sanayinin de goreli 6nemi
azalmakta, hizmetler sektoriiniin konumu giderek
biiyiimekte ve giiclenmektedir. Bu gelismelerin me-
kansal orgiitlenmeye ve kentlere yonelik birtakim
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yansimalari olacaktir. Tiirkiye’de de son donemler-
de bu degisim ve doniistimiin etkileri hissedilmek-
tedir. Giiniimiizde klasik anlamda hizmet vaatleri
yerini markalastirma vaatlerine birakmaktadir.
Bolgesel kalkinma planlari, tarim projeleri, sana-
yi yatirimlari, altyap1 ve hizmet gotiirme vaatleri
yerine turizm araciligiyla biiytime propagandasi
tercih edilmektedir. Turizm sektdriiniin giin geg-
tikge biiyuidiigii ve 6nem kazandig1 asikardir. Kii-
resellesme siirecinde meydana gelen degisim ve
dontstimler etkisini turizm sektoriinde de hisset-
tirmektedir (Aksu 1997). Turizmin artan 6nemi bu
konuda ciddiyet gereksinimini de beraberinde ge-
tirmektedir. Turizmin siyasal kaygilar ve hedefler
i¢in arag olarak kullanilmamasi bu gereksinimin
bir sonucudur.

Marka kent stratejisine dair birtakim sorularmn ve
sorunlarin simdiden altinin ¢izilmesi 6nemlidir. Bu
nedenle aklimiza takilan ve tartisiimasi gereken ko-
nularin belirginlestirilmesi ve farkli disiplinlerdeki
akademisyen, uzman, gorevli, sorumlu, yetkili ve
ilgililerce farkli pencerelerden, farkli yaklagimlar
1s181nda ele alinmasi ve incelenmesi gereklidir. Bu
cercevede 1990 yili sonrasinda turizm sektoriine
yonelik olarak kamu yatirimlarinin ve marka kent
kapsaminda ele alinan illere doniik kamu yatirim-
larinin degerlendirilmesi yerinde olacaktir.

Bu calismada Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 ve
bununla iligkili resmi metinlerde yer alan kentsel
Olcekte kiiltiir temal1 marka kent stratejisi ele alin-
maktadir. Strateji kapsaminda 15 il tespit edilmis
ve Istanbul, Ankara, Izmir ve Antalya illerinin de
eklenmesiyle 19 ilin markalastirilmas1 6n goriil-
miistiir. Resmi belgelerde, marka kent stratejisi
olusturulurken nasil bir karar alma stireci izlen-
digi; stratejide neden 19 ilin bulundugu, stratejiye
dahil edilen illerin tespitinde hangi ol¢iitlerin go-
zetildigi, segilen iller i¢in yapilabilirlik ve etki ana-
lizlerinin yapilip yapilmadigi, stratejinin maliyet
boyutu gibi kritik neme sahip hemen higbir acik-
lamaya yer verilmemistir. 2023 yilina kadar marka
kent projesine ayrilmasi planlanan miktar, projeye
dahil edilen il sayis1 dikkate alindiginda oldukga
diisik kalmaktadir. Calismada oOncelikle kamu
yatirimlarinda 1990 sonrasindaki degisim ortaya
konarak, kamunun ekonomideki etkinliginin azal-
digina dikkat gekilecektir. Bu azalisa paralel olarak
turizm sektoriine yonelik olarak kamu yatirimla-
rindaki diisiis gosterilecektir. Bu ¢cercevede marka
kent projesine dahil edilen illere yonelik turizm
yatirimlar: ortaya konacaktir. S6z konusu veriler
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1s181nda marka kent projesine dahil edilen illerin
basta turizm sektorii olmak iizere, kentsel altyap1
ve sosyal donatilar agisindan birtakim sorunlarina
isaret edilecektir. Bu cercevede ortaya ¢ikan so-
runlarin dikkate alinarak, marka kent stratejisinin
tartisilmas1 ve gozden gegirilmesi gereksinimine
isaret edilmektedir.

MARKA KENT TARTISMALARI

Birbirine benzer sayisiz sehir digerlerinden kendile-
rini farklilastirarak markalasma ¢abalarina girmekte-
dirler. Sehir pazarlamas ve markalasan sehir kavrami
ile ilgili sosyal uygulama ¢rnekleri diinya genelinde
ve Ozellikle Avrupa’da artmaya baslarken akademik
literatiirde bu konuda ¢ok az c¢alisma mevcuttur
(Altunbas 2007: 157). Varolan ¢alismalarda ise ge-
nellikle isletme bilimi odakl yaklasimlarin egemen
oldugu ve heniiz yeterli uyarlamalarin yapilmadig:
goriilmektedir. Kentlerin pazarlanmasi ve marka-
lasmasi basitge bir iiriin ve hizmet pazarlamasi ve
markalagmasi ile ayn1 kategoriye konulmaktadur.
Marka kent konusunda Tiirkiye’deki yazin olduk-
¢a yeni olup, az sayida c¢alismadan olusmaktadir
(Baysal 2004; Tosun ve Bilim 2004; Tiirkiin 2004;
Saran 2005; Tanlasa 2005; Basc¢i 2006; Altunbas
2007; Eroglu 2007; Glindogdu ve Katsal 2007; Tiir-
kiin 2007; Giirkaynak 2008).

Bu durum ulusalararasi diizeyde de gozlenmek-
tedir. Koetler ve arkadaslar1 (1993) rekabetin sade-
ce lirtinler ve firmalar arasinda gergeklesmedigini,
iilkeler ve sehirlerin de birbirleriyle rekabet ettikle-
rini ifade ederler. Pazarlama uzmanlarsi, tilke, bolge
ve kentleri mekan pazarlama kapsamu igerisine da-
hil etmeye baslamiglardir. Bu konuda isletme-pa-
zarlama kokenli ¢alismalarin disinda az sayida eser
goze carpmaktadir (Kavaratzis ve Ashworth 2005).
Kentlerin markalagsma deneyimlerine yonelik or-
nek olay incelemeleri de oldukga kisitli olmasina
ragmen son yillarda mekan ve kent markalamasi
ile ilgili yayinlar hizla gogalmaktadir (Ashworth ve
Voogd 1990; Kotler vd. 1993; Ashworth 2001; Tru-
eman vd. 2001; Hankinson 2001; Hauben vd. 2002;
Anholt 2002; Koetler ve Gertner 2002; Rainsto 2003;
Kavaratzis 2004; Hankinson 2004, Anholt 2006).

Marka kent ve yarisan yereller gibi kentlerin piya-
sa ve rekabet kavramlar ile iligkilendirilmesi 19901
yillarda yogunlasmaktadir. Marka kent kavramsal-
lastirmasi gorece yeni olmasina karsin, kentlerin
markalasma deneyimi birka¢ on yil daha geriye
gotiiriilebilmektedir. Marka kent konusunda aka-
demik calismalar piyasa ve kent deneyimlerini iz-
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lemekte ve gecikmis bir hal sergilemektedir. 19901
yillarda kentler de artan rekabet ortamindan na-
siplerini almiglardir (Winfield-Pfefferkorn 2005).
Kamusal ve 6zel sektor yaklasimlarinin (kamu
yonetimi ve 6zel sektor arasinda) marka kent stra-
tejisinde bir gerilim (Kavaratzis ve Ashworth 2005:
513) kaynag1 oldugu ortaya gikmaktadir. Piyasa
yaklagimi, felsefesi, terminolojisi, teknikleri, son
on yilda kamu sektoriinde egemen olmaya basla-
mistir. Ancak markanin yaratilmasi ve yonetimi ol-
dukca maliyetli ve pahali bir siiregtir. Logo ve slo-
gan bulmak etkili bir tanitim ve pazarlama teknigi
olabilir, ancak bu bir kentin tanitiminin salt imaj ile
stirdiiriilebilecegi anlamina gelmemektedir.

Cesitli diizeylerdeki mekanlar iiriin ve hizmetler
gibi pazarlamaya konu olmakta ve marka olarak
konumlandirilabilmektedirler. Ulke, bolge, desti-
nasyon, sehir ve yore gibi degisik mekan diizeyleri
mekan markasi yaratma siirecine konu olabilirler.
(Basc1 2006: 56). Sehir markasi yaratma, marka
stratejisi ve iletisiminde elde edilen bilgilerin, me-
kanlarin ve sehirlerin gelistirilmesi i¢in kullanildig1
yeni bir disiplindir. Bu disiplin s6z konusu sehrin
giiclerinin pazar ihtiyaglarryla iyi bir sekilde iligki-
lendirilmesini saglamak ve giiclii, olumlu ve fark-
I1 itibarinin o sehre kalici bir avantaj getirmesini
saglamayi temel alan bir anlayis1 ifade etmektedir
(Tanlasa 2005: 44).

Mekanlar da iiriinler ve hizmetler gibi markala-
nabilirler (Keller 1998: 19) anlayis1 giderek egemen
bir anlayis haline gelmektedir. Marka olusturma
siirecinde bir yaklasima gore, her kent markalasa-
bilir. Bunun icin herhangi bir potansiyel veri seti-
ne dahi gereksinim duyulmaz. Yaratic: fikir, imaj
olusturulmasi ve pazarlama teknikleri kullanilarak
da markalasma stratejisi tiretilebilir. Bu yaklasimi
haklilastiran Las Vegas ve Dubai 6rnekleridir. Bir
baska yaklasim ise bunun aksine kentin varolan
potansiyeline, anahtar faktorlere, dayanak nokta-
sina gereksinim duyuldugunu ileri stirer. Kentin
sahip oldugu potansiyel veri seti, kaldirag etkisi ya-
pacak bir dayanak noktast teskil eder. Uriin ve yer
markalamasi arasinda farklilik oldugu (Kavaratzis
ve Ashworth 2005: 510) ve mekan markalamasimin
daha karmasik bir konu oldugu ifade edilmektedir.

Kiiresellesme ile birlikte, sanayi sonrasi toplum,
enformasyon toplumu, esnek birikim rejimi, post-
fordist iiretim yapisi, post endiistriyel kent gibi ta-
nimlamalarla yeni bir siirece girildigi ve bu siirecin
gecmis donemlerle ciddi farkliliklar tasidigr orta-
ya konmaktadir. Kentlerin sanayi sonras1 yeniden

yapilandirilmas: ve markalasmasi bu siirecte giin-
deme gelmistir. (Jensen 2005). Tarim ve sanayinin
ekonomi ve Ozellikle istihdamdaki yerinin gide-
rek azalmasi, mekan pazarlama stratejilerini de
derinden etkilemektedir. Sanayinin gorece onem-
li oldugu donemde, kentler sanayi yatirimlarmi
¢ekmek i¢in miicadele etmislerdir. Vergi ve tesvik
kolayliklar1 saglayarak, altyap: imkanlar1 sunarak
diger kentlerden daha avantajli duruma gelmek
icin ¢aba harcamiglardir. Sanayinin gorece giig
kaybetmesi kentleri sanayi dis1 sektorlere, hizmet
sektorii icinde yer alan is alanlarina yoneltmisler-
dir. Bu degisim kentleri yeni pazarlama stratejisi
gelistirmeye sevk etmistir. Ayrica turizmin artan
onemi kent pazarlamasinda yeni bir dénemin ka-
pilarini aralamistir. Kent markalamas: veya marka
kent stratejileri olarak ifade edilebilecek ¢abalar bu
degisimin bir tirtinii olarak goriilebilir. Artik temel
hedef kentlerin yaratilan marka degeri iizerinden
daha fazla turist, yabanci, yatirimei ve ilgi ¢cekmesi
olarak formiile edilmektedir. Mekanlarin da iiriin-
ler, hizmetler ve kurumlar gibi imajlar1 vardir. Bu
nedenle mekanlarin hedef kitleleri {izerinde arzu
ettikleri giiven ve sadakati yaratmak tizere giiglii
bir marka olarak performanslarini sergilemeleri
gerekmektedir (Saran 2005: 105).

Turistik pazarlamada kentlerin 6nemi gittikce art-
makta, bazi sehirler tek basina ait olduklar {ilkeden
daha fazla turist ¢ekebilmektedir. Bu durum turizm
ve tanitimda sehirleri 6n plana ¢ikarmaysi, sehirleri
markalastirmay1 zorunlu hale getirmektedir (Bay-
sal 2004: 22). Kentlerin markalagsmasinda kendine
0zgii nitelikler ve farklilasma 6nem kazanmakta-
dir. Rekabet halinde olan diger kentlerden farkls,
Uistlin ve avantajli birtakim 6zellikler sergilenmeli,
tiiketicilerde bu yonde bir alg1 olusturulmali ve s6z
konusu algi siirdiiriilebilir olmalidir. Turizmin gii-
niimiizdeki oneminin yani sira, gelecegin en onemli
sektorii olmaya aday bir potansiyele sahip oldugu
sOylenebilir. Turizmin Tiirkiye ekonomisi igindeki
konumu dikkate alindiginda daha ciddi, uzun va-
deli ve gercekgi stratejiler tiretilmesi gerekmektedir.

Giiniimiizde enformasyon bollugu yasanmas: sebe-
biyle siradan reklam uygulamalari etkinligini kaybet-
mektedir. Sadece tanitim yaparak markalasmak ve
basarili olmak miimkiin degildir. Tanitimin yaninda,
hedef kitleye ve diinyada ortaya ¢ikan degisimlere
gore {irlin yaratmak, var olan tiriinii gelistirmek,
hizmet kalitesini artirmak, fiyat dengesini kurmak
onemlidir (Glindogdu ve Katsal 2007: 36). Giin geg-
tikce biitiinlesen diinyada ve hizla artan rekabet
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ortaminda, tilkelerin geleceklerinde &nemli eko-
nomik ve sosyal sonuglar olusturacak olan turizm
sektoriinde seri kararlar alabilmek ve gecikmesiz
uygulayabilmek i¢in, zaman oldukga kisadir. Bura-
da dogru ilkelerle kurgulanmis bir plan siirecinin
sektore onciiliik etmesi kaginilmazdir. Bu siirecin
en 6nemli halkasin1 da markalagma ¢abalar1 olus-
turmaktadir (Doganli 2006: 6). Tiirkiye turizminin
“yol haritasinda” biitiin cografi bolgeleri ve yo-
releri, turizm potansiyeli yiiksek diyerek turizm
yatirimlarina ayni anda a¢gmak, kesinlikle yer al-
mamalidir. Bu tiir bir yaklasim, kiiresellesmenin
Tiirkiye’ye en kotii yansimasi demektir, sonucu
da hizli bir tiiketimle Tiirkiye’nin turizmde reka-
bet giiclinii kaybetmesini beraberinde getirecektir
(Emekli vd. 2006).

Kentlerin “pazarlanma” siireclerindeki girisim-
cilik stratejilerinin hi¢bir basar1 garantisi olmadig:
g6z oniinde bulundurulmalidir. Kamu kaynakla-
rinin prestijli, dolayisiyla da spekiilatif birtakim
projelere kaydirilmasinin kentlerdeki yoksullugu
artiric bir etki yaratabilecegine literatiirde siklikla
deginilmektedir. Ancak kent imaj ve kimliginin, bu
tiir etkinlikler yoluyla es zamanl olarak yonetimi
bu politikalara yerel destek bulunmasini ve kentsel
projelerin benimsenmesi ve desteklenmesini sagla-
yabilir (Diindar 2007:17).

Marka kent stratejisinin ¢ok yonlii maliyetleri,
ciktilar, etkileri ve sonuglar1 s6z konusudur. Bun-
larin basinda markalasmanin gerektirdigi mali yiik
gelmektedir. Devaminda markalasacak kentin nicel
ve nitel olarak yaratilan marka imaji ile ortiigmesini
saglayacak yatirimlarin maliyeti gelmektedir. Mar-
kanin tutunmasi ve islemesi ile birlikte kente yone-
lecek insanlarin yaratacagi hizmet talepleri, kentin
hizmet arz1 tizerinde baski yaratacak ve yeni yati-
rim gereksinimini doguracaktir. Bunlarin yani sira,
sosyal, kiiltiirel, cevresel ve benzeri maliyetler, so-
runlar ve direncler glindeme gelebilecektir. Bu ve
benzeri giigliikleri asabilmek igin kentlerin fiziki
altyapi, emek piyasasi, insan sermayesi, ekonomik
ve mali olanaklari, yonetim kapasitesi ve benzeri
acilardan yeterlilikleri ve rekabet potansiyelleri
onem kazanmaktadir.

KENTSEL OLCEKTE KULTUR TEMALI MARKA
KENT PROJESI

Tiirkiye’de kentsel 6lgekte marka kent projesi ilk
kez “Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023” ¢alismasi ile
birlikte giindeme gelmistir. Tiirkiye Turizm Strate-

jisi 2023, “turizm gelisim bolgeleri”, “gelisim kori-
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dorlar1” ve “gelisim ana akslar1”, “turizm kentleri”,
“eko-turizm bolgeleri” ve “marka kentler” iizerine
oturmaktadir. Turizm gelisiminin siirdiiriilebilir
kilinmasinda, markalagsma stratejisinin bir arag ola-
rak kullanilacag: belirtilmektedir. Kentsel Olgekte
markalasma, Tiirkiye turizm stratejisinde temel
kabullerden bir tanesidir. I¢ turizmin cesitlendi-
rilmesi ve tiim yurda yayilmasi ana politikasi ¢cer-
cevesinde kiiltiir turizmine 6nem verilerek, marka
kentlerin olusturulmasina calisilacagi (KTB 2007a:
15) ifade edilmektedir.

Kentsel 0lcekte markalasma stratejisi (KTB 2007a:
33); “Zengin kiiltiirel ve dogal degerlere sahip kent-
lerimizin markalastirilarak, turistler i¢in bir ¢cekim
noktasi haline getirilmesi” amacina yonelmektedir.
Bu amag dogrultusunda 2023 hedefleri su sekilde
siralanmaktadir:

- Ankara, Istanbul, izmir ve Antalya’da sehir tu-
rizmini gelistirmeye yonelik plan ve projeleri
yasama gegirilecektir.

- Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep,
Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars,
Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon illerinde kiil-
tiir turizmi canlandirilarak marka kiiltiir kentle-
ri olusturulacaktir.

- I¢ ve dis turizmde kiiltiir turizmi hareketini ar-
tirmak igin her yil Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
tarafindan bir sehir “Kiltiir Turizmi Kenti” ola-
rak ilan edilecektir.

- Tarihi, kiiltiirel ve mimari 6zelligi olan yapilarin
ve Oren yerlerinin restorasyonu yaptirilacaktir.

- Yoresel etkinlikler uluslararas: standartlara uy-
gun bicimde gelistirilecektir.

- Kiiltiirel ve sanatsal gosterilerin sergilenecegi
tesisler ve mekanlar yapilacaktir.

- Yerel halkin soyut ve somut kiiltiirel mirasin
degeri ve korunmasi konusunda bilinglendiril-
mesi saglanacaktir.

- Sehirlerimizin zengin kiiltiirel mirasini vurgu-
layan ulusal uluslar aras1 diizeyde tanitim ve
pazarlama yapilmasi saglanacaktir.

Siralanan hedeflere ulasmada, mimari, ulagim sis-
temi, kiiltiirel akslar, fiziksel-sosyal diizenlemele-
rin gerekliligine vurgu yapilmaktadir.

Kentsel 6lcekte marka kentlerin haricinde, Kiil-
tlir ve Turizm Bakanligi'nca planlama ¢alismalar:
devam eden bes turizm kentine ek olarak 10 yeni
turizm kentinin turizm sektoriine kazandirilacagi
ifade edilmektedir (KTB 2007a: 53). Yukarida belir-
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tildigi tizere benimsenen turizm stratejisi, cok yon-
lii, gok cesitli, kapsamls, farkl: stratejilerin yer aldi-
81, cok diizeyli (ulusal, bolgesel, yerel, nokta bazlz),
cok renkli ve zengin bir igerige sahip goriinmekte-
dir. Ancak bu karakteristik nitelik ayni zamanda
her seyi yapmak isterken, hi¢cbir sey yapamama
riskini de barmdirir goriinmektedir.

Planlama kisminda, turizm sektoriindeki planla-
manin esnek, seffaf ve hesap verebilir, yonetim ve
uygulama etaplarinda katilimcr ve siirdiiriilebilir
gelisim niteliklerine sahip stratejik planlama an-
layisina dayanmasi gerekliligi vurgulanmaktadir.
Yatirim kisminda ise, genel olarak, sektdrde katma
deger vergisi indiriminin yatirimlari hizlandira-
cagl, turizm sektoriinde yatirim ve danigmanlik
hizmeti veren firmalarin belirli standartlara geti-
rilmesi belge verilmesi, bolgeye ve turizm tiiriine
0zgii yillik tesvik sistemlerinin gerekliligi gibi ko-
nular ele alinmaktadir (KTB 2007a). Bu faaliyetle-
rin sonucunda marka kentleri ziyaret eden yerli ve
yabanci turistlerin nitelik ve niceliklerini artirarak
turizm gelirlerini en {ist diizeye ¢ikartmak amac-
lanmaktadir. 2023 hedeflerine dogru yapilacak fa-
aliyetler; mimari diizenlemeler, ulasim sistemi ile
ilgili diizenlemeler, kiiltiirel akslarin diizenlenmesi
ve fiziksel-sosyal diizenlemeler seklinde formiile
edilmektedir.

Kentsel 6lcekte marka kent stratejisine 2023 yilina
kadar 750 milyon ABD Dolar1 kaynak aktarilmasi
planlanmaktadir. Istanbul, Ankara, Izmir ve Antal-
ya'nin da eklenmesiyle 19a ¢ikan iller arasinda s6z
konusu meblagin boliisiimii esit bir bigimde ger-
ceklesecek dahi olsa her ile 39,47 milyon ABD do-
lar1 diisecektir. Bu miktar1 da 14 yila yaydigimizda
ortalama her yil 2,8 milyon ABD dolarlik bir tutar
ortaya ¢ikacaktir. Marka kiiltiir kentlerinin yasama
gecmesiyle her sehirde binlerce kisilik istihdam ve
en az 50 milyon TL'lik yatirimin gerceklesmesi 6n-
goriilmektedir (KTB 2009).

CALISMADA UYGULANAN YONTEM

Tiirkiye Turizm Stratejisi kapsaminda marka kent
tercihlerine iligskin olarak; ilk elde “neden 15 il?”
sorusu akla gelmektedir. Ardindan “neden bu 15 i1?”
sorusu sorulabilir. Akabinde s6z konusu strateji igin
2023 yilina kadar ayrilmasi planlanan 750 milyon
ABD Dolar1’'min yeterliligi glindeme gelecektir. Pe-
si sira benzeri sorular sorulabilir ve sorulmalidir.
Tiirkiye'de marka kent {izerine yazin oldukga
yeni ve zayiftir. Var olan yazin incelendiginde ise
Tirkiye'nin kendine 6zgii karakteristik 6zellikle-

ri goz ardi edilerek, bir bakima batida uygulanan
marka kent stratejilerine atifla oneriler gelistirildi-
gi gozlenmektedir. Batida uygulanan marka kent
stratejilerinde sanayi sonrasi doneme uyarlanma
cabalar1 belirginlesmektedir. Batida modern top-
lumun isterlerine uygun olarak hem alt hem de
tistyapisi tamamlanmis kentlerin, post-modern (sa-
nayi sonrasi) topluma uyumu 6n plana ¢ikmakta-
dir. Ancak Tiirkiye’de birgok kent igin s6z konusu
kentsel standartlarin heniiz saglanamadig: ve alt-
yap1 basta olmak tizere bir¢ok sorun ile kars1 kar-
stya olduklar: goriilmektedir. S6z konusu sorunlar
nedeniyle bir¢ok kentimizin asgari insani ve sosyal
gereksinimleri karsilayabilmek icin ciddi yatirim
ihtiyaci oldugu bilinmektedir.

Bunun yaninda bir¢ok ilimizin, 6zellikle turizm
yatirimlari agisindan, uzun yillar ihmal edildigi orta-
dadir. Marka kent stratejisi kurgulanirken bu ger-
ceklerin g6z oniine alinarak, mevcut kit kaynakla-
rin daha rasyonel ve etkili bir bigimde kullanilmasi
gerekmektedir. Marka kent stratejisi kapsamina
gereginden fazla ilin dahil edilmesi, “her seyi yap-
maya calisirken, hicbir sey yapamaz” duruma diis-
me riskini barindirmaktadir. Calismada, toplanan
verilerin gercek¢i ve biitiinciil bir bi¢cimde ortaya
konarak, konunun daha iyi anlasilmasi ve yorum-
lanmasima katkida bulunmak amaglanmaktadir.
Bu yolla gelecekteki aragtirmalar i¢in faydali bil-
giler {iretilecegi ve farkli calismalara 151k tutacagi
diistiniilmektedir. Mevcut durumun daha saglikh
olarak ortaya konulmasi, gelecek i¢in belirlenecek
stratejilerin yetkinlestirilmesi agisindan 6nem tasi-
maktadir. Bu ¢alismada probleme yanit {iretmekten
ve Oneriler getirmekten ¢ok, daha fazla sorular sor-
mak yoluyla konunun sorunsallastirilmasi ve karar
verme siirecindeki sorunlarin ortaya ¢ikarilmasina
yonelik elestirel bir yontem benimsenmistir.

Bu calismada yukarida agiklanan amag dogrultu-
sunda, kamu yatirimlarmin degerlendirilmesi ya-
pilmaktadir. Calisma bir 6n arastirma niteligi tasi-
digindan; oncelikle ilgili verilerin tespiti ve temini
gerceklestirilmis, bu veriler siniflandirilarak ve de-
gerlendirilerek, olabildigince genis bir kullanima
uygun bir bicime doniistiiriilmiis ve sunulmustur
(Goode ve Hatt 1973: 407). Calismada DPT iktisadi
Sektorler ve Koordinasyon Genel Midiirliigii tara-
findan hazirlanan, Yillik Programlar gergevesinde
kamu yatirnmlarinin illere gore dagilimi verileri
kullanilmistir. Bu verilerden arastirma problemine
uygun olarak oncelikle “gruplandirilmis cizelge-
ler” tiretilmis ve buna bagl olarak “zaman serileri”
olusturulmustur. Calisma kapsaminda 1990-2008
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yillarin1 kapsayan toplam 18 yila ait yatirim prog-
rami incelenmistir. Karsilastirma olanagi bulunma-
st agisindan Tiirkiye’ye ait degerler, 1990 sonrast ile
smirli tutulmustur.

DPT'nin kamu yatirimlarini biitge tiirlerine gore
tasnif ettigi goriilmektedir. Bu tasnif uyarinca ka-
mu yatirimlary; genel-katma, doner sermaye, kitler,
iller bankasi, fonlar, 6zellestirme ve mahalli idare-
ler olmak tizere yedi grupta toplanmaktadir. Kamu
yatirimlarmin illere dagiliminda, DPT verilerinde,
yatirim programlarinda toplam dis1 tutulan yati-
rimlar dahil edilmistir. DPT'nin kamu yatirimlar:
i¢in kullanmakta oldugu sektdr siniflandirmasi; ta-
rim, madencilik, imalat, enerji, ulastirma-haberles-
me (U — H), turizm, konut, egitim, saghk ve diger
kamu hizmetleri (DKH) olmak tizere 10 ana baslik
altinda iglenmistir.-

Kamu yatirimlarinin illere gore dagiliminda, yu-
karida belirtilen 10 sektore dahil yatirimlar sirasiyla
yer almaktadir. Bundan sonra ise, birden ¢ok ili
kapsayan, muhtelif kamu yatirimlarina yer ve-
rilmektedir. Ancak il incelemelerinde, muhtelif
kamu yatirimlarinin il toplamina dahil edilmedi-
gi belirtilmelidir. Kamu yatirnmlarmin illere gore
dagilimi calismasinda, il incelemelerine girmeden
once biitlin illere ait kamu yatirimlarinn illere gore
dagiliminda toplam rakamlar i¢inde muhtelif iller
toplami1 da yer almaktadir.

1990 SONRASI KAMU YATIRIMLARI VE TURiZM
SEKTORUNUN KONUMU

1991 yili1 kamu yatirimlarinda, ilk siray1 ulastirma-
haberlesme sektorii, % 30,920lik degerle almak-
tadir. Diger kamu hizmetleri bagliginda toplanan
hizmetler (% 17,509) ikinci sirada, enerji sektorii
(% 16,251) tiglincii sirada yer almistir. Bu ilk grup-
ta yer alan sektorlerin % 15in {izerinde paylar1 s6z
konusudur. Bu ilk grubu % 9,2927lik degerle tarim
sektorii izlemekte, ardindan % 7,109 ile konut sek-
torti, % 5,972 ile egitim sektorti, % 5,430 ile imalat
sektorii gelmektedir. Ugiincii grupta ise % 5in al-
tindaki degerlere sahip olan sektorler yer almakta-
dir. Bunlar sirasiyla, % 3,848 ile madencilik sekto-
rii, % 2,869 ile saglik sektorii ve son sirada yer alan
% 0,791'lik degerle turizm sektoriidiir (Tablo 3).
Sektorlerin kamu yatirimlari igerisindeki paylari-
nin yillar i¢inde degisime ugradig goriilmektedir.
Turizm sektoriiniin kamu yatirimlari i¢indeki pay1
itibariyle en sonda yer alan sektér konumundadr.
Iki y1l (1997-1998) harig tutulursa, sektorler ara-
sinda son sirada yer almaktadir. Yine iki y1l (2001-
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2002) hari¢ tutuldugunda sektoriin almis oldugu
pay % 1’in altinda seyretmistir. 1990 sonrasinda
Tiirkiye’de kamu yatirimlarina iliskin miktarlar,
yillar ve sektorler itibariyle Tablo 1’de yer almak-
tadir. Tablo 1’deki miktarlar cari fiyatlar {izerinden
islenmistir. Bu degerlerin DPT'nin saptamis oldu-
gu deflator kullanilarak 2008 fiyatlarina doniigtii-
riilmiis haline Tablo 2'de yer verilmistir.

Kamu yatirimlarinin GSMH ile iligkisine bakil-
diginda; 1991 yilinda % 6,598’den 2008 yilina ge-
lindiginde % 3,058 bir diislis goriilmektedir. Bu
rakamlar, incelenen donem siiresince kamu yati-
rimlarinda % 50'nin {izerinde bir azalis yasandigini
gostermektedir. Kamu yatirimlarinin biitge iginde-
ki oraninda daha radikal bir azalig goriinmektedir.
Kamu yatirimlarinin biitge i¢indeki pay1 1991 yilin-
da % 31,615'den 2008 y1ilina gelindiginde % 9,847’ye
dismiistiir. Bu rakamlar, incelenen donem stiresin-
ce kamu yatirimlarinda % 70’e varan bir azalis s6z
konusudur. Sektorel degisimler kadar onemli bir
diger unsur da, kamu yatirimlarinin gerek biitge
ve gerekse Gayri Safi Milli Hasila (GSMH) igindeki
paymin gelisimi olmaktadir. Kamu yatirimlarmin
GSMH'ya orani Tablo 4’de ve biitceye oran1 Tablo
5'de yer almaktadir.

Turizm sektoriiniin GSMH igindeki yeri 1991 y1-
linda % 0,052 iken 2008 yilina gelindiginde bu oran
% 0,013e gerilemistir. Benzer bir durum turizm
sektoriiniin biitceden aldig1 payda da gozlenmek-
tedir. 1991 yilinda turizm sektoriiniin biitceden al-
dig1 pay % 0,250 iken 2008 yilinda % 0,041’e diistii-
g gortilmektedir. Turizm sektoriine yonelik kamu
yatirimlarinin 1990 sonrasinda ciddi bir durakla-
ma ve gerileme i¢inde oldugu asikardir. Turizmin
Tiirkiye ekonomisindeki yeri ve onemi dikkate
alindiginda bu tablonun anlagilmasi ve yorumlan-
masi gliclesmektedir. Benimsenen turizm stratejisi
oldukga kapsamli ve iddiali olmasina karsin, kamu
yatirimlarinin seyri bu iddiay1 desteklememekte-
dir. S6z konusu tezat, kultiir temali marka kent
stratejisi kapsaminda tespit edilen illere yonelik
kamu yatirimlarinda da kendini gostermektedir.

MARKA KENT KAPSAMINDA YER ALAN
ILLERE YONELIK TURiZM SEKTORU
YATIRIMLARI

Marka kent kapsaminda yer alan illere, turizm sekto-
riine yonelik olarak yapilan kamu yatirimlari ince-
lendiginde 1991-2008 yillar1 arasinda bu illerin de
biiyiik olgiide ihmal edildigi ortaya ¢ikmaktadir.
Tiirkiye’de 1990 sonrasinda turizm sektoriine yo-
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Tablo 1. Cari Fiyatlara Gore, Yillar ve Sektorler itibariyle Tiirkiye'de Kamu Yatirimlari

Yillar ve Sektorler itibariyle Tiirkiye’de Kamu Yatirim Miktarlari (Cari Fiyatlar, TL)

Yillar Tarim Madencilik Imalat Enerji U-H Turizm Konut Egitim Saglik DKH Toplam
2008 1680778 823150 369236 2408570 6679243 91007 113446 2901009 1568871 5280142 21915452
2007 1738945 783400 415240 2545885 6477158 98478 162523 3012996 1583495 4694988 21513108
2006 1475146 641350 448641 2489125 6736902 121554 657010 2625776 1636757 4775965 21608226
2005 1426872 510777 634315 2726202 5971319 101787 379628 2535985 1556541 4056021 19899447
2004 1399793 386025 411882 2746575 4024561 93892 348169 2294717 1162433 3225296 16093343
2003 1280718 270300 665554 2656150 4043320 120971 834658 2190303 918038 3029211 16009223
2002 1096995 195300 705597 2060200 4177644 157566 1064911 2079705 744529 3251117 15533564
2001 536135 124150 505331 1570325 1712559 108194 528205 1235600 577643 2460070 9358212
2000 397000 93300 398258 1201850 1796640 36307 376968 993676 379772 1938806 7612580
1999 242310 62770 194219 717010 1114225 17460 60520 600014 213253 1383779 4605542
1998 224980 41750 102904 519550 638315 16468 6400 535136 135301 941976 3162782
1997 115827 19957 31663 205371 274872 8821 4925 134438 61556 489547 1346980
1996 46179 9778 24426 104312 132412 4032 17929 54920 24897 204036 622924
1995 21750 5327 12092 48291 62810 3070 21794 25216 11539 100147 312039
1994 21813 5548 6754 32667 59557 2059 9864 17755 8223 54631 218875
1993 12503 3135 5099 18766 35944 1076 5183 8955 4341 27794 122799
1992 7065 2752 3902 13699 20743 686 3566 5661 2729 14597 75404
1991 3890 1611 2273 6803 12944 331 2976 2500 1201 7330 41863

Kaynak: (DPT 1991; DPT 1992; DPT 1993; DPT 1994; DPT 1995; DPT 1996; DPT 1997; DPT 1998; DPT 1999; DPT 2000; DPT 2001; DPT 2002;
DPT 2003; DPT 2004; DPT 2005; DPT 2006; DPT 2007; DPT 2008)'den faydalanilarak hazirlanmugtir.

nelik olarak yapilan kamu yatirimlarindan yillar
itibariyle, hangi illerin, ne kadar pay aldig1 ekte
sunulan tablolardan (Tablo 8 ve Tablo 9’dan) izle-
nebilir. Gaziantep incelenen 18 yil siiresince kamu
yatirimlarinda turizm sektoriinden pay almamustir.
Edirne, Kiitahya, Manisa “bir y11”, Mardin “iki y1l”,
Sivas ve Sanliurfa “ii¢ y1il” igin turizm sektoriinden
pay alabilmistir. 15 il iginde turizm sektoriinden
diizenli pay alan tek il Bursa olmustur. Bunun yani
sira illerin aldig1 paylarin miktar: da 6nem kazan-
maktadir. Kamu yatirimlarinda turizm sektodriin-
den pay alan illerin siralamasina bakildiginda, s6z
konusu illerin siralamadaki konumlarinin oldukga
diisiik ve yetersiz oldugu goriilecektir (Tablo 6.).
Bu veriler dikkate alindiginda markalasma siire-
ci, ihmal edilmis iller a¢isindan ek maliyetler do-
guracaktir. Gelistirilen stratejide, yerel kapasitenin
ve kaynaklarin harekete gecirilecegi, AB, Diinya
Bankasi, UNESCO, OECD gibi kaynaklardan hibe
ve kredi olanaklarin 6nemi vurgulanmakta ve so-
rumluluk biiyiik dl¢tide yerel aktorlere birakilmak-
tadir. Kamu yatirimlarinin ve turizm sektoriiniin,
1990 sonrasinda ortaya konmaya calisilan konumu

ve degisim siireci degerlendirildiginde devletin gi-
derek smurl: bir aktor haline geldigi goriilmektedir.
Yerel aktorlerin ve 6zel sektoriin inisiyatifine bira-
kilan markalasma siireci akamete ugrama riski ile
kars1 karsiya kalabilecektir. Sosyal ve ¢evresel ma-
liyetlerin s6z konusu aktorlerce degerlendirmeye
alinip alinmayacagi da tartismalidir.

Cok kapsamly, ¢ok yonlii, ¢ok diizeyli ve emek iste-
yen turizm stratejisi biraz karmasik ve hesapsiz bir
bicime biirtinmiis goriinmektedir. Siyasi kaygilar
ve etkiler ile marka kent stratejisinin kapsaminin
genisletildigi diistintilmektedir. Marka kent kap-
samina alinan illerin degerleri siralanirken de bu
husus goze carpmaktadir (KTB 2007b). Ad1 gecen
illerin markalasma stratejisine dahil edilmeleri ge-
rekgelendirilirken kullanilan ctimleler de biri birle-
rinden farklidir (Tablo 7.).

Adryaman ve Gaziantep icin giiglii ifadeler kul-
lanilirken, Bursa, Edirne, Trabzon ve Nevsehir il-
lerinin mevcut potansiyelinin daha iyi degerlendi-
rilmesi amaciyla marka kent stratejisine dahil edil-
digi anlasilmaktadir. Ancak diger iller i¢in bunu
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Tablo 2. 2008 Fiyatlarina Gére, Yillar ve Sektorler Itibariyle Tiirkiye'de Kamu Yatirimlari

Yillar ve Sektérler itibariyle Tiirkiye’de Kamu Yatirim Miktarlari (2008 Fiyatlari, TL)

Yillar Tarim Madencilik Imalat Enerji U-H Turizm Konut Egitim Saglk DKH Toplam
2008 1680778 823150 369236 2408570 6679243 91007 113446 2901009 1568871 5280142 21915452
2007 1826762 822962 436210 2674452 6804254 103451 170730 3165152 1663461 4932085 22599520
2006 1765220 745581 514143 2837691 7772303 141678 775771 3051898 1901855 5436900 24943042
2005 2029126 675341 803986 3421498 7835225 135358 536465 3321758 2088800 5010067 25857625
2004 2143439 513668 501120 3295924 5314653 125565 530806 2967707 1597288 3714810 20704977
2003 2243130 397393 875600 3432977 5899325 179286 1464969 3108744 1411558 3716371 22729353
2002 2257265 318081 989603 2822270 6752372 259558 2213359 3227225 1293210 4143375 24276317
2001 1474341 278598 999287 3027593 3813875 247105 1480809 2676380 1381646 4464813 19844447
2000 1778405 370936 1475842 4341483 7088724 148168 1741066 3920938 1591454 6777965 29234981
1999 1528930 351571 1015271 3649256 6193316 100590 395084 3341344 1261964 6820984 24658311
1998 2190292 355509 806296 3977442 5394097 143164 63718 4484796 1211407 6931669 25558388
1997 1948967 297139 432555 2771705 4061488 131693 82151 1946686 940711 6337478 18950575
1996 1477580 264110 586753 2466023 3549370 109358 571215 1426183 700096 4552111 15702800
1995 1272859 261410 519830 2064167 3058850 148539 1232328 1169634 578091 4006217 14311926
1994 2155512 469462 504204 2443453 5001339 169862 922909 1414578 697231 3836320 17614869
1993 2497020 588185 908673 3309011 6692569 203123 1032943 1660808 827693 4774921 22494947
1992 2458489 858186 1102108 3876310 6419394 209787 1191126 1686098 850222 3921886 22573606
1991 2139583 808730 1042384 3139045 6448613 162033 1554797 1198753 595526 3224682 20314145

Kaynak: (DPT 1991; DPT 1992; DPT 1993; DPT 1994; DPT 1995; DPT 1996; DPT 1997; DPT 1998; DPT 1999; DPT 2000; DPT 2001; DPT 2002; DPT

2003; DPT 2004; DPT 2005; DPT 2006; DPT 2007; DPT 2008)'den faydalanilarak hazirlanmistir.

sOylemek giictiir. Diger iller icin olasilikli ciimleler
kuruldugu goriilmektedir. Marka kent stratejisi
disinda birakilan Canakkale, Corum, Diyarbakair,
Van gibi illerden yiikselen itirazlar da bu ¢ercevede
haklilik pay1 tasimaktadir.

Marka kent konusunda resmi metinler (KTB 2007a;
KTB 2007b) incelendiginde, marka kent olarak belir-
lenen kentlerin sahip oldugu dogal, tarihi ve kiiltiirel
degerlerden baska, karar alma stirecinde etkili olan
herhangi bir farkl kriter olmadig1 goriilmektedir.
Salt bu kriterler gozetildiginde ise marka kent sii-
recine dahil edilmeyen iller arasinda da en az bu
iller kadar dogal, tarihi ve kiiltiirel potansiyele
sahip iller bulunacagi aciktir. Marka kent siirecine
dahil edilen kentler i¢in ortalama 50 milyon TLTik
yatirim ongoriildiigii (KTB 2009) hatirlandiginda,
bu hesapla 81 il i¢in toplam markalasma maliyeti
4,050 milyon TL olmaktadir. Bu tutar ile biitiin ille-
rimizi markalagtirabilecegimizi diistinmek yaniltict
olacaktir. Her ilin farkliliklar1 ve yatirim ihtiyaclar:
goz oniine alindiginda bahse konu miktarlar buz
dagmin goriinen kismindan ibaret kalmaktadir.
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Marka kent siirecinde ortaya ¢ikacak maliyetlerin
nasil finanse edilecegi sorunu muglak ve tartismal
olarak kalmaktadir.

GENEL DEGERLENDIRME, SONUG
VE ONERILER

Son yillarda giindeme gelen, giderek dnemini arti-
ran ve yakin gelecekte en ¢ok tartisilacak konular-
dan biri olacak markalasma olgusunun, kentlere ve
kent yasamina 6nemli yansimalari olacaktir. Ure-
tim yapisindaki degisikliklerin de etkisiyle hizmet-
ler sektoriiniin ve 6zellikle turizmin ekonomideki
onemi belirginlesmektedir. Bu gercevede kentlerin
markalasmasi ¢ok koklii, kapsamli ve ¢ok boyutlu
etkilere sahip bir siireg olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Marka kent siirecinin tarihsel, yapisal ve ekonomik
arka plani goz ardi edilerek ele alinip degerlendi-
rilmesi ciddi kaygilara neden olmaktadir. Bu kay-
gilara yol agan temel yaklasimlardan ilki, marka
kent stratejisinin basit bir pazarlama ve imaj yarat-
ma isi olarak kavranmasidir. Genel olarak isletme
disiplini bakis agisin1 yansitan, cogunlukla yiizey-
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Tablo 3. Yillar ve Sektorler itibariyle Tiirkiye'de Kamu Yatirim Oranlari

Yillar ve Sektorler itibariyle Tiirkiye’de Kamu Yatirim Miktarlari (Her Yil 100 olmak Uzere)

Yillar Tarim Madencilik imalat Enerji U-H Turizm Konut Egitim Saglk DKH Toplam
2008 7,669 3,756 1,685 10,990 30,477 0,415 0,518 13,237 7,159 24,093 100
2007 8,083 3,642 1,930 11,834 30,108 0,458 0,755 14,005 7,361 21,824 100
2006 6,827 2,968 2,076 11,519 31,177 0,563 3,041 12,152 7,575 22,103 100
2005 7,170 2,567 3,188 13,700 30,007 0,512 1,908 12,744 7,822 20,383 100
2004 8,698 2,399 2,559 17,067 25,008 0,583 2,163 14,259 7,223 20,041 100
2003 8,000 1,688 4,157 16,591 25,256 0,756 5,214 13,682 5,734 18,922 100
2002 7,062 1,257 4,542 13,263 26,894 1,014 6,856 13,388 4,793 20,930 100
2001 5,729 1,327 5,400 16,780 18,300 1,156 5,644 13,203 6,173 26,288 100
2000 5,215 1,226 5,232 15,788 23,601 0,477 4,952 13,053 4,989 25,468 100
1999 5,261 1,363 4,217 15,568 24,193 0,379 1,314 13,028 4,630 30,046 100
1998 7,113 1,320 3,254 16,427 20,182 0,521 0,202 16,920 4,278 29,783 100
1997 8,599 1,482 2,351 15,247 20,407 0,655 0,366 9,981 4,570 36,344 100
1996 7,413 1,570 3,921 16,746 21,257 0,647 2,878 8,816 3,997 32,755 100
1995 6,970 1,707 3,875 15,476 20,129 0,984 6,984 8,081 3,698 32,094 100
1994 9,966 2,535 3,086 14,925 27,211 0,941 4,507 8,112 3,757 24,960 100
1993 10,182 2,553 4,152 15,282 29,271 0,876 4,221 7,292 3,635 22,634 100
1992 9,370 3,650 5,175 18,167 27,509 0,910 4,729 7,508 3,619 19,358 100
1991 9,292 3,848 5,430 16,251 30,920 0,791 7,109 5,972 2,869 17,509 100

Kaynak: (DPT 1991; DPT 1992; DPT 1993; DPT 1994; DPT 1995; DPT 1996; DPT 1997; DPT 1998; DPT 1999; DPT 2000; DPT 2001; DPT 2002; DPT
2003; DPT 2004; DPT 2005; DPT 2006; DPT 2007; DPT 2008)'den faydalanilarak hazirlanmigtir.

sel ve bir bakima siireci reklam ile 6zdeslestiren
cabalar1 6rnekleyebiliriz. Diger bir kayg: kaynag:
ise, siyasi ve biirokratik mantikla marka kent sii-
recinin yukaridan-asagiya kararlarla olusturulmasi
ve yonlendirilmesidir. Bu mantigin birincil etkisi
ise alinan kararlarda yapilabilirlik ve etki (sosyal,
siyasal, ekonomik, mali, sektorel) analizlerinin goz
ardi edilmesidir.

Bes yillik planlar ve diger temel planlama belge-
leri incelendiginde, turizmin kimi kent ve yorelerin
gelismesinde bir ara¢ olarak kullanilacag: ifade
edilmektedir. Sanayi yatirimlari, yol, su, elektrik
gibi kamu hizmet yatirnmlarinin yerini artik turizm
yatirimlari ve / veya vaatleri alacak gibi goriinmek-
tedir. Turizmin artan onemi sevindiricidir. Ancak
turizmin hesapsiz, Olgiisiiz, plansiz bir bigcimde
siyasi amaglar ve kaygilara alet edilmemesi gerek-
mektedir. Bu anlayis ve yaklasim en fazla turizme
zarar verecektir (Birkan, 2002).

Kentsel 6lgekte marka kent onerisinin yer aldig:
resmi metinler incelendiginde ve yapilan calis-
malara bakildiginda birtakim kokli hatalar goze

carpmaktadir. Temelde en 6nemli hata, marka kent
stratejisinin basit bir “teknik” siire¢ olarak algi-
lanmasidir. S6z konusu “kolayc1” yaklagimin da
etkisiyle ortaya ciddi sorunlar ¢ikmaktadir. Marka
kent stratejisine yol acan kararin nasil ortaya ¢ikti-
&1 ve marka kent olarak belirlenen kentlerin nasil
belirlendigi ¢ok acik degildir. Karar alma stirecinin
acik, saydam, demokratik ve katilimei bir siiregte
belirlenmedigi izlenimi edinilmektedir.

Marka kent tercihi yapilirken ileri diizeyde bir
analiz yapilmadig1 goriilmektedir. Marka kent
tercihinin dayandig: gerekgeler, kentlerin tarihi ve
kiiltiirel potansiyeli ile sinirli kalmaktadir. Ancak
kapsam dis1 birakilan illerin potansiyeli ile kar-
silastirildiginda, bu gerekgenin de soru isaretleri
ile dolu oldugu goriilmektedir. Hitit uygarligmimn
merkezi olan Corum veya biitiin diinyada bilinen
Truva Efsanesi'nin mekani Canakkale disarida bi-
rakilmistir. Markalasma siireci i¢in maliyet analizi
yapilmamuistir. Kentlerin markalasma maliyetleri
arasinda farklilik ongoériilmemektedir. Markalas-
ma stirecinin ayrintili bir zamanlama gizelgesi de
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Tablo 4. Tiirkiye'deki Sektorel Yatirimlari GSMH Igindeki Oraru

Kamu Yatirimlarinin GSMH icindeki Orani

Yillar Tarim Madencilik imalat Enerji U-H Turizm Konut Egitim Saglik DKH Toplam
2008 0,235 0,115 0,052 0,336 0,932 0,013 0,016 0,405 0,219 0,737 3,058
2007 0,269 0,121 0,064 0,394 1,001 0,015 0,025 0,466 0,245 0,726 3,326
2006 0,256 0,111 0,078 0,432 1,170 0,021 0,114 0,456 0,284 0,829 3,753
2005 0,293 0,105 0,130 0,560 1,228 0,021 0,078 0,521 0,320 0,834 4,091
2004 0,326 0,090 0,096 0,640 0,938 0,022 0,081 0,535 0,271 0,752 3,752
2003 0,359 0,076 0,187 0,745 1,134 0,034 0,234 0,614 0,257 0,849 4,488
2002 0,399 0,071 0,257 0,749 1,519 0,057 0,387 0,756 0,271 1,182 5,648
2001 0,304 0,070 0,286 0,890 0,970 0,061 0,299 0,700 0,327 1,394 5,303
2000 0,316 0,074 0,317 0,957 1,430 0,029 0,300 0,791 0,302 1,544 6,061
1999 0,310 0,080 0,248 0,916 1,423 0,022 0,077 0,766 0,272 1,768 5,883
1998 0,420 0,078 0,192 0,971 1,193 0,031 0,012 1,000 0,253 1,760 5,910
1997 0,394 0,068 0,108 0,699 0,935 0,030 0,017 0,457 0,209 1,666 4,583
1996 0,308 0,065 0,163 0,696 0,884 0,027 0,120 0,367 0,166 1,362 4,159
1995 0,277 0,068 0,154 0,615 0,800 0,039 0,277 0,321 0,147 1,275 3,973
1994 0,561 0,143 0,174 0,840 1,532 0,053 0,254 0,457 0,212 1,405 5,630
1993 0,626 0,157 0,255 0,940 1,800 0,054 0,259 0,448 0,217 1,392 6,148
1992 0,640 0,249 0,354 1,241 1,880 0,062 0,323 0,513 0,247 1,323 6,832
1991 0,613 0,254 0,358 1,072 2,040 0,052 0,469 0,394 0,189 1,155 6,598

Kaynak: (DPT 1991; DPT 1992; DPT 1993; DPT 1994; DPT 1995; DPT 1996; DPT 1997; DPT 1998; DPT 1999; DPT 2000; DPT 2001; DPT 2002; DPT
2003; DPT 2004; DPT 2005; DPT 2006; DPT 2007; DPT 2008)'den faydalanilarak hazirlanmustir.

yoktur. Mevcut durum nitelenmek istenirse, “ker-
van yolda diiziiliir” anlayisina uygun bir bicimde
hizli bir baslangi¢ yapildig1 goriilmektedir. Ancak
baslangigtaki bu hizin maliyetinin ileride bu illere
fatura edilecegi tahmin edilebilir. Bu tutumun de-
vami halinde, daha uzun bir miiddet marka kent
konusunda somut sonuglar alinamayacag: diisti-
niilmektedir.

Tiirkiye’nin egsiz konumu nedeniyle hemen her
kenti koklii bir tarihe ve kiiltiire sahiptir. Dogas1
ve iklimiyle birlikte diisiiniildiigiinde markalasma
potansiyeli giderek zenginlesmekte ve giiclenmek-
tedir. Ancak Tiirkiye'nin kit kaynaklar1 ve turizm
piyasasiin dinamizmi dikkate alindiginda, marka
kent stratejisinin daha somut ve sonug alinabilir
bir perspektife sahip olmasi beklenirdi. Strateji-
ler dogasi itibariyle uzun bir vadeye gereksinim
duyarlar. Ancak bir amaci belirsiz bir tarihsellige
Oteleyecek strateji ise, stratejik degerini yitirecektir.
Bu haliyle kentsel dlgekte marka kent stratejisinin
gereginden fazla ili igerdigi ve beklentileri karsila-
mayacagi ortaya ¢ikmaktadir.
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Dubai 6rneginde oldugu gibi hemen higbir po-
tansiyeliniz olmamasina ragmen, dogru ve yeterli
yatirimla bir marka kent yaratabilirsiniz. Bunun
yaninda oldukga zengin bir potansiyeli olmasina
ragmen, dogru ve yeterli yatirim yapilmadigi igin
bir kent markalagamayabilir. Onemli olan kit kay-
naklarin dogru yere, yerinde ve yeterli yatirimlarla
ve etkili bir markalasma stratejisi i¢in harcanmasidir.

Batida her iilkenin 6n plana ¢ikan bir iki kenti
varken bizim daha ise baslarken 19 kentimizi mar-
kalastirmaya ¢alismamiz oldukga iddiali ve biraz
da hayalci bir yaklasim olsa gerektir. Kiiresel 6l-
cekteki marka kent ornekleri incelendiginde, Bati-
nin sanayi sonrasi doneme uyarlanma ¢abalar1 goz
ardi edilmektedir. Bu uyarlanma ¢abasinin bir so-
nucu olarak Batidaki 6rneklerde ¢ok koklii ve kap-
samli1 kararlar alinabilmekte ve bu amaca yonelik
olarak ¢ok biiyiik yatirimlar yapilabilmektedir. Bir
diger farklilik da yerel yonetimlerin daha 6zerk ve
mali a¢idan gii¢lii olmalarinin, markalasma konu-
sunda 6nemli bir avantaj yaratmasidir. Markalas-
ma siirecinin daha agik, seffaf, katilimc1 ve demok-
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Tablo 5. Tiirkiye'deki Sektorel Yatirmlarim Biitge Igindeki Orani

Kamu Yatirimlarinin Biitce icindeki Orani

Yillar Tarim  Madencilik  imalat Enerji UH Turizm Konut Egitim Sadlik DKH Toplam
2008 0,755 0,370 0,166 1,082 3,001 0,041 0,051 1,304 0,705 2,373 9,847
2007 0,855 0,385 0,204 1,251 3,183 0,048 0,080 1,481 0,778 2,307 10,572
2006 0,828 0,360 0,252 1,397 3,782 0,068 0,369 1,474 0,919 2,681 12,131
2005 0,977 0,350 0,434 1,866 4,087 0,070 0,260 1,736 1,065 2,776 13,621
2004 0,993 0,274 0,292 1,948 2,854 0,067 0,247 1,627 0,824 2,287 11,412
2003 0,912 0,192 0,474 1,891 2,879 0,086 0,594 1,559 0,654 2,157 11,398
2002 0,948 0,169 0,610 1,781 3,611 0,136 0,921 1,798 0,644 2,810 13,428
2001 0,665 0,154 0,627 1,949 2,125 0,134 0,656 1,533 0,717 3,053 11,614
2000 0,850 0,200 0,853 2,573 3,847 0,078 0,807 2,128 0,813 4,151 16,299
1999 0,863 0,224 0,692 2,553 3,967 0,062 0,215 2,136 0,759 4,927 16,399
1998 1,441 0,267 0,659 3,327 4,088 0,105 0,041 3,427 0,867 6,033 20,255
1997 1,439 0,248 0,393 2,551 3,414 0,110 0,061 1,670 0,765 6,081 16,732
1996 1,166 0,247 0,617 2,633 3,343 0,102 0,453 1,386 0,629 5,151 15,725
1995 1,261 0,309 0,701 2,801 3,643 0,178 1,264 1,462 0,669 5,808 18,097
1994 2,417 0,615 0,748 3,620 6,599 0,228 1,093 1,967 0,911 6,054 24,253
1993 2,549 0,639 1,040 3,826 7,329 0,219 1,057 1,826 0,885 5,667 25,038
1992 3,134 1,221 1,731 6,078 9,203 0,304 1,582 2,512 1,211 6,476 33,452
1991 2,938 1,217 1,717 5,138 9,776 0,250 2,248 1,888 0,907 5,536 31,615

Kaynak: (DPT 1991; DPT 1992; DPT 1993; DPT 1994; DPT 1995; DPT 1996; DPT 1997; DPT 1998; DPT 1999; DPT 2000; DPT 2001; DPT 2002; DPT
2003; DPT 2004; DPT 2005; DPT 2006; DPT 2007; DPT 2008)'den faydalanilarak hazirlanmugtir.

ratik bir sekilde isledigi ve elestirilere agik oldugu
da belirtilmelidir.

Son yillarda siklikla dillendirilen yonetisim yak-
lasiminin bir geregi olarak, markalasma kararlari-
nin demokratik katilima elverisli, agik ve saydam
bir karar alma stirecinde olusturulmasi beklenirdi.
Basta ekonomik aktorler olmak tizere ilgili sivil
toplum orgiitlerinin karar alma stirecine dahil edil-
mesi gerekirdi. Ancak marka kent projesinde siireg
tersinden islemistir. Uygulama asamasinda, karar
verildikten sonra, alinan kararlarin yasama gegiril-
mesi amaciyla taraflarin destekleri talep edilmistir.

Tiirkiye’de turizm sektorii ekonomi igerisinde
onemli bir yere sahiptir ve bu konumu giderek
gelismekte ve giiclenmektedir. Mevcut potansiyeli
dikkate alindiginda, gercek¢i ve dogru stratejiler
izlendiginde turizmin ¢ok daha iyi yerlere gelebile-
cegi bir gergektir. Ancak turizme yonelik olarak ge-
listirilen kamu politikalar1 gerek nicel gerekse nitel
olarak eksiklikler ve hatalar tasimaktadir. Turizm
kamu yatirimlarindan hak ettigi pay1 alamamakta-
dir. Turizmin kamu yatirimlarindan aldig pay in-

celenen donem siiresince azalis egilimi sergilemek-
tedir. Gerek GSMH ve gerekse Biitce kapsaminda
ele alinsin turizme yonelik yatirnmlar azalmakta-
dir. Turizmin Tiirkiye ekonomisine olan katkisi her
gecen giin artarken, kamu yatirimlar agisindan ih-
mal edilmesi bir tezat teskil etmektedir.

Kentsel dlgekte kiiltiir temali marka kent strateji-
si kapsaminda 15 il tespit edilmistir. Bu illerin 1990
sonrasinda kamu yatirimlari gercevesinde, turizm
sektorii yatirimlarindan aldiklar1 pay oldukga dii-
sindiirticidiir. Tiirkiye'de turizm sektoriiniin ih-
mal edildigi gibi, bu illerin de ana hatlari itibariyle
kamu yatirimlar: agisindan ihmal edildigi ortaya
cikmaktadir. Bu ihmalin cesitli neticeleri s6z konu-
su olacaktir. Bunlarin basinda s6z konusu illerin
markalasma maliyetinin yiikselmesi gelecektir. En
temel kentsel gereksinimlerinin karsilanmas1 dahi
sorunlu olan illerin, markalasmasina daha fazla
kaynak ayrilmasi gerekecektir.

Ancak yukarida da aktarildig tizere, devletin gi-
derek kiigiildiigii ve yatirim kapasitesinin giderek
azaldigl, turizm sektoriine yonelik kamu yatirim-
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Tablo 6. llerin Turizm Sektoriine Yapilan Kamu Yatirim Paylari {tibariyle Siralamadaki Konumlari

iler 91 92 93 94 95 96 97 98 99 00 01 02 03 04 05 06 07 08
1 Adiyaman 9 12 28 34 32 28 34 - - - - - - - - - - -
2  Amasya 13 18 18 26 17 21 15 17 9 - - - - - - - - -
3 Bursa 2 2 1 4 4 4 9 13 21 15 1 2 6 8 14 1 2 14
4 Edirne - - - - - - - - - - - - - - - 13 - -
5 Gaziantep - - - - - - - - - - - - - - - - - -
6  Hatay - - - - - - -3 A 29 26 29 19 19 18 31 25 38
7  Kars 25 - - - 8 - - - - 27 22 22 20 - - 33 20 20
8  Konya 17 10 9 9 12 15 24 19 16 12 10 15 16 17 16 9 - -
9 Kitahya - - - - - - - - - - - - - - - - - 28
10 Manisa - - - - - - - - - - - - - - - 26 - -
11 Mardin 19 - - - - - - - - - - - - - - - - 37
12 Nevsehir 10 8 8 10 30 - - - - - - - - - - 35 - 16
13 Sivas - - - - - - - - - - - - - - - 25 16 12
14 Sanlurfa - - - - - - - - - - - - - - - 19 24 35
15 Trabzon 22 - - - -9 13 7 7 7 5 9 - - - 5 1 2
Toplam il Sayisi 29 28 35 38 36 36 34 32 33 29 25 22 20 19 18 35 25 38

Kaynak: (DPT 1991; DPT 1992; DPT 1993; DPT 1994; DPT 1995; DPT 1996, DPT 1997; DPT 1998; DPT 1999; DPT 2000; DPT 2001; DPT 2002; DPT
2003; DPT 2004; DPT 2005; DPT 2006; DPT 2007; DPT 2008)'den faydalanilarak hazirlanmugtir.

larinda diisiis seyrinin devam ettigi bir siirecte be-
nimsenen stratejilerin hayata gecirilmesi ve segilen
kentlerin markalasmasi sorunlu olacaktir.

Siyasal kaygilar ile marka kent sayisinin artmis
olabilecegi diisiiniilmektedir. Siyasal kayg1 ve bek-
lentilerle, “her kese mavi boncuk dagitarak” strate-
ji iiretilmez. Uretilirse de bu stratejiler hedeflerine
ulasmaz ve kagit tizerinde kalmaya mahkum olur.
Tiirkiye'nin kit kaynaklarinin daha rasyonel har-
canmasi gibi bir zorunluluk varken, daha gergekgi
olunmasi gerekmektedir. Sihirli bir formiil bulun-
mus gibi; 6zel sektdr kaynaklarinin, sponsor, fon
(AB ve Diinya Bankas: gibi), kredi benzeri araglarin
kullanilmasi 6nerisi de, salt kar amaci giiden kamu
dis1 aktorler diisiiniildiigiinde, hayalden 6teye ge-
cemeyecektir.

Rekabet, farklilik ve iistiinliik yaratarak, rekabet
halindeki adaylarin avantajli konum elde etme mii-
cadeleleridir. Bu miicadelede imaj kadar ve belki
de imajdan da onemli olan gergekliklerdir. Sun-
dugunuz hizmet sonucunda tiiketici tatmin olmaz,
hizmetin kalitesinden memnun kalmaz ise, yarat-
tiginiz imaj zedelenecek ve marka degeriniz giin
gectikce negatif bir goriintim kazanacaktir.

Markalasma yaklasimi da oldukga sorunlu go-
riinmektedir. Illerin bir-iki iiriiniinii esas alan
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markalasma soylemi de dar, s1§ ve kisir (yaratici
olmayan) bir zihniyete isaret etmektedir. Yoresel
irtinler pek tabil ki onemlidir. Ancak salt yOre-
sel bir iirlin {izerinden markalasma, en azindan
turizm agisindan biraz sorunlu goriilmektedir.
Turizmde asil gaye hedef kitle olarak belirlenen
gruptan olabildigince ¢ok sayida insan1 ¢ekebilme,
bu insanlar1 olabildiginde uzun bir zaman o yerde
tutabilme, miimkiin oldugunca katma deger yarat-
maya doniik olarak tiiketim yaratma ve insanlarda
tatmin ve memnuniyet hissi uyandirarak bu siire-
cin siirdiiriilebilirligini olusturmak olmalidir.

Marka kent kavrami, bir iddiay1 ve ayni1 zaman-
da yaris1 ifade etmektedir. “Yarisan kentler” soy-
lemi de uzun bir zamandan beri kiiresel giindemi
isgal eden konulardan biridir. Yaris so6z konusu
edildiginde ise, kiminle yarisildiginin bilinmesi
onem kazanmaktadir. Marka kent tartismalarin-
da, edinilen izlenim 6zetlenmek istenirse; segilen
illerin birbirleriyle yaristig1 diistincesini cagrigtir-
maktadir. Halbuki, marka kent iddias1 “kiiresel
Olgek” ile anlam kazanmaktadir. Kiiresel 6lcek dii-
stiniilerek hareket edilmez ise, yapilan calismalar;
gecmiste “yerli mali haftas1” ¢ergevesinde {iretilen
ham sloganlara doniisebilecektir.
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Tablo 7. Marka Kent Kapsaminda Yer Alan illere fliskin Degerlendirme

/] llin Marka Kent Kapsaminda Yer Almasina Dair Oneri Ciimleleri
1 Adiyaman: ... kentsel dlgekte markalasmada oldukga ileri konumda bulunmaktadir.
2 Amasya: Bu o6zellikleri ile markalagma stratejisi uygulanabilir.
3 Bursa: ... kentsel dlgekte markalasmanin uygulanacagi bir ildir.
4 Edirne: ... kentte markalasma stratejisi turizm kullanimlarinin gelismesine yararlidir.
5 Gaziantep: Kentsel dlgekte markalagsmada oldukga ileri konumda bulunmaktadir.
6 Hatay: ... kentsel 6lgekte markalagsmanin uygulanacag bir ildir.
7 Kars: Bu 6zellikleriyle Kentsel Olgekte Markalasma calismasi oldukga yaralidir.
8 Konya:
9 Kuatahya: ... kentsel dlcekte markalasma stratejisi calismalarina uygundur.
10  Manisa: Markalasma stratejisi icin gerekli altyapi mevcuttur.
11 Mardin: kentsel 6lgekte markalagsma stratejisi gerekmektedir.
12 Nevsehir: ... mevcut olan turizm zenginliginin markalasma stratejisi ile daha ileri bir konuma ulasilabilir.
13  Sivas: ... Kentsel Olgekte Markalasma Stratejisinin uygulanacag bir ildir.
14 Sanlurfa: Bu cesitlilikle marka kent galismasinda yer almaktadir.
15  Trabzon: ... kentsel dlgekte markalagsma stratejisi turizm kullanimlari igin gerekmektedir.

Kaynak: (KTB 2007b)'den faydalanilarak olusturulmustur.

Marka kent stratejisinde tekrar gézden gecirilme
gereksinimi ortaya ¢ikmaktadir. Edinilen deneyimler
ve elestiriler 15181nda marka kent stratejisi yeniden
ele alinmalidir. Marka kent stratejisine dahil edilen
illerin say1s1 azaltilmali ve pilot proje kapsaminda
belirlenecek iki ya da ti¢ il saptanmalidir. Pilot pro-
je ile uygulamada ortaya ¢ikan sorunlar goriilmeli
ve ¢O0zlim Onerileri gelistirilmelidir. Ayrica illerin
Ozellikleri dikkate alinarak farklilastirilmis strateji-
lere ihtiyag duyulmaktadir. Istanbul ve Antalya gi-
bi halihazirda marka degeri olan iller ayr1 kategori-
de alinmal1 ve marka degerini gelistirmeye yonelik
planlar yapilmalidir. Finansman konusunda gore-
ce dezavantajli olan illere kamunun destek vermesi
gerekmektedir. Bu amagla illerin gelistirecegi pro-
jeler yarismaya tabi tutulmalr ve basarili bulunan-
lara mali destek ve tesvikler saglanmalidir.

[zlenecek siirec acik, saydam ve demokratik bir
nitelige kavusturulmalidir. Bu kapsamda ilgili tiim
aktorler siirece dahil edilmelidir. Kamu ve 6zel
sektor isbirligi gereklidir. Ancak yorede yasayan
halkin yasam kosullar1 ve yasam kalitesi, yerel hal-
kin destegi ve katiiminin da goz ardi edilmemesi
gereken bir unsur oldugu unutulmamalidir.
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