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Bir Kiiltiirel Uretim Bigimi Olarak Etkinlik Pazarlamasi ve Sehir
Pazarlamasi ile Olan Iligkisi: Selguklu Kongre Merkezi Ornegi
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Sehirlerin de birer trtin gibi pazarlanabilecegi diisiincesinin dinya geneline yayilmast ile bitlikte sehir yonetimleri hem sehir
sakinlerine, hem de schre gelebilecek ziyaretgilere ve yatirimeilara yonelik farkli pazarlama faaliyetleri ile sehitlerarast rekabette 6ne
ctkmaya calismaktadir. Bu ¢abalarin yogunlastigt 6nemli alanlardan birisi de kiltiirel tGretim bicimleridir. Toplumsal yasamdaki
semboller, birer kiltiirel sermaye olarak tretim strecine sokularak kiltiirel driinlere dénismektedir. Ayni sekilde sehirlerin sahip
oldugu kiltirel ve tarihi degerler de birer triin olarak hedef kitleye sunulmakta ve her sehir daha ¢ok ziyaretci ve yatirim ¢ekmek
icin cazibe merkezi olmaya calismaktadir. Sehir pazarlamast ve markalasmasi olarak da ifade edilebilecek bu siireg icin farkl turizm
bigimlerinin yaninda, M.I.C.E. (Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions) olarak da bilinen etkinlik sektdrii, cazibe yaratma
konusunda giderek 6nem kazanmaktadir. Temel olarak deneyime dayanan bir kiiltirel Gretim bi¢imi olarak gérilen etkinlikler,
schitlerin imajlarinin yenilenmesine, ziyaretcilerin ¢ekilmesine, sehir sakinlerinde hissedilebilir bir gurura ve yasam kalitesinin
yukseldigi algisina, toplumsal birlikteligin artirtlmasina ve bir¢ok sektérde ekonomik bir canliligin yasanmasina sebep olmaktadir.
Fuar, kongre, konferans, sergi, festival ve diger kiiltiir-sanat etkinliklerinin planlanmast, tanitilmasi, dizenlenmesi ve stirdiirtilebilir
bir bicimde yonetilmesi siireci etkinlik pazarlamast olarak tanimlanmaktadir. Etkinlik pazarlamasi igin 6nemli fakt6rlerden birisi de
kongre merkezleridir. Biyiik Olgekli etkinliklerin gerceklesmesi igin gerekli olan mekansal altyapiyr saglayan kongre merkezleri,
schirdeki diger paydaslarin da destegi ile son yillarda sehir pazarlamasi icin bagat aktorlerden biri haline gelmistir. Konya merkez
ilce belediyeletinden biti olan Sel¢uklu Belediyesi’nin himayesinde insa edilen ve 29 Ekim 2017 tarihinde faaliyete gecen Selguklu
Kongre Merkezi 2 yil gibi kisa siirede Konya’nin ¢ehresini degistirmistir. Estetik géruntiisiinin yant sira ev sahipligi yapugt orta
Olgekli toplantilarla ve uluslararasi bilinirlige sahip olan sanatcilarin verdigi konsetler de dahil olmak tizere yiizlerce kiltiir-sanat
etkinligiyle kisa strede yildiz gibi parlamustir. Bu calismada, SKM’nin Konya’daki kiltiir-sanat dokusuna, sosyal ve ekonomik
iliskilere etkileri; kiltiirel Giretim, etkinlik pazarlamast ve sehir pazarlamasi ekseninde ele alinmustir. Nitel arastirma yéntemlerinden
ornek olay analizi kullanidmis; veri olusturmak icin SKM’yi en Ust diizeyde temsil eden Genel Mudur Fatih Kocagiizel ile
yapilandirilmamis milakat gerceklestirilmis; olusturulan verilerin analizi icin icerik analiz yontemlerinden betimsel ve kategorisel
analiz tetcih edilmis ve yorumlanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltirel Uretim, Etkinlik Pazarlamasi, Sehir Pazarlamast, Selcuklu Kongre Merkezi, Konya

Event Marketing as A Form of Cultural Production and Its
Relationship with City Marketing: The Case of Selcuklu Congress
Center

ABSTRACT

With the idea that cities can be marketed as products, city administrations are trying to stand out in inter-city competition
with their different marketing activities aimed at their target audiences. Cultural production is one of the important areas in which
these efforts are concentrated. Symbols in social life are transformed into cultural products by being put into the production
process as cultural capital. Similarly, the cultural and historical values of the cities are presented to the target audience as a
product. In this way, each city tries to be a center of attraction to attract more visitors and investments. This can be expressed as
place marketing and branding. Different forms of tourism are gaining importance in creating attraction for place marketing and
branding. M.I.C.E. (Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions) also known as the event sector is one of these types of
tourism. Events are seen as a form of cultural production based primarily on experience. Events also lead to renewing the image
of the cities, attracting visitors, perceiving the pride and the quality of life of the city residents, increasing social togetherness, and
economic viability in many sectors. Event marketing is defined as the process of planning, promoting, organizing and managing in
a sustainable manner the fairs, congresses, conferences, exhibitions, festivals and other culture and art activities. One of the
important factors for event marketing is convention centers. Providing the necessary spatial infrastructure for the realization of
large-scale events, convention centers have become one of the leading actors for city marketing in recent years with the support
of other stakeholders in the city. The Selcuk Congress Center, which was built under the auspices of the Selcuk Municipality and
became operational on October 29, 2017, changed the face of Konya in as little as 2 years. In addition to its aesthetic appearance,
it has shone like a star in a short time with its medium sized meetings and hundreds of culture and art events including concerts
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given by internationally renowned artists. In this study, the effects of SKM on the culture and art configuration, social and
economic relations in Konya were examined. To achieve this, the literature on cultural production, event marketing and city
marketing has been utilized. Case study analysis, one of the qualitative research methods, was used. In order to generate data, an
unstructured interview was conducted with the General Manager Fatih Kocagtizel who represented the SKM at the highest level.
Descriptive and categorical analysis, one of the content analysis methods, was preferred and interpreted for the analysis of the
data.
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1. Giris

Kiltiirel dretim, kaynagi sosyokiiltiirel belleklerde yer alan “anlam Uretimi” kurgusuna dayanan bir
sistemdir. Yeni anlamlar ve Urtlinler, yeni Gretim sistemleri ile birlikte ortaya ¢ikarak yeni titketim stireglerini
dogurmaktadir. Eglence, bu kiiltiirel iiretim/tiiketim sistemlerinin basinda gelmektedir (Ozdemir, 2012;
35). Hollywood 6rneginde gorilecegi gibi kultlr endustrileri kii¢lik bir tilke ekonomisi kadar buyiiklige
sahip olabilmektedir. Sinema, tiyatro, dans, konser gibi gOsteri sanatlarini; festival, senlik gibi daha
kapsamli faaliyetleri ve genel olarak bos zaman degerlendirme eylemlerini ifade eden eglence (entertainment)
olgusu, kiiltiirel sermayeler tizerine inga edilmektedir. Diger yandan bilimsel ve sektérel toplantidar
(kongre, konferans, sempozyum, seminer, fuar, lansman vb.) ifade etmek i¢in kullandan M.I.C.E. kavrami
da bir diger etkinlik sektérii bilesenidir. Toplumsal birikimin birer niivesi olarak ortaya c¢ikan kulttrel
tretim bigimleri her toplumda, her grupta hatta her bireyin yasayis biciminde degisiklik sekilde meydana
gelebilmektedir. Aynt sekilde, bu kiltiirel dretim siireci sonunda ortaya cikan kiltirel driinler farkl
diizeylerde tiiketilebilmektedir. Ornegin konser, tiyatro, festival gibi etkinlikler toplumun her tabakast
tarafindan titketilen kultirel Grtnlerdir ve toplumun geneline hitap etmesi agisindan populer kiiltir olarak
ifade edilebilir. Sanatcilart ve sanatseverleri bir araya getiren sergiler ise daha stnirlt bir kitleye hitap etmesi
acisindan yiksek kaltir olarak gorilebilir. Kongre, konferans, sempozyum gibi etkinlikler kendilerine has
yapilartyla bilimsel kiltirti ifade ederken; fuar, lansman, seminer gibi belirli sektbrlere hitap eden
organizasyonlar ise is kiltiirti olarak kavramlandirilabilir. Daha buyik 6leekli dustntldiginde Dinya
Kupast, Olimpiyat gibi turnuvalar spor kiltirt, Davos Zirvesi, IMF, UNESCO gibi uluslararast
kuruluslarin toplantilart diplomasi kiltiirti dretmektedir. Benzer 6rnekleri ¢ogaltilabilecek kiiltiirel tiretim
ve tiketim bigimleri, belitli bir amagla bir araya gelen bireylerin ortaya cikardigt deger ile her bir alanin
bagimsiz gelisimi ve genel olarak toplumsal gelisim icin 6nem arz etmektedir. Bu kiltiirel dretim ve
tiketim bicimlerinin gerceklestigi mekanlar olan kiltiir ve kongte merkezleri, konser/gosteri salonlari,
tiyatro sahneleri, AVM’ler sehir yasaminda énemli bir enerji merkezi haline gelmistir. Ornegin, Orlando
schrindeki ABD’nin ikinci buyiik kongre merkezi olan Orange County Convention Center’, her yil 1 milyonun
tzerinde delegeyi agirlarken bolge eckonomisine 1.4 milyar $ ekonomik getiri saglamaktadir (Morgan ve
Condliffe, 20006; 84).

Yari kamusal olarak adlandirilan bu mekanlar, sahiplik yapilarina gore farklilik gostermekle birlikte ne
tam olarak kamusal alan ne de 6zel alan olarak tanimlanmaktadir. Bu haliyle fiziksel bir olgudan ziyade
soyut bir anlama isaret eden kamusal alan kavramu, schirlerde yasayan tim bireylere acik olan umumi
karsilasma noktalart olarak tanimlanmaktadir. Parklar, meydanlar, piknik alanlari, kamu binalarinin acgik
alanlari, tarihi miraslar, pazarlar, sokaklar, caddeler, kisacast giindelik yasamin akisindaki butin yetler
kamusal alan tanimina girebilmektedir. Yari kamusal alanlar ise genel olarak sahiplik hakki, yonetimi,
denetimi ve bakimi 6zel/tiizel kisi ve kurumlara, kullanimi ve kontrolii topluma ait olan, girise acik ya da
belitli bir kurala baglt olan, toplumdaki belitli gruplar tarafindan kullanilan mekanlardir (Birch, 2008; 123;
Kavak, 2010; 17-20; Kirca ve Doganay, 2014; 58). AVM, kiltir merkezi, sinema, tiyatro salonu,
meydanlara acilan kurumlarin 6niindeki bosluklar, lobiler birer toplanma ve bir araya gelme mekan: olarak
yart kamusal mekanlar olurken biletli bir giris s6z konusu oldugunda 6zel alanin sinir1 ortaya ctkmaktadir.

20. yuzyihn sonlarindan itibaren titketim aliskanlhklarinin degismesi, gen¢ niifusun giderek artmasi ve
iletisim teknolojilerinin cesitlilik g6stermesi nedeniyle sehir sakinlerine yonelik bos zaman degerlendirme
ve eglence etkinlikleri diizenlemek, bu tarz etkinliklerin diizenlenmesini tesvik etmek ve en 6nemlisi bu
etkinlerin gerceklestirilecegi kamusal ve yart kamusal mekanlar insa etmek sehir yonetimlerinin ajandasinda
st siralara yiikselmistir. Bununla birlikte yurtici ve yurtdisindan ziyaretcilerin katilacagt daha buytik 6lcekli
etkinliklere ev sahipligi yapmak icin sehirlerarasi rekabet dogmus, sehir pazarlamasi ve markalasmasina
yonelik ¢abalara girismek kacginilmaz hale gelmistir. Son 20 yilda bir¢ok sehir kendini marka sehir olarak
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lanse etse de sehir markalasmasi sadece logo degisikligi ve birkag¢ festival diizenlemenin 6tesinde mimari,
alt yap1 sistemleri, yonetim anlayist, kamu diplomasisi, yetlesim politikalari vb. bircok alanda yeniden
doéntsim ve planlamaya dayanmaktadir. Sehirlerde yer alan neredeyse biitiin sektdrleri etkileyen, ekonomik
olarak yiiksek getiri potansiyeline sahip buytk Olcekli etkinliklerin diizenlenmesi igin gerekli olan ulasim,
konaklama ve hizmet altyapisinin yaninda bu etkinliklerin gerceklestirilecegi hacimde merkezlerin sehre
kazandirilmast i¢in kamu yonetiminin destegine ihtiya¢ duyulmaktadir (Boisen vd., 2018; Clark, 2008; 6-7).

Bu duruma Ornek olarak gosterilebilecek Selcuklu Kongre Merkezi (SKM), Konya’nin merkez
ilelerinden biri olan Selcuklu Belediyesi tarafindan 2012 yilinda projelendirilmis, 116 milyon TL’lik
yatirimla 29 Ekim 2017 tarihinde faaliyete acilmistir. M.I.C.E. sektériintin Oscat’t olarak kabul edilen Ace of
M.ICE. Awards 2018 kapsaminda en iyi yatirim 6dild alan SKM, Anadolu’nun en biyiik kongre merkezi
olma iddias1 tastmaktadir (scckonya.com, 2019). 35000 m? kullanim alanina sahip olan SKM, 2000 kisiden
30 kisiye kadar katilimei agirlayabilen 14 farkli toplant: salonu, restoran & kafeleri, tematik diikkanlari, cep
sinemast, workshop odalari, toplanti mekanlari, genis fuaye alanlart ve 950 araglik otopark: ile hizmet
vermektedir. Hava alanina, otogara, sehir merkezine ve sehirdeki tniversitelere makul uzaklikta olmast,
konut yerlesimlerine yiriiyiis mesafesinde olmast, toplu tasimada lokasyon avantajlart SKIM’yi; hem buytik
Olgekli etkinliklere ev sahipligi yapmast icin hem de giinlik hayatin bir parcast olabilmesi i¢in uygun ve
avantajlt hale getirmektedir (Gursel ve Tabanlioglu; 2018).

2. Kavramsal Cergeve

Uretim genellikle fiziksel bir siire¢, somut ciktilar ve ekonomik getiri olarak algilanmaktadir. Hizmet
Uretimi bu siirecin sadece soyut sekilde gerceklesmesi olarak ifade bulmaktadir. Kilttrel tretim ise temelde
ne mal ne de hizmet {iretimine benzemektedir. Hem somut hem de soyut ¢iktilart olan kiiltiirel tiretimin
tam olarak tanimlanabilmesi icin kiltir kavramina mercek tutmak gerekmektedir. Tanimlamast kadar
siniflandirilmast da oldukea karmasik olan kultiir kavrami, antropoloji, sosyoloji, psikoloji, felsefe, isletme
vb. bilimlerde farkli kargiliklar bulmaktadir.

Tiurkceye Fransizcadan (eulture) gecen, kdkeni Latince colere olup “islemek, yetistirmek ve diizenlemek”
gibi farkli anlamlara karsilik gelen culturas sézcuginin ortaya cikisina yonelik egemen gorusler, kelimenin
tarimsal faaliyetler cercevesinde yilklenen anlamlarla yorumlandigini géstermektedir (Bayik, 2014; 1).
Zaman icerisinde semantik bir evrimden gecen kavram, 16. yluzyil Fransiz sézliklerinde topragin islenmesi
olarak ifade edilirken 18. yiizyildan itibaren mecazi anlamda “zihin yetisinin islenmesi” olarak sozliklerde
yer almistir. {1k insandan homo sapiense giden evrimde kiiltiir, giderek icgiidiilerin yerini alarak kontrol ve
imgelem altinda, genetik uyumdan daha islevsel, daha esnek, daha kolay ve iletisimsel uyum seklinde
gorilmustir. Kiltiir insana sadece ¢evresiyle uyum icinde olma imkant vermez. Cevreyi kendi ihtiyaclari ve
amaglar dogrultusunda yonlendirir. Bu nedenle “uygarlik” kavraminin anlamindaki yasama bi¢iminde
incelik, bilgisizlik durumundan uzaklasma, ileri gitme gibi karsiliklar kiiltiir ile iliskilendirilmektedir. Ingiliz
antropolog Edward B. Taylor’un 1871 yilinda yayimladig: {lkel Kiiltiir (Primitive Culture) eserinde yaptigi bu
tespit, uygarlik kelimesinin etimolojisindeki™ “ilkel” toplumlardan ayrilis ile sitelerin (sehir devletler) ortaya
cikist, tarim toplumuna gecis, kiltiir kavraminin tarimla iliskisi dikkate alindiginda tesadif degildir. Kiltir
daha cok kisilerdeki ve gruplardaki ilerleyisi ifade ederken, uygarlik daha cok kolektif gelismeyi
imlemektedir (Cuche, 2013; 9-26). Genel anlamiyla kiltir, insani diger canlldardan ayiran, dogada
kendiliginden olmayan ve insan miidahalesiyle gerceklesen siirecleri ifade etmekte kullanilmaktadir. Bu
yonityle her seyin bir kiltlr ya da her seyin bir kiltiirii oldugu ifade edilebilir. Daha dar anlamda ise kiltiir,
“insanlar tarafindan paylaslan ve gelecek kusaklara intikal ettirilen bir semboller sistemidir” (Erdentug,
1981). Bu tanimlamalardan yola ctkarak kiltiiriin strekli tretim strecinde olan bir olgu oldugu
gorilmektedir.

Kiltiirel Gretim alanlary; “maddi ve sembolik, yinelenebilir ortak toplumsal 6zelliklerin, dogrusal degil,
sarmal bir siire¢ dahilinde dogdugu, yerlestigi, cogaldig, uygun olmayan kosullarda kayboldugu, kontrolli

*
Latince uygarlik anlaminda gelen eilite ve sehir (site) anlamina gelen citas sozciklerinin ayni kékten olmasi; Arapga sehir

anlamina gelen ve “medeniyet” ile aynt kéke sahip olan wedine sézctugi, ilk yerlesik Ttrk kavmi olan Uygurlar isminin “uygarlik” ile
benzerligi cogul kiiltiir yasamin hakim oldugu uygarlik, sehir ve kiiltir kavramlarr arasindaki iliskiyi gostermektedir (Ozlem, 2000;
144-145).
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ya da kontrolsiiz, duragan ya da devingen, insan eliyle bi¢cimlenen zeminlerdir” (Turkoglu, 2004; 1-2).
Kiltiirel diretim, toplumda kendiliginden gerceklesen ve giindelik yasam icerisinde anlam bulan bir birikime
yol agmaktadir. Bu birikim sonucunda olusan kiltiirel sermaye soyut ve somut anlamlart barindiran bir
butiindur. Fransiz sosyolog Pierre Bourdieu (2010; 47) kiiltiirel sermayeyi tic bicimde siniflandirmaktadir:

® Beden ve zihnin uzun siiren pratikler sonucunda elde ettigi yeteneklerin cisimlesmesi seklinde;

o Kilttrel emtialara doniiserek nesnellesmis bicimde (kiyafet, kitap, enstriiman, arag gerecler vb.);

¢ Formel ve informel bi¢imlerde gelisen egitim vb. sistemler sonucunda kurumsallasmis bicimde.

Kiltiirel tretimin bu boyutu, tarihsel stire¢ icinde farkli kilttrlerin etkilesimleri ile ortaya cikan
damutilmis Grtinlere déntsmektedir. Yoresel mizikler, folklorik danslar, digiin, stnnet, cenaze vs.
geleneksel térenler, mesleki adetler, oyunlar, yemek kiiltiirleri gibi giindelik yasam pratikleri buna 6rnektir.
Zamanla degisime ugrasalar da yeniden Uretim siirecine sokularak cesitli bicimlerde glincellenmektedirler.
Kiltiirel Gretimin bir baska boyutu ise gerek kiiltiirel sermayeye dayanan bir siire¢ sonunda gerekse piyasa
ekonomisinin sartlart dogrultusunda gelistirilen bir tretim sistemi olmasidir. Miizik, sinema, sahne sanatlart
vb. endustriler, televizyon, radyo, sosyal medya vb. platformlarda sunulan programlar, turizm endustrisi bu
alana 6rnek olarak gosterilebilir. Bu tiir kiltirel dretim sistemleri, Odabast ve Barig (2011) tarafindan
“kulttirel bir Griiniin yaratilmasi ve pazarlamasindan sorumlu olan kuruluslar ve kisilerden olusan bir set”
olarak tanimlanmistir. Bu tanima gore t¢ alt sistemden olugan kiiltlir Gretim sistemi su sekildedir:

e Yaratict Altsistem: Yeni sembollerin ve triinlerin yaratilmasindan sorumludur.

® Yonetim Altsistemi: Yeni sembollerin ve triinlerin secimi, Uretimi, dagitimindan sorumludur.

e {letisim Altsistemi: Yeni iiriine anlam verme, sembolik 6zellikler katma ve tiiketici ile iletisimden
sorumludur.

Semboller “kiltir eleyicileri” adt verilen karar mercilerinin kontrolinde degerlendirilmektedir. Kaltir
eleyiciler tiketicilere sunulacak triin ve bilgilerin akisinda filtre gbrevi goérerek kiltiirel driinin ortaya
¢tkmasinda ve dagitilmasinda etkileyici rol almaktadir. Kiltiir eleyicileri, bigimsel ve bicimsel olmayan
eleyiciler olarak ikiye ayrilmaktadir. Sahne direktorleri, TV, radyo, internet vb. platformlardaki
programcilar, yayin yonetmenleri, editdtler, yayinevi sahipleri, aract medya kurumlari bicimsel eleyicilerdir.
Bicimsel olmayan eleyiciler ise fikir liderleri, arkadas gruplari, aile bireyleri, tUnliler ve benzerleridir
(Odabast ve Baris, 2011; 320).

Kultir tretim sisteminde yer alan alt sistemlerin ve bicimsel eleyicilerin dahil oldugu alan kiltiir
endistrileri  olarak anidmaktadir. Kiltirel varlik ve degerlerin kiar amaciyla dretilen tdrtinlere
dontstirtldugt ve arz/talep dengesine gore fiyatlarin belirlendigi alan olan kiltiir endistrilerinin yarattig
ekonomik katma deger sonucunda kiltiir ekonomileri meydana gelmektedir. Kiltiir ekonomileri, 90’k
yillar ile birlikte tlkelere ve sehirlere énemli derecede ekonomik ve sosyal kalkinma saglamaktadir. Bu
nedenle kiltir ekonomisi olusturmak ve halihazirdaki kiltiir ekonomilerini gelistirmek icin kiltiir
endistrileri devlet tarafindan desteklenmekte, bu alana yatirimlar artmakta ve Ozellikle sehir yonetimleri
politikalarini bu gercevede belitlemektedir (Karabiyik, 2013; 1). Kdaltlr, gelismemis ve gelismekte olan
tlkeler icin bir gider unsuru olarak degerlendirilmektedir. Gelismis tlkeler ise kiltiirii, ¢ok boyutlu
kalkinma igin temel anahtar olarak kullanip, 6nemli bir gelir kaynagi olarak ele almaktadir (Ozdemir, 2012).
Ayni sekilde sehitler de kiltirel degerlerini 6n plana cikararak sadece turizm ile sinirh kalmayacak sekilde
bir pazarlama planlamasi yapmaktadirlar. Sehir pazarlamast ve markalagmasi, schirlerin 6zgiin degerleri,
cografi 6zellikleri, kilttirel ve tarihi miraslari, altyapt imkanlart vb. karakteristiklerine odaklanarak stratejiler
gelistirmeyi kapsamaktadir. Kultiir endustrilerinin, sehirlerin pazarlanmasinda ve markalagsmasinda etkili bir
sekilde rol alabilmesi icin sehirdeki kiltirel atmosfere uygun, sehrin sahip oldugu kiltiirel kodlarla
iliskilendirilmis etkinliklerin diizenlenmesi ve bu etkinliklerin gerceklestirilebilecegi altyapinin olusturulmast
gerekmektedir. Sehirlerarast ve sehir ici ulasimin gelistirilmesi, turizm acenteliginin, konaklama ve agirlama
sektorlerinin ihtiyaclara karsilik vermesi, sehirdeki medya ve iletisim araglarinin etkin sekilde kullanilmast,
gerekli yeterlilikte ve yetkinlikte personelin olmasi, etkinliklerin gerceklestirilecegi uygun kapasitede
tesislerin olmasi ve bitiin bu isleyisin koordinasyonunun saglanmast i¢in taraflar arasinda isbirliginin
olusmasi gerekmektedir. Diinya genelinde bu koordinasyon kamu otoritesi onciiligiinde ve STK’larin
destegi ile gerceklestirilmektedir. Bu etkinliklerin gerceklestirilmesi, sehrin imajint olumlu yénde etkileyerek
hedef kitle tizerinde sehir hakkinda olumlu hisler uyandirabilme potansiyeline sahiptir. Sehrin, potansiyel
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ziyaretcileri Uzerinde olusturdugu algt uzun vadede gelismekte ve olumsuz algilar olumlu algilardan daha
kolay bir sekilde olusabilmektedir. Fakat bagarili bir sekilde gerceklestirilmis biiyik Slcekteki bir etkinlik
sehre dair 6n yargilari yikabilecek nitelikte de olabilmektedir (Gelders ve van Zuilen, 2013; 110-111).

Sehir pazarlamasinin amact; sehrin ziyaretciler, is diinyast, sehir sakinleri ve biiyiik 6lgekli etkinlikler icin
cekici bir yer olarak rekabetci pozisyonu artirmaktir (Boisen, 2007). Bir diger yaklasimda ise “sehrin
kurumsal markasini olusturarak girisimci sehir olmak” (Kavaratzis, 2004; 59) tzerinde durulmaktadir.
Buradaki girisimcilik, sehre 6zel etkinliklerin diizenlenmesi ve buylk o6lcekteki etkinliklerin sehre
¢ekilmesini de kapsamaktadir. Sehir pazarlamasinda 6ne ¢tkan bir diger unsur paydaslarin katilimidir.
Stratejik sehir pazarlamasi ile ilgili etkinliklerin yurttiilmesinde sehrin tim sakinlerinin (kamu, 6zel, sivil
kuruluglar ve kisiler) belirli bir program ve sinerji icerisinde hareket etmesi gerekmektedir. Genel olarak
sehir pazarlamasi kamu kurumlarinin kontroliinde, klasik kamu yonetimi anlayisinda yurttilmektedir. Bu
resmi yaklagimin Otesine gecerek sehir sakinlerinin, 6zel sektér temsilcilerinin, tniversitelerin, STK’larin
strece etkili olarak dahil edilmesi stakebolder engagement (cikar gruplarinin birlikte hareket etmesi)
tanimlamast ile sehir markalasmasinin olmazsa olmazi olarak ifade edilmektedir (Metrilees vd., 2012;
Kavaratzis, 2012).

Sehir pazarlamasinin bir diger hedefi, her bir sehir sakininin kendini sehir elgisi (¢ty ambassadors) olarak
gbérmesini saglayarak sehrin tanitiminda, gelistirilmesinde rol almasinin 6niinii agmaktir. Ornegin, belitli bir
markalagma diizeyine erismis, biiylk 6lcekli etkinliklere ev sahipligi yapan bir sehirde yasamanin sehir
sakinlerinde olusturdugu gururun yani sira bu durum yasam kalitesinin ylksek diizeyde algilanmasina
olanak vermekte ve bireylerin génillil sehir elgisi olma motivasyonlarint artirmaktadir (Taecharungroj,
2016). Lopez vd. (2016) tarafindan gerceklestirilen ¢aligmada, biiytk 6lcekli etkinliklerin sehir sakinlerinin
sehir markalasmasina karsi tutumlarina etkileri 6l¢tilmis; sehir sakinlerinin bu etkinlikler ile birlikte yasadigi
duygusal deneyimler aracihigtyla algilanan yasam kalitesinin yiikseldigi sonucuna ulasilmugtir.

Deneyim ekonomisi kavraminin dnctiilerinden olan Pine II ve Gilmore (1998), musteri odakli yénetim
felsefesinin geregi olarak, mal ve hizmet faktétlerinin yanina deneyim unsurunun da eklenmesi gerektigini
ifade etmislerdir. Deneyim pazarlamasi, insanlara 6zel ve unutulmaz deneyimler yasatarak isletmelerin
biyiik katma deger saglamalarina imkan saglamaktadir. Deneyimlere dayanan etkinlikler, fiziksel, duygusal,
entelektiiel, biligsel ya da manevi (spiritiiel) seviyede hazir olan insanlart etkilemekte ve dogal olarak her
zihinde kendine has bir yerde konumlanmaktadir. Ciinkd her deneyim, sahnelenen performans ile kisinin
zihin hali arasindaki etkilesimden kaynaklanmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin bir diger 6nciisi olan
Schmitt (1999), Stratejik Deneyimsel Modiller (S#rategic Experiential Modules -SEMs) adint verdigi bir
konsept gelistirmistir. SEMs, algilamak (sence), hissetmek (fee), dustinmek (#hink), harekete gecmek (ac?) ve
iliski kurma (relate) deneyimlerinden olusmaktadir. Butiin bu boyutlarin etkili olarak hissedilecegi etkinlikler
izleyicinin bire bir, anlik ve canlt bir sekilde katilimi ile gerceklesebilen deneyimsel stireglerdir. Bir etkinligi
cekici kilan da bu ézellikleridir. Icerik olarak ayni olsa bile tekrar edildiginde dahi ayni hissi vermeyecek
biricik deneyimlerdir. Her seferinde, performans, izleyici, yonetim, mekdn vb. unsurlar arasindaki
etkilesimler nedeniyle aynt hisler yasanilmayabilir (Wood, 2009). Etkinlige canl katiimin yant sira yeni nesil
teknolojilerle birlikte (sanal gerceklik, artirilmis gerceklik, hologram teknolojisi vb.) ekran baginda ya da
akilli gézliklerle etkinlik deneyimi de yasanmaya baslamustir (Van Krevelen ve Poelman; 2010).

Etkinlikler hedef kitle tizerinde kisa vadeli etkiler yaratabilir, ayni zamanda tutum ve inancta daha uzun
vadeli degisiklikler olusturabilir (Sneath vd., 2005). Etkinliklerin deneyimsel boyutta olmasi nedeniyle
sonugclarinin Sl¢tilmesi oldukea zordur. Ancak, gelecekteki etkinlikler icin planlari ayarlama, deneyimlerden
ogrenme, etkinlik bi¢imini gelistirme ve biitgeleri revize etme firsatt verir (Wood, 2009). Literatiirde
etkinlikler ile ilgili calismalar su basliklar altinda incelenmistir: Sponsorlugun etkileri (Sneath, Finney ve
Close, 2005), etkinlik tasarimi ve yonetimi (Geus vd., 2015; Rosenbaum ve Wong, 2010), pazar
segmentasyonu (Formica ve Uysal, 1998), etkinlik 6ncesi pazarlama faaliyetleri (Gavinelli, Morra ve
Gregorio, 2016; Koh ve Jackson, 2006), spor etkinlikleri (Bouchet, vd., 2010; Rodrigues ve Brandao,
2017). Etkinlik deneyimi ile ilgili yazinda en ¢ok karsilasilan g¢alisma konusu ise genel olarak mekansal
pazarlama ile iliskili iceriklerdir. Sehir, tilke, destinasyon, miize gibi mekansal temelli pazatrlama ve
markalagsma ¢alismalarinda etkinliklerin etkisi 6zellikle kiiltiir bagkentligi ekseninde alanda ¢ok c¢alisilan bir
konudur.

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi e Prof. Dr. Fuat Sezgin Ozel Sayisi / 2019
252



Esen SAHIN, Bayram KARAKULLUKCU

Holcomb ve Beauregard, 1981 yayimladiklar: “Sehitleri Canlandirmak” (Revitalizing Cities) adlt
eserlerinde, schirlerin kongreleri ¢ekerek tanitim faaliyetlerine ve sehrin imajint yeniden sekillendirmeye
katki saglayacaklar1 ifade edilmistir. Calismanin yuritildigi tarihlerde su¢ ve yoksullugun c¢ok yaygin
oldugu Amerikan sgchirleri icin kongreler ve diger biyik O6lcekli etkinlikler sehirlerin imajlarinin
yenilenmesi icin bir firsat olarak gérilmistir. Olusturulan yeni imaj ile ekonomik biiyimenin yani sira,
canlilik, huzur ve yeni is imkanlari gelisecegi; insa edilen yeni ¢ok amacl biytk yapilarin (kongre
merkezleri) ise bu yenilenmenin sembolleti olacagt tizerinde durulmustur (Holcomb ve Beauregard, 1981;
107). 1980’li yillarda yayginlasmaya baslayan kongre merkezlerinin ekonomik ve sosyal etkileri 1990’ar ile
birlikte daha net gdriilmeye baslamustir. Crouch ve Ritchie (1997) ise kongre, fuar gibi etkinlik sekt6ri
yetkililerinin etkinligin gerceklesecegi sehri veya mekani secerken dikkate aldiklari faktSrleri incelemislerdir:

e Ulasim: Ulasim ve transfer giderleri, seyahat siireleri, bélgeye olan ulasim imkanlarinin sikligy,
ulasim kolayligy, vize, glimriik vb. seyahati engelleyecek formaliteler,

e Yerel destek: Yerel aktorlerin destegi, kongre merkezinin planlama, lojistik, tanitim konularinda
sundugu olanaklar, kongre merkezinin maliyetlere destegi, indirim imkanlari,

e Etkinlik harici firsatlar: Eglence, alisveris, gezi, rekreasyon gibi sosyal ve kiiltiirel etkinlikler,

e Konaklama: Otelin kapasitesi, sundugu ekstra hizmetler, giivenlik,

e Toplantt imkanlari: Salon kapasiteleri, maliyetler, salonlarin ambiyansi, teknik imkanlar, giivenlik,

¢ Deneyim: Kongre merkezinin ge¢mis deneyimleri, itibari, pazarlama faaliyetleri,

e Cevresel faktorler: Tklimsel ve mevsimsel durum, otelin ve kongre merkezinin konumu, sehir
halkinin ve ilgili kisilerin misafirperverligi,

e Diger kriterler: Dogal afet, terér, gosteri vb. riskler (Crouch ve Ritchie, 1997; 59-60).

Morgan ve Condliffe (2006) tarafindan gerceklestirilen calismada, etkinlik turizmi, kongreler ve
mekansal altyapilarin ekonomik etkileri incelenmistir. Kamu politikasi karar alma siireclerinde kongre
merkezlerinin ve benzeri etkinlik turizmi faaliyetlerinin planlanmasinda ve yonetilmesinde bir projenin
uygulanabilirligi ve boélge ekonomisi tzerindeki gercek etkileri konusunda ¢esitli bilesenlerden
bahsedilmektedir. Bir etkinligin ekonomik etkileri ile ilgili bilesenler katiimeilarin sosyockonomik ve
demografik profilleri, etkinliklerin ne kadar siirecegi, yan etkinliklerin olup olmadigl, yerel ekonomik
unsurlarla karsillasma ihtimalleri (alis-veris, ulasim, konaklama vs.), yerel yonetimlerin sundugu imkanlar,
etkinligin yaratacagt is glicii potansiyeli ve yeni is alanlart yaratma potansiyelidir. Lee ve arkadaslart (2013),
Giney Kore’de yer alan Dacjeon Convention Center Uzerinde yaptiklart ¢alismada, kongre ve fuar
etkinlileri Input-Output (I-O) modeli ile gelir-gider analizleri yapilmistir. Analiz sonuglarina gére Daejeon
Kongre Merkezi'nin yillik 488 milyon § gider etkisi, 102 milyon § gelir etkisi, 233 milyon § katma deger
etkisi ve 168 farkls is alaninda 10.211 is giicti hacmi yarattif1 sonucu ortaya koyulmustur.

Kavak (2010), Istanbul Harbiye Kongre Vadisi 6rnegi tizerinden evrensel tasarim yaklasimiyla biitiin
insanlarin ve tim kullanicilarin kamusal mekanlara erisebilme ve bu mekanlart kullanabilme durumlarini
incelemistir. Istanbul’da merkezi bir konumda olan bu merkezin énemli bir kamusal alan olmasindan
hareketle mekansal tasarim kalite kriterlerinden erisilebilitlik, hareketlilik, uyarlanabilitlik, konfor, kontrol,
kalabalik hissi, anlasilabilirlik, anlam, mahremiyet, givenlik, duyumsal uyarma, sosyallesme, kullanilabilirlik,
kalicilik ve ¢esitlilik agisindan uygunlugu ele alinmistir.

Frankfurt Okulu temsilcilerinden elestirel kuramci Jurgen Habermasmn 1962°de yayimladigt
Kamusalligin Yapisal Déntisimi (Strukturwandel der Offentlichkeit) adlt eserde kamusal alan (public sphere),
tanimlanabilir herhangi bir alanda bulunmasi zorunlu olmayan sanal bir topluluk olarak tanimlanmaktadir.
Ideal haliyle kamusal alan, bir araya gelen, toplumun ihtiyaclarint dile getiren ve bunu devletten talep eden
Ozel insanlardan olusmaktadir (Habermas, 1991; 176). Kamusal alanin en giicli yoniiniin tim bireylere
acik olmasi ve onlar icin temsiliyet alant olusturmasidir. Kamusal mekan kavrami ise, kamusallik niteliginin
yaninda mekansal niteliklerin de barindiridmasidir. Tanyeli’'ye (2010) gére kamusal mekan fiziksel bir
ortamdir; kamusal alan ise daha ¢ok toplumsal baglamda soyut anlamlariyla birlikte degerlendirilmelidir. Bu
haliyle de bir temsiliyet alamidir. Diger yandan, devletin inga ettigi her yapinin kamusal olarak
gorilmeyecegi gibi, bir mekanin kamusal olmast icin sadece Ozel milkiyet olmayisi tzerinden
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degerlendirme yapmak da eksiktir. Ornegin 6zel bir tiyatro kamu otoritesi tarafindan yonetilmeyebilir fakat
kamu igin hizmet vermektedir. Bu yaklagima gore; Osmanlt Imparatorlugu dénemindeki kahvehaneler ilk
kapalt kamusal mekan olarak ele alinmaktadir. Bunun en 6nemli gostergesi, bir araya gelen insanlarin
giindeme ve siyasete dair konulari konusmasi ve isteklerini belirli yollarla saraya iletebilmeleridir. Bu
durum Habermas’in kamusal alan taniminda ifade ettigi kamuoyu olusturmaya 6rnek olarak gésterilebilir.
Erken Cumbhuriyet déneminde ise ¢esitli etkinliklerin diizenlendigi Halkevleri, Taksim Belediye Gazinosu,
Ankara’daki Genglik Parki ve Atatiirk Orman Ciftligi gibi alanlar ulus-devlet eliyle kadin ve erkeklerin bir
arada bulunabilecegi modernite yapilari olarak goriilmektedir. Daha sonraki yillarda agilan Devlet Tiyatrosu
ve Opera-Bale Salonlari, Atatiirk Kultiir Merkezi gibi yapilar, kurumlarin sosyal tesisleri, sinemanin
yayginlasmasi ile belediyelere ve &zel sirketlere ait sinema salonlari kamusal alan olarak gorilmektedir.
1980’lerin sonlarinda agilmaya baslayan alisveris merkezleri bugiiniin tiiketim ¢aginin kamusal mekanlart
olarak goriilecedi gibi, glivenlik kontrolinden gecilerek ulagilan bir mekanin kamusalliginin tartismalt bir
durum oldugu ifade edilmektedir. Bu durum, kamusal mekan yaklasiminda ¢okca deginilen halka acik olma
gorusini zayiflatmaktadir. Bu nedenle bu mekanlar1 “yart kamusal” olarak adlandirmak daha dogru bir
anlayts olarak gériilmektedir. Diger yandan giderek yogunlasan bireysellik, kamusal alan anlayisinin yeni
yasam bicimleri ile birlikte déniisiime ugradigini da géstermektedir (Saglam vd., 2019; 50-57).

Fransiz sosyolog Henri Lefebvre, 1974 yilinda yayimladigt Mekanin Uretimi (Ia Production de I'espace)
adlt eserinde kamusal mekani, toplumsal mekan kavramu ile agiklarken kamusal mekanin sosyal iliskiler
icerisinde uretilen bir “Grin” oldugunu ifade etmektedir. Ona gére mekan her diizeyde bir mibadele
nesnesi ve konusudur. Mekénsal Giretim, sosyal iliskilerin en kii¢iik birim aileden (ya da bireyden) en buyik
birimi olan devlete kadar genisleyen bir yapida gerceklesir. Toplumsal ya da kamusal mekan sosyal, kiilttrel
ve fiziksel olarak en iyi kentsel alanda tezahiir etmektedir (Lefebvre, 2015). Kent Imgesi (The Image of the
City) eseri ile bilinen Kevin Lynch, sehri fiziksel (gorinen) ve fiziksel olmayan (gérinmeyen) boyutlari ile
sonsuz bir déniisiim ve degisim siireci ile birlikte ele almaktadir (Lynch, 2010). Kamusal ya da yart kamusal
alanlar, bireylerin sehirlerde serbestce bir arada oldugu, etkilesime girdigi ve gesitli ihtiyaclarint giderdigi
o6nemli bir “karsilasma” mekanlardir (Cordan ve Colak, 2015). Akay ve Akalin (2018) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismada, SKM projesinin de uygulayicist olan Tabanlioglu Mimathgin projeleri
incelenmistir. “Kentin tanimlayict bir kamusal alani” olarak ifade edilen SKM (Sekil 1) ile ilgili asagidaki
yorumlara ve alintilara yer verilmistir:

Bir catt altinda toplanma, gesitli sosyal ve kiltirel nedenletle vakit gecirmenin yant sira, ‘365 giin
yasanilacak’ diigiincesine atifla, kavramsal olarak kentlinin icinden ge¢mesini de amaglayan bir mekan
anlayisinda korunaklt ve ayni zamanda ‘yari gecirgen’ tavriyla kanopi elemani, Selguklu Kongre
Merkezi'nde mutasyona ugramistir. Insanlarin barss icerisinde bir arada yasamasinda, hosgérii ve
kargilikli benimsemenin bir aract olarak kultir yapilarinin imgesel bir anlami oldugunu vurgulayan
Melkan Tabanlioglu, “Kentin kiltirel degerleriyle butunlesen, sosyal rastlasmalar ile bir araya
gelmeye verilen 6nemi vurgulayan, toplumun sanatsal ve kiltiirel yasantisini, mirasint simgeleyen bir
kimlik tasimast hedeflenen bu yapi, ¢agdas mimarligin Konya sehrindeki 6nctilerinden olacaktir.”
seklinde distincelerini dile getirmistir (Akay ve Akalin, 2018; 206).

Sekil 1. Selguklu Kongre Merkezi Proje Gorselleri
Kaynak: Akay ve Akalin, 2018; 20).
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Selcuklu Kongre Merkezi, bir yari kamusal alan olarak, acildigi tarihten itibaren Konya sehrinin
¢ehresini degistirmis, sehir sakinlerine ve ziyaretcilere bir “karsilasma” mekant olarak hizmet etmis, 2 yilda
350°den fazla etkinlige ev sahipligi yaparak etkinlik pazarlamast icin basarilt bir 6rnek olmustur. Etkinlik
pazarlamasinda kisa stirede gosterilen bagarinin sehir pazarlamasina olan etkisi bu ¢alismanin problemini
olusturmaktadir.

3. Yontem

Bu calismada, etkinlik pazarlamast ile sehir pazarlamas iliskisi nitel arastirma yontemlerinden birisi olan
ornek olay metodu SKM 6zelinde incelenmis; veti toplama/olusturma yontemi olarak yuz yize mulakat
(goriisme) tercih edilmigtir. Ulagilan verilere, literatiirden faydalanilarak olusturulan kodlar, kategoriler ve
temalar cercevesinde icerik analizi uygulanmustir.

Anket, gbzlem, deney gibi birincil veri kaynaklarindan olan miilakat yOntemi, arastirmacinin ve
katilimcinin ortak bir sona dogru karsilikli oynadiklari bir tiyatro olarak gérilmektedir. Milakat, gériisme
stireci boyunca aktarilan kelimeler ve climlelerin de 6tesine ge¢mek i¢in yaratict yaklasimla bir dizi teknigin
kullantlmasidir. Bilgi degisimi ve karsilikli sdylemler icin uygun bir ortamin yaratilmasinit icerir. Bu ortam,
miilakati yapan tarafin kendi beklentilerini géstermesi ve katthmcinin da duygularini ve distincelerini
ortaya ¢ikarmasina hizmet etmektedir (Berg ve Lune, 2015; 130). Sosyoloji ve antropoloji alanlarinda
yaptigl nitel arastirmalar ile bilinen Kiimbetoglu (2008) mulakat teknigini, “sosyal dinyadaki gériiniir olgu,
stireg, iliskinin gérintimiinden ¢ok 6zline inmeyi, bunlarin ayrintilarini kavramayi ve bittncil bir bicimde
onlart anlamayr mimkiin kilan bir veri olusturma aract” olarak tanimlamaktadir (Kimbetoglu, 2008; 72).
Nicel arastirmalarda ortaya konan “veri toplama” diisiincesi yerine “veri olusturma” eylemini tercih eden
nitel arastirmacilar, sosyal bilimlerin varligina uygun bir sekilde nitel verinin sosyal ortamlarda hazir halde
bulunmadigini, bu yizden “toplanmaktan” ziyade “olusturulmasi” gerektigini ifade etmektedirler.

Miilakat yontemi; yapilandirilmis, yapilandiridmamis ve yart yapilandirilmis olarak siniflandirilmaktadir.
Bu calismada yapilandirlmamis miilakat tercih edilmistir. Yapilandirlmamis miilakat kesifsel bir stre¢
olarak kiictik boyutlardaki 6rneklemlerde tercih edilmektedir. Goriismeye baslamadan calismanin amaci ve
iceriginden bahsedilerek katilimcetya 6zgiir bir ifade ortamt saglanir. Millakat yapan kisi ise sadece elzem
durumlarda, konuyu toparlamak ve sonlandirmak i¢in miidahale etmektedir (Berg ve Luna, 2015; 136).

Caligmada toplanan/olusturulan verilerin analizi icin icerik analizi yaklagimlarindan olan betimsel analiz
ve kategorisel analiz kullamlmustir. Betimsel yaklagimda, literatiirde yer alan ¢alismalardan elde edilen tema,
kategori ve kodlar tiimdengelim yaklasimiyla kullanilmaktadir. Dokiimanlardan, milakatlardan ya da
gozlemlerden elde edilen veri setinden garpict bélumler, ilgili kategoriler altinda paylagilarak glglii bir
betimleme yapilmaya caligtimaktadir. Bu yéntemde temel amag elde edilmis olan bulgularin okuyucuya
6zetlenmis ve yorumlanmis bir bicimde sunulmasidir (Yildirim ve Simsek, 2005; 187-193). Bir diger icerik
analizi yontemi olan kategorisel analiz, verilerin 6nce birimlere boliinmesi, sonrasinda bu birimlerin belirli
kriterler ~ dikkate alinarak kategorilere ayrilarak gruplandirilmast  stireglerinden — olusmaktadir.
Kategorilendirme, bir kodlama diger degisle isleme yontemidir (Bilgin, 2014; 19).

Calismanin betimsel ve kategorisel analizi icin ihtiya¢ duyulan tema ve kategorileri belirlemek ve
kodlamalar gerceklestirmek i¢in Karakullukcu (2016) tarafindan uyarlanan ASH (Aktorler - Stratejiler -
Hedef Gruplar) Sehir Pazarlamasi Modelinden faydalanilmistir.

3.1. ASH Sehir Pazarlamas1 Modeli
ASH  Sehir Pazarlamast Modeli, Kotler ve arkadaglart (1993) tarafindan ortaya konan “Sehir
Pazarlamasi Plant” (Sekil 2) gelistirilerek olusturulmustur.
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‘ HEDEF PAZARIAR ‘
Ihracatgilar

| PAZARLAMA FAKTORLERI |

Altyap:

Faaliyetler Bireyler

Ziyaretgiler

Ureticiler

Yerlesimciler

I3 Merkezleri

Sekil 2. Sehir Pazarlamas1 Plan1
(Kaynak: Kotler vd. 1993; 19).

Sehir pazarlamasinin yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararast aktorleri; stratejik sehir pazarlamasi
yaklasimlart olan imaj pazarlamasi, cazibe ve cekicilik pazarlamasi, altyapt pazarlamasi; kisi pazarlamasi ve
ziyaretciler, yerlesimciler, is cevresi ve ihracat pazarlarindan olusan sehir pazarlamasinin hedef gruplart
modelin temalari ve kategorileridir (Sekil 3):

* Yerel Aktorler
*Bolgesel Akwrler
*Ulusal Aktorler

» Uluslararast Aktorler

* Ziyaretgiler

* Yerlesumciler

» I5 Cevresi ve Endistri
« [hracat Pazarlan

«Imaj Pazarlamast
*Cekicilik/Cazibe Pazarlamas:
» Altyaps Pazarlamass

« Kiyi Pazarlamas: Sehir
Pazarlamasimin

Hedef Gruplan

Sekil 3. ASH Sehir Pazarlamas1 Modeli
(Kaynak: Karakullukcu, 2016).

3.1.1. Sehir Pazarlamasinin Akté6rleri

ASH S$ehir Pazarlamasi Modelinde, sehir pazarlamasinin aktérleri yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararast
olarak alt kategorilere ayrilmistir. Sehir pazarlamasi ve markalagsmasi, sehirde yer alan biitin paydaslart
ilgilendiren bir siirectir. Tirkiye 6zelinde valilik ve bakanliklarin il teskilatlart (11 Kiiltiir ve Tutizm
Mudurlagi gibi), Belediye Baskanliklar, STK’lar, 6zel sektor, tiniversiteler, sehir sakinleri vb. yerel aktor
olarak gosterilebilir. Belirli bolgeleri kapsayan Kalkinma Ajanslart da bolgesel aktorlere rnektir. Ulusal
aktor olarak ilke yonetiminde s6z sahibi kisi ve kurumlar da sehir pazarlamasina etki edecek giice sahip
olabilmektedir. Cevre ve Sehircilik Bakanligi, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi gibi kurumlar ise dogrudan sehir
pazarlamasinda rol almaktadir. Uluslararasi diizeyde ise Birlesmis Milletler, UNESCO gibi kuruluslar
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sehirlerdeki kiltiirel miraslarin korunmast icin ¢aba sarf ederek bir nevi sehir pazarlamasina ve
markalasmasina hizmet etmektedir.

3.1.2. Stratejik Sehir Pazarlamasi Yaklagimlari

Stratejik sehir pazarlamasi yaklagimlari imaj pazarlamasi, cazibe ve cekicilik pazarlamasi, altyapt
pazarlamast ve kisi pazarlamasi olarak siuflandirilmakta birlikte her sehir icin yeni yaklagimlarda
eklenebilir. Bu ¢alismada Kotler ve arkadaslarinin (1993) yapmis oldugu siniflandirmaya sadik kalinmustir.
Imaj pazarlamasi, bireylerin algilarini yénlendirmek igin kullanilan fiziksel, bilissel ve duyusal faktorlere
hitap eden faaliyetlerden olusmaktadir. Bunlar logo, slogan gibi gbrsel unsurlar oldugu gibi bazi olaylarin
ve etkinliklerin sunum bicimleri de imaj pazarlamasina hizmet etmektedir. Bunun i¢in en etkili ortam
medya kanallaridir. Sehirler; dogal, tarihi, kiltiirel ve yapay ¢ekicilikler olmak tizere dort ¢ekicilik unsuruna
sahip olabilmektedir. Baz1 sehirler cekicilikler konusunda digerlerinden avantajli olsa da etkili yéntemlerle
sehirlerde yapay cekicilikler yaratilmast da miimkiindir. Biytik Oleekli ya da 6zel amaglt etkinlikler, dikkat
¢ekici mimari yapilar yapay cekiciliklere 6rnek olarak gosterilebilir. Altyap:r pazarlamasi, sehirlerin sahip
oldugu ulagim, iletisim, enerji, sosyal ve kiltiirel vb. alanlardaki altyap: sistemlerine olan yatirimlart ifade
etmektedir. Kisi pazarlamasi ise topluma mal olmus tarihi, sanatsal, siyasal vb. acilardan iin sahibi olan
kisilerin birlikte anildiklart sehitler icin bir imaj unsuru olarak kullanilmasini ifade etmektedir (Kotler vd.,
1993; 51-66). Konya-Mevlana iliskisi bu duruma verilecek en gegerli 6rnektir.

3.1.3. Sehir Pazarlamasinin Hedef Gruplar

Sehir pazarlamasinin 6ncelikli hedeflerinden birisi sehre yeni ziyaretgilerin gelmesini saglamak ve gelen
ziyaretgilerin yeniden ziyaret etmelerini saglamak icin caba sarf etmektir. Ayni sekilde yatirimeilart ve
ihracat pazatlarint da cezbetmek sehrin kalkinmasi icin 6nemlidir. Son olarak sehir sakinlerine yonelik
faaliyetlerle sehrin yasanabilirligini artirmak ve her bir sehir sakininin “sehir el¢isi” olmasini saglamak
gerekmektedir.

4. Bulgular ve Analiz

Calismanin veri olusturma stireci icin SKM’yi en Ust diizeyde temsil eden yetkiliden randevu alinarak
calismanin amaci, konusu ve yontemi ile ilgili kendisine bilgi verilmistit. SKM Genel Mudiri Fatih
Kocagiizel ile 25 Ekim 2019 tarihinde 70 dakikast kayit altina alinmis miilakat olmak tzere bir buguk
saatlik goriisme yapilmigtir. Milakatin yapilandirilmamis formatta gergeklesmesi i¢in sadece genel cerceve
sunulmus ve gerekli gérilen yerlerde ilave sorular yonlendirilmistir.

Bulgularin  sunumunda iki asamali bir yol izlenmistir. Ilki, gerceklestirilen miilakat sonucunda
olusturulan veri setinden dikkat ¢ekici ifadelerin kategoriler altinda sunuldugu betimsel analiz; ikincisi ise
kategorilere ve alt kategorilere gére verilerin kodlandigi ve tablolastirildigr kategorisel analizdir. Betimsel
analizdeki amag¢ gergeklestirilen milakatta sunulan bilgilerin  ve detaylarin  literatir yardum ile
yorumlanmasina kolaylik saglamaktir. Mlakat esnasinda kurulan climleler, kullanilan ifadeler, vurgular ve
tekrarlar, zikredilen isimler ve kurumlar mutdahale edilmeden aragtirmanin amacina hizmet edecek sekilde
paylasilmis ve yorumlanmistir. Kategorisel analiz ise milakat ile elde edilen kodlar (kelimeler) sayesinde
aragtirma sonuglarinin  6zet halinde sunulmasini ve calisgmanin genel bir cerceve olusturulmasint
saglamaktadir. Her iki yontem icin de ASH Sehir Pazarlamast Modelinde yer alan kategoriler ve alt
kategoriler kullanilmistir.

4.1. Betimsel Analiz

ASH S$ehir Pazarlamasi Modelinin kategorileri olan “Sehir Pazarlamasinin Aktorleri”, “Stratejik Sehir
Pazarlamast Yaklagimlar” ve “Sehir Pazarlamasinin Hedef Gruplari” basliklarina uygun ifadeler asagidaki
gibi sunulmustur.

4.1.1. Sehir Pazarlamasinin Aktorleri
SKM, Konya sehri icin bir yerel aktor olarak biitiinsel bir rol istlenmektedir. Genel Midiir Kocagtizel
de 12 yildir turizm sektoriinde farkli gérevler iistlenerek tecriibesi, alana dair egitimi ve referanslart ile sehir
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pazarlamast icin etkili bir aktér oldugunu disindigini ifade etmistir. Konya sehrinin pazarlanmasinda
SKM’nin ve yerel aktorlerin 6nemine dikkat ¢eken ifadeler asagidaki gibidir:

(..) SKM projesi basladiginda Seleuklu Beledive Bagskan: bu dinem Biiyiiksehir Belediye Baskaniigs yapan Ugnr
Tbrahim Altay'd. “Biz Selenkin ileesinde bir kongre merkezi yapacagiy” kararligs ile bizimle iletisime gecti, bu konnda
[fikirlerimizi aldi. Projeyi gordiik, goriislerimizi sunduk. Selgukln Belediyesi tarafindan 4-5 yil once insaata basland: ve
2017 yilinmn Ekim ayimda Cumburbaskanimiz Saym Recep Tayyip Erdogan’in katilimiyla SKM resmi olarak agild:. Ben
12 yilder sektordeyim. Astl bransim kongre organizasyonlar: oldugu icin bu merkezi de baslangicta kongre merkegi olarak
diisiinmiistiik ve bu alana yodunlasmustik fakat biz isletmeyi aldiktan sonra kiiltiir-sanat boyutu da ortaya cikts. Ciinkii
sadece kongre ile bu tiir yapilar: yasatmaniz, cok or. Direkt kongreyi alamyorsunnz. Once SKM yi bir destinasyon olarak
pazarlamaniz, gerekiyor. (...) Biiyiik dlgekli uluslararast bir kongrenin sebrinige gelmesi amanla olusan bir siireg.
Ekonominin gelismesi, ulagim imkanlarmm artmasi, otellerin, yatak kapasitesinin artmast. .. Bunlar projenin basarisinda
ok etkili. Konya'da su anda 6-7 tane 5 yildigle otel var. Bu alanda yeni projeler de var. 4000 jizerinde 5 yildizls, toplamda
10.000' yakn yatak kapasitesi var. Son 2-3 yil igerisinde konaklama sektiriine ok ciddi yatirmm yapildi. Bu altyapr kisa
siire igerisinde olusturnldu. Konya ekonomisi cok gelisti. Bugiin 5. organize sanayinde dnemli iiretim, ibracat kapasitesi var.
Bunlar da turizmi olumin yonde etkiliyor. Sirket konaklamalars, is seyabatlers, lansmanlar vs. sektirlerin hepsinin
birbirini tamamlamast lagim ki ortaya bir sebir pagarlamas: gksin. (...) Artik biz 2000 kisilik kongreyi sebrimize
getirebiliriz. Bu tiir etkinliklere talibiz. Konya'da 5 tane jiniversite var. Sehrimizde yasayan 165 binin iigerinde siniversite
ddrencisi ve diniversitelerde gorev alan akademisyenler var. Sebir pagarlamasinda bu tary kurumlarm, kisilerin yapry:
sahiplenmesi, inisiyatif almas: ve isbirliklerine agik olmast gerekiyor. Big bu kapsamda yapilacak ber tirli organizasyona
destek vermeye hazuriz. At yape ve tecriibe destegiyle ¢ok basarile projeler cikarabilecegimizi biliyoruz.

4.1.2. Stratejik Sehir Pazarlamas1 Yaklagimlari

4.1.2.1. Imaj Pazarlamas1

SKM’nin imaj pazarlamasina verdigi 6nem, binyesinde bulunan, reklam ajanst buytkligtindeki iletisim
ekibi ile actklanabilir. Genel Mudur Kocagiizel’e bagh olarak c¢aligan iletisim uzmanlati, grafiker ve metin
yazarindan olusan 5 kisilik ekibin yani sira profesyonel bir ajansla da calisilarak imaj faaliyetleri
yuriitilmektedir. Imaj pazarlamasinda sosyal medya {izerinden yiiriitilen calismalara cok 6nem
verilmektedir. Kocagtizel'in de SKIM’nin sosyal medya hesaplarini bizzat takip ettigi, bu platformlara gelen
mesajlara cevap verdigi asagida yer alan aciklamalarda yer almaktadir. Milakatta dile getirilen diger imaj
pazarlamast faaliyetleri asagidaki gibidir:

(..) Ulnsal, nluslararas: yaymlarda yer almaya ¢alsszyornz. Bir yil boyunca Skylife Dergisi'nde yer aldik. Burada sn
reklam yapmadik: “SKM ¢ok iyidir. Gelin!” Big merkezimize davetli sanatglarm etkinliklerini, fuar tanitimlarim,
kongre vs etkinlifleri bir biitiin olarak sunduk. Yoksa sadece mekan: anlatarak hicbir sonug elde edemiyorsunnzg. O
mekann insanlarda nasil etkiler biraktiging gostermeniz gerekiyor. Bu kanalla bir kongreye ev sahipligi yaptik. Ulnsal
Pediatrik Hematoloji kongresi igin goriisme agamasindaydik. Dernek baskanin: Konya'ya davet ettik. SKMyi gezdirdif.
Cantasindan bir kagit gikardr. Skylife'dan yirtmis. “Ugaktayken bunu gordiim, acaba burada yazilanlarla karsilasacak
myim diye merak ettine. Gergekten beklentimin otesinde bir durnmla karsilastim.” dedi. Biitiin alanlarda reklam vermek
dnemli. Ly getirmese bile. Uznun dinemli algiyr yinetmek gerekiyor. Izmir'de bilbordlarda reklamlarmz dinsiyor. Izmir'den
arkadaglarm “Evden gkarken SKM reklann girdiim” diyorlar. “Gel” diye bir aligmamz var. Insanlar: hem kiiltiir
etkinliklerine bem de bilimsel etkinliklere davet ediyornz. Sosyal medyay: etkili bir sefilde kullanzyorug. Giinde en az 10
tane post atmak orundayiz. Lakipeilerimiz cok ginderi paylastidimuzu soylityorlar. Big de daba faziasin: yapacagiz fakat
zaman yetmiyor diyorug. Herhangi bir tamtim paylasmaymea da “duymadik, gormedik” seklinde elestiriler altyornz.
Etkinlige gelen insanlarin sosyal medyadan yaptigs paylasimiar da onemli. Etkinlikle ilgili paylasim yapan bir misafirimiz;
sonraki etkinlige sosyal medyada bu paylasumlarm: goren arkadasin: da yammnda getiriyor. Konya Kitap Giinleri mesela
bizim tanttimimiza bijyiik katk: saglads ve onemli bir deder olusturdu. En giizel reklam, etkinligin kendisi olnyor.
Konya’ya kars: bir on_yarg: var maalesef. En basta 3-5 ay bu durumia ilgili sikintilar yasadik. Yabanct sanatgilar geldi
mesela Pink Martini, Mark Eljyabu, Yasmin Levy... Bu ekinlifler igin ekstra biitee ayirdik ve etkinliklerde kar amac
ghitmedik. Yani bu isleri para kazanmayacaginuze bile bile yaptik. Sebhre ve SKMye karse olumin bir alg yaratmak ve
olumsnz, imaji ve onyargilar: ortadan kaldirmafk icin bu_yatirim gerekiyordu. Tiim sanatelarm “Yasmin Levy gitti ise ben
de giderim’” diyebilmelerini saglamayt amagladife.
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(..) Kitap Fuarinda SKMye toplamda 500 bin kisi giris yaptr. Bu merkezglerin en giizel artilarmdan birisi de ba.
Elinizde ¢ok giizel bir etkinliginiz var fakat bunu yapacak _yeriniz yoksa bu etkinligin ads ne olursa olsun, gelen konnklar
ne kadar kaliteli olursa olsun organizasyon bir anlam ifade etmiyor. Fiziksel olanaklar yeterli olmadidinda misafirlerinizi
istediginiz gibi agirlayamyorsunnz. Agirlayamayinca bu insanlar bir daba gelmek istemiyor. Lecritbelerini cevreleri ile
paylaspyoriar. Kitap Fuar: ile ilgili katilimer yazarlarm bepsinin ropirtajlarmda soyledikleri sey su: “Fuar cok giizel olmus.
Bu gsebre ok yakasmis. O fkadar iyi agirlandik kil” Memnuniyet devamlilige saglayan bir sey. Sebir pazarlamasinda
yakaladiginiz seviyeyi kaybetmemek icin sirdiirilebilirligini saglamamz, gerekiyor. Ozellikle turizm sektiriinde olmazsa
olmaz; siirdiiriilebilirlik.

(..) Bizim “SKM Effect” diye bir vigyonumuz, var. SKM etkisi gerceklesecedine inantyoruz. Bizim en biyiik enerjimiz
bu. 20 yil sonra insanlarm SKM oncesi sehir syleydi daba sonra biyle oldu diyeceklerine inansyorng. Buraya bir mekan
gibi bakasyor bircok kisi ama burast sadece bir mekdn degil, bir yasam bicini.

4.1.2.2. Cazibe ve Cekicilik Pazarlamasi

SKM kisa siirede elde ettigi giiclii imaj ile hem sehir sakinlerini bir araya getiren hem de sehir disindan
ziyaretci ¢eken cazibe merkezi haline gelmistir. Miilakatta ifade edilen cazibe ve ¢ekicilik unsurlari s6yledir:

(...) Sebir pazarlamast icin neler yapryoruz, onlardan babsedeyim. 1lk ince destinasyon pagarlamasina inem veriyoruz,

Bunun alt karshimiarmda neler var: Sebirdeki destinasyonlar, yapilabilecek tiim sosyal, kiiltiirel etkinlikler, bunlar:
sunabilecegimiz teknik ve fiziksel altyapr ve konaklama altyapise... Bunlar: sagladiginizda ashnda sebir pazarlamasinm
tiim unsurlarmm %70-80’ini olusturmug oluyorsunug. Bunun sonrasinda, bu sistemin  siirdiiriilebilirligi, insanlarm
memnuniyetinin Rarsilanmast ok onemii. Tiim bu unsurlar: birlestirecek bir paket olusturuyornz. Bu paketi de ilgili
dernek, kurum ve kuruluslara sunnyornz. Goriigmeleri yaptigmz kisi ve kurumlara Konya’ye temsil eden bir hediye
mutlaka gitiiriiyorug. Ayrica kongrenin bilimsel program disinda kalan vakti de kaliteli hale getirmemiz gerekiyor. Ogle
yemegi, aksam yemegi, tim gin toplants sonrasmda aksam G-7’den sonra bazi katuimcilar edlenmek istiyorlar. Kiiltiirel
program talep ediyorlar. Katilimcilara farkls alternatifleri de sunmafk gerekiyor. Bu tabii ki kongrenin ya da etkinligin
tiiriine gire dedisiyor. Biz eglenceyi de tiyatro, konser olarak sunabiliyornz. Oyle bir altyapimiz var. Diyorug ki kongre
igindeki programa bir konser dabil edelim. Bu giiciimiiz onceden yoktu; denk gelirse vards. Simdi dnceden program
yapabiliyornz. Bunlar sebir pazarlamas: igin kullantlabilecek unsurlar. Bir kongreyi Carsamba ya da Persembe’den
baglatsp Cumartesi kiiltiirel program yapip aksammda katilimeilara Sema izletebiliyornz. Sehrimizde Tropikal Kelebekler
Vadisi, Sille, Catalboyiik gibi destinasyonlarimng; var. Bu sayede giinliik konaklama sayisin artirabiliyorsunng. Big de bu
targ yatirimlar yapryorug. Aksebir'de bir Butik Otel agryorug; Jalal olarak. Garp Hotel adi. Oyun temal: bir proje. Big
bunn bikayelestirdik. Yemek var, din var, gezilecek alanlar var. Nasreddin Hoca var. Yan iiriinleri ¢ok fagla. Akgebir'in
dogast gok giizel. Lokasyonu gok giizel ama gidilmiyor. Devlet de yatirim yapmaya baslad. Evler restore ediliyor. Su an
orada isleyen bir siires var. Turizmin dogusuna sabit oluyorsunug. Biliyorsunuz, turizm bir yere yerlesmesi 5-10 yilz alzyor.
4-5 yillske siireci tamamiannis durnmda. Kwilcimlar gerekiyor. Mesela bu hotelin agilmase bir kwileim. Bir dinliiniin gelmesi
mesela bir kwilezm. NTV ', CNN size program yapmak icin teklifte bulunmalr. Sizin para vererek onlar: ¢agirmaniz; degil
onlarin kendi istediyle size gelmesi onemli. Kelebekler 1 adisi National Geographic'de ¢kt mesela. Bu bijyiik maliyet. Basit
gibi goriinebilir ama o kanalda ¢ikmaniz, cok etkili bir reklam. Seleukln Belediyesinin Kelebekler 1 adisi sebir pazarlamas
tgin inantlmaz, katke saglads. Her sehirde bilbordlarda goriiniiyor. Diger bir drnek, Morgan Freeman Catalbiyiik'e geldi.
Paylastigr videoyn milyonlarca kisi igledi ama yatirim yapimads. Kazelar durduruldn vs. Sadece maddi degil sanal
yatwrimlar yapimast lazim. Hikayelestirme yapimas: gerekiyor. Mesela “Catalboyiik Yilr” ilan edilse. Bakin Gibekli
Tepe’ye inantmaz yatirim oldn. Gaziantep'de biitiin oteller doln.

(-..) Bir etkinligin ekonomik boyntunu olgmek ok zor. Mesela bir konser icin sanatiinin ve ekibinin gelis maliyeti (kage
deniyor sektirde) nlasimi, dekor, enstriimaniar, sabne, ses sistemi vs. transferi, oteli, yemesi, igmesi... Organigasyon
sirketinin terciblerine de bagl bunilar. Mesela ses sistemini kendi mi getirecek yoksa Konya'dan nu temin edecek? Bir de
sintflar var sanatelarm. A smtfyy, B sintfi, C sinafi. Mesela Tarkan, Sibel Can, Ebru Giindes bunlar A sinsfina drnek
isimler. Mesela ortalama bir sanate diisiiniin bu konserin toplam hacmi 500.000 TL dir. Organizasyon igin 200.000 TL
olsa, sanater bir o kadar alsa Konya’ya 100.000 TL kalyordur. Izleyicilerin cebinden cikan paray: da diisiinmetk lazim.
Ulagim, yemek vs. Konser, tiyatro gibi kiiltiir sanat etkinliklerinde tabmin etmek ve besap etmek zor. Kongrede bellidir.
Kisi sayisi, masraf kalemleri vs. ama konserde bunu besaplamak ¢ok zor. Kiiltiir sanat etkinlikleri daba kisa vadeli
plantama ve siiregte ilerliyor. Kongrelerde ise big planiamannzy +2 yil sonrast icin konusnyornz. Zaten burast agilaly 2 sene
oldn. S an 2022 igin goriigiiyorug. Karar vericilerin oniine geljyor teklifler. Hangi sebirde yapacagiz? Orada devreye giriyor
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sehir pazarlamast. Bunun igin bocalarmizin, rektirlerimizin devreye girmesi gerekiyor. Yine yaptik tabii ki kongreler,
sempoyunmilar ama daba net olarak konusmak icin erken.

(...) Bir diger fikrimiz de “Kongre Biirosu” kurulmasi lazim Konya'ya. Istanbul'da var. Gaziantep’de de var ve sehir
bunun sayesinde gastronomide ¢ok iyi bir noktaya geldi. Bence gastronomisi Konya kadar yok. Ama insanlar sabab ugaga
binip Imam Cagdas'a gidip kebabint yiyor, 10 kilo baklavasini alyor, geziyor aksam evine diniiyor. Ben cok duydum. Bu
bittgeyi ve zamant ayurzyor insanlar. Konya igin neden olmasm. Firin Kebabr mesela... Konya mutfags zengin. Bununla da
#lgili de projemiz; vards. “Gastrodjyalog” isminde bir festival. Giizel bir firsat kagti. Cok ortakls bir projeydi her sey giizel
gitti ama krig gikinca tamamlanamads. Sebir pazarlamasimda mutfak ¢ok dnemls.

4.1.2.3. Altyap1 Pazarlamasi

SKM, Konya sehrinin pazatlanmast icin gerekli olan mekansal altyap: ihtiyacina giglii bir sekilde
katkida bulunmaktadir. Istanbul’daki kongre merkezlerinden 6rnekler veren Kocagiizel, sehirdeki biitiin
altyapt unsutlarin etkili bir sekilde kullanilmast ile sehir pazarlamasinin gerceklestirilebilecegini ifade
etmektedir. Miilakatta altyap1 unsurlarina deginilen alintilar asagidaki gibidir:

(..) SKMnin yapelss amace Konya'da ulusal ya da unluslararasi, 2000 kisiye kadar nlasan kongrelere ev sahipligi
yapmakts. Konya'da uluslararas: etkinlik almak gordn. “Konya’ya neden geleyim ki?” diye diisiiniiliiyordn. Bunun temel
nedeni altyapr eksikligi. Oteller biyiik ama salonlar: 2000 kigiyi kaldirmyor. 2000 kisilik kongre demek 2000 kisinin
bir salonda sunumlara katimasi, daba sonra farkls salonlarda yemek yemesi demek. Bunun organizasyonu, personels,
ulagims vs. igin en basta 2000 kigilik 2 tane salon lazim. Biri yemek biri toplants igin. Cok ciddi bir alan gerekiyor. Bu alt
yapr olmadigy igin en fazla 400-500 kisilik wlusal diizeyde fongreler ve etkinlikler yapilabiliyordn. Konya'da
dinsversitelerden vs. yilda 10-20 tane sempogyum, kongre gibi etkinlik ciksyor ama Konya'da yeterli yer olmadigt igin
Apntalya’ya kaydirilyordn. Bir tiirlii sigdirilamyordn sebre. Kongre merkezi, ekonomisi, turigmi, ulasimi, sosyal hayatr
gelismis sebirlerde olmas: gerekiyor.

(...) Burada kesinlikle kir amact yok. SKM bir kamu alan: aslinda. Istanbul’daki 5 kongre merkezi irmeginde oldugu
gibi sebrin sosyallesmesi ve iiltiirliilesmesi icin mekan saglayicilar. Siyle Grnek verelim. Istanbul Kongre Merkezi, 2009 da
IMF yillake toplantssi igin insa edildi. 10 binin jizerinde kisinin katildigs bir organizasyon bu. Bu etkinligi yapmark icin
kongre merkezi yapmaniz, gerekiyor. 2021 Islami Dayanisma Oyunlarmn 5 incisi Konya'da diizenlenecek. Bu etkinligin
Konya’ya almmas icin sebrimde su kadar tesisim var, su kadarm: da yapacadim seklinde sunum yapryorsunuz. Daha
Yapimanis tesisler igin de vaatlerde bulunuyorsunug. Bu organizasyona talibim diyorsunuz. Diinya Kupasimz yillarder
alamyoruz. Cumburbaskanlyds protokolii diizeyinde sunum yapilzyor. Diyorlar ki “Su kadar stadynma sahibiz ve su
kadarmz da yapacadiz. Projeler bunlar. Bu organizasyonn bize verin big bunlar: yapalim.” Kongre merkezi de dyle bir sey.
Mesela Halig Kongre Merkezinin dogma nedeni 5. Diinya Su Forummn. 10-20 kongrenin birlesimi olarak diisiiniin bu
organizasyonn. 25 binin iizerinde kisi katms. Ust diizey katilm 563 konusn. Diinyada bu diizeyde 10-20 toplants var.
Habitat, IMF toplantilars vs. Lstanbul Kongre Merkezi yapilirken Liitfi Kerdar Kongre Merkezi ile arasina tinel yapilzyor
alan yetmeyecedi iin. Kiigiik toplantilar bir yere kadar kaldirr mutlaka ama bijyiik Rongre merkezlerinin devlet destedi
olmadan yapilmasi gok or.

(..) Sunu agklikla siyleyeyim: Bir satis pazarlama stratejisi olarak algilamaym ama Tiirkiye'nin en modern kongre
merkezi burase. Istanbul'dakiler bu kadar degil. Diinya sevivesindeyiz. Istanbul’da Zorlu PSM var mesela. Orasint da
bizim#ki gibi Tabanlogln Mimarlik yapti. Ama sadece kiiltiir sanat icin orast. Bir kongre yapamazsimiz orada. Herkesin
soyledigi su: “Bu kongre merkezi Lstanbul'da olsaydy siz etkinlik secerdiniz. Pazarlama yapmaniza gerek kalmazds. Bize
geliyorlar tabii fi. Mesela 200-300 kisilik bir kongreyi big almak istemiyorug. Komya'da fkalmas: igin otellere
yonlendiriyorug. Bizim hedefimiz daba biiyiik caple Rongreler. Y aptikga yenileri gelecek, rilantiye donecek. Bir goren tekrar
gormek isterse aten sehir icin her boyutuyla bir ivme artiss yasamr seklinde dijsiiniiyorug. Fuarlar da dnemli. Mesela
Sfuarlar otellerde yapilamaz. Genis alan gerekir.

(-..) Etkinligin oncesi, ant ve sonrast ok onemls. Diinya artik hizmete ve gorsellige onem veriyor. Bir de teknoloji dnemli
tabii ki. 10 yil oncesinde bir sunum yapmak icin gerekli sartlar: yerine getirmek zordn. Slayt, video sunumlarin:
cozemedigimiz, zamanlar olnyordu. Kayitlar mannel olnyordn. Hicbir istatistik tutamiyorduk. Simdi sistemler gelisti. Surf
kayit igin organizasyon sirketleri kuruldn. Konugmactysamz, telefonunnza mesaj geliyor. Sunumunuz ile ilgili anlik
bilgilendirmeler yapelpyor. Y azelimlar gelistirilmis. Kongreye kayit yaptirdiginmg an “Hoggeldiniz” mesaj geliyor. Su salonda
Sunnmnnug, olacak, oncesinde su bazurlklar: yapm deniyor. Big de bunlar: maksimum diizeyde knllanmaya caliszyornz,
Teknolojiyle bir biitiin olmak  zorundasimz. Bugiin Uzak Dogu'da, ABD’de o kadar yogun kullaniyor ki bu
teknolojiler. Bunlarm ne kadar: Tiirkiyeye geldi takip etmek, nyarlamak gerekiyor. Bunun icin ¢alisyornz,.
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4.1.2.4. Kigi Pazarlamasi

Stratejik sehir pazarlamast yaklagimlarinin sonuncusu olan kisi pazarlamasina gosterilebilecek en glizel
ornek olan Konya-Mevlana iliskisine burada da dikkat ¢ekilmistir:

(..) Bir kongre ya da etkinlik icin bir girigmeye giderken tiim sebir pazarlama unsurlarme iceren bir paket
hazarlyoruz. Konya iin irnek. veriyorum Hz. Mevlana ok inemli unsur bizim igin. Insanlar ilk ince bu kapsamda sorn
soruyor mesela. Bu paketin icinde tirbeyi ziyaret elbette var ama bu 2 saat siirifyor. Kalan gamanlar: doldurmatk gerekiyor.
Kiiltiirel geziyi gogn zaman Cumartesi yapsp Sema Torenine gotiirebiliyornz, katiimcilarr. Her Cumartesi dicretsiz Sema
gosterisi olmast Belediyenin sundugn miithis bir imkdn. Y uridsimdan gelen sanatgilar cok menmun ayrildilar Konya'dan.
Cok iyi agirladsk onlare. Sema’ya gotiirdiik, ¢ok etkilendiler. Hz. Meviana’nin manevi diinyasint yansitmaya calsstik.

4.1.3. Sehir Pazarlamasinin Hedef Gruplar:

Sehir pazarlamasinda hedef kitlenin tespit edilmesi, strateji ve faaliyetlerin bu kitleye gére planlanmasi
gerekmektedir. SKM’nin hedef kitleleri ile ilgili miilakat sonucunda agagidaki ifadeler tespit edilmistit:

(-..) Destinasyonunuzn pazarlarken giichi bilgili ile gitmeniz gerekiyor. Sadece “Konya'da bir kongre yapalim” demek
ile olmuyor. Biz mesela bakanhiklarm destek oldugn kongrelerin hepsini merkegimize getirmeke icin ¢alisyorug. Sadlk
Bakanligr Tsp Diinyas: Kurultay: yapryor mesela. Biiyiik bir etkinlifk bu da. Binlerce bilim insan: katilyyor. Ben bunu
saymn bakandan isterken diyorum ki “Gegen sene su tariblerde, su sebirde, su kadar kisi ile, su tesiste, su otelin destedi ile
yaptigin bu kongreyi seneye bu tariblerde talep ediyoruz”. Yani daha karar verilmemisken biz de ne yapilmas: gerekiyorsa
yapalim diyornz. Dersimize calisarak gidiyornz. Daba faglasm: da yapmatk lazim.

(..) Fuarlar icin de “Destination Konya” slogantyla bir proje fikrimiz var. Merkezinde SKM olsun, bunun etrafinda
da tiim acente ve oteller olsun Konya'dafki. Kiiltiir Miidiirliigiine, Beledjyelere sundum. M.1C.E. fuarlarma gidelim, sadece
esantiyon vermeyelim. Otel mi? Bakin burada bir siirii otel var. Rekabet olsun ama yan yana olalim. Herkes gorsiin bizi.
Bir kongreyi alsp gelelim. Bakn ortalama bir kongrenin bir sehre biraktigr para 3-5 milyon TL. Otel, kongre merkegs,
alus-veris, ulasim vs. Ulnslararast kongre daba fazla 10 milyon TL civarmda.

(...) Etkinliklerimizde sehir disindan hatta ynrtdismdan konuklar: agirladik. Fazil Say’'m konserine gelenlerin %15
Izmir'den olmak iizere en az yarisi sebir digindands. Diger etkinliklerimize de Ankara, Fskisehir, Karaman, Kirikkale,
Manisa’dan gelenler oldu. Onemli olan bu etkinliklere gelen insanlars Konya'da konaklatabilmek. Mesela Konya Mistik
Miizik Festivalinde Iranli Himayun Seceryan konseri oldu. Iran’da konser veremedigi icin Iran'dan ¢ok  sayida
regervasyon aldik. Tiirkiye deki Iranlilar geldi. Yurt icinden ve yurt disindan kiiltiir-sanat takipeilerine hitap ediyoruz,

(..) Gegen sene (2018) 350 etkinlik yaptik. Biitiin etkinlikler toplantilar vs dabil. Yaklasik 425.000 kisi
merkezimize girdi. Bu sene heniig rakamiar belli degil ama sene sonunda 1,5 milyona ulasacagimizz diisiiniiyornz. Biz data
konnsuna dnem veriyoruz. Mesela Instagram’da 40.000 takipgimiz var. Bunlar kiiltiir sanatla ilgilenen kisiler. Mail
datamiz 80.000 kisi. Buradaki etkinliklere gelnis, form doldurmus ya da web sayfamizdan nlagnmus bize. Basta ben siyle
diisiiniiyordum. Konya'da 3000-4000 kisi Devlet Tiyatrosuna gidiyordur ayda bir iki fkere. Kendi igerisinde donijp
duruyordur. Ciinkii otelde calisirken de etkinliklerde hep ayn: yiizleri goriiyordum. Ama bu ise baglayimca dyle olmadigin
anladim. Kitle degisiyor siirekli. Mesela mutaassip ailelerde babalar kizlarm: araba ile kaprya birakryor cikasta gelip alryor.
Mesela idrenciler sormyor fiyatlar nigin yiiksek dive. Ben onlara tek tek ulasmaya calsstyornm. Bu fiyat politikast bizim
elimizde dedil. Organizasyon firmasi belirliyor big sadece mekan sadlyornz. Herkes gannediyor ki bu etkinlikleri biz
diizenliyornz. Buna vaktinmig yok. Kiiltiir sanat sektirii gaten isleyen bir siireg. Popiiler olan, son yillarda dne ¢ikan isimler
belli. Kendimiz yapacaginmz, zaman ise cok fagla kriterimiz var. Konya'da mesela en cok internette aranan kisiler kimler?
Bunlara baksyoruz. Sosyal medya anketleri yapryornz. “Kimi gormek istiyorsunuz, SKM'de?” diye takipgilerimize ve
taraflara sornyorug. Hig beklemedigimizy isimler cikuyor anketlerden ya da beklemedigimiz isimlerin biletleri cabufk
tiikeniyor. Mesela Edip Akbayram. Uzun gamandir gelmemis Konya'ya, biletleri bitti hemen. Ama obiir yandan Murat
Boz ve Hadise mesela. Cabnk gider biletleri degil mi? Ama satmuyor. Belki TV de gorviiyor insanlar ondan biyle. Cem
Adrian mesela kag kere geldi, yiizii eskidi diyebiliriz ama hala iyi satwyor. Sezen Aksu’yn da ikna etmeye calistyorug;
clinkidi bekliyor insanlar. Cem Yilmaz: ile goriisiiyoruz.

(..) Yillar sonra buradan bir Fazul Say ckacak. Bigim “Sabne Senin” mygnlamanng, var. Cocuklara diyorng ki bu
sahneye ¢k insanlarm Rarsisinda yetenegin neyse onu sergile. Bunn 4 yasinda mr verdiniz ¢ocuga 24 yasinda wn? Arada
Sfark var. 4 yasinda alyyorsa bunu 20 yil doln dolu gecirir. Cok keyif alyyorug bu uygnlamadan. Burada berkesi sabneye
ctkartyoruz, Insallah Eiiltiir sanat alanmnda etkili bir ismin sektire kazandirimasia vesile olurnz:. Iletisim Fakiiltesindeki
hocalarimiza diyorum grencileri getirin buraya. Cep Sinemannzda odiillii festival filmlerini seciyoruz. Izlesinter. Vizyon
Jilmleri degil bunlar. Berlin'de, Cannes’da idiil almus filmler. I3liyorum filmleri inceden, ona gire getiriyoruz.
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4.2. Kategorisel Analiz

Calismanin bu béluminde, ASH Sehir Pazarlamast Modelinde yer alan kategoriler ve alt kategorilere
gore veriler kodlanmis ve yorumlanmistir. Betimsel analizde climle climle verilen ifadelerden kategorilerle
dogrudan ilgili olan kelimeler agagidaki tabloda kodlanmustir:

Tablo 1. Sehir Pazarlamasinin Aktérlerine dair Kategori ve Kodlar

Yerel Aktorler Ulusal Aktorler
Belediyeler Cumbhurbagkani Recep Tayyip Erdogan
Selcuklu Belediyesi Sivil Toplum Kuruluglari

Selcuklu Beledive Bagkani Ugur Ibrahim Altay (2009-2018

Turizm Sekt6rii
Turizm Acenteleri
Oteller

Ozel Sektor
Organize Sanayi Bolgeleri

Universiteler

Selcuk Universitesi
Selcuk Universitesi Rekt6rti Mustafa Sahin

Kocagiizel'in kendi deneyimlerine, egitimine ve SKM’nin giicli altyapisina giivenmesi kendisinin ve
SKM’nin dogrudan sehir pazarlamasinin yerel aktéri oldugunu gostermektedir. Literatlirde stakebolder
engagement olarak gecen (Merrilees vd., 2012; Kavaratzis, 2012) schirdeki paydaslarin stirece olan katkisinin
da sehir pazarlamasinda etkili oldugunun tizerinde duran Kocagiizel, basta turizm sektérii olmak tizere
sanayinin, 6zel sektérin, derneklerin, Universitelerin ve diger kurumlarin katkilarina dikkat cekmektedir.
Ozellikle otel ve yatak kapasitesi olarak paylastigi bilgiler Konya’nin turizm bakis agisinda olgunluga
eristigini géstermektedir. SKIM’nin Selcuklu Belediyesi tarafindan yaptirilmasi da dikkat gekici bir unsurdur.
Bir ilce belediyesinin bu buytklitkteki projeyi gerceklestirilmesi sehir pazarlamasi agisindan 6nemlidir.
Nitekim o dénem Seluklu Belediye Baskant olan Ugur Ibrahim Altay bir sonraki yerel se¢imde Konya
Buyiiksehir Belediye Bagkani olarak secilmistir.  Merkezin acilistnin  Cumhurbaskanligi  seviyesinde
gerceklesmesi de 6nemli bir tanitim vesilesi olmustur. Basinda yer alan habertler sayesinde yerel ve ulusal
bir bilinitlik saglanmistir. Kutlu ve Goksel (2014) tarafindan gergeklestirilen “Kent Kiltiri Olusturma
Aract Olarak Kiiltiirel Belediyecilik: Selcuklu Ornegi” basliklt calismada kiiltiirel belediyecilik marifetiyle
Selguklu’da bir ‘kent kultiiri” teskil etme ¢abasina dikkat ¢ekilmistir. Tropikal Kelebek Vadisi, Sille Kalttr
Vadisi, SKM gibi projelerin yani sira tarihi miras restorasyonlari, killtiir-sanat etkinlikleri, sosyal sorumluluk
projeleri, yayinlar ve belgeseller ile Selguklu Belediyesi Konya sehrinin pazatlanmast ve markalagsmasi igin
glcli bir aktérdir. Diger yandan Ozellikle bilimsel kongtre ve sempozyumlarin diizenlenmesinde
tiniversitelerin rolii de kaginilmazdir. Selguk Universitesi Rektorii Mustafa Sahin’in 2020 Nisan ayinda
SKM’de duzenlenecek olan 1. Uluslararast Sosyal Bilimler Kongresi igin gosterdigi ¢aba Kocagiizel
tarafindan 6rnek gosterilmistir. Son olarak &zel sektériin sehir pazarlamasindaki roliine érnek olarak
Konya’daki 5 Organize Sanayi Bélgesinin is turizmi potansiyeline dikkat ¢ekilmistir.
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Tablo 2. Stratejik $ehir Pazarlamasi Yaklagimlarina dair Kategori ve Kodlar

Imaj Cazibe ve Cekicilik Pazarlamas: | Altyap: Pazarlamasi Kisi
Pazarlamasi Pazarlamasi
Basin Etkinlik Pazarlamasi Turizm Altyapisi Hz. Mevlana
Skylife Dergisi Sema Té6renleri Oteller
Bilboard Reklamlart Konya Kitap Gunleri Organizasyon
2021 Islami Oyunlar
Sosyal Medya 1. Sosyal Bilimler Kongresi Ulagim Altyapisi
Instagram Diger Kongreler
Konser, Tiyatro, Sinema vb. Teknolojik Altyap1
Etkinlikler
Destinasyon Pazarlamasi
Konya’daki Destinasyonlar Bir destinasyon olarak SKM
Tropikal Kelebekler Vadisi Aksehir Garp Otel
Sille
Catalh6yik Gastronomi
Aksehir Garp Otel
Vizyon
“SKM Effect”

Stratejik sehir pazarlamasi yaklagimlarindan ilki olan imaj pazarlamasina yonelik yazili basin, bilboard
reklamlari ve sosyal medya aktif olarak kullanilirken, SKM imajina en énemli etkinin etkinliklerin kendisi
oldugu ifade edilmistir. Ornegin ulusal ya da uluslararast bilinirlige sahip bir sanatcinin konserinin basarilt
bir sekilde kotarilmasinin SKM’nin tanitimu i¢in en glicli imaj unsuru olacagl distiniilmektedir. Diger
yandan kongre, fuar ya da benzeri biiyiik 6lcekli bir etkinligin SKM’de yapilmasi igin yiiriitilen pazarlama
faaliyetlerinde Konya’da bulunan destinasyonlarin da etkili oldugu ve kongre programini zenginlestirecegi
belirtilmistir. Hem SKM Konya’nin imajina olumlu katki sunmaktadir hem de Konya’nin sahip oldugu
imaj SKM’nin buyik 6lgekli etkinliklere ev sahipligi yapmasini etkilemektedir. Kocagiizel'in ifadesiyle
SKM, Konya’nin kiltiir-sanat hayatinda diger deyisle imajinda “SKM Effec?” yaratmistir. Bunun bir vizyon
haline getirildigi ifade edilirken uzun vadede bu etkinin daha iyi anlasilacagi disinilmektedir.

Tipki imaj pazarlamasinda oldugu gibi cazibe ve ¢ekicilik agisindan da Konya sehri ile SKM arasinda
karsilikls iliski bulunmaktadir. SKM baslt basina 6nemli bir destinasyon olarak Konya’nin pazarlanmasi icin
bir etkiye sebep olurken, yapilan etkinlikler de sehir icin bir cazibe ve ¢ekim yaratmaktadir. Sehir sakinleri
ve sehir disindan hatta yurtdisindan gelen ziyaretciler icin bir toplanma ve eglenme mekant olan SKM nin
yarattigi sosyal, kiltiirel ve ekonomik etki ile Konya sehrinde son iki yidda bir yildiz gibi parladigim
sOylemek yanlis olmayacaktir. Ayrica SKM yonetiminin baglt oldugu Jalal Property Development &
Management Sirketinin yirittigh Garp Hotel'in de Konya’nin pazarlanmasina katkida bulunacag ifade
edilmistir. Hikayelestirme temelli bir pazarlama stratejisi glidilen Garp Hotel 6rneginin Catalhdyik ve
diger destinasyonlar i¢in de olmasini éneren Kocagiizel, Konya’nin gastronomi giiciine de ayrica dikkat
¢cekmektedir.

Buytuk oleekli organizasyonlarin Konya sehrine kazandirilmasi icin gerekli olan altyapinin giderek
gelistigini ifade eden Kocagiizel, SKM sayesinde arttk 2000 kisilik bir kongrenin Konya’da
gerceklestirilebilecegini belirtmigtir. Otellerin yatak kapasitelerinde istenilen diizeye ulasildigi, ulasim
yoniinden alternatiflerin  ¢ogaldigi, SKM’nin teknolojik altyapisinin da diinya standartlarinda olmast
yoniinde ¢alismalara devam edildigi gorillmektedir.

Son olarak Konya sehri ile birlikte anilan Hz. Mevlana’nin Konya icin tarihi, turistik ve manevi
onemine dikkat c¢ekilmistir. Bircok arastirmada ortaya konuldugu tizere Konya-Mevlana iliskisi
benzerlerine ¢ok az rastlanan bir kisi ve sehir markalasmasi 6rnegidir (Baser, 2015; Karakullukcu vd., 2017;
Okay-Kése, 2014; Ozcan, vd., 2019; Toksart vd., 2014; Yarar, 2010).
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Tablo 3. Sehir Pazarlamasinin Hedef Gruplarina dair Kategori ve Kodlar

Ziyaretgiler Sehir Is Cevresi ve Endiistri
Sakinleri (Kurumlar)
Bilim Insanlar Konya’daki kiiltiir-sanat takipgileri M.I.C.E. Sektorii
Kongre katilimcilars
(")g“ renciler Universiteler
Is Insanlari
ocuklar Sivil Toplum Kuruluslari

STK Bagkanlari ve ﬂye]eri

Yurtiginden ve Yurtdisindan Kiiltiir-
Sanat Takipgileri

Son olarak sehir pazarlamasinin hedef gruplar kategorisi incelendiginde, SKM’nin hedef kitlesi en basta
buytk 6lcekli etkinlikleri diizenleyecek olan M.I.C.E. sektorleri, iiniversiteler ve sivil toplum kuruluglaridir.
Bunlara yonelik yogun pazarlama faaliyetleri ve goriismeler yapildigim ifade eden Kocagiizel, bu tarz
etkinliklerin projelendirilmesi i¢cin +2 yillik bir stirecin s6z konusu oldugunu ifade etmektedir. Kurumsal
hedef kitlenin yamt sira; kongre, fuar gibi etkinliklere katilan bilim insanlari, 6grenciler, is insanlar, STK
temsilcileri ve tyeleri, kiiltiir-sanat faaliyetlerine yurtiginden, yurtdisindan ve sehirden katilan kiiltiir-sanat
takipgileri ve ¢ocuklar da SKIM’nin hedef kitlesi igerisinde yer almaktadir. Hedef kitlelerine yonelik pazar
arastirmalari, anketler, gbrismeler, reklam ve tanitim faaliyetleri yapan SKM yonetimi sosyal medyayt da
etkin olarak kullanmaktadir.

5. Sonug

Homo culturalis (killtir yaratan, 6greten ve 6grenen) ve homo ludens (oyun oynayan, eglenen) olarak ifade
edilen insanoglu tarihin baslangicindan beri bos zamanlarini degerlendirmek icin bir mesgale icerisinde
olmugtur. Magara resimlerinin ne amagla yapildig1 tam olarak bilinmese de insanin en ilkel kékenlerindeki
iletisime gecme, sanat Uretme, eglenme ve kiltiir yaratma eylemlerine baglangic olusturdugu sdylenebilir.
1lk ¢aglarda insanin doga ile miicadelesi sonraki caglarda dogaya miidahaleye ve hitkmetmeye déniismiis ve
topragin islenmesine atfedilerek kavramsallastig1 diistiniilen kiltiir kavrami dogmustur. Yiizyillar icerisinde
toplumsal birikimler sonucunda ortaya ¢ikan kultiirleri yasatmak icin bir araya gelerek sergileme, paylasma,
tartisma ve yeni kiltiirler olusturma meraki ve istegi bugtine kadar devam etmistir. 21. yiizyil bilgi ¢aginda
erisilen iletisim teknolojilerinin gerek fiziksel gerek sanal ortamlardaki sinirsiz imkanlari bireylerin
hizmetine sunulmustur. Bu imkanlar kullanilarak kiltirel Uretimin degisik formlari, bugiiniin homo
culturalis ve homo ludensleri i¢in glindelik hayatin vazgecilmez unsurlart haline gelmistir. Hangi kiltirel
diizeyde olursa olsun eglenme ve bos zaman gecirme pratiklerinin sergilendikleri yart kamusal alanlar, sehir
yasantisinin en hareketli merkezlerinden birisi olmustur. 2017 yiinin Ekim ayinda agilisi gerceklestirilen
Selcuklu Kongre Merkezi, 2 yil gibi kisa siirede Konya sehrinin sosyal, kiilttrel ve ekonomik dinamiklerini
derinlemesine etkilemistir. Daha 6nceki yillarda cesitli kurum ve kigiler tarafindan daha seyrek araliklarda,
nispeten kiiclik salonlarda gerceklestirilen kultiir-sanat etkinlikleri SKM nin kurulusu ile birlikte diizenli bir
takvime, teknik olarak daha profesyonel hizmetin verildigi ve yiksek katilimi saglayan mekanlarda
gerceklestirilmeye baslamistir. Acilisindan bugtine 350’den fazla etkinlige ev sahipligi yapan SKM sayesinde
Yasmin Levy, Pink Martini, Mark Eliyahu, Himayun Seceryan gibi uluslararasi bilinitlige sahip sanatcilarin
Konyalilarla bulusmasint  saglanmistir. Bu  etkinlikler sayesinde sehir disindan hatta yurtdisindan
ziyaretcileri agirlayan SKM’nin Konya’ya yonelik olumsuz alginin kirilmasina bdylece sehir imajina,
pazarlamasina ve markalasmasina etkisi oldukea gliclidiir. Bu etki, Holcomb ve Beauregard (1981; 107)
tarafindan ifade edilen kongre merkezlerinin sehir imajinin yenilenmesinin sembolleri oldugu savint
destekler niteliktedir. Diger yandan sehir sakinlerinin, 6grencilerin, sehir disindan ve yurtdisindan gelen
ziyaretcilerin, sanatcilarin, bilim insanlarinin karsilasma noktast olmast bakimindan yarattig sosyal etki de
dikkate degerdir. Bu sosyal etki beraberinde bu etkinlikleri sehirlerinde géren sehir sakinlerinin bir gurur
yasamasina ve yasam kalitelerinin ylkseldigini hissetmelerine yol a¢maktadir. Bu etkinliklerde c¢ektikleri
fotograflari, goriintiileri sosyal medyada paylasan, arkadaglarina anlatan sehir sakinleri literattirde “gonulli
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sehir elciligi” (city ambassadorship) (Lopez vd., 2016; Taecharungroj, 2016) olarak tanimlanan davranist
sergilemektedir. SKIM’nin yarattig1 bu sehirlilik kilttrt, Taylor’mn 1871 yilinda tespit ettigi kiltir, uygarlik
ve sehirlesme arasindaki iliskiye 21. ylizyilldan bagarih bir 6rnek niteligindedir.

Pine II ve Gilmore (1998) ve Wood (2009) tarafindan gerceklestirilen ¢alismalarda ifade edildigi gibi,
hizmet pazarlamasinin alt dallarindan biri olan deneyimsel pazarlama 6rnekleri; anlik ve soyut olan, tekrar
edilemeyen, fiziksel, duyusal, bilissel, entelektiiel ve manevi (spirittiel) bir doyum olusturmast bakimindan
O6nem arz etmektedir. SKM’de gerceklesen etkinliklerde bu doyumlarin gerceklesme potansiyelinin yiiksek
dizeyde oldugu gorilmektedir

Odabast ve Barig (2011) tarafindan ortaya konan kiltiirel dretim sisteminin unsurlari olan yaratici,
yonetici ve iletisimsel altsistemler SKM ile birlikte islemektedir. Yeni sembollerin olusturulmast acisindan
yaratic; kiiltiirel Grinlerin tiretimi, se¢cimi ve dagitimi acisindan yonetici ve hedef kitle ile iletisime ge¢me
actsindan iletisimei bir sistemler buitint olusturulmaktadir. Bu sayede bir kiltiir endistrisi aktérii olarak
SKM’nin yarattigt kiltiirel ekonomik bir katma deger ve sermaye séz konusudur. Bourdiew’nun (2010)
kiiltirel sermayenin olusum bigimlerinden biri olarak ifade ettigi formel ve informel kurumsallasma yine
SKM 6zelinde gerceklesmeye baslamistir. Genel Miudir Fatih Kocagiizel tarafindan kavramsallastirilan
“SKM Effec?”” bu kurumsallasmaya isaret etmektedir.

Kavaratzis (2004; 59), sehir pazarlamasinin vazgecilmez unsuru olarak “girisimci sehir olma”
motivasyonu Uzerinde durmaktadir. SKM’nin biiyiik 6lcekli etkinliklere talip olmasi ve bunun igin
girisimde bulunulmasi Konya sehri icin girisimci sehir olma yoninde bir atiimdir. Sehirdeki diger
paydaslari da bu konuda tesvik ettigiklerini ifade eden Kocagiizel, literatiirde stakeholder engagement (Merrilees
vd., 2012; Kavaratzis, 2012) olarak ifade edilen paydas katiimu yaklagimini destekler sekilde —“sehir
pazarlamasinin bitin sehir aktorlerinin katiimiyla gerceklesecek bir siire¢” olduguna dikkat ¢ekmektedir
Nitekim Crouch ve Ritchie (1997), kongre, fuar gibi etkinlik sektorii yetkililerinin etkinligin gerceklesecegi
sehri veya mekani secerken dikkate aldiklari kriterleri su sekilde siralamislardir: Ulasim, yerel destek,
etkinlik harici faaliyetler, toplanti imkanlari, bilgi (tecriibe), cevresel faktorler ve risk unsurlart. Bu kriterler
dikkate alindiginda, sehirdeki diger paydaslarin da destedi ile birlikte SKM’nin bir¢ok faktdr acisindan
gliclii bir alternatif oldugu géralmektedir.

Bu calismada ortaya koyulmaya calisilan yonleri ile birlikte SKM, Konya sehrinin 6ncti kamusal
alanlarindan biri olma y6niinde ilerlemektedir. SKM Genel Mudurii Fatih Kocagiizel ile yapilan miulakat
sonucunda ulagilan verilerin betimsel ve kategorisel analize tabi tutulmast, kiltiirel dretim, etkinlik
pazarlamast ve sehir pazarlamast literatiriinden yardim alinarak yorumlanmasi sonucunda SKM’nin bir
kiltirel dretim merkezi oldugu, konser, tiyatro, sinema, vb. diger kiltiir-sanat faaliyetleri ile birlikte,
bilimsel (kongre, sempozyum, konferans) ve sektdrel (fuar, lansman vb.) etkinlikler sayesinde sehir
pazarlamast ile dogrudan iligkili oldugu tespit edilmistir.

Hentiz 2 yidir faaliyette olan SKM’nin uzun vadede daha etkili bir mekan olacagi buginden
gorilmektedir. Biytuk oSlgekli etkinliklerin Konya’ya kazandirilmast icin daha etkili cahistlmasi gerektigi
Kocagiizel tarafindan ifade edilmistir. Uluslararast etkinliklere daha fazla yer verilmesi ile birlikte sehir
disindan ve yurtdisindan gelen ziyaretgilerin artmast miimkiin hale gelebilecektir. Konya’ya gelen
ziyaretgilerin glnliik konaklama sayilarnin artinlmast icin SKM’nin ve butin yerel aktorlerin sehir
pazarlamasint ¢abalarini artirmak gerekmektedir. Nitekim, Baser’in (2015; 112) gerceklestirdigi, Konya’ya
gelen yabanci ziyaretciler tzerinde yapilan bir saha c¢alismasi kapsaminda katidimecilarin Konya’da
konaklama siireleri degerlendirildiginde %40’ 1inin 7 giinden az kaldig1 tespit edilmistir

Diger yandan SKM’nin, SKM 6ntindeki alanin ve ¢evresinin daha etkin kullanilarak bir yart kamusal
alan olarak toplumsal karsilasma icin daha fazla rol istlenmesi, biletli etkinlikler haricinde bitin halk
kesimlerinin katilabilecegi ticretsiz etkinliklere daha fazla yer verilmesi gerekmektedir.

Zaman ve maddiyat sinurlart nedeniyle calismanin daha genis boyutta ele alinmast miimkiin olamamugtir.
Actlisindan bugitine kadar gerceklesen etkinliklerin istatistiksel ve kategorisel olarak analize dahil edilecegi
farklt caligmalar gerceklestirmek miimkindur.
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