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OZET

Diinyanin yeniden sekillenmesine etki eden kiiresellesme kavrami, neredeyse her alanda duyulmaktadir. Kentler,
kiiresel gecerliliklerin oncelikli alanlarindan biri olarak bu siirecin i¢inde yer almaktadirlar. Elbette ki, diinya
tizerinde Kentler farkli siniflandirmalar ¢ergevesinde degerlendirilmelidir. Yine de kiiresel ¢agda kentlerin
konumlanmasi ve durumu énemli bir tartisma konusu olarak éne ¢ikmaktadir. Bu tartismada tinlii, ¢ok biiyiik ve
etkili metropollerin yaninda biiyiik, orta, kiigiik, istisnai gibi 6l¢eklerle siniflandirilabilecek kentleri de ele almak
gereklidir. Orta olgekli bir kent, kiiresel kosullardan nasil etkilenmektedir ve ona karsi nasil bir durus
sergileyebilir? Makalede yiiriitiilen tartisma ve degerlendirme, orta 6lgekli kentlerin, burada 6rnek olarak Isparta
ve Burdur ele alinmustir, son yillarda fazlaca biiyiiyen bir sektor olan kahve pazarindaki hakim marka Starbucks
orneginde kiiresellesmis markalarla kurduklar1 etkilesimi ele almaktadir. Bu amagla, s6z konusu iki il
merkezinde inceleme, gbzlem, alan arastirmasi ve goriismeler yapilmus, istatistiki veriler derlenmis ve bir
karsilastirma ¢ercevesi olusturulmaya c¢alisilmistir. Nihayetinde Tirkiye’de Kentlerin  kiiresel kosullari
diglamayan ancak tarihi, sosyal, kiiltiirel, doku, cografi vb. 6zelliklerinin de goz Oniinde bulundurulmasinin
Onemine dair ¢ikarimlar yapilmistir.
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THE INTERACTION OF GLOBAL BRAND WITH THE CITY AND IT’S VICINITY:

WHY DOES STARBUCKS EXIST in ISPARTA BUT NOT in BURDUR
ABSTRACT

The concept of globalization that affects the reshaping of the world is heard in almost every field. Cities are
involved in this process as one of the priority areas of global validity. Naturally, cities around the world should
be evaluated within the framework of different classifications. Nevertheless, the position and status of cities in
the global era is an important topic of discussion. In this discussion, it is necessary to consider famous, very big
and effective metropolises as well as cities that can be classified as big, medium, small and exceptional scales.
How is a medium-sized city affected by global conditions and how can it stand against it? The discussion and
evaluation carried out in the article is based on Isparta and Burdur as an example here and discusses the
interaction with globalized brands in the example of Starbucks, the dominant brand in the coffee market, which
is a growing sector in recent years. For this purpose, examination, observation, field research and interviews
were conducted in these two provincial centers, statistical data was compiled and a comparison framework was
tried to be established. Consequently, inferences are made considering the historical, social, cultural, textural and
geographical, etc. characteristics without disregarding the global conditions on the cities in Turkey
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1. TEMEL TARTISMA: KURESELLESME, KURESEL MARKALAR ve KENTLER

“Kiiresellesme™ akademik disiplinlerin baslica konularindan biri halinde bulunuyor. Ozellikle politik,
ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel disiplinler kiiresellesme tartismalarinin alani konumundalar. Son birkag
on yilda bilgi, iletisim, ulasim sektorlerindeki gelisim, kiiresellesme etkisini de son derece hizli hale
getirmektedir. Olusan, degisen, doniisen, gelisen yeni sartlar ve araglar, bireysel ve toplumsal hayata
dogrudan etki etmektedir. Kiiresellesmeyi anlatma cabasindaki pek ¢ok tanimdan soz edilebilir.
Ornegin Giddens (1994: 62), gec modern dénem kosullarimn yasandigi, uzak yerlerin birbirleriyle
iligkilendirildigi, yerel olusumlarin millerce otedeki olaylarla bicimlendirildigi diinya capindaki
toplumsal iliskilerin yogunlasmas: seklinde tamimlarken, Robertson (1992: 27-31), farkli kiiltiirlerin
birbirlerine gore konumlarimi dikkate alan siire¢ olarak ifade etmektedir. Steger ise (2006: 24),
strlarin bir¢ogunu ortadan kaldiran kiiresel ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve c¢evresel ki tarafli
iliskilerde ve akiglarda ortaya ¢ikan toplumsal bir olay olarak belirtmektedir.

Diinyada baskin hale gelen yeni liberalizm akimi da kiiresellesmeyi tetiklemistir. Bu donemden
itibaren ekonominin ve sermayenin kiiresellesmesi, yenidiinya diizeniyle biitiinlesme, dzellestirme gibi
kavramlarla devletin ve politik alanin geri ¢ekilmesi, serbest piyasa sisteminin tam egemenligini
kurmasi, sivil toplumculuk ya da yerel topluluklara doniis gibi kavramlar diinya ¢apinda popiiler
konular halini almistir (Giil vd. 2014: 1).

Kiiresellesmenin bireylerin hayatlarindaki en 6nemli yansimalarindan biri siiphesiz kiiresel markalarin
diinyanin en uzak koselerine kadar yayginlasmasidir. Held vd.’ne gore (2013: 72) kiiresellesme, dort
farkli degisim tirtini kapsamaktadir; toplumsal, siyasal ve ekonomik etkinlikleri siyasal simirlarin
otesine yaymakta, ticaret, yatirum, finans, gé¢ ve kiiltiir akislarinin artmasina yol agarak insanlarin ve
toplumlarin karsilikli bagimhiliklarint arttirmaktadir. Diinyayr hizlandirarak diisiincelerin, mallarn,
bilginin, sermayenin ve insanlarin ¢abuk hareketini saglamaktadir. En yerel gelismeler dahi biiyiik
kiiresel sonuglar ortaya ¢ikarabilir. Kiiresellesmeyle birlikte yerellesmenin de yasaniyor olmasi zithk
gibi goriinse de bunlar birbirini destekleyen ve biitiinleyen kavramlardir (Giil vd. 2014: 13).
Kiiresellesme ile yerellesme sozciiklerinin birlesimiyle olusturulan kiiyerellesme kavrami kiiresel
markalarin yerel degerlere duyarliligin1 vurgulamak amaciyla kullanilmaktadir (Khondker, 2005: 184).
Kiyerellesme, kiiresellesmenin dayattigi standardizasyona ve benzesim baskisina karsin gesitlilige ve
farkliliklara daha ¢ok vurgu yapar. Toplumlarin Ozgiinliiginii ve farkli deneyimlerini goriir
(Khondker, 2005: 187-188). Buna karsin kiiyerellesme siirecinin Yyerel degerleri, kiiresel hale
getirmesinin ise, daha az yaygmn oldugu soylenebilir. Bu tersine yonelim, giiglii ve yayilabilir bir
yasam bi¢imi egiliminin parlak bir pazarlama fikriyle bulusmasiyla miimkiin hale gelebilmekte, yerel
bir mal ya da hizmetin sunum bigimi kiiresel diizeye yiikselebilmektedir.

Aslinda ¢ok boyutlu bir kavramla karsi karsiyayiz. Burada kentler fiziksel, ekonomik ve sosyo-
kiiltiirel yapida degisikliklere ugramaktadir. Teknolojinin siirekli olarak gelismesi, insanlara yeni
pencereler agiryor olmasi kiiresellesmenin boyutlarinin ulasacagi noktalar bakimindan arastirma
konusu olmaktadir (Ertiirk ve Tosun, 2009: 37). Kentler, bu siireglerin goriildiigii yasam alanlar
olarak farkli diizeylerde de olsa kiiresellesme ile etkilesim halindedirler. Sangay, Istanbul, Tokyo,
Moskova, Mexico City, Tahran, Londra, New York gibi (bkz. worldatlas.com) dev metropollerde
kiiresel etkiler yogun olarak hissedilmektedir. Ancak bu etkiler sadece onlar i¢in degil, daha kiigiik
6l¢ekli kentler i¢in de farkli yogunluklar ve bilesenlerle de olsa gegerlidir. Bu makalenin de arastirma
konusu orta 6lgekli biiyiiklige sahip kentlerin, kiiresellesmeden nasil etkilendikleridir. Onlarin kiiresel
markalarla iliskileri nasil sekillenmektedir? Kiiresel markalar onlara hangi kosullarda gelmekte ve
geldiklerinde kent hayatina etkileri nasil olmaktadir? Bunu, dengeli bir bitiinlesme olarak
anlamlandirmak igin hangi 6lgiitler gereklidir? Bu ¢alismada, diinyanin ve tilkemizin en hizli biiyiiyen
sektorlerinden birine konu olan kahveden yola ¢ikarak bu alandaki yaygin baslica marka olan
Starbucks 6rnegine odaklanilmistir. 1971 yilinda agilan ilk Starbucks diikkdninin ardindan marka,
1996°da Tokyo’da ag¢tig1 ilk ABD dis1 diikkaninin ardindan diinya genelinde 75 iilkeye yayilmig 2019
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yil1 itibariyle 24.000’1 asan kahve diikkanina ulasmigtir (bkz. starbucks.com). Tiirkiye’de 417 subeye
sahip olan firma %26,4’liik pazar pay1 ile sektérde ilk sirada yer almaktadir (Kahve Dergisi, 2019/2:
17).

Starbucks, tipki fastfood sektoriindeki McDonalds gibi, kahve sektériinde olusturdugu tikketim kiiltiiri
ve kaliplar itibariyle aragtirma konusu haline gelmistir. Markanin, siradan bir kahve tiiketicisini bir
yandan olagan kahve aliskanligindan vazgegirirken diger yandan da kahveye her zaman 6dediginden
alt1 ya da sekiz kat daha fazla para 6demeye istekli hale getirmek olarak anlatilabilir olan tarzi, diinya
geneline yayilarak bir kiiresellesme hikayesi de olusturmustur (Michelli, 2008: 17). Ritzer’in (2013:
57-65) McDonaldslagma olarak adlandirdigr kiiresel markalagsma ve yayginlagma siireci bir bakima
Starbuckslagma olarak da okunabilir. Kiiresel bir yayilima sahip olan kahvenin; hizli, standart, yaygin
ve kolay ulagilabilir bir tiiketim maddesi olarak diinyanin her kosesinde, bazen de degerinin daha
tizerinde satilabilir hale gelmesi anlatilmis olur. Starbucks da tipki diger kiiresel markalarin yaptigi
gibi bir yasam bicimini ifade eden iiriin gami sunmaktadir. Oyle ki bu markalar, bir kente ve/veya
yerele geldiklerinde oray:1 tamiyor, ona duyarlilik gosteriyor ve onun kiiresellesme potansiyeli olan
riin ve ozelliklerini degerlendirmeye aliyorlar. Bu, cografi dlgeklerin birbirine karistigi bir akisi
beraberinde getiriyor. Bu akisin tam olarak iyi ya da kotii oldugunu sdyleyebilmek de kolay ve
miimkiin degildir.

2. ORTA OLCEKLI KENTLER KURESELLESME SURECININ NERESINDELER?

Kentlerin gelismislik farki, onlarin kiiresellesme siirecinde iistlendikleri rolleri de farklilastirmaktadir.
Biiytik kentler kiiresel iliskilerle daha hizli biitiinlesirken; kiigiik kentler bu siirecin yer yer disinda ya
da biiyiik kentlerin gerisinde kalmaktadirlar. Dolayisiyla metropoliten kentler, dengeli bir gelismeyi
sekteye ugratabilen yerlesimler olarak da rol oynamaktadirlar ki, onlarin ulusal pastadaki dilimlerinin
biiytikligii ve kiiresel sermaye iliskilerindeki konumlar1 burada etkili olmaktadir. Bu kentler,
biiylimeleri ve biiyiikliiklerini siirdiirebilmeleri igin ihtiya¢ duyduklari kaynaklari iilke igindeki ya da
kiiresel akis iginde aktardiklart kaynaklarla devam ettirmektedirler (Sengiil, 2001: 120). Diinyadaki
biiylik kentlere bakildiginda onlarin pek ¢ok tilkeden biiyiik rakamsal gostergelere sahip olduklar
goriilebilir.

Metropoller, kiiresellesme stireci ile bazen moda ve tarz olusturucu bazen de bu moda ve tarzlarin
yayildig1 baslica yerler olmalar1 nedeniyle i¢ igedirler. Ancak diinyada belli basli metropollerden
olmayan, niifus basta olmak iizere sosyoekonomik gostergeleri bakimindan biiyiik olmayan kentlerin
kiiresellesme ile etkilesimleri de 6nemli diger bir konudur. Bu bakimdan karsimiza ilk olarak orta
olcekli kentler gikmaktadir.

Orta olcekli kent; biiyiik ve kiigiik kentlerin avantajlarini biinyesinde toplayan ve sirdiiren, bununla
birlikte dezavantajlarn siirdiirmeyen ve bu iki kentin bileskesi olan kent olarak tanimlanabilir
(Gokgiir vd. 1995). Bir¢ok etkeni iginde barindirmasina ragmen orta 6l¢ekli kent, agirlikli olarak
niifus verileri ile tanimlanmaktadir (Giffinger vd., 2007: 4). Orta 6lgekli kentler, iilkeleri icinde gegis
konumunda olan kentlerdir. Hem etrafindaki kiiciikk kentlerle hem de biiyiikk kentlerle olan bagini
koparmamig, bunlarla devamli iletisim ve etkilesim halinde olan kentlerdir (YYazar, 2006: 119). Diger
bir deyisle bu kentler, kirsal alan ile biiyiik kentsel mekanlar arasinda bir bag ve gegis gorevi
gormektedirler. Ozgiir (2005: 476) orta dlgekli kent kavramini; “50.000°lik bir ¢ekirdek merkez kent
ile bunun cevresindeki yerlesimlerle birlikte olusturdugu Kent biitinii icin 100.000’lik bir alan
niifusundan 750.000’lik bir kentsel alan niifusuna kadar olan araliktaki yerlesim ébekler seklinde
aciklamaktadir. Amerika’da 100.000 — 300.000, Avrupa Birligi kapsaminda 100.000 — 250.000 niifus
araliklarinin orta buyiikliikteki kentler olarak simiflandirildigi goériilmektedir (Medium Sized Cities,
1997: 1-13’den aktaran Yazar, 2006). Giffinger vd. (2007: 4), kentin biiyiikliigiiniin glinimiizde
fazlaca bir anlam ifade etmedigini, biiylik kentlerin uluslararasi rekabette daha fazla yer almalarina
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ragmen, orta 6lgekli kentlerin de, kolay yonetilebilir olmak, fazla niifus ve onun olumsuz getirileri ile
yigilmamig olmak vb. bakimlardan potansiyel tasidigini iddia etmektedirler.

Orta o6l¢ekli kentler cazibelerini artirmak, kendilerini daha canli tutmak ve dinamik hale getirmek igin
kiiresel faaliyetler icerisinde yer almaya heveslidirler. Bunun tam anlamiyla gergeklesebilmesi igin
kendilerini kiiresel alt yapiya hazirlamalart gerekmektedir. Son birkag on yila bakildiginda
kiiresellesme siirecine ayak uydurabilen kentlerin biiyiime egilimi gostermesine karsin bu siireci
anlayamayan, anlamlandiramayan ve degerlendiremeyen orta 6lgekli kentlerin 6zellikle ekonomik
alanda dezavantajli konuma geriledigini soéylemek miimkiindiir. Orta 6l¢ekli kentler bulunduklari
bolgelerin gelisimi i¢in aslinda kendi iglerinde bir takim dinamikleri barindirmaktadir. Bunlar sirasiyla
yeterli ara¢ ve hizmetin saglanabilmesi, daha kiigiik ve esnek iiretim sekilleri, organize olabilecek
insan ve is giicii, dogrudan finansal baglantilarin saglanabilmesi olarak tanimlanabilir. Ciinkii bu tiir
kavramlarin orta 6l¢ekli kentlerde olusumu daha kolaydir. Kentler biiyiidikge hizmet aliminda,
esitlikte birtakim aksakliklar ortaya ¢iktigi ve kent sakinlerine yansidigindan dolay1 bu durum daha
karmagik bir hal almaktadir. Orta 6l¢ekli kentlerin daha homojen bir yapiya sahip olmasi ve belli bir
esitligin saglanmasinin daha kolay olmasi onlarin bir avantaj1 olarak gortilebilir (Medium Sized Cities,
1997°den aktaran Yazar, 2006: 948).

Kiiresellesme, kentlere ekonomik, kiiltiirel ve sosyolojik bakimdan yeni boyutlar kazandirmaktadir.
Kentlerin bu siirece etkin bir sekilde katiliminin saglanabilmesi i¢in gerekli alt yapiy1 ve kiiresel
sermayeyi cekecek cazibe noktalarmi olusturmas: gerekmektedir. Bu ekonomik sistem igerisinde
kentler oldukga 6nemli bir konumda yer almaktadir. Siirekli bir yaris halinde olan kentler hem siireci
fazlasiyla etkilemekte hem de siiregten etkilenmektedir (Eraydin, 2001: 368-371).

Potansiyel giicliniin farkina varan ve bunu ortaya ¢ikarmak igin her tiirlii imkani1 kullanmaya calisan
kentler her zaman i¢in digerlerine gore birkag¢ basamak daha 6nde olacaklardir. Bu imkanlarini dogru
kullanan ve kiiresel sermayeyi kendilerine ¢ekebilen kentler artik birer kiiresel kent statiisiinde yer
almaktadir. Tam da bu notada Friedman (1986: 70), durumunun farkinda olan bu kentlere diinya kenti
ismini vermis, bu kentlerin ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve siyasal gelismelere yon veren ya da en
azindan degisen diizeylerde etki edebilen kentler oldugunu séylemistir. Burada ilk olarak akla biiyiik
metropoller geliyorsa da orta 6lgekli hatta kiigiik kentler i¢in de bu olanaklarin giinimiiz diinyasinda
var oldugu ve canli oldugu séylenebilir. Her kentin hikayesinin farkli olmasi gibi, her farkli 6lgegin
karsisindaki firsat ve tehditler de dogal olarak farklilagmaktadir.

3. KENT, KURESEL MARKA iLE KARSILASINCA...

Kentin, 6zellikle de orta olgekli bir kentin kiiresel bir marka ile kargilagmasi konusu ilgi ¢ekicidir.
Kiresel bir marka, ¢ok biiyiik olmayan ama yeterince potansiyel gordigii kente geldiginde kendi
kurumsal kimligini ve imajini sectigi noktada konumlandirmay: amaglar. Bununla birlikte kentin de
kendine has bir dokusu, kiiltiirii ve yasam bi¢imi vardir. Ancak kent her zaman bunu korumak
giidiisiiyle biitiinctil bir hareket sergileyemeyebilir ya da her kent kendi dokusunu korumak ve buna
saygl duyulmasini talep etmek noktasinda kararli ve istekli olmayabilir. Boyle kentler, kiiresel
markalar1 oldugu gibi bulundurmak ve diinya ile benzesmek konusunda yol almaktadirlar. Diger bazi
kentler ise, kiiresel markaya siipheci yaklagirlar, onu kendi kiiltiirleri ve yasam bigimleri ile
dokularinda bulundurmak istemezler. Bir diger grup kent ise, kiiresel markay: kendi dokusu icinde
barindirmak konusunda isteklilik sergileyebilir.

Kiresel markanin kent ile karsilasmasinda iki farkli genel tavirdan sz edilebilir (bkz. Tablo 1).
Bunlardan ilki ve istisnai olan1 kentin, kiiresel markay: reddettigi tavirdir. Bu ret tavri farkli sekillerde
ortaya cikabilir. Bazen tlkenin genel kosullarinin etkisi, bazen kenti yoneten aktorlerin kararlari,
bazen kent toplumunun kiiltiirel yapisi, bazen kent sakinlerinin yasam bigimi gibi etkenler burada
etkili olabilir. Yine de bu tavrin giiniimiizde istisnai oldugunu iddia etmek miimkiindiir. Bu konuda
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akla gelen ilk o6rnek, konumuz dahilinde de olan Starbucks’in pek c¢ok Italyan kentinde
yayilamamasidir. Bunun tam tersine, italyan kahve tarzi, Starbucks’in kurulus felsefesinde 6ncelikli
rol oynamustir. Kentin kiiresel markay1 reddetmesinin tersine olan durum ise, kiiresel markanin kente
gelmemesidir. Bu durumun daha ¢ok markanin miisteri potansiyeli, karliik ve pazar payi
aragtirmalarinin 0 Kent i¢in uygunluk vermemesi ile ilgili olmaktadir. Bdyle bir durumda ikisi
arasinda etkilesim olmayacagini iddia etmek de zordur. Kiiresel markanin bulunmadigi kentin
sakinleri, markaya diger kentlerde ya da internet iizerinden erisim saglayabilirler.

Kentin kiiresel markay1 kabul etme durumu ise, yogunluga gore ti¢ farkli modele ayrilabilir. Bunlardan
ilki, kentin baskin konumda oldugu, diisiik yogunluklu kabul tarzi olarak isimlendirilebilir. Burada
kent, kiiresel markay1, onun tiriin gamini, mimari ve yerlesim 6zelliklerini, hizmet sunma tarzini vb.
yonlerini degistirmeye zorlayabilir. Kiiresel marka kente gelmistir, kentin kapasitesi, ona tutunacak ve
gelisecek bir potansiyel sunmaktadir, ancak kent onu standart ve politikalarindan taviz vermeye
zorlamaktadir. Kent, kiiresel markanin rekabetciligini sinirlandirict ve imajin1 golgeleyici de
davranabilir. Burada kent, muhtemelen kiiresel — ulusal — yerel uyumu saglamakta zorlanmaktadir.
Yerel ve ulusal iirinler daha goriiniir olabilirler. Bir diger akla gelen durum, tarihsel ve cografi
konumlar1 ve degerleri dolayisiyla siki kurallarla gevrelenmis olan, koruma oncelikli ancak turistik
degeri de bulunan kentler bu modelde ilk akla gelen 6rnekler olabilir. Burada kiiresel markanin kentin
dokusuna ve degerlerine sayg1 géstermesi onceliklidir. Diger bir 6rnek ise, kapali rejimlerde etkilesim
diizeyinin smirli oldugu hatta olmadigi kentleri akla getirmektedir ki, diinya iizerinde bu 6rnekler yok
denecek kadar azalmis durumdadir. Son bir 6rnek daha 6nce de sozi gegtigi gibi Venedik, Roma,
Floransa, Cenova gibi Italyan kentlerinden verilebilir. Bu kentlerde Starbucks konsepti, fazlaca
potansiyel olusturmamaktadir. Buna karsin Milano’da pek ¢ok Starbucks diikkani bulunmaktadir.

Ikinci kabul etme modeli, kent ile kiiresel markanin entegrasyonunun birbiriyle uyumlu sekilde
gergeklesmesidir. Burada kent, yerel, ulusal, kiiresel diizlemler uyumunu olusturmus, kiiresel markay1
barindirmakta ayni1 zamanda da kendi kimligini ve dokusunu siirdirmektedir. Kiiresel marka, kente
uyumluluk gostermekte ancak kendi kimlik ve imaj 6gelerini ve iiriinlerini de sunmaktadir. Diger
yandan kent, kiiresel markayr misafir ederken onu kendine katki yapacak sekilde
degerlendirebilmektedir. Bu katki bazen kiiresel markanin 0 kentte sahip oldugu alanin 6zelligiyle
ortaya ¢ikabilirken bazen de o kentin — y6renin bir tirtinti, marka eliyle kiiresel bir pazara kavusabilir.
Kentin yerel markalar1 hatta ulusal markalar da burada yanyana bulunmay siirdiirmektedirler. Bu bir
tir kazan — kazan modeli oldugundan kiiresel marka ve kent, ayn1 anda bu etkilesimden memnundur.
Kisacasi kent ile kiiresel marka iligskisinde en dengeli etkilesim modelinin bu noktada kurulabilecegini
iddia etmek miimkiindiir.

Kentin kiiresel markayr kabul ettigi son modelde ise, kiiresel markanin baskin konumda oldugu
goriilmektedir. Diinya genelinde de bu modelin agirlikli olarak isler halde oldugunu séylemek gerekir.
Burada kiiresel marka kente gelerek kentin kimligi, dokusu, mimarisi vb. 6zelliklerine duyarlilik
gostermeden c¢alismaya baglar. Kendi o6zelliklerini diinyanin herhangi bir yerinde olan baska bir
subesinde oldugu gibi yerlestirmek konusunda israrcidir. Kiiresel marka i¢in, diinyaya yayilmis imaj
Ogeleri ve tirlin gaminin tavizsiz uygulanmasi énemli konulardir. Kiiresel marka, kente yerlestiginde
belli bir siire sonunda bulundugu alan artik onun adiyla anilir hale gelir. Kentin yerel markalar1 hatta
ulusal markalar varlik bunalimina girebilirler. Kent ise, kendine has 6zelliklerini ve 6zgiinliiklerini
koruyamaz hatta baz1 durumlarda korumak da istemez ve kiiresellesme siirecinin siradan bir halkasi
haline gelir.
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Tablo 1. Kent Kiiresel Markaya Nasil Yamt Verebilir?

TAVIR REDDETME KABUL ETME
DUSUK ORTA YUKSEK
YOGUNLUK TOPYEKUN Kent Baskin Kent — Kiiresel Kiiresel Marka
Konumda Marka Dengeli Baskin Konumda
1.Kent, kiiresel *Kiiresel marka kente | *Kiiresel marka ile *Kiiresel marka
markay1 gelmis ancak kent kent entegrasyonu kente gelerek kentin
reddedebilir. onu marka — tiriin birbiriyle uyumlu kimligini,
2. Kiiresel marka gami Vs. standart ve sekilde gergeklesmistir. | dokusunu,
kente gelmek politikalarindan taviz | *Kent; yerel —ulusal — | mimarisini vb.
istemediginde vermeye kiiresel markalar1 ozelliklerine
kentin davranis zorlamaktadir. dengeli sekilde duyarlilik
gostermesi *Kent, kiiresel biinyesinde bulundurur. | géstermeden
gerekmez. markanin *Kent; yerel — ulusal — | calismaya baslar.
*Kent ile kiiresel rekabetgiligini kiiresel iiriinleri *Kiiresel markanin
OZELLIK | marka arasinda siirlandirict, imajini | uyumlastirabilir. bulundugu alan
iligki kurulmaz. golgeleyici (Kiiresel markaya yeni | onun adiyla anilir
*Kent, yerel davranabilir. bir iiriin kazandirip hale gelir.
markalar1 ve/veya *Kent, kiiresel — diinyada adim *Kent kendine has
ulusal bazi ulusal — yerel uyumu | duyurabilir) ozelliklerini ve
markalari saglayamamaktadir. * Kent, kimligini ve Ozgiinliklerini
kullanarak 6zgiin dokusunu muhafaza koruyamaz ve
olmayi ya da eder; kiiresel marka kiiresellesme
Ozgiinliigii olmadan kent kimligine saygili stirecinin siradan
yasamay1 tercih olarak kentte varligin1 | bir halkasi olur.
edebilir. stirdiiriir.

Birbirinden farkli olan bu modeller, diinya tizerinde kiiresel markalarla farkli diizeylerde etkilesime
girmis olan kentleri simiflandirmak igin genel bir sema olabilir. Ancak genel bir bakis ile kiiresel
markalarin Kentler iizerinde baskin konumda olduklarini séylemek miimkiindiir. Kentin karar alma ve
uygulama siireglerinin karmasikligi, siyaset ve yonetim Olgeklerinin birbirinden farkli olmasi ve
ekonomik siireglerin isleyisinin hiz1 gibi nedenler kentleri bu etkilesimde daha edilgen hale
getirmektedir. Kiiresel markanin diinya genelinde olusturmak istedigi benzesme, aynilik ve standart
izlenim algisina karsin kentlerin durumu tartismalidir. Bir kent, diinyanin bagka cografyasinda baska
bir toplum tarafindan kurulup gelismesine ragmen diger bir kent ile ne kadar benzesim gosterebilir ya
da gostermelidir? Bu ¢alismada kurdugumuz etkilesim modelleri, dayanagini bu sorudan almaktadir.

4. STARBUCKS NEDEN ISPARTA’DA VAR, BURDUR’DA YOK?

Bu baslik makalenin temel arastirma sorusunu olusturmaktadir. Isparta ve Burdur, Tiirkiye’nin Goller
Yoresinin baslica iki kentidir ve il merkezleridir. Birbirlerine olan mesafeleri de 31,6 km olan bu iller,
orta dlgekli kent statiisiinde goriilebilirler. Buna karsin Isparta, niifus bakimindan Burdur’dan daha
buyiiktiir. 2018 yil1 verilerine gére Isparta merkezin 236.749 kisilik ntifusuna karsilik Burdur merkez
90.303 kisilik niifusa sahiptir (bkz. www.tuik.gov.tr). Bu kapsamda Isparta’yr orta élgekli bir kent
olarak kabul etmek miimkiinken; Burdur, ondan daha kiigiik bir kent olarak goriilmektedir.

Isparta’da toplam niifusun %58,5’i il merkezinde yasamaktadir. ilin en biiyiik ilgesi olan Yalvag dahi
niifus bakimindan Isparta merkezin %18’i kadar olmakla birlikte Isparta’nin gerek ilge sayisi1 gerekse
de ilgelerinin niifus biiyiikliigii daha fazladir. Burdur’da ise niifusun %42’si merkezde yasamaktadir.
Burdur’un merkez disgindaki en biiyiik ilgesi olan Bucak, oransal olarak merkezin %57,4’ti kadar bir
nifusunu barmndirmaktadir. Isparta’da hizmetler sektorii, Burdur’a goére 1,75 kat daha biiytiktiir.
Ayrica TUIK yasam indeksinde Isparta 1. sirada, Burdur 43. Siradadir (bkz. www.tuik.gov.tr). URAK
rekabetgilik genel indeksinde Isparta 24.sirada, Burdur 37. siradadir (www.urak.org). Géller yoresinde
niifus Ve yerlesim bakimindan en biiyiik ve yogun Kent, Isparta’dur Ve yéorenin merkezi konumundadir.
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Isparta, 1992 yilinda kurulan Siileyman Demirel Universitesi’nin yaninda bir de 2018 yilinda kurulan
Isparta Uygulamal: Bilimler Universitesi olmak iizere iki {iniversiteli ve 75 bini asan kayitli grencisi
olan bir merkez konumundadir. Siileyman Demirel Universitesi’nin 43.501 dgrencisinin 42.079’u
Isparta merkezde yer almaktadir (w3.sdu.edu.tr). Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi’nin ise,
32.704 ogrencisi bulunmaktadir ve bunlar merkez de dahil olmak iizere ilgelere dagilmis
durumdadirlar (bkz. www.isparta.edu.tr). Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 2006 yilinda
kurulmustur. Burdur, 2018 — 2019 itibariyle 32.593 kayitli 6grencisi bulunan bir tiniversitenin merkezi
konumundadir (bkz. www.maku.edu.tr). Isparta, birka¢ on yildan bu yana bir diniversite kenti olarak
kendini konumlandirmaktadwr. Burdur da, yine bir diniversite kenti vizyonuna sahiptir.

Gerek Isparta’nin gerekse de Burdur’un yakinlarindaki bilyiiksehir ve turizm kenti olan Antalya’ya
baglanan sehirlerarasi yol aglar1 vardir. Isparta’da karayolu yolcu tasimaciligi daha gelismis
diizeydedir. Burdur — Isparta arasinda giinliik sefer yapan bir de Burdur yolcu tasima firmasinin
varligindan s6z edilebilir. Dolayisiyla iki yakin il merkezi ve bunlarin ilgeleri bakimindan ana ¢ekim
merkezi konumunda bulunan kent Isparta’dir. Bununla birlikte iki kentin neredeyse orta noktasinda
bir havaalanlar1 da bulunmaktadir. Demiryolu hatlar1 her iki kentte de eskidir ve etkin degildir.

Veriler siralandiginda ortaya kiiresel marka i¢in tercih edecegi kentin Isparta olarak somutlagmasi
sasirtic1 olmasa gerektir. Kiiresel marka, yoresel bir merkez konumundaki Isparta’y1 tercih etmekte ve
kendi agisindan en uygun tercihte bulunmaktadir. Ancak siire¢ burada bitmemektedir. Yakin ¢evrenin
kiiresel marka ile etkilesimi ve Isparta kentinin marka ile iliskisi olmak tizere iki farkli konu basliginin
tartisilmaya ihtiyact bulunmaktadir. Burada da akla oncelikle Burdur kenti gelmektedir. Burdur
kentinin, Isparta kentine ¢ok yakin oldugu ve bu iki il merkezi arasinda yiiksek diizeyli bir etkilesim
potansiyeli bulundugu hatirlanmalidir.

4.1.Starbucks Burdur’da Yok Ancak...

Starbucks diikkdninin Burdur’da olmamasimin etkileri nelerdir? Bu ¢esit kahve sunan yerel taninmis
bir markaya sahip oldugunu séylemek zor olsa da, ulusal markalarin az da olsa kentte yer aldigini
gbrmek miimkiindiir. Baz1 ulusal markalarin kahve diikkanlari, mevcut talebi karsilamaktadir. Bununla
birlikte, kiiresel markalar etkisiyle Isparta’da yer alan Starbucks ve Gloria Jeans gibi kahve
diikkanlarina erismek i¢in Isparta’ya ya da Antalya’ya yonelen Onemli bir kitle oldugu da
gbzlenmistir.1

Kiiresel markalara Burdur’da yasayanlarin bakisi nasildir sorusuna yanit aramak i¢in kentte yaptigimiz
alan arastirmasinin verilerine géz atmak gerekir. Burdur’da 351 kisiyle Nisan 2018’de yaptigimiz alan
aragtirmasi sonucunda kentin kiiresel markalara direncinin belirgin olmadigi goriilmistiir. Verilere
ayrintili bakilacak olursa; Burdur da katilimcilarm, %79,2°si yasadiklar1 kentte kiiresel markalarin
olmasi durumunu olumlu karsilamaktadir. %60,1°i gidecekleri kentte kiiresel markalarin olmasini bir
referans olarak gormektedir. %66,4’li yasadiklart kentte kiiresel markalarin magazalarini yeterli
diizeyde gérmemektedir. %64,1°i yasadiklar1 kentte kiiresel markalarin magazalarini aligveriglerinde
tercih edebilecegini soylemektedir. Ayrica %68 oranindaki katilimer yasadiklart kentte yerel
markalarin olmasindan da memnun olacaklarini ifade ederken %71,5’i kiiresel markalarin yerel
triinleri sunmasindan memnun olacagini ve %74,6’s1 yerel markalarin diinyaya yayilmasindan
memnun olacagini belirtmistir. Diger bir deyisle, yerel diriinlerin ve markalarin tercih edildigine dair
anlamli bir sonug belirdigini sdylemek zor olsa da yerel — ulusal — kiiresel 6lcekierin yansimasinda bir
uyum beklentisinin oldugunu soylemek miimkiindiir. Diger bir deyisle kiiresel ve ulusal mal ve
hizmetlere erisirken kentin de ozgiinliigiinii bu siirece eklemesi istenmektedir.

1 Makale Eyliil 2019 itibariyle yayina hazirlandig1 sirada, Burdur’da Gloria Jeans kahve diikkkanimin agilacagi
duyurulmustur. Isparta’da ise, ayni firma iki kahve diikkanina sahip ve birkag senedir faaliyettedir.
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4.2. Isparta — Starbucks Etkilesimi

Isparta, ulusal ve kiiresel markalarin yer aldigi iki biiyiik aligveris merkezine sahiptir. Kahve
sektoriinde de ulusal ve kiiresel markalar yer almakta bazi yerel girisimler de bulunmaktadir. Isparta,
mal ve hizmetlere erisim bakimindan da yoresinin merkezi konumundadir. Pek ¢ok kiiresel marka gibi
Starbucks da yorede sadece Isparta’da tek sube halinde bulunmaktadir. Isparta’da 430 kisiyle Nisan
2018’de yaptigimiz arastirmanin Verilerine bakmak gerekirse; Isparta’da katilimcilarin %78,4°1
yasadiklar1 kentte kiiresel markalarin olmasi durumunu olumlu karsilamaktadir. %60,9’u gidecekleri
kentte kiiresel markalarin olmasini bir referans olarak gérmektedir. %64,8’1 yasadiklar1 kentte kiiresel
markalarin magazalarin1 yeterli diizeyde gormemektedir. %69,5’i yasadiklari kentte kiiresel
markalarin magazalarini aligverislerinde tercih edebilecegini soylemektedir. Yine katilimcilar, %76,1
oraninda yasadiklar1 Kkentte kiiresel ve ulusal ¢apli markalarin olmasindan memnun olacaklarini
belirtmiglerdir. %73,7’si kentte yerel markalarin olmasindan; %74,9’u kiiresel markalarin yerel
trtinleri sunmasindan ve %78,1’i yerel markalarin diinyaya yayilmasindan memnun olacagini
belirtmistir.

Isparta’da da tipki Burdur’da oldugu gibi, yerel markalarin tercih edildigine dair bir genel tavir olmasa
da, yerel — ulusal — kiiresel dl¢eklerin uyumlu birlikteligine olumlu bakildigi sdylenebilir. Diger bir
deyisle, kentte yasayanlar kiiresel — ulusal ve yerel mal ve hizmetlere kolay ulasabilmek istemekte ve
Isparta’ya Ozgii yerel iiriin, anlayis ya da tarzlarin da yayilabilmesini énemli bulmaktadirlar. Kiiresel
markalarin kentsel gelisimin de bir gostergesi oldugu sdylenmekle birlikte bunlara karsi bir ¢ekince
tam da bu noktada yerel degerlerin 6nemini ve anlamin1 kaybetme riski ile karsi karsiya kalabilecek
olmasindan kaynaklanmaktadir.

SONUC ve DEGERLENDIRME

Kiresellesmenin geldigi nokta, kiiresel markalarla kentlerin etkilesimini hizlandirmakta ve
kiiyerellesme dalgalarini pesi sira olusturmaktadir. Kiiresel sermaye ve onun markalari, baslangic
noktalarindan ve ulusal mensubiyetlerinden de siyrilarak diinyanin genelinde gegerli, etkili ve standart
bir diizenin mimarlar1 olmaktadirlar. Diinyanin farkli tarihsel, cografi, kiiltiirel, sosyal, ekonomik vb.
Ozgiinliiklerine sahip olan kentlerinde ayni markalart ayni imaj, iriin, hizmet ¢esitleriyle gérmek
kuskusuz olumlu ve olumsuz pek ¢ok durumu beraberinde getirmektedir. Bu makale, 6zellikle de
odaklandig: alan itibariyle orta biiyiikliikte olan kentlerin bu kiiresel markalarla etkilesimini tartisma
konusu haline getirmistir. Tarafimizdan olusturulan tabloda da goriilebilecegi gibi, kentler diinyada
agirlikli olarak kiiresel markalarin baskin oldugu bu iliskide daha edilgen olan taraftirlar.

Kentlerin kiiresel markalar1 reddetmeleri oldukca zordur. Boyle bir mekanizma diinya iizerinde son
derece karmasik bir siirece tabi olabilir. Oysa kiiresel marka potansiyel gormedigi kenti kolayca
reddedebilir. Bu akis neredeyse dogal olarak kabul edilegelmektedir. Peki, kentler bu etkilesimde neler
yapabilirler? iste bu, asil sorulmasi ve iizerinde diisiiniilmesi, yanitlar iiretilmesi gereken sorudur.

Elbette kentlerin de bu etkilesimde iiretebilecekleri bazi ¢iktilar vardir. Onde gelenlerden biri, kentin
sahip oldugu markanin kiiresellesmesidir. Oyle ki, kentte ortaya c¢ikan gelisen bir iiriin, tarz, mal,
hizmet, sunum tarz1 vb. tim iilkeye ve diinyaya yayginlasabilecek bir marka haline gelebilir. Kiiresel
bir markaya sahip olmak hem kentin hem de ilkenin gostergelerine katki yapar. Bunun yaninda
kentteki kiiresel markanin kente deger katmasi diisiiniilebilir. Kiiresel markanin kentte sahip oldugu
alan, magaza — diikkdn, mimari — teknik — teknolojik o6zellikleri itibariyle kentin &zgiltgiini
arttirabilir, referans haline gelebilir. Kiiresel marka, kentte ayni sektorde ya da tamamlayict
sektorlerde yerel markalarin ortaya ¢ikmasini saglayici etki olusturabilir. Kent ve yoresi, sahip oldugu
Ozgiin iiriin, tarz ya da modayi kiiresel markanin iiriin gesitliliginin bir pargasi haline getirerek onunla
birlikte diinya geneline ani yayilim saglayabilir.
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Bu ¢aligmadaki arastirma ve gozlem alanlarimiz olan Isparta ve Burdur kentlerinin kiiresel markalarla
iliskisi de birbirinden farkli seyretmektedir. Ancak her iki kentte de kiiresel markalarin tercih edildigi
ve kent igin bir referans kabul edildigi goriilmektedir. Kiresel marka olarak odaklandigimiz
Starbucks, yorenin merkez kenti olan Isparta’da isleyen bir subeye sahiptir, Burdur’dan ve cevre
ilgelerden de ¢ekim olusturmaktadir. Burada kentlerin kiiresel markayla dengeli etkilesime girebilmesi
onemlidir. Kiiresel markalarin eksperleri ve yoneticileri ile kentlerin yoreleriyle birlikte karar verici
aktorlerinin bir aradalig ve vizyonlar1 oncelikli bir etkendir. Ornegin Isparta’min giil lokumunun,
Burdur’un ceviz ezmesinin Starbucks kahvelerinin yaminda iiriin gamina dahil olmasi gibi fikirler
ortaya ¢ikarilabilir.
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