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Ozet

Bu calismanin amaci, Kalkinma Ajanslarinin bulunduklar1 bolgedeki sehirlerin
markalagmasi iizerindeki rollerini belirlemektir. Arastirmada Kalkinma Ajanslarinin;
bilinmeyen turistik degerlerin tespiti, eksiklerin, olanaklarin belirlenmesi ve
tyilestirilmesindeki rolleri, ajansin amag ve hedefleri dogrultusunda arastirilmistir. Bu
amac1 gerceklestirmek i¢in nitel aragtirma yontemlerinden dokiiman analizi kullanilmig
ve Kalkinma Ajanslar tarafindan yayimlanmis olan Bolge Planlart incelenmistir. Elde
edilen veriler betimsel analize tabi tutulmus bazi tanimlanamayan kavramlarin olmasi
durumunda derinlemesine gidilerek igerik analizi yapilmistir. Sahip oldugu tiim
avantajlara ragmen Tirkiye’deki bircok bdlgenin ulusal ve uluslararasi diizeyde
tanitiminin yeterince yapilamamasi bolgelerde turizm sektoriiniin sanayi ve tarim
sektorlerinin gdlgesinde kalmasina yol agmistir. Bu nedenle Kalkinma Ajanslar1 bdlge
turizm degerlerini  belirleyerek sehir markalasmasini  gerceklestirmek adina
hedefledikleri projelerle turistik tiiketicilerin algilamalarini1 degistirme gorevini
iistlenmisglerdir. Boylece sehirlerin hem yatirimcilar hem de ziyaretciler i¢in birer cazibe
merkezi ve marka haline gelebilecegi sonucuna varilmistir.

Anahtar kelimeler: Kalkinma Ajansi, Sehir Markalasmasi, Bolge Plani, Dokiiman
analizi.

Abstract

The objective of present research is to determine the role of development agencies
in which the branding of cities in the region. At research, the role of development
agencies; identification of unknown tourist values, determination and improving of
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deficiencies, opportunities, were investigated in accordance with the agency's goals
and objectives. To achieve this goal used in document analysis from qualitative
research methods and Regional Plans were investigated which was published by the
Development Agencies. The data obtained were subjected to descriptive analysis, in the
case of some unidentified concepts by going in-depth content analysis. Despite all the
advantages of having Turkey, made enough promotion of national and international
level many regions in Turkey and so the tourism industry has led to overshadowed by
the industrial and agricultural sectors. For this reason, development agencies
determining the values of regional tourism have undertaken to task of changing
perceptions of tourist consumers with their targeted projects on behalf of perform the
city branding. Thus, was concluded that cities could become a center of attraction and
the brand both investors and visitors.

Key Words: Development Agency, City Branding, Regional Plan, Document analysis

Giris

Kiiresellesen diinyada artik rekabet edenler devletler degil, bolgeler ve sehirlerdir.
Onlar i¢in de bu rekabetin yolu kisilerde olusturduklari algilamalardan gegmektedir.
Belirli bir strateji gergevesinde olmasa dahi herhangi bir sehrin marka algilamasi
kendiliginden olusabilmektedir. Strateji uzmani Anholt’'un (2007) belirttigi gibi;
“Kii¢iik koylerin bile, onlar hakkinda biraz bilgiye sahip insanlarin gdziinde marka
imajlar1 vardir. Hicbir bicimde markaya sahip olmayan iilke, ancak hi¢ kimsenin adini
bile duymadig1 bir iilke olabilir.” Moda sehri Milano, romantizmin baskenti Paris,
Istanbul denilince bogaz, sis kebap gibi sdylemler, bu sehirleri daha 6nce hi¢ gdrmemis
ziyaretgiler tarafindan bile kolayca yapilanabilecek tanimlamalardir. Ancak bu

algilamalarin o sehrin turizm pazarlamasi amaclariyla uyusup uyusmamasi asil énemli
konudur (Kanibir, Nart vd., 2009).

Cagimizin en hizli gelisme kaydeden ve gayri safi yurtigi hasilanin 6nemli
boliimiinii olusturan sektorlerden biri turizmdir. Turizm, iilkelerin kalkinmalar1 ve
biiylimeleri acisindan itici gii¢c olan ve dnemli derecede sinerji olusturan bir sektordiir
(Y1ilmaz, 2007). Sahip olunan imaj ve algiyla turizm faaliyetleri, lilke i¢in etkin bir
pazarlama ve reklam olma Ozelligine de sahip olmaktadir. Sehirler de turistlerin
dikkatini c¢ekebilmek acisindan c¢ok giiclii bir rekabet icerisinde faaliyetlerini
stirdiirmektedirler (Mansfeldt, Vestager vd.,2008). Sehirler tarihsel ya da giincel olan
insan faaliyetlerinin en son mekansal iriinleri olarak turizmde 6nem arz ederler.
Kerimoglu ve Ciract (2007), sehirlerin en 6nemli turizm kaynaklar1 ve basli basina
onemli varis noktalar1 oldugunu ve bu nedenle sehir turizminin, modern sehir
yonetiminin temel pargasi haline geldigini belirtmislerdir.

Ulkeler kendilerini tek bir destinasyon olarak degil, iilke igindeki farkli turizm arz
potansiyeli olan bdlge ve sehirler olarak ayri ayr1 destinasyonlar seklinde pazarlamaya
baslamistir (Tosun ve Bilim, 2004). Bir destinasyonun diinya pazarindaki basaris1 sahip
oldugu rekabet giiciinden etkilenmektedir. Orijinal ve giiclii ¢ekiciliklere, daha saglam
bir tabana oturtulan pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasmasi daha kolaydir. Bu
nedenle kentlerin bir destinasyon olarak markalasip kendi tanitimlarini yapmalar1 ve bu
yonden pazarlama politikalar1 belirtmeleri gerekmektedir. Ciinkii gercekte talebi
olusturan ¢cogunlukla iilke degil destinasyondur (Ilban, 2007).

Marka, bir girisimcinin mal veya hizmetiyle 6zlestirilen ve diger girisimcilerin
mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan bir isim, simge, sembol, isaret, tasarim
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ya da bu elementlerin bir bilesimi olarak tanimlanabilir (Kotler, 1999). Turizm
acisindan marka; “sunulan turizm tiriinleri hakkinda tiiketicilerin ya da ziyaret¢ilerin
algilarinda bir kimlik olusturma ¢abasidir” (Ilban, 2007). Destinasyon markalasmast;
yoreye Ozgli ve tutarlt unsurlar, 6zellikler karmasi olusturularak, ilgili destinasyonu
digerlerinden farkli kilan ve ona kimlik kazandiran bir yap1 ile olumlu bir imaj insa
edilmesidir (Caber ve Albayrak, 2008). Sehirler insanlarin dikkatini ¢gekmek i¢in rekabet
halindedirler ve bunu basarmak i¢in giiglii, stirekli bir markaya ihtiyaglar1 vardir
(Winfield ve Pfefferkorn, 2005). Hizla artan rekabet kosullar1 igerisinde sehirler
farkliliklarini ortaya koyup, kendilerine kimlik kazandiracak markalagma faaliyetlerinde
bulunmalidirlar. S6z konusu birbirinden farkli 6zellikler agisindan kimi sehirler daha
avantajli konumda iken kimileri ise dezavantajli konumda bulunabilir. Ancak burada
onemli olan, sahip olunan ozelliklerin niteligi ya da niceligi degil onlarin nasil
kullanildig1 yada sunuldugudur. iste bu noktada marka yaratma stratejilerinin turizm
pazarlamacilari igin kritik 6neme sahip oldugu sdylenebilir. Marka stratejileri basarili
bir sekilde uygulanabilirse turistik tiiketicilerin herhangi bir sehre yonelik algilamalari
turizm pazarlamacilarinin amaglar1 dogrultusunda yonlendirilebilir (Kanibir, Nart, vd.,
2009).

Markalagmanin, kalkinmanin en 6nemli dinamiklerinden biri oldugu tiim diinyada
kabul gormektedir. Sehir pazarlamasinin gerceklestirilmesi adina Kalkinma Ajanslari
tarafindan bazi projeler uygulanmaktadir. Proje hedefi, Ajansin bulundugu boélgenin
kendiliginden markalasan bazi1 degerlerini o6ne ¢ikarmak, kenti yatirimcilar ve
ziyaretgiler i¢in cazibe merkezi haline getirmektir.

Bu calismada, Tiirkiye de bulunan Kalkinma Ajanslarinin bdlgenin siirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde etmesine ve marka bodlge olmasina ne gibi katkilar sagladig
belirlenmesi amaglanmaktadir. Arastirmada Kalkinma Ajanslarinin; bilinmeyen turistik
degerlerin tespiti, eksiklerin, olanaklarin belirlenmesi ve 1iyilestirilmesindeki rolleri
arastirilmistir. Bu amaci gerceklestirmek icin nitel arastirma yontemlerinden dokiiman
analizi kullanilmis ve Kalkinma Ajanslar1 tarafindan yayimlanmis olan bolge planlar
incelenmigstir. Elde edilen veriler betimsel analize tabi tutulmus bazi tanimlanamayan
kavramlarin olmasi durumunda derinlemesine gidilerek kismen igerik analizi
yapilmistir.

Bu analiz sonucunda elde edilecek veriler; turizm alaninda konuyla ilgili yapilan
az sayida caligmanin bulundugu alan yazmma katki saglamasi agisindan Onem
tagimaktadir. Diger yandan verilerin, sehirlerin degerli birer marka haline gelmesinde
yerel yonetimlere yol gostermesiyle birlikte kentin imajindan fayda saglamak isteyen
tim yatinmcilar ve ilgili cevrelere Onerilerde bulunmaya olanak saglayacagi
diistiniilmektedir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Sehir Markalasmasi

Marka, sadece isletmeler ve iriinleri degil ¢ok daha genis alani kapsayan bir
kavramdir. Uriin ve sirketlerin yaninda iilkeler (Hollanda, Amerika), sehitler (Paris,
Atina) ve insanlar da (Madonna, Elvis Presley) birer markadir. Aslinda tiim insanlar da
birer markadir. Ciinkii marka, anlam ve cagrisimlara sahip bir etikettir. Tabii ki giiclii
markalar buna ilave olarak iiriinlere, hizmetlere, yerlere renk ve ses verebilmektedir
(Kotler, 2004: 12).
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Sehirlerin “uluslararas1 bir marka olma” cabalar1 oncelikle ekonomik nedenlere
dayanir. Aslinda sehir icin uluslararas1 bir kimlik ile sabit sermaye yatirimlarini ve
dolasimdaki sermayeyi (ulastirma, turizm, kiltiirel etkinlikler vb. gibi) ¢ekmek,
neredeyse evrensel bir ekonomik kalkinma stratejisi haline gelmistir (Paul, 2004: 575).
Ulusal ve kentsel ekonomilerin, refaha ve zenginlige ulagsmalarini yani kalkinmalarini
saglayacak her zaman gecerli bir recete yoktur. Ancak gerekli eylemlerin sistematik bir
yontemle yapilmasina ihtiya¢ vardir. S6z konusu yontem, bir ulusun/kentin baglangic
kosullarini, belli bash firsatlarini, giiglii ve zayif oldugu yanlarini analiz etmenin
yaninda, ekonomik gelisme veya canlanma siirecinde, mevcut yollar arasinda basari
potansiyeli en yiiksek yolu se¢mesi gibi noktalarda basvurabilecegi bir degerlendirme
mekanizmasini igermektedir (Kotler, 1997: 9).

Kentler agisindan markayr gereklilik haline getiren kosullar su sekilde
siralanmaktadir (Hanna ve Rowley, 2008: 61):

o Uluslararast medyanin artan giicii,

e Uluslararas1 seyahat maliyetinin diismesi,

o Tiiketicilerin harcama giiciliniin artmast,

e Sunulan hizmetler agisindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi,

e insanlarin farkli kiiltiirlere olan ilgisinin artmas.

Bir kentin markasmin giiclii bir marka haline getirilmesi i¢in 6ncelikle o kentte
marka olmay1 destekleyecek degerlerin ve niteliklerin bulunmasi gerekmektedir. Bu
nedenle, kentlerin marka olmasinda 6nemli bazi noktalar dikkatle irdelenmelidir. Kent
markasi, bir sehrin iyi bir markaya sahip olmasi icin gercekten var olmasa bile ayirici
bir Ozellige sahip olmasi gereken oOzellikler ile sehrin goriiniisii, kent insanlarinin
deneyimi, inanclar1 ve davranislarini da kapsamaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009).

Bu ¢ok sayida etmen marka kent olma siirecini kimi zaman olumlu kimi zaman
olumsuz etkileyebilir. Yerel yonetimler ve sehir sakinlerinin ortak g¢aligmalar1 olasi
olumsuzluklar belirli oranda engelleyecektir. Bu siire¢ icerisinde sehir sakinleri yerel
yonetimle uyumlu c¢alismaz ve marka kent olmanin kendilerine diisen sorumlulugunu
yerine getirmezlerse projede aksakliklar yasanabilir. Eger bir kent marka olmak istiyor
ise; istthdam saglama kapasitesine sahip olmali, maagslara oranla asir1 derecede pahali
olmamali, iyi durumda ve karsilanabilecek konaklama imkani sunmali, yeterli toplu
tasima imkani olmali, iyi okullar ve eglence/kiiltiir faaliyetleri olmali, iklim sartlar1 iyi
olmalidir (Alas, 2009).

Memnun ve yasam Kkalitesi yiliksek bir kent halki, kentin gelisimi ve
markalagsmasiyla yakindan ilgilidir. Kentin markalagmasi, kisa siirede olabilen bir olay
degil; uzun siiren ve zahmetli caligmalar sonunda elde edilen bir ¢alismadir. Ancak
markalasmis bir destinasyonun, rakiplerden ayirt edilmede en onemli etmen oldugu
unutulmamalidir (Giinlii ve i¢6z, 2004).

Sehirler markalastirma siirecinde, bu konuda uzmanlagmis bilim adamlar1 bir
araya gelerek ortak c¢alismalar yapmalidir. Sehir bolge planlamacilari, cografyacilar,
psikologlar, sosyologlar, ekonomistler, ziraatgilar, mimarlar, yerel yonetimler vb.
birimlerin, yurt disinda taninmak ve markalasabilmek i¢in, bir birlik i¢inde ¢alisilmasi
gerekmektedir (Buchegger, 2005). Bir destinasyonun markalastirilmasi, triiniin ¢ok
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yanli dogasina (yapisina) bagl olarak, kendine 6zgii gii¢lii bir pozisyon iginde meydan
okumayla gerceklesir. Bunlar ekonomik, gelisim, yatirim, yetenek, turizm, politik ilgi
ve ticareti igine almaktadir. Bir bolge igin kullanilan marka da bir meydan okumadir
(Paolo ve llaria, 2010). Gelecegin iletisim ve faaliyet stratejilerinin stratejik bir
cercevede ele alinmasi gerekliligidir.

Sehirlerin marka haline getirilmesi s6z konusu oldugunda, kentin tarihi, cografi,
kiltiirel, ekonomik ozellikleri 6nemli birer marka olusturma altyapisi olarak ortaya
cikmaktadir. Tarihi ge¢misi olan sehirler, bu 6zelliklerini sehrin tanitiminda veya sehir
markas1 olusturulmasinda ¢ok sik bir sekilde kullanmaktadirlar. Tarihi eserlerin
bulundugu biitiin sehirler bu konuda bir potansiyel tasimaktadirlar. Buna 2010 Avrupa
Kiiltiir Baskenti Istanbul ile Misir Piramitleri, Cin Seddi gibi diinyanin yedi harikasini
tizerinde bulunduran sehirler 6rnek verilebilir.

Cografi konumu itibari ile de ¢ok sayida kent, markalasma yolunda adim
atmiglardir. Turizm imkanlarinin artmasi ve gelismesi ile 6zellikle deniz imkani olan
sehirler, iyi tanitim imkanm ile kisa siirede biiyiilk mesafeler almislardir. Antalya,
Kanarya Adalari, Isvigre Alpleri gibi turizm merkezlerinin diger sehirlere gore hizli bir
sekilde taninmasinin en Onemli sebebi markalasma siirecini sadece kendisinin
yiirlitmemesidir. Turizm alaninda faaliyet gosteren bir¢ok isletme onlarin tanitimi igin
bir¢cok medya aracilig ile biiyiik finansal imkéanlarin1 kullanarak tanitim yapmaktadirlar.

Bir firmanin {iiriin ve hizmetlerini tanimlayan, onlar1 rakiplerin {iriin ve
hizmetlerinden farklilagtirmay1 saglayan isim, sembol, tasarim ve bunlarin birlesimi
olan markanin konumlandirilmas: ile ilgili stratejiler ve siireclerin gelistirildigi
goriilmektedir. Genel olarak kabul goren bir modelin asamalari asagidaki gibidir
(Eroglu, 2007):

Ilk asamada, stratejik marka analizi bulunmaktadir. Markalasma siirecinde sehrin
sadece kendisini degil, farkliliklar1 ortaya koyabilmek icin benzer 6zelliklere sahip
sehirleri de analiz etmesi gerekir. Bu analiz kapsaminda sehirler konumlarini, imajlarini,
kimliklerini tstiin ve zayif yonlerini belirlemeli kendi markasin1 bu 6zelliklere gore
konumlandirmalidir.

Ikinci asamada, marka kimliginin olusturulmas: gerekmektedir. Marka kimligi
sehri temsil edecegi i¢in bu kimligin insanlar tarafindan nasil algilanmak istedigini
gosterir. Bununla birlikte olusturulacak marka kimligi sehrin insanlara sunacaklarini, bir
anlamda vaatlerini ifade eder.

Uciincii asamada, deger dnerisi gelistirmek gelmektedir. Isletmelerin iiriinleri ve
hatta markalar1 ¢ok kolayca taklit edilebilmektedir. Ancak sehir markalagmasinda bu
durum cok gegerli degildir. Ornegin Erzurum’daki Cifte Minareler in baska yerde
kopyasini yapmak miimkiin degildir. Sivas’taki ¢ifte minareler ise Erzurum’dakinin
taklidi degil ayr1 bir degerdir. Ancak yine de, marka sehirlerin diger sehirlerden
farkliligin1 ortaya koyarken fiziksel farkliliklarin yaninda duygusal farkliliklar1 da
ortaya koymak onemli hale gelmistir.

Dordiincii asama, konumlandirmadir. Konumlandirma, temel olarak markay1
tiiketicilerin zihnine yerlestirmektir. Konumlandirmada en 6nemli kisim ise, rakiplerden
farkli taraflarin vurgulanmasidir. Ciinkii diger rakip markalarla ayn1 6zelliklere sahip
oldugu seklinde algilanirsa, tiiketicide satin almak igin bir istek olusturulamaz. Bu
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nedenle hedef kitlenin markayr ni¢in satin almasi gerektiginin basit bir ifade ile
belirtilmesi gereklidir.

Marka olusturulmasi ve konumlandirilmasinin son asamasi ise uygulamadir.
Marka olusturma uzun zaman alan bir siirectir. {lk zamanlarda basarisiz olunmus gibi
sonuclar da aliabilir. Markanin tiiketicilerin zihninde olusturulabilmesi ig¢in farkli
iletisim araclarmin kullanilmas1 gerekebilir. Rakiplerden farkliligi vurgulamak i¢in
farkl1 medya araglar1 veya ayni1 medya araglarinda farkli stratejiler gelistirilebilir. Marka
olusturulmasi ve tiiketici zihninde yer alinmaya baslanmasi ile marka konumlandirma
bitmeyecektir. Markanin siirekliligini saglayabilmek, tiiketici zihninde taze kalabilmek
ve yeni rakiplere miisteri kaybetmemek icin iletisim stratejilerine devam edilecektir.

Markanin olusturulmasi ve konumlandirilmasi uzun bir siiregtir ki bu sehir
markasinin olusturulabilmesi i¢in daha uzun vadeli bir siirece ihtiyag duyulmasina
neden olabilmektedir. Bazi sehirlerin marka haline donlismesi ylizyillara dayanir.
Giiniimiizde bu siireg iletisim imkanlarinin artmasi nedeni ile oldukga kisalabilmektedir.
Fakat siirenin kisaltilabilmesi ¢ogunlukla maliyetin artmasina neden olmaktadir. Gildo
ve Pablo (2005), sehirlesme siirecini ti¢ asamada olarak degerlendirmistir. Bu
asamalardan ilki kimlik olusturulmasi ve ikinci olarak ise olusan kimligin bir imaj
icinde sekillenmesi ii¢iincii asama ise konumlandirma ile ilgilidir.

Rekabet sadece iiriinler veya firmalar arasinda gergeklesmemektedir. Biitiin
alanlarda rekabet artmaktadir. Diinyanin hemen hemen her 6nemli sehri yasayanlari i¢in
daha yliksek yasam kalitesi sunmak ve diger sehirler ile rekabet edebilmek amaciyla
stratejiler gelistirmeye ¢alismaktadir. Giliniimiizde kiiresel isletmelerin yaninda kiiresel
sehirlerde ortaya c¢ikmaktadir. Kiiresel sehirler, sadece kendi iilkesindeki diger rakip
sehirler ile rekabet etmemekte, diinyanin her tarafinda rakipleriyle miicadele etmektedir
(Eroglu, 2007: 65-68).

Porter’a gore (1995); “Sehirler gercekten rekabet etmektedir. Fakat bu rekabet
tilkelerdeki gibi diinya ticaretinden pay alma, para birimlerindeki faiz oralar: ya da kur
farkhiliklariyla degildir. Sehirlerin rekabet sekli; yatirimlari, niifusu, turizmi, tesgvikleri
kendilerine cekmek seklindedir”.

Bu diisiinceyi bir¢ok etkeni de igeri alarak destekleyen baska bir goriiste sehirlerin
rekabet avantajlarinin kaynaklarin1 dis faktorler (cevresel faktorler); i¢ faktorler (sehre
0zgl avantajlar) olarak olustugunu ileri siirmektedir (Barca vd., 2002:17-24). Her sehrin
rekabet performansini etkileyen baslica i¢ ve dis faktorler sunlardir (Coskun, 2004);

I¢ Faktorler: Cografi konum, insan sermayesi, egitim alt yapisi, girisimei kiiltiir,
dogal yapi, yerel yonetimin kalitesi, teknolojik potansiyel, toprak kalitesi, endiistriyel
alt yapisi, vizyon birligi.

Dis Faktorler: Ulkenin genel ekonomik sartlari, genel siyasi sartlari, cevre iller,
miisteriler, bolgede sanayi kiimelerinin diizeyi.

I¢ ve dis kaynaklarmi rakiplerden daha farkli ve etkin kullanabilenler rekabet
istlinligli agisindan 6nemli bir avantaj saglayabilir (Mert, 2009).

1.2. Kalkinma Ajanslari

Kalkinma ajanslari, merkezi hiikiimetten bagimsiz bir idari yapida smirlar
c¢izilmis bir bolgenin sosyo-ekonomik kosullarini gelistirme amaciyla Diinya'da 1930’Iu
yillardan itibaren kurulmuslardir. Bu konudaki ilk o6rnek 1933 yilinda ABD'de
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Tennessee Valley Authority (TVA)’dir. Daha sonra Avusturya, Belgika, Brezilya,
Almanya, Hollanda, Italya, Portekiz, Ispanya, Cek Cumbhuriyeti, Macaristan ve
Polonya’da da bir¢ok kalkinma ajans1 kurulmustur (Celepgi, 2006).

Bolgesel Kalkinma Ajanslar1 ise Avrupa Birligi’nin etkisiyle yapilanmig; hatta
AB’nin gorevlendirdigi uzmanlar tarafindan kurulan Bolgesel Kalkinma Ajanslarinin
ilk etapta finansmanlar1 da AB tarafindan saglanmistir (Berber ve Celepgi, 2005).

1.2.1. Diinyada Kalkinma Ajanslari

Diinyada ‘Kalkinma Ajansi’ olarak adlandirilan yaklasgik 20.000 kurulus
bulunmaktadir (Ozen, 2005). Onemli bir bdliimii Avrupa’da olmak iizere pek ¢ok
Bolgesel Kalkinma Ajansi (BKA) mevcuttur. BKA kurma deneyimleri iilkeden iilkeye
farklilik gostermekle birlikte her kurum kendine 6zgii bir sekilde faaliyet gostermektedir
(Hasanoglu ve Aliyev, 2006).

Ulusal, bolgesel ve yerel dlgekte markalasmanin hedeflenmesi, ulusal tanitim ve
pazarlamaya ek olarak varis noktasi bazinda tanitim ve pazarlama faaliyetlerine
baslanmas1 bir bolge i¢cin olduk¢a dnemlidir ve bu calismalar gilinlimiizde kalkinma
ajanslarinin 6ncii ¢aligmalartyla gerceklesmektedir. Debra Mountford, 2009 da yaptig
bir ¢alismada 16 kalkinma ajansini incelemis ve bunlardan 9 tanesinin markalasma ve
uluslararas1 tanitimda bolge icin daha etkili faaliyetler ylrittiigiinii tespit etmistir.
Bunlar; Bilbao Metropoli-30, Johannesburg — J. D.A., Auckland Plus, Milano
Metropoli, Madrid Global, Creative Sheffield, Liverpool Vision, Invest Toronto,
Prospect Leicestershire’dir.

Asagida BKA’larin diinyada onciileri olan ve bu alanda gelismis belli basli iilkeler
ornek olarak verilmektedir. Bu iilkelerden ABD’nin se¢ilmesinin nedeni Kalkinma
Ajansina sahip ilk iilke olmasidir. ilk olmas1 nedeniyle bu iilkede yapilan ¢alismalarin
oncii oldugu sdylenebilir. ingiltere ve Irlanda iilkelerinin secilme nedeni ise 1960 ve
1970 yillarinda kurulmus olmalari, bu {ilkelerdeki Kalkinma Ajanslarin turizm
alaninda ¢alismalarinin bulunmasidir.

Amerika Birlesik Devletleri

Amerika’da, 1929 ekonomik krizinden ¢ikmak ve diger bolgelere gore daha fazla
etkilenen Tennessee Vadisi Bolgesini canlandirmak i¢in 1933 yilinda diinyadaki ilk
BKA olan Tennessee Valley Authority (TVA) kurulmustur. Agirlikli olarak kirsal
kesimin yasadigi ve sekiz eyaletten olusan bu bolgede kurulan bolgesel kalkinma
idaresi; biiyiik baraj projelerini hayata gegirerek, diizensiz su rejiminin 0niine ge¢mis,
elverisli hale gelen tarim alanlar1 ve drettigi elektrik enerjisi ile bolgeye sanayi
yatirnmlarini da ¢ekerek go¢ veren bolge olmaktan ¢ikip, gé¢ alan bolge konumuna
gelmigstir. Sonug¢ olarak bolgede ekonomi canlanmis ve istenilen kalkinma hedefine
ulasilmistir (Filiztekin, 2008: 97).

Etkili bolgesel kalkinma politikasi i¢in bolgesel diizeyde kurumsallagmanin 6nemi
Oon plana cikmaktadir. Bu amagla birgok iilkede bolgesel kalkinma ajanslari
kurulmaktadir. Bu kurumlarin degisik yapilarda kurumsallagmakla beraber en belirleyici
ozellikleri bolgesel dlgekte orgiitlenmeleridir. ABD’deki Tennessee (Tennessee Valley
Autority), Tirkiye’de GAP Bolge Kalkinma idaresi ekonomik nedene dayali
bolgesellesmenin bir 6rnegi olarak nitelendirilebilir. Bolgeyi ekonomik kalkinmanin
temel dinamigi olarak kabul eden yeni bolgesellesme anlayisi kamu-6zel-sivil toplum

Isletme Arastirmalari Dergisi 163 Journal of Business Research-Tiirk



E. Ozkul — D. Demirer 4/4 (2012) 157-181

kuruluglar1 arasinda isleyen bir kalkinma modelini beraberinde getirmistir (Sahin, 2005:
135-143).

Ingiltere

Ingiltere’de BKA’larm tarihi 1960’larin basina dayanmaktadir. ilk olarak 1965
yilinda Iskogya ve Adalar Kalkinma Kurulu, Orta Galler Kalkinma Sirketi kurulmus,
1976°da iskogya Kalkinma, 1977°de Kirsal Galler Kalkinma Kurulu olusturulmustur.
Kalkinma kurulu, 1977-99 yillar1 arasinda genellikle hiikiimet kontroliinde gorev
yapmis ve sadece hiikiimet programlar1 ¢ercevesinde projeler yiiriitmiistiir. 1990’larda
kamu hizmetlerinin O6zellestirilmesiyle ulusal politikalarda agirlikli olarak bdélgenin
onemi ortaya cikmustir. 1997 yilinda Isci Partisi hiikiimetinin baslattigi programla
Ingiltere’nin dokuz bolgesinde BKA kurulmustur (Turpin vd., 2007:196-197, Blackman
vd., 2005:376-377) .

Biitceleri de bolgeler arasinda farklilik gostermektedir. Ajanslara kuruluslarindan
ilk alt1 ay igerisinde kendi bolgesel gelisme stratejilerini olusturma gorevi verilmistir.
Ajanslar bu stratejileri olustururken c¢ekirdek gostergeler olarak bilinen bolgeye 6zgii ve
BKA’nin faaliyet gostergelerine uymak zorundadirlar (Ildirar, 2004:123-124).

Ingiltere’de; Advantage West Midlands BKA, East of England BKA, East
Midlands BKA, North West BKA, One North East BKA, South East of England BKA,
South West of England BKA, Yorkshire Forward BKA ve London BKA olmak iizere 9
adet BKA bulunmaktadir.

Ingiliz Hiikiimetinin bu ajanslar1 olusturma amaglar1 sdyle 6zetlenebilir (Karasu,
2005):

e Ekonomik Amaclar: Bolgelerin ekonomik performansimi  gelistirme,
stirdiiriilebilir kalkinma, ulastirma, ¢op, konut, turizm ve kiiltiir gibi ¢cok farkl
hizmet alanlarina yonelik bolgesel stratejileri belirleme, bolgelerin rekabet
gliciinii artirma, istihdam yaratma, tiretkenligi artirma, bolgeleraras: esitsizlikleri
azaltma, bolgenin fiziki ve toplumsal kosullarini iyilestirme, biitiinlesik,
stirdiiriilebilir ve tutarl bir bolgesel ekonomik strateji gelistirmedir.

e Yonetsel Amaclar: Kamu hizmetlerinin planlanmasi, ylriitiilmesi ve
esgiidiimlenmesinde yasanan “Olgek sorunu’nun asilmasi. BKA’larin il
meclislerinden farkli olarak kentsel alanlarda oldugu gibi kirsal alanlarda da
hizmet sunmas1 amaglanmaktadir.

e Sivasal Amaclar: Yetki ve giici bolgelere aktararak karar vermeyi
yerellestirme; denetimi, bolgesel aktorlerin katildigi bolge kurullart ve bolge
kalkinma ajanslar1 ile birlikte yeniden bdlgelere odaklanilmasi sonucunda
bolgesel kimlikler konusundaki duyarliliklart artirmak.

Irlanda

Shannon Kalkinma Irlanda’nmin  tek kalkinma ajansi olarak faaliyette
bulunmaktadir. Shannon Kalkinma’nin ana amaci, Shannon bdlgesinde biitiinciil bir
biliyiime saglayacak aktiviteler siirdiirmek ve desteklemeyle bilgi cagina yonelik bir
bolgesel kalkinmaya Onciiliik etmektir. Shannon Kalkinma’nin sorumluluk alani;
kalkinma bilgi agin1 olusturmak, yeni turizm pazarlar1 ve iriinlerini ortaya ¢ikarmak,
dengeli fiziksel kalkinma ve ekonomik icermeyi garanti altina almak i¢in hem kentsel
hem de kirsal alanlarda bolgesel kalkinmay1 tesvik etmektir.
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Shannon Kalkinma, girisimlere olan destegini sekiz kanalda yiiriitmektedir:

1. igsel Sanayi Kalkinmasi 5. Gida Sektoriiniin Kalkinmasi

2. Uluslararasi Sanayi 6. Yenilikeilik

3. Yatirim Ortaklar1 7. Ulusal Teknoloji Parki

4. Serbest Bolge 8. Turizm Sektoriinii Kalkindirma

1.2.2. Tiirkiye’de Kalkinma Ajanslari

Diinya’da II. Diinya Savasi sonrasinda giindeme gelen BKA’lar, lilkemizde ise
1990’1 yillarda glindeme gelmeye baslamig fakat 2003 yili Katilim Ortaklig:
Belgesi’nde AB standartlarina uygun hukuki ve idari gergeve ile bolgesel politikalarin
olusturulmasi gerektigi vurgusu yapildiktan sonra gelisim siiregleri hizlanmigtir (Kedik,
2003: 148). Bu yiizden DPT’nin 2004-2006 yillarin1 kapsayacak Ulusal Kalkinma
Planinin da bu konuyla ilgili ¢alismalara yer verecegi ifade edilmistir (Siiliin, 2005:
123). Ulkemizde 5449 sayilh Kanunun, 25.01.2006 tarihinde TBMM Genel Kurulunda
goriisiilerek kabul edilmesi ve 08.02.2006 tarihli ve 26074 sayili Resmi Gazetede
yayimlanarak yiirlirliige girmesiyle yeni bir yerel yonetim anlayisi ortaya ¢ikmustir.
AB’ye fyelik siirecinin 6nemli bir Olgiiti olan “Bolgesel Kalkinma Ajanslari”
iilkemizde “Kalkinma Ajans1” ad1 altinda kurulmaya baslanmistir.

Buradaki “bolge” kelimesinin kullanilmamasindaki amag iilkemizde BKA’larla
ilgili yasanan ciddi tartismalarin sonucudur. Ulkemizde Kalkinma Ajanslari bdlgesel
potansiyel ve dinamiklerin harekete gegirilmesi, biliylimenin etkilerinin tabana
yayilmasi, gelir dagiliminin diizelmesi ve bolgesel esitsizliklerin giderilmesi agisindan
oldukca olumlu bir rol oynayacagin1 sdyleyenlerin yaninda, mevcut sekilde kurulan
Kalkinma Ajanslari’nin ¢ok Onemli eksiklikler icerdigini ve beklenen yarari
saglamayacagini konusunda goriisler bulunmaktadir. Tiirkiye’de faaliyet gdsteren 26
Kalkinma Ajansinin listesi asagida yer almaktadir;

Kalkinma Ajanslari

TR1: istanbul
TR10: Istanbul — (ISTKA) ISTANBUL KA

TR2: Bati Marmara
TR21: Edirne, Kirklareli, Tekirdag- (TRAKYAKA) TRAKYA KA
TR22: Balikesir, Canakkale (GMKA) GUNEY MARMARA KA

TR3: Ege

TR31: Izmir —(IZKA) IZMIR KA

TR32: Aydin, Denizli, Mugla — (GEKA) GUNEY EGE KA

TR33: Afyonkarahisar, Kiitahya, Manisa, Usak — (ZAFER) ZAFER KA

TR4: Dogu Marmara
TRA41: Bilecik, Bursa, Eskisehir — (BEBKA) BURSA. ESKISEHIR, BILECIK KA
TR42: Bolu, Diizce, Kocaeli, Sakarya, Yalova -(MARKA) DOGU MARMARA KA

TRS5: Bat1 Anadolu
TR51: Ankara— (ANKARAKA) ANKARA KA
TR52: Karaman, Konya — (MEVKA) MEVLANA KA
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TR6: Akdeniz

TR61: Antalya, Burdur, Isparta — (BAKA) BATI AKDENIZ KA

TR62: Adana, Mersin — (CKA) CUKUROVA KA

TR63: Hatay, Kahramanmaras, Osmaniye — (DOGAKA) DOGU AKDENIZ KA

TR7: Orta Anadolu
TR71: Aksaray, Kirikkale, Kirsehir, Nigde, Nevsehir — (AHIKA) AHILER KA
TR72: Kayseri, Sivas, Yozgat — (ORAN) ORTA ANADOLU KA

TRS: Bat1 Karadeniz

TR81: Bartin, Karabiik, Zonguldak — (BAKKA) BATI KARADENIZ KA
TR82: Cankiri, Kastamonu, Sinop — (KUZKA) KUZEY ANADOLU KA
TR83: Amasya, Corum, Samsun, Tokat — (OKA) ORTA KARADENIZ KA

TR9: Dogu Karadeniz
TR90: Artvin, Giresun, Giimiishane, Ordu, Rize, Trabzon — (DOKA) DOGU
KARADENIZ KA

TRA: Kuzeydogu Anadolu §
TRAL: Bayburt, Erzincan, Erzurum — (KUDAKA) KUZEY DOGU ANADOLU KA
TRA2: Agri, Ardahan, Igdir, Kars — (SERKA) SERHAT KA

TRB: Ortadogu Anadolu
TRBI1: Bingol, Elazig, Malatya, Tunceli — (FKA) FIRAT KA
TRB2: Bitlis, Hakkari, Mus, Van — (DAKA) DOGU ANADOLU KA

TRC: Glineydogu Anadolu

TRC1: Adiryaman, Gaziantep, Kilis — (IKA) IPEK YOLU KA

TRC2: Diyarbakir, Sanliurfa — (KARACADAG) KARACADAG KA
TRC3: Batman, Mardin, Sirnak, Siirt — (DIKA) DICLE KA

Kaynak: Devlet Planlanama Teskilati, http://www.dpt.gov.tr

2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veriler, nitel arastirma tekniklerinden dokiiman incelemesi yoluyla
toplanmigtir. Dokiiman incelemesi, onceden var olan ya da olusan materyallerin
kullanilmasina yonelik bir tekniktir (Scott ve Morrison, 2005). Bu tiir arastirmalarda,
aragtirmaci ihtiyaci olan veriyi gozlem veya goriisme yapmadan elde edebilir (Yildirim
ve Simsek, 2006). Dokiiman analizi, sosyal bilimler alaninda yaygin olarak
kullanilmakta, énemli bilgi kaynagi olarak goriilmektedir. Bu aragtirmada, Kalkinma
Ajanslarinin  bulunduklar1 bolgedeki sehirlerin markalasmasi iizerindeki rollerinin
degerlendirilmesinin amaglandig1 ve amaci1 gerceklestirmek icin ihtiya¢ duyulan tiim
veriler dokiiman olarak hazir bulundugu i¢in dokiiman incelemesi kullanilmstir.

Arastirma Kalkinma Ajanslar iizerine yapildigindan dolayr aragtirmanin evrenini
Tirkiye’de bulunan 26 Kalkinma Ajansi’nin Bolge Planlar1 olusturmaktadir. Calismada,
bolge planlart incelenmis, elde edilen veriler betimsel analize tabi tutulmus, bazi
tanimlanamayan kavramlarin olmasi durumunda derinlemesine gidilerek kismen igerik
analizi yapilmistir. Boylelikle sehir markalagsmasinda rol oynayacagina dair yazili
amaglart bulunan Kalkinma Ajanslarinin, bolgedeki turizm degerleri ve cesitleri,
markalagmaya iliskin ama¢ ve hedefleri ile bu konudaki plan ve stratejileri ikincil
veriler yardimiyla ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. S6z konusu veriler Tablo 1°de yer
almaktadir.
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yayla, inang, av, saglik, . L
£ < magara, kamp-karavan bir imaj olusturulmasi,
-] riizga} sorfii. su alts ' Antalya’nin marka degerinin
dalis, ciftlik ;Urizmi artirilmasina yonelik
:akoturizm ’ ¢aligmalarin tesvik edilmesi.
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= Iskenderun, Antakya 2023 Tiirkiye Turizm
E & Kalesi, St, Pierre Stratejilerine  paralel olarak
< s Kilisesi, Karatepe, Bolgenin marka ve cazibe
E _ g Hierapolis Kastabala, merkezi haline getirilmesine
o E § é Y C:IES:’ rli;p.;url:l;’r Turizm potansiyelinin cahigilmas,
© g ’5 S S yer,neklir > degerlendirilmesi 2023 Belgesi'nde “Kentsel
~ NS S = ‘ Olgekte Markalasma Stratejisi”
E e ! o Kiiltiir, doga, inang, ile marka kiiltiir kenti haline
fﬂ E‘ kiyi, termal, yayla, getirilecek iller arasmda_ yer
= % magara turizmi, bisiklet, alan Hatay ilinin
= kus gozlemciligi, medeniyetlerin bulugsma noktast
~ ekoturizm. olarak konumlandirilmasi.
A Kiltir ve Turizm Bakanlig:
_ = ) . 2023  Stratejisi  kapsaminda
£ & Kapadokya, Peri Bolgesel gelismede | Marka Kiiltiir Turizmi Kenti’
% § & | bacalari, Japon bahgesi, turizmi 6ncii bir ilan edilen Nevsehir de termal
Q& o~ s B Goreme, Hac1 Bektag sektor konumuna turizmi  gelistirmeye yonelik
E § s~ Veli Tiirbesi. ulagtirarak bolgenin | faaliyetlerin artirilmasinin
TR71 E = é ) 6nemli bir varig saglanmast,
E < é el Tgrma!.qungklar, noktas: ve uluslararas o
i 3 doga, kiiltiir, inang, bir marka haline Kapadokya’ya olan ilginin
= E‘ z balon, kongre, av, gelmesinin artmasini saglayacak ulusal ve
= G ekoturizm. saglanmast uluslararasi balon, miizik, kisa
;“( film, konser ve gosteri gibi
etkinliklerin diizenlenmesi.
UNESCO tarafindan “Diinya
N 7 o Miras Kenti” unvani verilen
'§ E - 2 x Safra”?g}'{‘i rf\masra, Turizmde markalasma | Saffanbolu ile  Amasra’nn
o £ i ¥ |5 2 : calismalarinin ve marl;alasma calismalarinin
o S E é =< 2 Doga, kiiltiir, tarih, gesitliligin artirilmas1 | Yapiimast,
= = <2} E ,Sl kongre, ]_(1}’1_7 yayla Turizmin cesitlendirilerek
a3 K turizmi. gelistirilmesi,
Bolge’de biitiin illerin
katilimiyla, biiyiik uluslararasi
turizm fuarlarinin
diizenlenmesi (6rnegin
Londra’da WTM, Berlin’de
ITB vb.).

TR90
Dogu Karadeniz Kalkinma Ajansi
(DOKA)

Artvin, Giresun, Giimiishane, Ordu, Rize, Trabzon

Uzungol, Yusufeli,
Stimela Manastiri,
Firtina Deresi, milli
parklar, festivaller,
yaylalar, senlikler.

Inang, kiiltiir, doga,
kamp, karavan, kis,
yayla turizmi, kus

gozlemciligi, ekoturizm.

Bolgenin turizm
potansiyelinin
harekete gegirilmesi,

Etkin tanitim
politikalariyla
bolgenin ve illerin
ulusal/uluslararast
diizeyde
markalastirilmasimnin
saglanmasi.

Ulusal/ uluslararas1 pazarda
turizm ve medya kuruluglarinin
sponsorlugunda geziler
diizenlenmesi, boélgenin turizm
olanaklarinin tanitilmasi,

Bolgenin markalastirilmasinda
6nemli yol alinmasi ve pazar
analizleri gibi ana konularda
aragtirmalar ~ yapilarak  bu
¢aligmalarin desteklenmesi,

Varis noktalarinda markalagma
caligmalarmin  yapilmasi  ve
taniimda bu noktalara ayr
olarak yer verilmesi.
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Bolgenin basta ki turizmi

olmak tzere, turizmde Onemli
= bir varig noktasi ve uluslararasi
£ bir marka haline getirilmesi,

§ g UNIVERSIADE ile baslayan

3 e L

= L Kemaliye, Tortum P yel ve. . ’

g < = Golii sermaye birikimiile | yeni olusturulan Ergan ve
;:' = <¥t S ) yatirimlari cezbeden | Konakl kis turizm
E E a E Kiiltiir, eko, doga, kis bir bolge olunmasi, merkezlerinin tanittiminin  ve

8 Q o0 turizmi, inang, saglik, . tesislesmesinin saglanmasi,

< < g kongre turizmi, sporcu Dogrudan yatiim

= 5 . ' saglanmanin Bolgede marka kiiltiirtinin

30 3 ve genglik kamplari. ) I listirilmesi

2 s amaglanmasi, olusturmasi ve gelistirilmesi,

2’ @ Geleneksel el  sanatlartyla

Q olusturulmus bolgeye 6zgii ve

marka  niteliginde  turistik
iirtinlerin iretilmesi ve
pazarlanmast.

Turizm potan§|yelln| Turizm konusunda bolgeye has

- 4 harekete gegirerek - .

z = bileenin degerlerin markalastirilmasina

= < : g caligilmasi,

< = Ishakpasa Sarayi, markalagtirilmas,

& —~ A kaplicalar, Sarikamis, . . . Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin
>, R o Ani Harabeleri. B"lie?:ﬁﬁ??zm “Marka ~ Kent”  projesi
x Z 5 . gesttiugl igerisinde yer alan 1878-1918
= = W = Kis, doga, inang, termal, potansiyelinin S

) s 11 da R |

V2 S s o 8 . . yillar1 arasinda Rus isgali

- < kidiltiir, spor, saglik, degerlendirilmesi,

= = ’ A N alinda  kalan ve  Baltik

= tarih turizmi. farkindaliginin L s

= = Mimarisi izleri bulunan Kars’ta

2 by artirilarak

»n > N marka ¢aligsmalarinin

< tanimirhigmin
- yapilmasi.
saglanmasi.
Bolge igin turizm markasinin
ve imajimin belirlenecek, Ulusal
Turizm Stratejisi ve Kiiltiir

_ Turizm Bakanligi tarafindan

E geligtirilen ~ Selguklu  Kiiltiir

= 5 Temali Gelisme ve Eylem

= >ﬁ Bes Minare, Ahlat . o Plani’nda belirtilen Urartu ve
£ E Kiimbetleri, Zap Suyu, Turizm gelirlerinin | gejeukiu gelisme bolgeleri igin
« = g % Ters Lale, Van golii artirilmast, tanimlanan stratejik agidan dne
2 g X = Akdamar Adas. Turizm sektoriiniin | ikan  giizergahlar  oncelikli
[ = g = i canlandirilmas. olmak {tizere, bolge genelinde

s = = Kiiltiir, kis, akarsu ¢ .

= = o anitimi yapilacak tiim temalar

= turizmi, kus ..

= & . et icin detayli envanter ve saha

< = gozlemciligi. | | |

= E caligmalari yapilmast,

>80

S S6z konusu envanter ve saha

caligmalart neticesinde bdlge
markasinin  olusturulmast ve
bolgenin tanitilmasma yonelik
calismalarin gergeklestirilmesi.
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Zeugma, Nemrut Dagi,

Bolgede yer alan kiiltiirel, tarihi
ve dogal varliklar ile “Inang
Koridoru”, “Kahta Turizm

magara turizmi, eko
turizm.

kapasitesine sahip
sektorlerin
gelistirilmesi

markalasma yolunda ilerleyen,
turizm zenginlikleri arasinda
termal turizmi de eklemis bir

bolge  olarak  ¢aligmalarin

- )
z =
E ) Yesemek. Kenti” ve “Gaziantep Marka
F § | Katr genslic v, Kentinin  bolge  turizmine
— E —~ ,§ saglik, kongre turizmi, Turizm sektoriinde ’
&) = § S su sporlar1, dag destinasyon merkezi Tarihi, kiiltiirel ve mimari
— g = 2 yiiriiyiisii, kus olunmasi ozelligi olan yapilarin ve dren
= s g6zlemciligi, inang, yerlerinin  restorasyonu ile
S § gastronomi, safari, Gaziantep’in zengin kiiltiirel
i %‘ ciftlik turizmi, mirasini vurgulayan
o— < ekoturizm. ulusal/uluslararasi diizeyde
tanitim ve pazarlama
faaliyetlerinin yapilmasi.
Diyarbakir'in kiiltiir ve turizme
yonelik marka sehir kapsamina
N Diyarbakir'm alinmast,
B8 & Bakanlik Inang turizmi, kiiltiir turizmi
:: 50 E Harran, Baliklig6l, plan/politikalarinda stratejisi vb. temalar secilerek
E g E Malabadi Kopriisii, kiiltiir ve turizm kenti | markalasma stratejisinin
8 = 5 v Birecik, Harran, Halfeti. olarak gegmesinin belirlenmesi,
< = 5
IcE ~ é —;4: Kiiltiir, inang, magara, saglanmasl, Kiiltir ve Turizm Bakanligi
’én § 2 dag turizmi, olta Diyarbakir’a 6zgii 2023  Stratejisi  kapsaminda
g8 < _% balik¢iligi. markalagma ‘Marka Kiiltiir Turizmi Kenti’
8 = stratejisinin ilan edilen Sanlurfa’ya yonelik
v/ belirlenmesi faaliyetlerin artirlmast,
Sanlurfa ~ Turizm  Eylem
Planinin hazirlanmasi.
E Bolgenin zengin mutfak
= 7 BSlenin cograf kiltiiriniin  ve el sanatlarinin
S i~ olgenin cografi gelistirilmesi ve bu konuda
% § Hasanklal_f, Tag Evler, konumu ve igsel markalastirilma ¢aligmalarinin
o ® - 7 idyat. potansiyeline dayali yapilmasi,
O E § £ Kiiltiir. inanc. i rekabet avantajina ve o ) o
o =z = <= L 13 istihdam t Kiiltir ve inang turizminde
= = 8 = genglik, gastronomi, yaratma
< =
D -~
2 g
a g
2

siirdiiriilmesi.

Not: Tablo yazarlarca ilgili Kalkinma Ajanslarinin Bolge Planlari incelenerek olusturulmustur.
3. Bulgular

Tablo 1° de yer alan ve bolge planlar1 incelenen 26 Kalkinma Ajansindan,
dokiimanlarma ulasilabilen 19 tanesine iligskin veriler incelendiginde, ajanslarin bolge
sehir markalagmasi adina amag ve hedefler belirledigi ortaya ¢ikmustir. Tiirkiye Turizm
Stratejisi 2023 calismasi, Ajanslarin bu amag¢ ve hedeflerini belirlemesine kaynak
olusturmustur. S6z konusu dokiimanda; zengin kiiltiirel ve dogal degerlere sahip
kentlerin markalastirilarak, turistler i¢in bir ¢ekim noktasi haline getirilecegi, etkin
turizm politikalar1 olusturularak, turizm yatirim projelerini uygulanabilir yapacak
politika araclarmin gelistirilecegi, turizm sektoriiniin her bileseninde toplam kalite
yonetiminin etkin kilinarak, kalite uygulamalarinin siirekliliginin saglanacagi dile
getirilmigtir. Tirkiye 2023 Turizm Stratejisi ve bu strateji dogrultusunda hazirlanan
2007- 2013 Eylem Plani’nda da vurgulandigi iizere turizm bdlgeleri varis noktasi odakl
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olarak markalasmak ve turizm firiinleri ¢esitlendirilerek sezonun yila yayilmasi
saglamak hedefi ile caligmaktadirlar. Amagclari, kentsel 6lgekte markalasarak rekabet
giiclerini artirmaktir.

Tabloda yer alan bilgilerden hareketle; Tiirkiye’de faaliyet gosteren Kalkinma
Ajanslarinin amaglar1 ve bu amaclar dogrultusundaki hedefleri asagidaki sekilde
Ozetlenebilir;

1. Turizm Stratejisi Olusturulmasi:

Turizm stratejisi olusturmak adina kentsel pazarlama stratejisi hazirlamak, kentsel
Olcekte markalagsma stratejisi hazirlamak, uluslararasi isbirlikleri yapmak, envanter ve
saha galismalar1 yapmak, pazar analizi yapmak, turizm eylem plani hazirlamak.

2. Turizm Cekim Bolgelerinin Olusturulmasi:

Marka kentler olusturmak (Istanbul, Edirne, Konya, Kars, Sanlwrfa), Marka
Kiiltiir Kenti (Manisa, Kiitahya, Hatay, Nevsehir), Yavas Sehir, Cocuk Dostu Sehir vb.
konseptlerde markalasmak, Festival merkezi olmak (Edirne), Bolgesel Odaklar ve
Koridorlar olusturmak.

3. Yatirnmin Saglanmasi:

Yatak kapasitesini artirmak, alt yapiyr gelistirmek, turistik {iriin tiretmek, yiiksek
standartlarda hizmet veren otel ve tesisleri arttirmak, yeni pazarlama kanallar1 bulmak.

4. Kullamlmayan Potansiyelin Degerlendirilmesi:

Restorasyon c¢aligmalari ve mimari diizenlemeler yapmak, bolgede yer alan
kiiltiirel, tarihi ve dogal varliklar1 turizme kazandirmak, bolgedeki folklorik degerlerini,
bolgenin kendine 6zgl 6zelliklerini kesfetmek, bolgenin zengin mutfak kiiltiiriinii ve el
sanatlarini geligtirmek.

5. Alternatif Turizm Faaliyetlerinin Cesitlendirilmesi:

Sehir turizmi ile giiniibirlik, saglik, kongre, kis, agro, kiiltiir, kruvaziyer, termal,
yat, balon, golf turizm gesitlerini gelistirmek.

6. Tanitimin Saglanmasi:

Yurtigi-yurtdist tanitim faaliyetlerini diizenlemek, bdlge tanitim gezileri
yapilmasi, uluslararasi turizm fuarlarina katilmak.

7. Kentsel dl¢cekte Markalasma Calismalarinin Yapilmasi:

Bolge marka degerlerini kesfetmek, ulusal ve uluslararas1 alanda gegerli bir imaj,
bolgede marka kiiltiirii olusturmak, varig noktalarinda markalagsmak, sehir markalasmasi
calismalar1 yapmak.

Incelenen planlarda, ajanslarin bulunduklari sehirde markalagsmay1 saglamak igin
gelistirdikleri ama¢ ve hedeflerin benzerlik gosterdigi ve birkag amag altinda da
toplanabildigi gortilmektedir.

Her ne kadar yapilmak istenenler net, hedefler ve amagclar birbiriyle iliskili olsa da
cogu planda mevcut durum analizlerine ayrintt yer verilmemistir. Bu da ajanslar
arasinda amaglarma ulasip ulasamama dogrultusunda ayrima neden olmaktadir.
Gelismis, biiylik sehirlere sahip ajanslar kentsel markalasma ve tanmitim deneyimine
sahip oldugundan diger bdlge ajanslarma goére hedeflerini  daha kolay
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gerceklestirebilmektedir. Yine de bu ajanslarda da markalasma gelisimi istenilen
diizeyde degildir.

Sonug¢ ve Oneriler

Bu calismada, kalkinma ajanslarinin  kurulduklar1 bolgeye ait sehirlerin
markalasmasi i¢in ne gibi ¢calismalar yaptiginin ya da yapacaginin belirlenmesi ile ilgili
bilgilere ulagilmaya calisilmistir. Tiirkiye’de bulunan Kalkinma Ajanslarmin Bolge
Planlar1 ajanslarin amag¢ ve hedefleri dogrultusunda incelenmistir. Ajanslarin bu
planlarda nicel verilere agirlik vererek bulunduklari boélgenin bir bakima profilini
cizdikleri goriilmiistiir.

Ajanslarin  temel amaglari; turizm stratejisi olusturmak, yatirrm saglamak,
bolgenin  kullanilmayan potansiyelini degerlendirmek, turizm g¢ekim bolgeleri
olusturmak, bdlgenin gerek ulusal gerekse uluslararasi arenada tanitimini yapmak,
alternatif turizm faaliyetlerini ¢esitlendirmek ve kentsel Ol¢ekte markalasmayi
saglamaktir. Bu amaglar dogrultusunda her ajans kendince; kentsel 6lgekte markalagsma
stratejisi hazirlamak, marka kentler olusturmak, turistik iriin iiretmek, bolgenin
folklorik degerlerini kesfetmek, sehir turizmini gelistirmek, varis noktalarinda
markalagmak, bolge tanitim gezileri diizenlemek gibi bir¢cok hedef belirlemistir.

Tiirkiye’nin uluslararasi turizm pazarinda bilinen bir¢ok destinasyona sahip
olmasi ancak, Istanbul, Antalya, Kapadokya, Bodrum, Marmaris, Alanya, Belek, Kemer
gibi ¢ok bilinen turizm destinasyonlar ile Safranbolu, Mardin, Kastamonu, Beypazari
gibi kendine Ozgii turistik ortam ve {iriinlere sahip olan nis (niche) pazarlarinin,
biitlinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda bir markast ve marka Orgiitlenmesi
bulunmamasi gbze carpan dnemli bir eksikliktir.

Uluslararasi turizm pazarinda énemli bir yere sahip olan Ispanya, ingiltere, Isveg,
Fransa gibi iilkelerle, Yeni Zelanda, Avusturya, Namibya, Kenya gibi iilkelerin turizm
destinasyon markalagmas1 adia ger¢eklestirdikleri ¢alismalardan ve elde ettikleri
basarilardan yola ¢ikarak, lilkemizin de taninan ve gdrece az taninan nis pazarlarinda
oOrglitli bir destinasyon markalasmasit kapsaminda ¢aligmalarin yapilmasi rekabet
avantaji saglanmasi acisindan olduk¢a onemlidir.

Bu dogrultuda; turizmde markalasma adina &nemli galismalar yapan Ispanya
Isveg, Ingiltere gibi iilkelerin yiiriittiikleri Ulusal Marka ve Destinasyon Markasi
caligmalarinin, Kalkinma Ajansi idaresinde olusturulacak bir birim eliyle yiiriitiilmesi
ve nitelikli tiikketici ve paydas arastirmalarinin yapilmasi, tespit edilen destinasyonlarda
paydas komiteler olusturulmasi, uluslararas1 destinasyon rekabetinde 6n plana ¢ikmak
acisindan bir strateji olarak degerlendirilebilir.

Caligmanin bu haliyle, Kalkinma Ajanslarin, bilinmeyen turistik degerlerin
tespiti, eksiklerin, olanaklarin belirlenmesi ve iyilestirilmesindeki rollerini arastiran bir
caligma olmasi ve gelecekte yine ayni alanda yapilacak ¢alismalara 151k tutabilmesi
nedeniyle bir 6n arastirma oldugu soylenebilir. Belirlenen Kalkinma Ajanslariyla
goriismeler yapilarak, yazili amaglara ve hedeflere ne diizeyde ulasildiginin tespiti nitel
bir baska arastirmayla belirlenebilir. Bunun disinda gézlem ve ikincil verilerden
yararlanilarak Kalkinma Ajanslarmin bdlge planlarinda yer alan amag¢ ve hedeflerini
uygulamaya ne oranda hayata gegirdikleri arastirma konusu olabilir.
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Extensive Summary

In the rapidly competition conditions countries, themselves, has marketed not
only as a destination, as region and cities with the potential of different tourism supply,
in the seperete destinations, in the country. The success of a destination in the world
market, is affected it's competitive strength. To succeed of marketing activities is easier
to seated with original and strong appeals in a more solid base. For this reason, cities
need to make their introductions as branding a destination and in this respect are
required to submit marketing policies. Because actually demand creates not country but
mostly destination.

Branding, is one of the most important dynamics of development is accepted all
over the world. On behalf of, implementation of city marketing implemented projects
by the Regional Development Agencies. The goal of the project, To highlight some of
the values of the agency region's self-branding and to make the city a center of
attraction for the visitors and investors.

In this study, Aims to achieve sustainable competitive advantage and brand the
region to contribute to the identification provided by the Development Agencies in
Tiirkiye. At research, the role of development agencies; identification of unknown
tourist values, determination and improving of deficiencies, opportunities, were
investigated in accordance with the agency's goals and objectives.

In this research, development agencies are intended in the region in which the
branding of cities on the role and all the data needed to achieve the purpose for which
the document is ready for the document analysis method was used. Document analysis
method is a method widely used in the field of social sciences and documents, are
important sources of information should be used in an effective way in qualitative
research.

Due to the research for Development agencies is done on the universe of the
study is 26 Regional Plans of Development Agency in Turkey. 26 regional plans were
examined and the data obtained were analyzed descriptively analyzed, In case of some
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unidentified concepts in part by going in-depth content analysis. Thus, tried to reach
information about development agencies that will play a role in branding the city.

Regional Plans of Development Agencies were examined and has emerged that
19 agencies set goals and objectives on behalf of city branding. These documents; cities
to branding with rich cultural and natural values be brought into a point of attraction for
tourists, creating an effective tourism policies, tourism investment projects to develop
policy instruments that will be applied, total quality management in the tourism sector
by setting up each component, ensured the continuity of quality practices are expressed.

Agencies in the regions with particular emphasis on quantitative data in a way,
these plans were drawn profile. . The main objectives of the agencies; the creation of the
tourism strategy, to provision of investment, the evaluation of The region's untapped
potential, to increasing the attractiveness of the region putting forward the economic
and social potential, to promote the region both national and international level, to
diversification of alternative tourism activities and to provide branding in urban scale.
For these purposes, self-styled each agency has identified several target. Such as; to
prepare branding strategy at urban scale, to create the brand cities, to produce tourist
product, to explore the region's folkloric values, to develop urban tourism, to branding
points of destination, to organize promotional trips to the region.

In this study, development agencies were established cities of the region, such as
branding for what it is doing or going to do studies tried to obtain information related to
the determination. Examined the plans, goals and objectives similarity developed to
provide branding agencies are located in the city, and a few under the purview of is also
be collected. Although the requirements made clear, goals and objectives coupled with
each other, though most of the Plans are not included in detail the analysis of the current
situation.

In return it causes a division between agencies in accordance with achieving
their aims or not. Because of their experiences in city branding and advertisement,
agencies in developed metroplis (big city) could attain their aims more easily than other
regional agencies. However, branding development is not on the desired level also in
these agencies.

Turkey has many destination in international tourism market but, very known
tourism destinations like Istanbul, Antalya, Kapadokya, Bodrum, Marmaris, Alanya,
Belek, Kemer and relatively known niche markets who have their own climate/
environment and products like Safranbolu, Mardin, Kastamonu, Beypazar1 haven’t got a
brand and branding organization in integrated marketing range, so this situation is a
remarkable failure.

Countries , which have an important place in international tourism market like
Spain, England, Sweden, France and which have not an important place in international
tourism like New Zeeland, Austria, Namibia, Kenya have studies in branding tourism
destination, its important that through their studies and achievements our country should
make studies in known and relatively known niche markets within the organized
destination branding.

Accordingly, studies in destination brand and national brand of countries which
makes important studies for branding in tourism, like Spain, Sweden, England, should
conduct by an agent which will be constituted in development agency and should make
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branding with qualified consumer and sharer researches; performing these studies with
sharer committees which will be constructed in located destinations can be considered
as a strategy to come into prominence in national destination competition.

This study can be called as a reconnoiter, being a research study for the roles of
Development agencies in detection of unknown touristic values, determination of
deficiencies and possibilities and improvement of these deficiencies, and its being a
source to enlighten other researches will be made in the same topic hereafter. By
meeting with development agencies, detection to what extent we arrived at written aims
and goals can be specified in the future. Apart from that, aims and goals in regional
plans of development agencies in what extent put into practice could be a research topic
by making benefit from investigation and second hand sources
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