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TAKDIM

Kalkinma tiim iilkelerin en temel hedefi ve amacidir. Kit kaynaklarin etkin kulla-
nim1 ile mevcut potansiyelden en uygun diizeyde yararlanma ve gelecek nesillere
daha yasanabilir bir diinya birakma ¢abas1 gliniimiiz diinyasinin temel tartigma
konularinin baginda gelmektedir. Bu kapsamda Birlesmis Milletler 74. Genel Ku-
rulu toplantisinda da siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine daha duyarli olunmas:
ve bolgesel kalkinmaya yonelik politikalara agirlik verilmesi 6ne ¢ikmuistir.
Bolgesel kalkinmanin 6nemi modern diinyanin insasindan beri hemen her
donemde giindemde olmus, kalkinma planlarinda bolgesel rekabet giiciinii artir-
maya yonelik hedefler siklikla vurgulanmigtir. Zengin bir bilimsel yazin alanina
sahip konunun temelinde bolgelerin yapisal 6zelliklerinin kalkinmada biiyiik role
sahip oldugu vurgulanmaktadir. Arastirmalar, tek basina merkezi politikalarin
kalkinmada beklenen faydalar: olusturmada yetersiz kaldigini, bu nedenle bol-
gesel dinamiklerin tespit edilip desteklenmesi gerekliligini ortaya koymaktadir.
Bolgesel kalkinma siirecinin nitelikli olarak stirdiiriilmesi ve etkin politikalar
tretilmesi igin yerel ihtiyaglar1 dikkate alan, diger bir ifadeyle yerel ihtiyaglarla
ortiisen sosyoekonomik politikalarin iiretilmesi gerekmektedir. Bununla birlikte
is giicii piyasalarinda uyumsuzlugun yogun oldugu bolge potansiyellerinin dogru
olarak tespit edilmesine imkan taniyan arastirmalara ve bu potansiyellerin nitelik-
li kullanimina iliskin gelistirilecek modellere ihtiyag vardir. Ozellikle giiniimiiz-
de yeterince sanayilesememis, halen emek yogun iiretim alanlarinin ve tarimsal

tiretim arazilerinin yaygin oldugu bolge veya sehirler rekabet avantaji elde etmek
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ve kalkinmada 6ne ¢ikabilmek i¢in kendilerini farklilastirmaya ihtiya¢ duymakta-
dir. Bu ihtiyagtan hareketle hazirlanan bu rapor kapsaminda bolgesel kalkinmay1
destekleyecek, cografya ile 6zdeslesmis markalar olusturma ve bu sayede rekabet
avantaji saglama stratejisini esas alan bir model 6nerisi sunulmaktadir. Gelistiri-
len modelde marka degeri olusturulmas: ve bolgesel markalagmaya dayali Ar-Ge
ve pazarlama siireclerinin planlanmasi ile bu siireglerle uyumlu bir mesleki egi-
tim-is glicli piyasast iligkisinin kurgulanmasi hedeflenmektedir.

On Birinci Kalkinma Planrnda da yer alan “Yoresel iiriinler, cografi isaretli ta-
rim drinleri ile tibbi ve aromatik iirlinlerin tanitim, pazarlama ve markalagmaya
yonelik iyilestirmelerle {iriin degeri artirilarak ticarete konu olmasi saglanacaktir”
hedefi ile uyumlu olarak gelistirilen modelde; Tiirkiyede bolgesel kalkinma diizeyle-
ri ve illerde yasam endeksi siralamalar1 agisindan diisiik diizeyde gelisim sergileyen
[statistiki Bolge Birimleri Siniflandirmasi Diizey-2 bélgeleri 6rnekleminde, bolgeler-
deki markalagma potansiyeli 6n plana ¢ikartilarak markalagsma aracilig1 ile bolgesel
kalkinmanin nasil saglanacagina dair bir yol haritas: belirlenmeye ¢aligilmaktadir.

Ug agama iizerinden kurgulanan modelde éncelikle mevcut durum tespitinin
yapilmasi ve bu sayede is giicii arz ve talebinin mevcut durum ve ihtiyaglari, bolge-
deki mesleki egitim alanlari, katma degeri yiiksek iiretim alanlari, Ar-Ge alanlar1
ve markalagma potansiyeli gibi bilesenler 6zelinde bir goriiniim ortaya konulmasi
onerilmektedir. Mevcut durum degerlendirmesinin amaci modelin uygulanacag:
bolgenin is giicii piyasast ile iiretim ve marka potansiyellerini gortintir kilmaktir.

Ikinci agama bolgesel marka degeri olusturabilecek iiriin ve hizmetler ile
bunlarin tretiminde ihtiya¢ duyulan uzmanlik alanlarinin tespit edilmesi siireg-
lerini icermektedir. Bolgesel markalagsmaya yonelik pazarlama planlarinin nasil
yapilacagina dair detayli bir degerlendirmenin de yapildig: bu asamada bolgedeki
mesleki egitim alanlarinin markalagsma siireglerinde ihtiya¢ duyulacak nitelikler
dogrultusunda uyumlastirilmas: ve bolgesel markalasma igin siirekli egitim, giri-
simcilik ve sertifikasyon merkezlerinin yapilandirilmasi 6nerilmektedir.

Uglincii ve son asamada bolgesel markalasmada 6ncelikli alanlara yonelik
yatirim, istthdam ve Ar-Ge desteklerine iligkin bir ¢ergeve ¢izilmektedir.

Bolgesel kalkinma i¢in 6nemli bir adim olarak goriilen markalagsma sayesin-
de kendi marka degerini olusturmus, Ar-Ge alanlari olan, mesleki egitim alanlar1
yerel is piyasasi ihtiyaglari ile uyumlu ve kendi rekabet avantajina sahip iller bol-

gesel kalkinmada oncti illere dontisebilecektir.

Prof. Dr. Burhanettin Duran
SETA Genel Koordinatorii




GiRiS

Kalkinmadaki bolgeler arasi esitsizlik ekonomik biiyiime ve sosyoekonomik
doniistimiin bolgeler arasinda ayni hiz ve oranda gergeklesmemesinden kay-
naklanmaktadir. Basta is giicli piyasas: problemleri olmak {izere egitim, sag-
lik, ¢evre ve konut sorunlari gibi sosyal politika problemlerini de beraberinde
getiren ekonomik doniisiimiin bolgeler arasi esitsizligi ise uzun vadede sosyal
devlet fonksiyonuna zarar vermektedir. Bolgesel kalkinma esitsizliginin belir-
lenmesinde imalat sektoriiniin gayrisafi katma degerdeki pay1, istihdam ve-
rilerine gore tarim ve hayvancilik sektoriiniin agirligs, is piyasasinin nitelik
ihtiyaglari, kir-kent niifus orani, mesleki egitim alanlarinin is piyasasi ile uyu-
mu, Ar-Ge, patent ve markalagsma gibi deger tiretiminin mevcudiyeti gibi bi-
lesenler 6nem arz etmektedir. Tiirkiyedeki bolgeler arasi esitsizlik bu bilesen-
ler kapsaminda incelendiginde Istatistiki Bolge Birimleri Siniflandirmasi’na
(IBBS) gore Diizey-2 kapsamindaki yirmi alt1 alt bélgeyi kiyaslamak uygun
olacaktir. Bu kiyaslamaya gore toplam yirmi alt1 alt bolge icerisinden Erzu-
rum, Agr1, Malatya, Van, Gaziantep, $anlurfa ve Mardin illerini iceren Dogu
ve Giineydogu Anadolu bolgelerinin digerlerine gore ayni oranda sosyoeko-
nomik doniisiimden yararlanamadig1 goriilmektedir. Bu bolge igerisinde ise
Kalkinma Ajanslar1 Genel Miidiirliigii Sosyo-Ekonomik Gelismislik Siralama-
st Arastirmast (SEGE) 2017 ¢aligmasi sonuglarina gore en diisiik gelisim dii-
zeyini ifade eden altinci kademe gelismis iller kapsaminda TRA2 (Agr1, Kars,
Igdir, Ardahan), TRB2 (Van, Mus, Bitlis, Hakkari), TRC2 (Sanlwurfa, Diyar-
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bakir) ve TRC3 (Mardin, Batman, $irnak, Siirt) alt bolgelerinin en az gelisim
sergileyen bolgeler oldugu goriilmektedir.!

Bolgesel kalkinma esitsizliklerini giderme ve sosyoekonomik déniisiimiin
biitiin bolgelerde yerel dinamikler dogrultusunda ger¢eklesmesini saglama ama-
c1 is giicii piyasasini yerel dinamiklerle uyumlastiran bir model ihtiyacini orta-
ya ¢ikarmaktadir. Bu ihtiyagtan hareketle gelistirilen model Tiirkiyede illerin ve
bolgelerin sosyoekonomik gelismislik siralamasinda en az gelisim sergileyen dort
Diizey-2 bolgesi (TRA2, TRB2, TRC2 ve TRC3) 6rnekleminde kalkinmada bolge-
sel markalagmay1 temel almakta, markalagmanin ihtiya¢ duydugu uzmanlik alan-
lar1 dogrultusunda ise mesleki egitim alanlarini yapilandirarak is giicii piyasasi ile
mesleki egitimi uyumlastirmay1 hedeflemektedir.

Is giicii piyasasi ile mesleki egitim uyumunda bolgesel markalasma mo-
deli ti¢ asamadan olusmaktadir. Birinci asamada modelin uygulanacag: hedef
bolgenin mevcut durumu tespit edilmektedir. Is giicii arz ve talebinin mevcut
goriiniimii ile ildeki meslek okullar1 egitim alanlarinin mevcut gériinimiini
iceren veri toplama asamasinda is giicli arzina iligkin demografik durum veri-
leri ile igsizlik ve istihdam rakamlar: tespit edilmekte, is giicline dahil olmama
nedenleri belirlenmektedir. Is giicii talebine iliskin olarak ise bolgede istihdam
potansiyeli olan mevcut sektorler, ekonomik faaliyet alanlari ile birlikte belir-
lenmekte ve ilgili sektorlerin ithalat ve ihracat potansiyelleri tespit edilmektedir.
Bununla birlikte yiiksek katma degerli iiretim alanlari ile Ar-Ge alanlar1 tespit
edilerek mevcut sanayi envanteri ¢ikartilmaktadir. Mesleki egitim alanlarinin
mevcut goriiniimii kapsaminda ise bolgedeki mesleki ortadgretim ve mesleki
yiitksekogretim alanlar: belirlenmektedir.

Ikinci agama olan uyumlastirma siirecinde bélgesel marka degeri olustura-
bilecek tiriin ve hizmetler belirlenmekte, bu tirtin ve hizmetlerin tiretiminde ih-
tiyag duyulan uzmanlik alanlar tespit edilmekte, Ar-Ge ve pazarlama planlama-
s1 yapilmaktadir. Markalasma i¢in ihtiya¢ duyulan uzmanlik alanlar1 bolgedeki
meslek okullarinin egitim programlarinin yapilandirilmasinda kullanilmaktadir.
Bununla birlikte mesleki egitime destek vermek ve olusturulan markalarin yati-
rima doniistimiinii desteklemek amaciyla Bolgesel Markalasma i¢in Siirekli Egi-
tim, Girisimcilik ve Sertifikasyon Merkezlerinin yapilandirilmas: gerekli goriil-

mektedir. 1lgili merkezlerde verilecek egitim igeriklerinin KOSGEB Uygulamali

1 Illerin ve Bélgelerin Sosyo-Ekonomik Gelismislik Siralamas: Arastirmast SEGE-2017, (T.C. Sanayi ve Teknoloji
Bakanhigi, Kalkinma Ajanslar1 Genel Midiirlagii, Ankara: 2019), s. 61.
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GIRIS

Girisimcilik Egitimleri ve Turquality” Yonetici Gelistirme Programi Egitimleri ile
akredite olmasi saglanarak bolgesel marka degerli tiriin ve hizmetlerin iiretimi,
satis1 ve pazarlanmas siireglerinde ihtiya¢ duyulacak niteliklerin karsilanmasi
hedeflenmektedir. Uciincii ve son asama ise bolgesel markalagmada oncelikli
alanlara yonelik yatirim ve istihdam tesvikleri ile Ar-Ge desteklerinin planlan-

masini kapsamaktadir.

2 Turquality: Tiirkiyede markalasma potansiyeli olan iiriin gruplarina sahip firmalarin tiretimlerinden pazar-
lamalarina, satiglarindan satis sonrasi hizmetlerine kadar biitiin siiregleri kapsayacak sekilde yonetsel bilgi bi-
rikimi, kurumsallagma ve gelisimlerini saglayarak uluslararasi pazarlarda kendi markalariyla global bir oyuncu
olabilmeleri ve s6z konusu markalar araciligiyla olumlu Tiirk mali imajinin olusturulmast ve yerlestirilmesi ama-
cryla olugturulmus devlet destekli ilk ve tek markalasma programi olarak tanimlanmaktadir.







BOLGE TERCiHi VE
GENEL DURUM

Avrupa Birligine (AB) tiye iilkeler arasinda bolgeler arasi esitsizlikleri ortadan
kaldirmak, bolgesel istatistikler iiretmek ve az gelismis/geri kalmis bolgelerin Bir-
ligin sagladig: fonlardan yararlanmalari igin ortak bir zemin olusturmak amag-
lartyla 1970’lerin basinda tiye tilkeler icerisinde bir bolgeleme sistemi olusturul-
mustur. Istatistiki Bolge Birimleri Siiflandirmasi (Nomenclature of Territorial
Units for Statistics, NUTS) adiyla olusturulan siniflandirmaya gore her bolgeye ait
verinin kargilastirilabilir nitelikte olmasi ve bolgeler arasi farkliliklarin goériiniir
kilinmasi hedeflenmistir.* 1970’lerden 2000’lerin basina kadar uygulanan sinif-
landirma yasal statiisiinii 2003’te yiiriirliige giren 1059/2003 sayili AB Komisyon
Tiiztgi ile kazanmistir. 1 Ocak 2018 itibariyla gegerli olan NUTS 2016 siniflan-
dirmasi bitytikliiklerine gore NUTS 1'de 104, NUTS 2de 281 ve NUTS 3 seviye-
sinde bin 348 bolgeyi listelemektedir.

Tiirkiyede ise AB’ye uyum siiregleri kapsaminda bolgesel gelismislik farklari-
n1 azaltmak ve planli bolgesel kalkinma ¢alismalarinda hedef bolgelerin belirlen-
mesini kolaylastirmak amaciyla ABdeki sisteme uygun karsilastirilabilir istatistiki
veri tabani olusturulmasi galigmalar1 sonucunda, Istatistiki Bolge Birimleri Sinif-
landirmasi'nin uygulanmasina karar verilmistir. ABnin bolgesel diizeyde uygu-
ladig1 miiktesebata uyum g¢ergevesinde Kalkinma Bakanlig1 koordinasyonunda

[statistiki Bolge Birimleri Smiflandirmasi (IBBS) caligmasi tamamlanmistir. Bu

3 “Background”, Eurostat, 1999, https://ec.europa.eu/eurostat/web/nuts/background, (Erisim tarihi: 10 $ubat
2020).
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¢aligma sonucunda Diizey-1 olarak 12, Diizey-2 olarak 26 ve Diizey-3 olarak da
81 (il) IBBS tanimlanmig olup Bakanlar Kurulunun 2002/4720 sayili karari 22
Eyliil 2002 tarihli Resmi Gazetede yayimlanmistir. ABdeki sisteme benzer sekilde
Tiirkiyede de ti¢ diizeyde bolge ayrimi olusturulmustur. Ayrica dengeli bir kalkin-
ma modeli olusturmak ve bolgesel kalkinmanin desteklenmesi amaciyla 2006da
kalkinma ajanslar1 kurulmasina karar verilmistir.

2002den itibaren uygulanan istatistiki bolge birimleri siniflandirmasi kapsa-
minda elde edilen veriler bolgesel kalkinma diizeylerinin goériiniirliigiine 6nemli
katkilar saglamis, bolgesel kalkinma ajanslarinin gelistirdikleri politika onerileri
icin 6nemli bir veri tabani sekillenmistir. Ilgili veri tabani incelendiginde kalkin-
madaki esitsizlik ortaya ¢ikmakta ve 6zellikle IBBS Diizey-2 bolgeleri igerisinden
sinirl diizeyde gelisim sergileyen bolgelere iliskin veriler bolgesel kalkinmaya y6-
nelik model gelistirme ihtiyacinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda
Agri, Kars, Igdir ve Ardahan illeri icin TRA2; Van, Mus, Bitlis ve Hakkari illeri
i¢cin TRB2; Sanlurfa ve Diyarbakair illeri i¢in TRC2 ve Mardin, Batman, $irnak ve
Siirt illeri i¢in de TRC3 bolgelerinin politika gelistirme siirecinde oncelikli olduk-
lar1 sdylenebilir. Bunun nedenleri s6z konusu alt bolgelerin hem ¢evre bolgelere
hem de Tiirkiye geneline kiyasla yasam endeks degerleri, kalkinma ve refah dii-
zeyleri, tarim ve hayvanciigin yayginligi ile sanayilesmenin gelisememis olmasi,
bolgedeki sinirli iiretim ve ticaret potansiyeli, is giicii piyasasi sorunlar1 ve mesleki
egitim alanlarindaki uyumsuzluk problemleridir.

Tiirkiyede Sanayi ve Teknoloji Bakanlig: tarafindan belirli periyotlarda ya-
pilan ve sonuncusu 2017'de yayimlanan Illerin ve Bélgelerin Sosyo-Ekonomik
Gelismislik Siralamasi Arastirmasi (SEGE) sonuglar1 sagliktan,egitime, demog-
rafiden istihdama, rekabet¢i ve yenilik¢i kapasiteden yagam kalitesine toplam
elli iki degisken kullanilarak Tiirkiyedeki illeri gelismislik diizeylerine gore s1-
ralamaktadir. lgili SEGE ¢alismast sonuglarina gore en az gelismislik diizeyine
sahip iller TRA2, TRB2, TRC2 ve TRC3 Diizey-2 bolgelerinde bulunmaktadir.
Bu ¢aligma sonuglar1 da dort bolgenin 6rneklem alinma gerekgesini destekler
niteliktedir.

14
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Giiniimiizde diinya niifusunun gogunlugunun maruz kaldig:1 diisiik yasam
standartlari, niifus artigina bagli konut ve ¢evre sorunlari, yoksulluk, yeter-
siz egitim ve yaygin issizlik gibi problemler kiiresel meseleler haline gelmistir.
Bu sartlar altinda ulusal ekonomik kalkinma miicadelesi kamu politikasinin
sinirlarinin Gtesine gegmistir. Yeni ekonomik diizen ile birlikte ekonomik kal-
kinma adeta bir rekabet pazarina dontigmiistiir. Bu rekabet ortamu icerisinde
ise iilkeler kendilerine rekabet avantaji saglayan kaynaklarini gelistirmek zo-
runda kalmigtir.*

Zengin bir bilimsel yazin alanina sahip bu konunun temelinde bolgelerin
yapisal 6zelliklerinin kalkinmada biiyiik role sahip oldugu ve bolgesel kalkin-
ma hamlesinin bagarili olmasi i¢in 6ncelikle bolge potansiyelinin (iiretim po-
tansiyeli yiiksek iiriin ve hizmetler, Ar-Ge potansiyeli, calisma ¢agindaki nii-
tus, is glicii niteligi, egitim, altyap1 vb.) dogru olarak tespit edilmesi gerektigi
vurgulanmaktadir.’ Arastirmalar tek basina merkezi politikalarin kalkinma-

da beklenen faydalar1 olusturmada yetersiz kaldigini ve bu nedenle bolgesel

4 Michael E. Porter, The Competitive Advantage of Nations, (New York: 1989); Simon & Schuster Tradeden ak-
taran Philip Kotler ve David Gertner, “Country as Brand, Product and Beyond: A Place Marketing and Brand
Management Perspective”, Journal of Brand Management, Cilt: 9, Say1: 44, (2002), s. 45-46.

5 Sven Illeris, “An Inductive Theory of Regional Development’, Papers in Regional Science, Cilt: 2, Say1: 72, (1993).
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dinamiklerin tespit edilip desteklenmesinin gerekliligini elli yil1 agkin siiredir
ortaya koymaktadir.®

Bolgesel dinamiklerin tespiti; bolgesel tiretim, Ar-Ge, ticaret ve ¢aligma alan-
larinin netlesmesine katki saglayacak ve boylelikle ilgili alanlara yonelik bélge ih-
tiyaglarini 6n planda tutan bir mesleki egitim politikas: olusturulmas: suretiyle
bolgesel is giicii piyasasi kendi i¢ dinamikleri ile uyumlastirilacaktir. Dengeli ve
stirdiiriilebilir bir kalkinmadan s6z edebilmek i¢in de ekonominin kendi i¢ dina-
mikleri ile gelismesi, kendi tiretim potansiyellerini dikkate almasi ve sosyoeko-
nomik yapisina uygun politika ve uygulama araglar1 gelistirmesi gerekmektedir.
Aksi takdirde Myrdal'in “Kiimiilatif Nedensellik Teorisi’nde belirttigi gibi sanayi-
lesen bolgeler zamanla geri kalmis ¢evre bolgelerdeki iiretim faktorlerini kendisi-
ne ¢ekerek sanayilesen bolgenin hizla gelismesine ve kaynaklar1 azalan bélgenin
ise hizla geri kalmasina neden olacaktir.

Bu ihtiyaglardan hareketle sanayilesme ve teknoloji yogun iiretim siireglerini
yakalayamamanin getirdigi geri kalmisliktan ¢ikis yolu olarak kurgulanan is giicii
piyasasi ile mesleki egitim uyumunda bolgesel markalasma modeli agagidaki sii-
recleri icermektedir:

o Bolgesel marka eksenli tirtin ve hizmetlerin belirlenmesi

o Marka potansiyeli olan {iriin ve hizmetlerin gesitlendirilerek ikincil tiriinle-

re doniistiiriilmesi i¢in Ar-Ge ¢alismalarinin yapilmasi
o Pazarlama karmasi ve hedef pazarlarin belirlenmesi
 Bolgesel markalagsmada ihtiya¢ duyulacak uzmanlik alanlarinin belirlenmesi

o Ar-Ge ve uzmanlik alanlarina yonelik bélgesel mesleki egitim ihtiyacinin

belirlenmesi
» Bolgedeki meslek okullarinin egitim programlarinin uyumlastirilmasi

o Bolgesel marka iiretim siireglerinin nitelik ihtiyaglarini karsilamak ve giri-
simci adaylar1 yetistirmeye yonelik KOSGEB ve Turquality ile akredite olacak

sekilde stirekli mesleki egitim ve sertifikasyon merkezlerinin yapilandirilmas:

o Devlet tesvik ve destekleri

6 Albert O. Hirschman, The Strategy of Economic Development, (Yale University Press, New Haven: 1958); Gun-
nar Myrdal, Economic Theory and Underdeveloped Regions, (Harper & Row Publishing, New York: 1971); Niles
Hansen, “Innovative Regional Milieu, Small Firms and Regional Development: Evidence from Mediterranean
France”, Annals of Regional Science, Say1: 24, (1990), s. 107-123; Hal Hill, “The Challange of Regional Develop-
ment in Indonesia’, Australian Journal of International Affairs, Cilt: 52, Sayr: 1, (1998); R. Hummelbrunner ve R.
Lukesch, “Systemic Instrument for Regional Development’, http://www.wiram.de/toolkit/Downloads/Systemic
Instruments.doc, (Erisim tarihi: 18 Agustos 2020); Thilo Lang ve Franziska Gormar, Regional and Local Develop-
ment in Times of Polarisation Re-thinking Spatial Policies in Europe, (Palgrave McMillan, Londra: 2019).
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[gili siirecler sonunda ozellikle sanayilegme siirecinde geri kalmig bélgelerin

kendi marka degerleri tizerinden rekabet avantaji saglamalar1 beklenmektedir.

BOLGESEL MARKALASMA .
MODEL IHTiYACININ GEREKGELERI

Giiniimiizde yeterince sanayilesememis, halen emek yogun tiretim alanlarinin ve
tarimsal {iretim arazilerinin yaygin oldugu bélge veya sehirler rekabet avantaji
elde etmek ve kalkinmada 6ne ¢ikabilmek i¢in kendilerini farklilagtirmaya ihtiyac
duymaktadir. Bu farklilasma ihtiyaci cogratya ile 6zdeslesmis markalar olusturma
ve bu sayede rekabet avantaji saglama stratejisi ile desteklenmektedir. Kotler'in
ifadesiyle en genel anlamda marka bir firmanin iiriin ve hizmetlerini tanimlayan
ve onlari rakiplerinden ayirt etmeye ve farklilagtirmaya yarayan isim, sembol, ta-
sarim veya bunlarin birlesimidir.” Bununla birlikte marka sadece isletme ve tirtin-
leri degil ok daha genis alan1 kapsayan bir kavram olarak degerlendirilmektedir.
Uriin ve sirketlerin yaninda iilkeler (Tiirkiye, ABD, Hollanda), sehirler (Istanbul,
Paris, Atina) ve insanlar da birer markadir.® Gercekten de mevcut durumda re-
kabet yalnizca iiriinler veya firmalar arasinda degil iilkeler, bolgeler ve sehirler
arasinda da yaganmaktadir. Bu nedenle rekabet avantaji tilke, bolge veya sehir-
ler i¢in kendilerine 6zgii marka olmalarini saglayabilecek 6zelliklerini belirleyip
bunlardan faydalanmalarini gerektirmektedir. Bir cografyanin markalagmasini
ifade eden destinasyon markalamada olusturulan marka degerinin etkili olmasi
i¢in istenen goriintiiniin gergege yakin, inanilir, basit, ¢ekici ve ayirt edici olmasi
gerekir.” Destinasyon markas: ziyaret edilmeye deger bir cografyanin iistiin yan-
larinin pazarlanmasidir.

Magdalena Florek, markalarin genel 6zelligine paralel olarak destinasyon
markalamada da kimlik kazandirma ve farklilagtirma olmak tizere 6nemli iki
gorevden bahsedilmektedir.’ Bu gorevde marka yoneticilerinin kullanabilecegi

birkag aragtan bahsetmek miimkiindiir.

7 Philip Kotler, Marketing Management, 9. Baski, (Prentice-Hall, Inc. Upper Saddle River, New Jersey: 1997), s.
443.

8 Suayip Ozdemir ve Yusuf Karaca, “Kent Markasi ve Marka Imajinin Ol¢iimii: Afyonkarahisar Kenti Imaji Uze-
rine Bir Arastirma’, Afyon Kocatepe Universitesi [IBF Dergisi, Cilt: 2, Say1: 11, (2008), s. 114.

9 Kotler ve Gertner, “Country as Brand, Product and Beyond”, s. 249-261.

10 Magdalena Florek, “The Country Brand as a New Challenge for Poland”, Place Branding, Cilt: 1, Sayw: 2,
(2005), s. 206.
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SEKIL 1. DESTINASYON MARKALAMA ARAGLARI

Paris
/Fransa:

Eyfel Kulesi

. Mimari,
Istanbul gorsel
/Tarkiye: imgeler veya
Sultanahmet sembolleri
one gikart!

Gaziantep
/Turkiye:
Gastronomi
Festivali

Moskova
/Rusya:
Kizil
Meydan

Almanya:
Octoberfest

Ulke veya
sehirlerle
gligli
baglantisi olan
etkinlikler
[EWIEY

ispanya:

Everything
Under the
Sun

Amsterdam:
| Amsterdam
Akilda
Kalici
Slogan Bul!

istanbul:
The City that
Never
NEES

Brezilya:
Rio
Karnaval

Chicago:
Business

Capital of
America

Sekil 1'de marka yoneticilerinin kullanabilecegi araglardan bazilari diinyadan
orneklerle birlikte verilmistir. Mimari, gorsel imge ve/veya sembolleri 6n plana
¢ikartmak, akilda kalic1 slogan bulmak, iilke veya sehirlerle gii¢lii baglantisi olan
etkinlikler planlamak seklinde siralanan ii¢ ara¢ destinasyon markalama agisin-
dan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Sehirleri marka degerine doniistiirme ve pazarlama gabasi 19. yiizyildan bu
yana uygulanmakla birlikte'' sehirler giderek artan bir sekilde ozellikle son otuz
yilda i¢e doniik yatirim rekabeti, turizm gelirleri, tirtin gesitliligi ve mekansal 61-
geklerde yeni marka degerleri olusturmaya odaklanmuslardir.

Sanayilesen ve teknoloji yogun iiretime gecerek nitelikli islerin yaygin-
lik kazandig: bolgeler ile yeterince sanayilesemeyen, diisiik nitelikli islerin ve
emek yogun ¢alisma alanlarinin halen agirlikta oldugu bolgeler arasindaki ay-
rim yillar igerisinde bir ¢ikmaza doniisme riski tasimaktadir. Bu nedenle giinii-

miizde iilkelerin ve 6zellikle sanayilesme siirecinde geri kalmis bolgelerin slo-

11 Michalis Kavaratzis, “From City Marketing to City Branding: Towards a Theoretical Framework for Develo-
ping City Brands”, Place Branding and Public Diplomacy, Springer, (Kasim 2004), s. 59.
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gan, mimari imgeler ve etkinliklerinin 6tesinde is giicli piyasasina dinamizm
kazandiracak ve mesleki egitimi nitelikli hale getirerek is piyasasi ile uyumlas-
tiracak ¢oziimler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu noktada bolgeye 6zgii tire-
time dayali marka gesitliliginin olusturulmasinin hem destinasyon markalama
ile desteklenebilmesi hem de is giicii piyasasina etkisi bakimindan biiyiik 6nem
tasidigr distintilmektedir.
Uriin ve/veya hizmete dayali bolgesel markalarin olusturulmasi ve marka ce-

sitliliginin artirilmast siireci ii¢ temel soruya cevap arayarak basglamaktadir:

 Bolgede hangi ana iiriinler/hizmetler marka degeri potansiyeline sahiptir?

 Bu ana iiriinler/hizmetler nasil ikincil tirtine/hizmete doniigiir?

o Ortaya ¢ikan iiriinler nasil pazarlanir?

Bilindigi tizere Tiirkiyede cografi isaret ve geleneksel tiriin adlarinin tesci-

li i¢in resmi mercii Tiirk Patent ve Marka Kurumudur (TiirkPatent). 6768 sayili
Sinai Miilkiyet Kanunu'na gore cografi isaret belirgin bir niteligi, iinii veya diger
ozellikleri bakimindan kékenin bulundugu yore, alan, bolge veya iilke ile 6zdes-
lesmis tirtinii gosteren isarettir. Cografi isaretlerin pazarda iirtinleri ayirt ederek
pazarlama araci olmak, yerel iiretimi ve kirsal kalkinmay1 desteklemek, turizme
katkida bulunmak, tiriin taklitciligi ile miicadele etmek ve kalite gostergesi olmak
gibi islevleri bulunmaktadir. Cografi isaretler 6zellikle kirsal kalkinmanin destek-
lenmesinde 6nemli bir role sahiptir. Ornegin TRA2 bolgesi illerinden Kars, Gor-
sel 1'de gosterilen yoreye ait alt1 tiir ile TiirkPatent cografi isaretler kapsaminda
isaretlenmistir.'” Buna gore Kars iline tescillenmis Kagizman uzun elmasi, Kars
bali, Kars el halisi, Kars kasar1 ve Stimer Kars el halis1 olmak tizere bolgede tireti-
me dayali marka degeri olan toplam bes farkli isaret mevcuttur. Bunlardan Kagiz-
man uzun elmasi, Kars bali, Kars kagar1 ve Kars Tiirk coban kopegi “mense adi™
iken Stimer Kars el halis1 ve Kars el halis1 “mahreg isareti”'* olarak tescillenmistir.
Kars Tiirk ¢oban kopegi ise destinasyon markalama kapsaminda turizme katk:

bakimindan 6nem tagimaktadir.

12 “Cografi Isaret”, TiirkPatent, https://www.ci.gov.tr/cografi-isaretler/liste?il=36&tur=&urunGrubu=&adi=,
(Erisim tarihi: 12 Ocak 2020).

13 Menge adr: Bir triiniin, tiim veya esas nitelikleri belirli bir cografi alana ait dogal ve beseri unsurlardan kay-
naklaniyorsa bu durumdaki cografi isaretlere denir.

14 Mahreg isareti: Belirgin bir niteligi, tinii veya diger ozellikleri itibariyla belirli bir cografi alan ile 6zdeslesmis
olan; tiretim, isleme ya da diger islemlerinden en az birinin belirlenmis cografi alan iginde gerceklesmesi gereken
tiriinlerin konu oldugu cografi isaretlere denir. Ham maddesi veya tiretim, isleme agsamalarindan bir tanesi y6-
rede gerceklesen bir {iriin mahreg isareti olarak tescillendiginde diger iiretim ve isleme asamalar1 kaynaklandig:
yore disinda da gergeklestirilebilir.
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GORSEL 1. KARS iLi COGRAFi iSARETLERI

Kagizman Uzun Elmasi Kars Bali Kars EL Halisi

2017 Mense Adi 2018 Mense Adi 1997 Mahreg Isareti

S A £

Kars Kasar Kars Turk Coban Kopegi Sumer Kars El Halisi

2015 Mense Adi 2002 Menge Adi 1997 Mahreg Isareti

Kaynak: TiirkPatent, Kars Cografi [saretler

Bu isaretlerden mense adi olarak ifade edilen iiriiniin iretimi, islenmesi ve
diger islemlerinin timiiniin belirlenen cografi alanin sinirlar1 icinde gerceklesme-
si gerektiginden mense adi olarak tescil edilen cografi isaretlerin kaynaklandiklar:
yore ile baglar1 ok kuvvetlidir.

Orneklem alinan bolgeler igerisinden bir digeri Gorsel 2'de cografi isaretleri
gosterilen Vandir. TRB2 bolgesi illerinden Vanda tescillenmis Jirkan kilimi, Mur-
tuga, Van kavut, Van keledosu, Van otlu peyniri ve Van savatl gimiis isleme ol-
mak iizere ilde tiretime dayali marka degeri olan toplam alt1 farkli isaretin oldugu
goriilmektedir. Bu isaretlerden ise Van otlu peyniri ve Van savath giimiis islemesi
mense adi olarak tescillenmistir.

Farkli iirtinlerin tescilli marka degeri tasidig1 Kars ve Van illerinde tarim ve
hayvanciliga dayali emek yogun caligma alanlar1 yayginken sanayi sektoriiniin
bolgesel GSYH igerisindeki pay: yaklagik yiizde 10 seviyelerindedir. Dolayisiyla
ilin sanayilesmis bolge illerine kars: rekabet avantaji saglamak icin ilgili tiriinleri

katma degere doniistiirecek sekilde tasarlamasi 6nerilmektedir.
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GORSEL 2. VAN iLi COGRAFI iSARETLERI

Jirkan Kilimi Murtuga Van Kavut

1997 Mahreg lsareti 2017 Mahreg Isareti 2018 Mahreg Isareti

Van Keledosu Van Otlu Peyniri Van Savatl Gumus Islemesi

N

i
N
@

017 Mahreg lzareti Menge Adi 2017 Menge Adi

Kaynak: TiirkPatent, Van Cografi Isaretler

Orneklem bolgeler icerisinde yirmi dokuz isaret ile en fazla tescilli cografi
isaret sahibi il TRC2 boélge illerinden Sanlurfadir. Bu isaretlerden Birecik patlica-
n1, Karakoprii nari, Sanlurfa biberi ve Sanlurfa sade tereyagi ise tamamen yoreye
0zgili menge adlar1 olarak markalama agisindan 6n plana ¢ikmaktadir.

Ana tirtinler belirlendikten sonra yapilmasi gereken bu tiriinlerin hangi ikin-
cil iiriinlere nasil déniiseceginin tespit edilmesidir. Ornegin Van otlu peyniri i¢in
kurutulmus peynir, Sanlurfa Birecik patlicani i¢in patlican regeli, tatlis1 veya lo-
kumu, Kars kasari i¢in kasar tatlis1 veya Kagizman uzun elmasi i¢in elma kurusu,
elma regeli, elma tatlis1 gibi ikincil tirtinlerin tiretimi i¢in sistem kurulmalidir. Bu
agamada iiriin gesitliligini artirmaya yonelik Ar-Ge ve pazarlama ¢alismalarinin
yapilmasi gerekmektedir. Bolgeye 6zgii tiretim ve marka potansiyeli yiliksek ana
triinler tizerinden gelistirilen ikincil/alt marka triinlerin iiretimi, pazarlamasi,
lojistik ve ticareti icin ise ilgili alanlarda nitelik sahibi is giiciine ihtiya¢ ortaya
cikacaktir. Bu kapsamda boélgesel markalasmaya dayali bir mesleki egitim plan-

lanmas: kurgulanmaly; ileri gida teknolojileri, lojistik ve ticaret, girisimcilik ve
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pazarlama vb. yeni mesleki egitim alanlar1 ile mesleki egitimi destekleyici olarak
stirekli egitim ve sertifikasyon merkezleri yapilandirilmalidir.

Bolgeye/sehre 6zgii marka degeri tasiyan {riin yelpazelerinin olusturul-
mast siirecinin farkli niteliklere sahip insan kaynag: ihtiyacini ortaya ¢ikarmasi
kaginilmazdir. lgili iiriinlerin pazarlanmasi siireci bile tek bagina girisimcilik,
uluslararasi pazarlama, fotografcilik, sosyal medya yonetimi, yabanci dil, tasarim
ve gorsel sanatlar, reklam, web tasarimi ve benzeri pek ¢ok beceri ve uzmanlik
alani ihtiyaglarini sekillendirecektir. Ayrica ilgili tirtiniin tiretimi ve gelistirilmesi
asamas! i¢in yeni uzmanlik alanlar1 ortaya ¢ikacaktir. Ornegin Kars kasar1 ve
ikincil diriinleri igin ileri gida teknolojileri alanina ihtiyag duyulacaktir. Biitiin
bu uzmanlik alanlar1 ise bolgedeki/ildeki mesleki egitim kurumlar: ile uyum-
lagtirilmalidir. Dolayisiyla modelin mesleki egitim tizerine kurgulanmasi 6nem
tasimaktadir. Bu siiregler saglikli olarak planlanabilirse kendi marka degerini
olusturmus, Ar-Ge alanlar1 olan, mesleki egitim alanlar1 yerel is piyasas: ihtiyag-
lar ile uyumlu ve kendi rekabet avantajini olusturmus iller bolgesel kalkinmada

oncti illere dontisebilecektir.

MODELIN UYGULANMASI

Sanayilesmenin belli bolgelerde yig1lmasi nedeniyle iller/bolgeler arasindaki gelir
ve yagsam dengesizliklerini gidermek, rekabet avantaji olusturmak ve bu sayede
bolgesel kalkinmaya katki saglamak amaglariyla kurgulanan bolgesel markalas-
ma modeli temel olarak ii¢ ana agamadan olugmaktadir. Bolgesel kalkinma i¢in
politika gelistirme siirecinde ilk adim mevcut durum tespitidir. Mevcut duruma
iliskin eldeki giincel verilerle yapilacak tespit ve degerlendirmeler sonucunda
bolgesel ihtiyaclar netlesmekte, politika gelistirme siireci dogru hedeflere yone-
lik kurgulanabilmektedir. Bu nedenle modelin ilk asamasi uygulanacagi bolgeye
iliskin durum tespitinin yapilmasi olarak belirlenmistir. Bu asamada il istihdam
ve mesleki egitim kurul iiyeleri ile kalkinma ajanslarinin katkilariyla bolgedeki
mevcut durum tespit edilecek, is giicti arz1 durumu ve nitelikleri, is giicti talebi
durumu ve beklentileri, mevcut mesleki egitim alanlar1 ile mevcut markalarin
goriiniimii analiz edilecektir. ilgili analiz sonucunda modelin altyapisini olus-
turacak olan bolge ve il bazli giincel verilerin tespit edilmesi amag¢lanmaktadir.
Durum tespiti agamasi neticesinde is giicii arz1 ve talebi ile mesleki egitim alan-
lar1 arasindaki uyumsuzluklar belirlenecek, bolgedeki mevcut markalar tespit
edilerek bu markalarin tiretimi ve gelistirilmesi igin ihtiya¢ duyulan nitelikler

goriiniir kilinacaktir.
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Modelin ikinci agamast ise tiriin gelistirme ve is glicinii uyumlagtirmaya yo-
nelik olarak kurgulanmistir. Uriin gelistirme agamasi markalama ve pazarlama
stireglerini igermektedir. Bu kapsamda oncelikle bolgedeki mevcut markalarla
birlikte marka degeri tasiyan potansiyel tiriin ve hizmetler tespit edilecektir. Son-
rasinda bolgenin jeopolitik ve stratejik konumu dikkate alinarak hedef pazarlar
ve pazarlama karmas belirlenecek, marka olusturma siirecinde dikkate alinacak
hususlar ile miisteri iliskileri ve Ar-Ge ¢alismalar1 planlanacaktir. Ar-Ge ve pazar-
lama planlari ile birlikte yapilacak {iriin gelistirme siireci bolgede marka degeri
tastyan ana iiriinlerin yaninda ikincil tiriinlerin de tespit edilmesini saglayacaktir.

Modelin ikinci agamasindaki tiriin gelistirme siirecini is glicinii uyumlas-
tirma izleyecektir. Bu kapsamda olusturulan markalarin iiretimi ve gelistirilmesi
i¢in ihtiya¢ duyulan uzmanlik alanlari ile mesleki egitim alanlar1 tespit edilecek,
bolgedeki mesleki egitim kurumlar1 bu alanlar ile uyumlu hale getirilecektir.
Uyumlastirma asamasina destek saglamasi amaciyla Bolgesel Markalagsma i¢in
Siirekli Egitim ve Sertifikasyon Merkezinin bolgesel bazda yapilandirilmasi he-
deflenmektedir. 1lgili merkezde bolgesel markalarin iiretimi, gelistirilmesi ve pa-
zarlama siireglerinde ortaya ¢ikacak nitelik ihtiyaglarini kargilamak ve yine bu
markalarin tiretimine yonelik girisimci bireyler yetistirmek amaciyla egitimler
verilecektir. Egitim igeriklerinin KOSGEB Uygulamali Girisimcilik Egitimleri ve
Turquality Yonetici Gelistirme Programi egitimleri ile akredite edilmesi netice-
sinde katilimcilara KOSGEB ve Turquality onayli sertifika verilecektir.

Uriin gelistirme ve uyumlagtirma siiregleri ile birlikte modelin ii¢iincii ve son
agsamasina gegilecektir. Bu asama bolgesel marka gelistirme siirecinin yatirima do-
niisme ve istihdam olusturma kabiliyetini artirmak amaciyla devletin tesvik ve des-
teklerinden olugsmaktadir. Ayrica kapsami bolgesel markalarla sinirli olmak tizere
girisimcilere Ar-Ge destekleri ile yatirim ve istihdam tegvikleri de verilecektir.

S6z konusu modelin uygulanmasina yonelik asamalar somut bolge ve mar-
kalar tizerinden drnekleme yapilabilmesi amaciyla TRA2, TRB2, TRC2 ve TRC3
Diizey-2 bolgeleri kapsaminda agiklanmaktadir. Dogu ve Giineydogu Anadolu
bolgeleri igerisinde yer alan ilgili bolge bu raporun basinda belirtilen gerekge-
lerle sanayilesme diizeyinin sinirli seviyede olmasi, kirsal yerlesim alanlar1 ve
tarimsal iretimin yayginligi, go¢ verme potansiyelinin yiiksekligi, issizlik ve ka-
yit dist istihdamin yiiksek, egitim diizeyinin ise istenilen seviyede olmamasin-
dan dolay1 tercih edilmistir. Belirtilen nedenlerle yasam endeksi siralamasinda
son siralarda yer alan boélge illerinde sinirli sanayilesmeye ragmen bolgesel kal-

kinmaya katk: saglamak amaglanmistir. Bu baglamda marka potansiyelli iiriin
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ve/veya hizmetler tizerinde Ar-Ge ¢aligmasi yapmak, ana marka ve ikincil mar-
ka degerleri olusturmalk, ilgili markalar1 pazarlamak ve biitiin bu siiregler i¢in
ihtiya¢ duyulan is giiclinii yetistirmek amaciyla sistemi mesleki egitim tizerinde

kurgulamak hedeflenmistir.

Durum Tespiti Asamasi

Bolgesel markalasma modelinin ilk agamasi bolgedeki is giicti piyasasi, mesleki
egitim kurum ve alanlar1 ile mevcut marka degerlerinin belirlenmesine yonelik
durum tespitinin yapilmasidir. Veri toplama ve yorumlama siireglerini iceren
durum tespiti agamasi, ikinci agamada bolgeye 6zgii marka triinler gelistirme
ve is glicinii uyumlastirma siiregleri icin dayanak tegkil eden veri setlerinin
olusmasini saglayacaktir.

Modelin temel amacinda vurgulanan bolgesel kalkinmaya marka degerleri
olusturarak katki saglama hedefi bolgeye 6zgii markalarin iiretimi ve gelistirilme-
sine yonelik yatirimlarin sekillenmesi ve/veya yatirimcilar: bolgeye ¢ekecek or-
tamin saglanmasi ile gerceklesecektir. Girisimcinin yatirim kararinda etkili olan
pek ¢ok faktor vardir. Literatiirde konu ile ilgili ¢esitli tartismalar yapilmakla bir-
likte genel gergeveyi ortaya koymasi bakimindan énem tastyan bir siniflandirma
Kotler tarafindan yapilmistir. Kotlere gore bir isletmenin yatirim konumu kara-
rinda etkili olan temel faktorler asagidaki gibidir:'

o Yerel is giicti piyasasinin durumu

o Yerel is piyasasinin durumu

» Miisteri ve tedarikg¢i pazarlarina erisim

« Ar-Ge ve iiriin gelistirme tesislerinin kullanilabilirligi ve altyap:
o Lojistik

o Egitim ve 6gretim firsatlar:

» Yasam kalitesi

« Sermaye kullanilabilirligi

o Vergiler ve diizenlemeler
Yatirimcilar karar verme asamasina potansiyel bolgeler hakkinda bilgi top-
layarak baglarlar. Bu asamada yukarida siralanan alanlar ¢ercevesinde bolgesel
markalasma modelinin yapilandirilmas: asamasi i¢in bolgedeki is giicii arz ve ta-

lebinin goriiniimii, mesleki egitim alan ve ihtiyaglarinin goériiniimi ile mevcut

15 Philip Kotler, Donald H. Haider ve Irving Rein, Marketing Places: Attracting Investment, Industry, and Tourism
to Cities, States, and Nations, (Free Press, New York: 1993), s. 232.
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markalarin goriiniimiine iliskin dogru ve giivenilir bilgilerin 6nceden belirlen-
mesi 6nem tasimaktadir.

Modelin uygulanmasina yonelik durum tespiti verilerinin diizenli saglan-
mas1 amactyla izleme merkezleri olusturulabilir. Tiirkiye Is Kurumu (ISKUR)
koordinatorliigiinde il bazli olusturulacak izleme merkezlerinde bolgesel mar-
kalagma igin ihtiya¢ duyulacak verilerin periyodik olarak toplanarak raporlama
islemi yapilacaktir. Raporlama asamasinda kamu ve 6zel sektor ile sivil toplum
kesiminden farkli aktorlerin de siirece aktif katilimi1 6nem arz etmektedir. Bu
agamada [SKUR'un yillik bazda periyodik olarak gerceklestirdigi Isgiicii Piyasasi
Arastirmasi ¢aligmalarindan yararlanilabilir. Bu arastirmalar arz ve talep yonlii
olarak il bazli yapildig1 i¢in markalasma modelinin ihtiya¢ duyacag: giincel ve-
rileri 6nemli 6l¢tide karsilayabilir. Hatta ilgili arastirmaya spesifik olarak marka

potansiyellerine iliskin sorular eklenebilir.

Uyumlastirma Asamasi
Ekonomik kalkinma en dar tanimiyla “gelir diizeyindeki artis” ve buna bagli olarak
“yagsam standartlarindaki iyilesme” olarak algilanmaktadir. Klasik anlamda eko-
nomik kalkinma sanayilesme ile es deger goriinse de kalkinma kavramu tilkelerin
milli gelir diizeylerinin yani sira egitim diizeyleri, iginde bulunduklar1 sosyal, kiil-
tiirel ve politik faktorleri de kapsayan daha genis bir anlam ifade etmektedir. Her
tilke sahip oldugu tiretim potansiyeli, titketim aligkanliklari, jeopolitik durumu,
niifus yapisi, sanayilesme siireci gibi pek ¢ok dinamik ve degisken nedeniyle farkl
gelisme diizeyine sahip olmakta, bu nedenle de tek tip bir kalkinma modeli biitiin
tilkelere uygulanamamaktadir. Her ne kadar 1980 sonrasi neoliberal kiiresellesme
stireci farkli dinamiklere sahip toplumlarin 6zellikle tiiketim aligkanliklarini tek
tip hale getirmis olsa da diger pek ¢ok degisken kalkinma plan ve programlari-
nin kurgusunu etkilemektedir. AB iiyesi iilkeler arasindaki bolgesel esitsizlikleri
ortadan kaldirmak ve bolgesel istatistikler tiretmek amaciyla gelistirilen NUTS
bu duruma en iyi 6rneklerinden biri olarak gosterilebilir. Ulkelerin kendi i¢ di-
namiklerini dikkate alarak planladiklar: kalkinma programlari iilke icerisinde de
bolgesel dinamiklere gore degiskenlik gostermelidir. Tiirkiyede NUTS model ali-
narak olusturulan IBBS bu ihtiyacin bir iiriiniidiir. Bu sistemle de her bélgeye ait
verinin kargsilastirilabilir nitelikte olmasi ve bolgeler arasi farkliliklarin goériiniir
kilinmas1 hedeflenmistir.

Bir iilkedeki kalkinma diizeyinin bolgeler arasinda esit diizeyde gercekles-
memesi IBBS'nin gelistirilmesi ile birlikte bélgesel kalkinma modelleri olugturma

ihtiyacin1 dogurmustur. Bu ihtiyagtan hareketle gelistirilen markalagmaya dayali
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bolgesel kalkinma modelinde her bolge 6ncelikle kendi i¢ dinamikleri dikkate ali-
narak mevcut durumu kapsaminda degerlendirilmektedir. Mevcut durum deger-
lendirmesinin amac1 bélgenin is giicii piyasasi, tiretim ve marka potansiyellerini
goriiniir kilmaktir. Bu baslik altinda ise mevcut durum potansiyellerine yonelik
markalasma ve pazarlama planlar1 yapilmakta, markalagmada ihtiya¢ duyulacak
uzmanlik alanlar1 belirlenmekte, is giicli piyasast ve mesleki egitim alanlar1 ise
bu ihtiyaglarla uyumlastirilmaktadir. Gerek ulusal gerek yerel 6lgekte bir bolge-
nin markalagmasi temelde iki sacayag1 iizerine insa edilmelidir. Bu sacayaklarinin
ilki s6z konusu bolgenin kiiltiirel, dogal ve beseri kaynaklarini belirleyen is giicii,
ikincisi de markalagsma prensiplerinin dogru bir sekilde islenip giiclii ve kalici
markalar olusturma maksadiyla dikkatle incelenmesi gereken pazarlama becerisi
olarak ortaya konulabilir. Bu boliimiin devaminda bu iki prensip kolay takip edi-
lebilmesini saglamak i¢in iki ana baglik altinda incelenmekte ve 6rneklerle zen-

ginlestirilerek ¢6ziim onerileri sunulmaktadir.

Bolgesel Markalasma ve Pazarlama Planinin Yapilmasi

Marka ve markalagma ¢abalar1 temelde pazarlama biliminin konusu oldugundan
bolgesel olsun veya olmasin bir markalagsma ¢abasinin temel pazarlama faaliyetle-
rinden izole diistiniilmesi olanaksizdir. Her ne kadar bu ¢aligmanin amaci belirle-
nen bolgedeki ticari faaliyetlerin somut 6neriler sunularak desteklenmesi olsa da
bu amaca ulasirken 6zellikle pazarlama perspektifinde yontemlerin anlagilmasi ve
dogru kullanilmas: gereksinimi ortaya ¢ikmistir. Calisgmanin devaminda ozellikle
bolgesel markalar olusturma ve bu markalarin siirdiiriilebilir ve giiglii bir sekilde
pazarlanmasini saglama adina alt maddeler ve 6zet bilgilerin yani sira izlenmesi
tavsiye edilen yollar belirtilmistir. S6zii gegen maddeler her ne kadar birbirlerin-
den ayr1 ele alinsa da pazarlama faaliyetinin bir biitiin olarak diisiiniilmesi her bir
maddenin digerleriyle ayn1 anda ve dogru yapilmasi geregi unutulmamalidir. Ca-
lisgmanin devamindaki maddeler bir 6nem veya oncelik siras1 icermemekte olup
her bir maddenin digerleriyle olan iliskisinin géz 6niinde bulundurularak ince-
lenmesi ve uygulanmasi gerekmektedir.

Her bir markanin adindan pazarda hedeflenen kitle veya kitlelere kadar du-
rumsal degisiklik gosterecek esneklige sahip olmasi gerekir. Bundan dolay1 hedef-
lenen iirtinlerin markalagma siire¢lerinde her bir markanin herhangi bir unsuru
farkli bir pazar veya ihtiyaca yonelik giincellendiginde diger biitiin unsurlarin da
bu degisiklige adapte edilmeleri gerekmektedir. Bu adaptasyonu dogru yonlendi-
rebilmek de dogru pazar analizi ve veri islemeyle miimkiindiir. Her bir pazarin

refleks ve tepkileri birbirinden farkli oldugu gibi pazarlar arasinda ekonomik ve
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sosyal agidan da ¢okga degisiklik gozlemlenebileceginden stratejik seviyede farkl
pazarlama unsurlarinin adapte edilmesi bir pazarda basar1 ve basarisizlik arasin-
daki temel fark olabilmektedir. Ornegin ulagtirma ve depolama maliyeti dahi ol-
mayan dijital driinler bile (bilgisayar oyunlari, telefon uygulamalari, paket prog-
ramlar vs.) pazardan pazara farklilasmaya gerek duymaktadir. ABD satis fiyat:
15 dolar olan bir iiriin Tiirkiyede hem talep hem de gelir seviyesi farkliligindan
otiirii 15 dolarin 20 Kasim 2019 tarihine gore yaklagik karsiligi olan 85 lira yerine
45 liraya satilabilmektedir. Eger bir markalagsma hedefleniyor ve farkli pazarlar-
da yaklagik olarak ayni marka imaji stirdiiriilmek isteniyorsa tiriin ne olursa ol-
sun pazara ve tiiketiciye gore pazarlama karmasinda kismi degisiklikler icermeye
mecburdur. izleyen basliklar altinda potansiyel iiriin ve hizmetlerle birlikte mar-
kalagsma ve pazarlama agisindan gerekli bilgi ve teknik donanim 6zetle anlatilmas,
mevcut durum analizi ve problem teshislerine yer verilmis, son olarak da genel bir

degerlendirme ve ¢6ziim Onerileri sunulmustur.

Marka ve Markalasma

Bolgesel marka ve bolge markalari ¢aligmalar: i¢in marka ve markalagma kav-
ramlarinin temelleri ve pazarlama faaliyetlerine etkisinin temel seviyede islen-
mesi geregi dogmustur. Marka sozciigiiniin literatiirde ve genel kullanimda pek
¢ok tanimi olmasina ragmen bu tanimlar genellikle markay1 marka kimliginin
bir boliimii olarak tarif etmektedir. Farkli disiplinler ve bilim alanlar1 markay1
farkli anlamlarda inceledikleri ve kurguladiklar1 igin marka tanimi da incele-
yene gore farkliliklar gosterebilir. Bu raporun konusu ve hedefi agisindan 6n-
celikle marka kimligi kavrami agiklanmakta ve sonrasinda marka kisiligi tize-
rinden bilgi verilmektedir.

»

Marka kimligi sistemi oncelikle markay1 “iriin olarak marka”, “kurum olarak
Yy

» <

marka”, “kisi olarak marka” ve “sembol olarak marka” seklinde dort baglik altinda
incelemektedir. Bu dort unsurun hepsi markay: farkli acgilardan tarif ettigi gibi
higbiri marka kavramini yalniz bagina agiklamaya yetmemektedir. Ornek vermek

gerekirse marka Tiirk hukukunda su sekilde tanimlamaktadir:

Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerin-
den ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil 6zellikle sozctikler, sekiller,
harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her

tiirlii isaretleri icerir.'®

16 556 say1li Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararname, madde 5.
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Bu tanim marka kimligi a¢isindan “sembol olarak marka” tanimina uymak-
tadir. Her ne kadar hukuk disiplininin ilgilendigi perspektif bu olsa dahi dogru
olmakla birlikte bir marka bu tanimdan ¢ok daha fazlasina karsilik gelmektedir.
Ote yandan marka pazarlama literatiiriinde pazarlama karmasinda “@iriin” bagli-
g1 altinda incelenmekle birlikte markanin pazarlama karmasinin tamamuyla ilgili
oldugu da kabul edilmelidir."”

Marka kimligi prensipleri dikkate alindiginda bu raporun konusu olan Tiirki-
ye IBBS Diizey-2 kapsaminda TRA2, TRB2, TRC2 ve TRC3 bélge illeri géz éniin-
de bulundurularak uygun ve siirdiiriilebilir markalar olusturulmas gerekmektedir.
Gerek iirlin gerekse destinasyon olarak markalagma agisindan yeterli verinin bu-
lundugu bolgede ¢ok sayida markalagsma caligmasi gergeklestirilebilir. Bunun yan1
sira bolge bolgeyi olusturan iller, her ildeki tiriinler ayr1 birer marka seklinde birkag
ildeki destinasyonlar veya tiriinlerden olusan farkli markalar olarak da ele alinabi-
lir. Ortaya ¢ikan pazarlamaya uygun degerler belirlendikten sonra yukarida sayilan
tarkli varliklar i¢in bir veya daha ¢ok pazar belirlenip her bir pazarda faaliyet gos-
terecek irtinler i¢in ayr1 ayr1 markalasma ¢alismalar1 gerekecektir. Bunun yani sira
ayni ilde tretilen ve ayni sirkete ait birden gok marka olusturulmasi da gerekebilir.
Bir firmanin ayni iiriindi farkli adlar altinda farkh pazarlarda farkli marka kim-
likleriyle faaliyet gosterebilir veya ayni pazarin farkli segmentlerine ulasmak igin
birden ¢ok marka olusturmak gerekliligi ortaya ¢ikabilir. Ornegin birbirine yakin
kalitelerde olmakla beraber farkli kitlelere hitap eden iki farkli margarin markasi
olusturularak bu markalardan biri orta iist gelir grubundaki tiiketiciye digeri ise alt

gelir grubundaki tiiketiciye hitap edecek sekilde isimlendirilebilirler.

Yoresel ve Gelistirilmis Uriinler

Bu raporda konu edinilen boélgelere bakildiginda iiriin bazinda markalasma
i¢in yeterli zenginligin mevcut oldugu kanisina ulagilabilir. Ne var ki bu iiriin
cesitliligi her zaman sermaye biiyiikliigiiyle es giidiimlii olmamaktadir. Bir yo-
rede tretilen temel irtinlerin yar1 mamul olarak kullanilmasindan ortaya ¢i1-
karilan yeni iirtinler deger zinciri goz oniine alindiginda temel tiriinden daha
karli ve faydali hale gelebilmektedir. Ne var ki kiigiik ve orta 6l¢ekli iireticiler
kimi zaman bilgi yetersizligi kimi zaman da sermaye yetersizliginden bu tiir
firsatlardan yeteri kadar faydalanamamaktadir. Kooperatiflesme yoluyla 6zel-

likle sermaye yoniindeki engellerden kurtulabilmek miimkiin olsa dahi bagsarili

17 David A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, (Mediacat, Istanbul: 2012).
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orneklere ragmen kooperatiflesme konusundaki farkindaligin yeterli diizeyde
olmamas: bir baska sosyal engel olarak tanimlanabilir. Tablo 1'de bu raporun
konusu olarak belirlenmis iller, bu illerdeki baz: iiriinler ve bu iiriinlerin yar1
mamul ya da ham madde olarak kullanilabilecegi bagka tiriinler ve tahmini fi-

yatlar1 6rnek olarak gosterilmistir.

TABLO 1.TRA2, TRB2, TRC2 VE TRC3 URUN-GELISTIRILEBILECEK URUN DAGILIMI

“ Uriin( kilogram/kg-Tiirk lirasi/TL)

Gelistirilebilecek Uriin

Mardin Misir (Dane)/1 kg-1,1 TL Misir Gevregi/1 kg-22TL
Batman Pamuk/1 kg-2,5 TL Baskili Pamuk Kumas/1 mt-20 TL
Sirnak Kavun Kavun Dolmasi

Siirt Fistik Fistik Ezmesi

Agri/Siirt Bal Propolis

Kars Kasar Peyniri/1 kg-35 TL Dilimli Kasar Peyniri/1 kg-45 TL
1gdir Kayisi/1 kg-5 TL Kuru Kayisi/1 kg 35 TL
Ardahan Yulaf Yulaf Ezmesi

Van Karakas ve Norduz Koyunu Otlu Peynir

Mus Domates Salca

Bitlis Fasulye Pismis Fasulye

Hakkari Cavdar Cavdar Unu

Sanlurfa Mercimek Hazir Mercimek Corba
Diyarbakir Karpuz (Tarla) Karpuz (Market)

Bu iirtinlere 6rnek olarak bakildiginda Igdirda kilosu yaklasik 5 Tiirk liras:
olan kayisinin'® kurutuldugunda kilosunun 35 lira oldugu'® goriilmektedir. Her
ne kadar bir kilogram kuru kayisi elde etmek i¢in yaklasik 5 kilogram kullanil-
dig1 var sayilsa da ortaya ¢ikarilan yeni {iriinle birlikte 6nemli bir katma deger
elde edildigi gozlemlenebilmektedir. Bunun yani sira tiriiniin 6zelliklerinin daha
az degistirildigi kasar peyniri-dilimli kasar peyniri 6rneginde de goriilebilecegi
gibi bir iirtiniin yalnizca kullaniminin kolaylastirilmasi dahi katma deger olustur-
maktadir. Taze kasarin kilosu yaklasik olarak 35 lira iken® dilimli kasarin kilosu

ise yaklagik 45 lira* olarak goriilmektedir. Ne var ki buna benzer faaliyetler hem

18 “Igdir Yas Kayist Fiyatlar1 2020”, Tarim Ziraat Hayvancilik Haberleri {lanlar: Sitesi, https://fiyat.tarimziraat.
com/igdir_yas_kayisi_fiyatlari-b76,72.html, (Erisim tarihi: 18 Agustos 2020).

19 “Kuru Kayis1 (Eko) Kg” Migros Sanalmarket, https://www.migros.com.tr/kuru-kayisi-eko-kg-p-7b70d7,
(Erisim tarihi: 18 Agustos 2020).

20 “Onsiit Dilimli Tam Yagli Taze Tost Peyniri 500 G”, Migros Sanalmarket, https://www.migros.com.tr/onsut-
dilimli-tam-yagli-taze-tost-peyniri-500-g-p-9a2e33, (Erisim tarihi: 18 Agustos 2020).

21 “Onur Dilimli Kagar Peyniri Kg”, Migros Sanalmarket, https://www.migros.com.tr/onur-dilimli-kasar-peyni-
ri-kg-p-9a3fd8, (Erisim tarihi: 18 Agustos 2020).
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zaman hem de maliyet agisindan iiretip satmaya kiyasla daha genis kaynaklar ge-
rektirmektedir. Ornegin her ne kadar kiigiik iiretici iiretip sattig1 domateslerin bir
kismini salga imalatina ayirmak istese de yeterli biiyiikliige ulasmayan bu iiretim-
le 6l¢ek ekonomisinden faydalanamayacak, hedef pazar arastirmasi bolimiinde
tarif edildigi gibi bir pazarlik giicii elde etmek miimkiin olmayacaktir.

Bunun yani sira s6z konusu girisimcinin finansal okuryazarlik ve denetim,
pazarlama ve markalagsma agisindan eksikleri olacag: da hesaba katildiginda bir
triiniin bagka bir tiriine donustiiriilmesi i¢in katlanilan maliyetlerden yeterli ku-
rumsallik ve iktisadi bityiiklilk olmadig: siirece makul bir verimlilik elde etme-
si neredeyse imkansiz olacaktir. Raporun konusu olan illerdeki 6rneklerden de
anlasilacag: gibi hem yeterli {iriin zenginligi hem de katma degeri daha yiiksek
yeni liriin firsatlar1 bulunmakla birlikte bu varliklar uygun finans, pazarlama ve
yonetim becerileriyle eslestirilmedigi stirece istenen 6lgiide ticari bagari elde et-
menin zor oldugu séylenebilir. Bu da gostermektedir ki yeterli iiriin ve yeni tiriin
firsat1 olsa da iireticilerin bir araya gelerek piyasada aktor olabilmeleri igin gerek
bir araya gelmeleri gerekse bilgi ve donanima erisimlerinde destekleyici faktorlere

ihtiya¢ duyulmaktadir.

Destinasyonlar ve Turistik Olanaklar

Bu raporun konusu olan illerin tarihsel, dogal ve turistik olanaklar1 da en az 6n-
ceki kisimda tizerinde durulan iiriin gesitliligi kadar zenginlik gostermektedir. Bu
durum bélgenin topyekiin veya ayri ayri iller olarak markalagabilmesi agisindan
onemsenmesi gereken bir avantaji isaret etmektedir. Ne var ki destinasyon pazar-
lamasi agisindan distiniildiigiinde avantajli olan bu durumdan faydalanmak i¢in
son derece karmagik bir siirecin dikkatle yiiriitiilmesi ve her bir aktoriin gorevini
koordineli halde ve yeterli bir sekilde yerine getirmesi gerekmektedir. Tablo 2de
¢alismanin konusu olan ve destinasyon pazarlamasi agisindan potansiyel sahibi
oldugu diistiniilen yerler gosterilmektedir.

Raporun konusu olan bolge ziyaret edilebilecek yerlerin coklugu ve gesitliligi
agisindan zengindir. Bolgenin tarihi, dogal ve cografi destinasyonlarinin bir kismi
UNESCO Diinya Mirasi Listesi ve UNESCO Diinya Miras: Gegici Listesi'nde bu-
lunmaktadir. Diinya Miras: Listesinde olan ve tabloda gosterilen destinasyonlar:
Ani Harabeleri (Kars), Gobeklitepe (Sanliurfa) ve Diyarbakir Kalesi (Diyarbakir)
olarak siralanabilir.> Ahlat Mezar Taslar1 (Bitlis), Harran (Sanlurfa), Ishak Pasa

22 “Diinya Miras Listesi”, 2019, T. C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhg, Kiiltiir Varliklar: ve Miizeler Genel Miidiirliigi,
https://kvmgm.ktb.gov.tr/TR-44423/dunya-miras-listesi. html, (Erisim tarihi: 18 Agustos 2020).
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Saray1 (Agr1), Mardin Kiiltiirel Peyzaji (Mardin), Selguklu Kervansaraylar1 De-
nizli-Dogubayazit Glizergahi (Agr1), Zeynel Abidin Camii ve Mor Yakup Kilisesi
(Mardin), Akdamar Kilisesi (Van), Ismail Fakirullah Tiirbesi ve Istk Kirllma Me-
kanizmas: (Siirt), Malabadi Kopriisii (Diyarbakir) ve Van Kalesi, Van Tarihi Kenti
ve Hoytigii (Van) ise bolgenin UNESCO Diinya Mirasi Gegici Listesinde bulunan

destinasyonlaridir.”

TABLO 2. TRA2-TRB2-TRC2 VE TRC3 DESTINASYON PAZARLAMA POTANSIYELLERI
T

Mardin Mardin Kalesi/Derinsu Magarasi Mimari-Tarihi/Dogal

Batman Hallan Cemi Hoylgi/Mereto Dagdi Arkeolojik/Dagcilik-Doga Sporlari
Sirnak Cudi Dagi/Finik Oren Yeri Dogal-Dinsel/Tarihi-Arkeolojik

Siirt Saglarca Kaplicalari/Tillo Kalesi Dogal-Rekreasyon/Tarihi-Panaromik
Agri Agri Dagv/ishak Pasa Saray! Dogal-Dagcilik/Tarihi-Mimari

Kars Ani Harabeleri/Sarikamis Tarihi-Arkeolojik/Dogal-Kayakgilik
Igdir Sehit Tirkler Aniti/Ahura Harabeleri Kulttrel-Tarihi/Tarihi-Arkeolojik
Ardahan | Senger Tabyasi/Seytan Kalesi Tarihi/Mimari-Arkeolojik-Panaromik
Van Van Kalesi/Akdamar Kilisesi Mimari-Arkeolojik/Tarihi-Dinsel
Mus Malazgirt Kalesi/Alaaddin Bey Hamami | Tarihi/Mimari-Deneyim

Bitlis Ahlat Mezar Taglari/Nemrut Krater GOl | Tarihi-Kilttirel/Dogal-Dagcilik
Hakkari Cennet Cehennem Vadisi/Zap Vadisi Dogal/Dagcilik

Sanhurfa | Gobeklitepe/Balikl Gol Arkeolojik/Tarihi-Dinsel

Diyarbakir | Meryem Ana Kilisesi/Diyarbakir Kalesi Tarihi-Dinsel/Tarihi-Mimari

Kaynak: T. C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, Diinya Miras Listesi ve Diinya Miras Gegici Listesi

Destinasyon zenginligi ve cesitliligi gz oniine alindiginda ise bolgeye ¢eki-
lebilen ziyaret¢i miktarinin diisiik oldugu sdylenebilir. Tablo 3’te 2018 i¢in rapo-
run konusu olan illerde mahalli idarelerce belgelendirilen konaklama tesislerinde
tesislere gelis ve geceleme bilgileri verilmistir. Buna gore bolge illerinde mahalli
idarelerce belgelendirilen konaklama tesislerinde tesislere yabanci uyruklularin
gelisi Tiirkiye genelinin yaklasik yiizde 3’ti diizeyinde iken yabanci uyruklularin
gecelemeleri ise Tiirkiye genelinin yaklagik ylizde 2’si seviyesindedir. Ayni de-
gerler yerli ve yabanci toplami {izerinden degerlendirildiginde raporun konusu
olan illere gelislerin Tiirkiye geneline oraninin yiizde 6,6 ve gecelemenin de Tiir-
kiye geneline oraninin yiizde 4,3 oldugu goriilmektedir. Deniz turizmi disinda

hemen hemen her tiirden turizm faaliyetiyle ilgilenen ziyaret¢iyi konuk etmeye

23 “Diinya Miras Gegici Listesi, 2019”, T. C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhg, Kiiltiir Varliklar: ve Miizeler Genel Mii-
durlaga, https://kvmgm.ktb.gov.tr/TR-44395/dunya-miras-gecici-listesi.html, (Erisim tarihi: 18 Agustos 2020).
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aday olan bu bolge hedeflenen ziyaretci sayisina mevcut durumda ulagamamak-
tadir. Ayrica Tirkiye'ye gelen ziyaretgilerin bu bolgeye ilgileri sinirli kalmaktadir.
Bolgesel kalkinma ve markalasma agisindan bagh basina bir problem olan bu
durum ayn1 zamanda bélgeye has {iriinlerin tanitilmasi ve iletilmesini de zorlas-

tirmaktadir.

TABLO 3. KONAKLAMA TESISLERINE GELiS VE GECELEME ORANLARI

. Geceleme . Geceleme
— Gelis (Yabana) (Yabanai) Gelis (Toplam) (Toplam)

Mardin 9.729 19.419 219.448 400.785
Batman 1.385 2.658 49.296 87.428
Sirnak 241 465 34.600 54.282
Siirt 194 286 19.051 25.179
Agri 6.088 9.934 37.514 78.109
Kars 4.879 9.726 81.848 145.363
Igdir 22.661 29.684 71.437 93.467
Ardahan 1.723 3.759 33.624 64.555
Van 121.723 216.056 340.095 596.734
Mus 940 1.523 77.448 174.409
Bitlis 900 2.174 68.281 145.659
Hakkari 1.518 2.112 40.282 68.574
Sanlurfa 7.031 12.273 296.837 539.301
Diyarbakir 1.210 2.087 69.788 121.708
Bolge Toplami 180.222 312.156 1.439.549 2.025.879
Tiirkiye Geneli 6.093.469 17.135.761 21.612.838 46.271.455

Kaynak: “2018 Yili Belediye Belgeli Biilten”, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yatirim ve Isletmeler Genel
Midirliigi, https://yigm ktb.gov.tr/TR-9851/turizm-istatistikleri.html, (Erisim tarihi: 18 Agustos 2020).

Bolgenin daha gok turist gekmesi yollarinin aranmast her ne kadar bu rapo-
run temel konusu olmasa da bolgeye gelen ziyaretgilerin daha 6nceden belirlenmis
temalar ve programlar gercevesinde bir deneyim yasamalar1 bolgedeki markalarin
giicli agisindan 6nemli bir tamamlayici unsurdur. Ilk akla gelebilecek &rnekler
diistintildiigiinde birden ¢ok ilde farkli inanislarin ve farkli medeniyetlere ait mi-
mari eserlerin bulunuyor olmas: tematik tur programlarinin 6niinii agarken ayni1
zamanda ziyaret edilen her ilde 6nceden belirlenmis iirtinlerin deneyimlenmesini
dolayisiyla hem bélgenin hem bolgesel markalarin taninirliginin artmasini bera-
berinde getirecektir. Ne var ki bunu basarmak tarif etmekten daha karmasiktir ve
hem kisa hem de uzun vadede basariyla uygulanmasi gereken bir dizi gorevi de

beraberinde getirmektedir.
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Hem boélgenin hem de bolgesel stratejiye uygun olarak bolgedeki illerin ayri
ayr1 birer stratejik plana ihtiyaci olacaktir. Bunun yanu sira stratejiye uygun ola-
rak belirlenmis adimlarin taktiksel boyutta es giidiim halinde ilerlemesi gerek-
mektedir. Baker ve Cameron’in yaptiklari literatiir derlemesine gore destinas-
yon pazarlamasinda genel anlamda otuz tig kritik basar1 faktorii belirlenmistir.**
Calismanin devaminda bu faktorler siralanmis ve 6rneklerle gelistirilmistir. Bu
stratejik faktorler kendi aralarinda dort grupta incelenmektedirler: stratejik or-
yantasyon, destinasyon kimligi ve imaji, paydaslarin dahli ve uygulama, takip
ve inceleme.

o Stratejik oryantasyon baghg: altinda ilk vurgulanan konu ziyaret(ci) ista-
tistiklerinin destinasyondaki temel pazarlara gore sayisallastirilmasi ve bo-
limlenmesini igermektedir. Yani daha 6nce bahsedilen ziyaret¢i sayisinin
yani sira bu ziyaretcilerin soz konusu destinasyonda etkilesimde bulunduk-
lar1 firma ve/veya markalarin ne kadarinin 6nceden belirlenmis olan strate-
jiye uygun oldugu ve var olan ziyaretgiler arasindaki belirgin kiimelerin tes-
pit faaliyeti destinasyon pazarlamasinda 6nemsenmesi gereken bir bilgidir.
Bunun yani sira benzer ilgileri oldugu belirlenen kiimelere birbirine yakin
olanaklar1 sunan farkl: illeri igeren paket programlar 6nerilerek boélgenin
cazibesini artiracak program cesitliligi de saglanabilir.

« Markalastirilmak istenen destinasyona benzer 6zelliklerde olup s6z konusu

destinasyonun marka degerine katkida bulunmayan, eldeki potansiyeli bo-

len diger unsurlarin neler oldugunun da ortaya konulmasi gerekmektedir.

o Turizm trendlerinin belirlenmesi hem kiiresel hem daha yerel anlamda zi-
yaretcilerin davranislarinda ve yeni ortaya ¢ikan trendlerdeki farkliliklarin

incelenip fark edilmesi ¢abasidir.

 Uzun vadeli giidillenme saglanmalidir. Bu sayede bir destinasyonda belirli
bir siire gerekirse sayisal bir gelisme goriilmeyecek olmasina ragmen uzun

vadedeki plana sadik kalinarak temel strateji korunmalidir.

o Uluslararasi rekabetgiligin 6nemi fark edilmelidir. Yukarida bahsedilen te-
mel rakiplerle birlikte sira uluslararasi pazarda bolgenin ve bolge illerinin
rekabetci konumlarinin gergekgi sekilde anlasilmasi teshisin dogru koyul-
mast agisindan 6nem arz etmektedir. Bu husus ayn1 zamanda daha sonra da

deginilecek olan ulus markasi ¢ergevesinde de ele alinmalidir.

24 Michael Baker ve Emma Cameron, “Critical Success Factors in Destination Marketing”, Tourism and Hospi-
tality Research, Cilt: 8, Say1: 2, (2008).
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Altyapa gelistirme ihtiyaglar1 vurgulanmalidir. Bolgesel markalagsma ve desti-
nasyon pazarlama faaliyetleri basariya ulastig1 takdirde gerek ziyaretci sayisi
gerekse is giicli go¢li kaynakli bir niifus yogunlagsmasi kaginilmaz olacak-
tir. Bu yogunluk yalnizca barinak ve konaklama ihtiyaglarini degil bununla
beraber sosyal ve sihhi olanaklardaki ihtiyaglarin da artmasi anlamina gel-
mektedir. Bahsedilen faaliyetlerin bagari kisitlar: belirlenerek markalagmaya

paralel olarak altyap: imkanlarinin da iyilestirilmesi gerekmektedir.

Ulusal ve/veya bolgesel turizm planlarina entegrasyon dnemsenmelidir. Ra-
porun konusu olan bolge ve/veya iller ¢ekim merkezi konumuna yaklas-
tikca iilkeye gelen turistlerin veya iilke i¢i turizm hareketinin bolgeye ilgisi
artacaktir. Onceden de bahsedildigi gibi gerek tematik turlar gerekse birey-
sel turlar gergevesinde iilke turizm planinda markalagsmaya baslayan veya

markalagmasi istenen destinasyonlarin éne ¢ikarilmasi ihtiyaci olusacaktur.

Yerel yerlesiklerin turizme olan tavirlar1 hesaba katilmalidir. Bolge insani-
nin konukseverligi kadar turizme yatkinlig1 ve beceri ¢ercevesi degerlen-
dirilmeli, gereken iyilestirmeler yapilarak farkindalik olusturulmalidir. Bu
hususta ulusal oldugu kadar yerel aktorlerin de egitim faaliyetlerine katki
vermesi saglanarak es giidiim olusturulmali, bolge halki turizm ve destinas-

yon pazarlamasi i¢eren deneyim pazarlamasina dahil edilmelidir.

Yerel kiiltiirler, degerler ve yasam tarzlar1 dikkate alinmalidir. Raporun ko-
nusu olan bolgedeki kiiltiirel ve tarihi miras Anadolu’ya hitkmetmis ¢okca
medeniyetin izlerini barindirmaktadir. Bu gesitlilik destinasyon pazarlama-
s1 i¢in ayrica bir avantaj olarak goriilebilir. Birbirine yakin illerden olusan
bir cografyada ahenk i¢inde farkliliklariyla bir arada yasayan Tiirkiye toplu-
munun kiiltiirel zenginligi 6ne ¢ikarilarak ziyaret¢ilerin zengin bir deneyim

yelpazesinden faydalanmalari saglanabilir.

Temel hedefin bolge sakinlerinin yasam standardinin yiikselmesi ile is ve
refah tiretimi olmasi gerekmektedir. Raporun konusu olan iller yogun ola-
rak go¢ veren illerdir. Destinasyon pazarlamasinin bolgesel markalagsmaya
etkilerinden biri de goge yol agan nedenlerin ortadan kaldirilmasini sag-
lamay1 6ngormesidir. Dolayisiyla destinasyon pazarlama faaliyetleri bolge
halkinin refah seviyesini yiikselterek goce neden olan kisitlar1 en aza indir-

gemeyi miimkiinse yok etmeyi hedefler.

Asir1 kalabalik sorunu dikkate alinmalidir. Destinasyon pazarlamasinda

6nemsenen meselelerden birisi de ¢ok fazla ragbet goren destinasyonlarin
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genellikle hem turistler hem de bélgede is yapan kisilerin ilgisinden dolay:
kalabaliklasmas1 durumudur. Raporun konusu olan bolge agisindan mevcut
durumda boyle bir problem olmasa da markalasma sonucunda ortaya ¢ika-
cak olan yogunlugun dngoriilerek 6nlemlerinin altinct maddede belirtildigi

gibi onceden alinmasi gerekmektedir.

« Dogayla ilgili sorunlar dikkate alinmalidir. Raporun konusu olan bolge ve
illerdeki destinasyonlarin 6nemli kismi1 dogal ve tarihi giizellikler barindir-
digindan artan ziyaretci sayisindan dogabilecek dogal veya yapisal tahriba-
tin dnceden hesaba katilarak cezalandirici ve caydirici tedbirler dahil 6n-

lemlerinin alinmis olmasi gerekmektedir.

o Mevsimsellik dikkate alinmalidir. Mevsimsellige verilen klasik 6rnek sev-
gililer gilinii olarak gosterilebilir. Kirmiz1 giil satan bir saticinin 14 §ubat’ta
diger giinlere kiyasla elinde yiikli miktarda ¢i¢ek bulundurmas: gerek-
mektedir. Buradan ¢ikarilabilecek ders destinasyonlarin belli donemlerde
(mevsimlerde) diger zamanlardan daha yogun veya daha seyrek ziyaretci
alacak olmasi gerceginin goz ardi edilmemesi gerekliligidir. Ornek olarak
Hristiyan toplumu i¢in kutsal olan giinlerde (Noel, 15 Agustos Ayini gibi)
bolgede bulunan Roma dénemi Hristiyan tarihi mekanlarini ziyaret etme
sikliklarinin artirilmasi hedeflendiginde bu giinlerde gelecek olan ziyaretgi

sayisina uygun bir hazirligin yapilmis olmas: gerekmektedir.

« Turizmin bolgeye katkisinin sayisallagtirilmasi gerekir. Turizmin yogunlas-
mas, ziyaretgilerin ilgi odag: haline gelmesi o bolgede dogrudan bir refah
artisina neden olmayabilir. Hedeflerden biri (daha 6nce de bahsedildigi
gibi) bolge halkinin refahini artirmak oldugundan gelen ziyaretgilerin izole
durumda bulunmasindan ziyade 6lgiilebilir sekilde destinasyonun ekono-
misine katkida bulunmasi saglanmali ve bu katkinin sayisal verilerle ifade

edilmesi gerekmektedir.

+ Cesitli senaryolar olusturulmalidir. Stratejik hedeflerle ulagilan durumlar
kimi zaman yol iizerinde yapilan degisikliklerden 6tiirii kimi zaman da
stratejik hesaplarin gerceklerle ortiismemesi yiiziinden farkliliklar gos-
terebilir. Bu gibi durumlarla bas edebilmek i¢in destinasyon stratejisinin
birden ¢ok senaryo {izerinde ¢alismasi ve alternatif sonuglara hazirlhiklh
olmasi gerekir.

Yukarida bahsedilen maddeler ¢ercevesinde stratejiler olusturulmasi ayni

zamanda basar1 kistaslarinin ve taktiksel hedeflerin belirlenmesinde faydali
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olacaktir. Destinasyon kimligi ve imajiyla ilgili hususlar1 iceren bagliklar ise

su sekildedir:

Bir marka kimligi olusturma gerekliligi anlasilmalidir. Ulusal, bolgesel veya
il bazinda olmasindan bagimsiz markalarin kimlik insas1 énemlidir ve tii-
keticiyle bu kimlik araciligiyla iliski kurulmasi gerekir. Bu konu “Marka ve
Markalagsma” baglig1 altinda daha detayli incelenecek olsa da destinasyonun
kimlik kazanmasinin vurgulanmasi agisindan marka kimligi olusturmanin
temel stratejiye uyumlu hale getirilmesi gerekliliginin paydaslara bu asama-

da vurgulanmasi gerekmektedir.

Marka cagrisimlar1 belirlenmelidir. Ozellikle stratejik plan kurgulanirken
bir destinasyonun halihazirdaki imaji ve ¢agrisimi stratejik planda ulasil-
mak istenen yere giderken baslangi¢ noktasini gosterecektir. Bu yaklagima
gore elde bulunan ¢agrisimlardan istenen ¢agrisimlara ne sekilde ulagilabi-
lecegini belirlemek, destinasyonun marka degerinin yiikseltilirken g6z onii-

ne alinmasi gereken unsurlarindandir.

Imaj gelistirme ihtiyaci fark edilmelidir. Yukaridaki maddeyle uyumlu ola-
rak belirli bir bolgenin veya destinasyonun varsa mevcut imajinin tiiketici-
nin beklentisini sekillendirmeye yonelik gelistirilmesi ve ayni zamanda talip
olunan pazarin (tiiketici toplulugunun) belirlenmesi gorevinin gerceklese-
bilmesi i¢in dnemlidir.

Konumlanma tartisilmalidir. Bir destinasyonun rekabet i¢inde oldugu diger
destinasyonlara gore mevcut konumunun bilinmesi pazarlama agisindan
olduk¢a 6nemlidir. Ne var ki ayni destinasyon farkli tiiketici profillerine
gore farkli pozisyonlarda olabilir. Bir destinasyonun pazar konumlanmasi
tarkli igeriklerle beraber bir tiiketici segmenti i¢in fiyat liderligi gibi bir ko-
numlamaya muhtagken daha farkli deneyimler sunan bir icerikle beraber
bagka bir tiiketici segmenti i¢in kiiltiirel tiiketime doniistiiriilebilir. Konum-
lamada en 6nemli unsur iki veya ti¢ boyutlu diizlemde eksenlerdeki degis-
kenlerin destinasyonun pazarda kendini farklilastirabilecegi ve bir boslugu
doldurabileceginin kisitlara gore belirlenmesidir (Ornegin x ekseni: fiyat, y

ekseni: kalite, z ekseni: stire).

Sektor tanitim faaliyetlerinde kullanilan materyal koordine olmalidir. Bu
caba destinasyonun kimliginin farkli noktalarda baskalagmasinin Oniine
gececegi gibi ayn1 zamanda tiiketicinin karsilasacagr sikintilar1 da en aza

indirgeme agisindan 6nemsenmelidir.
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Pazarlama faaliyetlerinde tiiketiciye verilen sozler gergeklestirilmelidir. Tii-
ketici davranisi ele alindiginda tiiketicilerin olumsuz deneyimleri olumlu
deneyimlerden daha ¢ok konustuklar: bilinmektedir. Bunun yani sira tii-
keticilerin sadakat davranislar1 ile memnuniyetleri arasinda lineer olmayan
bir iligki mevcuttur. Yani tiiketicinin memnuniyeti bir miktar yiikseldiginde
sadakat davranislar1 ¢ok az etkilenmekle birlikte memnuniyet seviyesinde
ayni miktardaki diisiis sadakat davranisini ciddi anlamda etkilemektedir.
Buna benzer bir durumla karsilagilmamasi i¢in temel olarak memnuniyet
seviyesinin en azindan verilen sozlerin tam ve eksiksiz olarak tutulmasiyla

karsilanmasi gerekmektedir.

Yeni ve inovatif iletisim kanallar1 degerlendirilmelidir. Gliniimiizde des-
tinasyon pazarlamasi da dahil olmak {izere pazarlamada tiiketici odakl
pazarlama ve tiiketici tarafindan olusturulan pazarlama 6nem kazanmak-
tadir. Bir bagka deyisle bir tiiketici ayn1 zamanda kendine benzeyen diger
tiiketiciler i¢in kanal olusturmaktadir. Instagram, Twitter ve Facebook gibi
sosyal medya platformlarinda bir tiiketicinin yaptig1 paylasim yiiksek ola-
silikla kendine benzer profile uyan takipgileri tarafindan goriileceginden
her bir tiiketicinin ayn1 zamanda birer iletisim kanali oldugu unutulma-
malidir. Bunun yani sira yeni trendler ve farkli iletisim kanallar1 degerlen-
dirilmeli, gerekli ve faydali goriilen kanallar pazarlama ¢abalarinin pargasi

haline getirilmelidir.

Markalasma ve marka farkindalig ihtiyaci fark edilmelidir. Yine “Marka
ve Markalagma” baglig1 altinda daha detayl: bilgi verilmis olan bu konuda
unutulmamasi gereken tiiketicilerin ister iiriin isterse destinasyon olsun
titketirken markalagmis varliklar1 tercih etmeleri ve giiven duymalarinin
kaginilmaz olusudur. Bu durumda bir iiriiniin veya bir destinasyonun
kendiliginden basar1 elde edebilecegi yanilgisina diisiilmemesi giivence

altina alinmalidir.

Maddi tekliflerden ziyade turist deneyimine odaklanilmalidir Bir destinas-
yon markalasma iddiasinda ise ilk olarak elde etmesi gereken basar turist-
lerin olumlu deneyimler yasamalari, ilk asamadaki sayisal bagarinin ikinci
planda birakilmasi gerekliligidir. Burada kastedilen tiiketici deneyiminin
her durumda baslarda maddi basarisizlik getirdigi degildir. Yine de hatir-
lanmas: gereken sey bir seferlik yiiksek satistansa stirdiiriilebilir, devaml
satisin tercih edilmesinin hem marka olusturma agisindan hem de tiiketici

deneyimi agisindan daha faydali olabilecegidir.
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Destinasyon pazarlamasindaki kritik basar1 faktorleri i¢in tiglincli ana
baslik paydaslarin katilimidir. Destinasyon markalagmasi bolgesel marka-
lagsma veya ulusal markalagma kritik basar: faktorleri altindaki birinci ana
baslikta siralanmig olan gayelere ulagsmak istemekle birlikte destinasyon
markalagsmasinin ancak es giidiimlii bir ¢cabayla miimkiin olacaginin unu-

tulmamasi gerekir.

Planlamaya ulusal olgekte devlet kurumlar: katilmalidir. Destinasyon
pazarlamasinda hedeflenen basariya ulasilabilmesi i¢in devletin ilgili ba-
kanliklarinin ilgili birimlerinin biitiinciil bir ¢abanin pargasi olmalar1 ve
gereken durumlarda is birliginin koordinasyonu, gereken kamusal diizen-
lemelerin yapilmasi veya rehberlik saglamalar1 gerekmektedir. S6z konu-
su bolgede yapilacak bir destinasyon pazarlama girisimi illerin tarimini,
turizmini, reel sektoriinii, kolluk kuvvetlerini, egitim politikalarini ve ayni
zamanda hane halkin1 da ilgilendiren bir konu oldugundan ciddi bir koor-

dinasyon gerektirmektedir.

Yerel yonetimler ve devlet teskilatlar1 planlamaya katilmalidir. Belediyelerin
ve il mudiirliiklerinin destinasyon pazarlamasi ¢abalarina katilimi yerinde
yonetimin gelismesi ve es giidiimiin artmasi agisindan stratejik anlamda ge-
reklidir. {s ve gérev paylagimi, kaynak saglama ve yonetme gibi alanlarda
yerel yetkililerin destinasyon pazarlama faaliyetlerini destekleyici tavirlar:
raporun konusu olan bolge acgisindan basar ile basarisizlik arasindaki belir-

leyici faktorlerden biri olmaya adaydir.

Yerel turizm ofisleri planlamaya dahil edilmelidir. Bir bolgenin markalas-
mast ve bolgedeki destinasyonlarin pazarlamasinin dogru yapilabilmesi i¢in
bolgede ¢alisan turizm ofislerinin de 6nceden belirlenmis stratejik plan ¢er-
cevesinde koordineli hareket etmeleri gerekmektedir. Bélgede marka ima-
jina uygun destinasyonlarin 6n plana ¢ikarilabilmeleri i¢in turizm isletme-
lerinin mekanlari tiiketiciyle dogru sekilde bulusturmalar: sayesinde hem
daha kalifiye bir deneyim hizmeti sunulmasi1 hem de turizm sektoriindeki

firmalarin bundan daha saghkli yararlanabilmeleri miimkiindiir.

Yerel halk planlamaya dahil edilmelidir. Bir bolgenin markalagmasinda
(daha once belirtildigi gibi) s6z konusu illerdeki ve/veya bolgedeki yerel
halkin faydasinin goézetilmesi temel gayelerden biri olarak benimsenmeli-
dir. Bu durum sozii gegen bolgede egitim, refah ve finans anlaminda bir
kalkinmay1 beraberinde getirecektir. Ne var ki bazi durumlarda degisim ve

farklilik korkutucu olabildigi gibi farkli inang ve yasam tarzi olan insanlarin
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bir bélgeyi yogun olarak ziyaret etmesi veya edecek olmasi bolge sakinleri
tarafindan tereddiitle karsilanabilir. Bu gibi problemlerin kaynaginda ¢6ziil-
mesi yalniz ve ancak bolge sakinlerinin planlamaya dahil edilmesiyle miim-
kiin olabilir. Yore sakinleri kendi hassasiyetlerini anlatirken ayni zamanda
bolgesel markalagsmadan elde edecekleri kazanimlar1 6grenebilecekler kimi
durumlarda taktiksel icerikler degistirilebilecek ve/veya orta yol bulunarak

anlagmazliklar ortadan kaldirilabilecektir.

Yerel isletmeler planlamaya dahil edilmelidir. Ayni yore halkinin endiseleri
gibi yerel isletmelerin de bazi konularda endise duymalar:1 kimi durumlarda
bir pazara hakim firmanin statiitko degisiminin neticesinde gli¢siizlesecegi
algisina kapilmalar1 dogaldir. Bolgesel kalkinma faaliyetlerine katkida bu-
lunan ve stratejik planin biitiinleyicisi olan firmalarin zarar gormesinden
ziyade marka degerlerini artirmalari, birlikte hareket ederek daha yiiksek
kaynaklara erisim saglamalari ve pazarlik giicii elde etmeleri yeni pazarlama
kanallar1 bulmalar1 agisindan bolgesel markalagsma ve destinasyon pazarla-
masi faaliyetleri iireticinin ve firmalarin faydasina olacaktir. Bu konularin
planlama sathasinda detayli bir sekilde anlatilmalar1 ve 6zel sektor-devlet is
birligiyle hem tiretimin hem de marka degerinin gelisiminin 6niiniin nasil
acilabileceginin miizakere edilebilmesi gelecekteki muhtemel problemleri
ortadan kaldirmanin yani sira farkli perspektiflerden yararlanma olasilig

da saglayacaktir.
Paydaslarin iletisiminin gelistirilmesi ihtiyaci fark edilmelidir. Farkli pay-

daslarin farkli seviyelerde ve ¢ogunlukla bir arada es giidiimde hareket et-
meleri biitiinciil bir stratejik destinasyon pazarlamas faaliyetinde yasamsal
oldugu kadar sosyal ve ekonomik agilardan yonetilmesi zahmetli ama bir o
kadar da gerekli siirecler icermektedir. Devlet, 6zel sektor ve hane halkinin
birlikte hareket edebilmeleri ise farkl: ¢ikarlar: ve gayeleri olan ama temelde
destinasyon pazarlamasinin ve bolgesel markalagmanin temelini olusturan
sacayaklarinin siirekli irtibat halinde bulunmalar1 ve aksayan noktalarda
fikir ve kaynak aligverisinde bulunabilmeleriyle miimkiindiir. Bunun sag-
lanabilmesi i¢in gerekli durumlarda (veya tercihen biitiin bir stratejik yo-
netim siirecinde) es giidiimii saglamak icin gorev giigleri veya miimkiinse
yalnizca bu stratejik plani koruma ve yiiriitmeyle gorevli islevsel mekaniz-

malarin olusturulmas: gerekmektedir.

Paydaglara daha saglikli rehberlik verilebilmesi i¢in liderlik dikkate alin-

malidir. Farkli paydaslarin ¢ikarlarinin korunmasi, varsa anlagsmazliklarin
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ve tereddiitlerin giderilmesi ve stratejik plana uyulmasi koordinasyon ka-
dar liderlik de gerektiren bir siiregtir. Paydaslarin ¢ikarlarini koruyabilen
ve her bir paydasin yeterli kazanim elde etmesini saglayabilen bir liderlik
yapist gereklidir.

o Stratejik kritik basari faktorlerinde son ana baslik, uygulama, izleme ve goz-
den gegirme adimlarini icermektedir. Bu sathada destinasyon pazarlama-

sinda kullanilacak yontemler ve basari kriterleri belirlenmelidir.

« Her bir gorevin zaman gizelgesi ¢ikarilmalidir. Stratejik bir hedefe ulasabil-
mek i¢in taktiksel boyutta daha kiigiik hedefler belirlenmesi ve bu hedeflere
ne kadar siirede hangi hata araliklariyla kabul edilebilir diizeyde ulasilaca-
g1 belirlenmis olmalidir. Hedef belirlemede 6zellikle isletmelerde belirlenen
yontemlerden biri de “SMART” hedef belirleme pratigidir. Ingilizce specific,
measurable, attainable, relevant ve time-based sozciiklerinin ilk harflerin-
den ortaya ¢ikarilmig bir akronim olan SMART hedefler, bir hedefin 6zgiil,
olgiilebilir, basarilabilir, ilgili ve zaman kisitli olmasini salik verir. Taktiksel
seviyede verilen bir hedefin yeterince ac¢ik olmasi gerekmektedir. Bu hedef-
lerin somut ve hangi kaynaklar kullanilarak basarilacagi belirlenmelidir.
Hedeflerin basarilip basarilmadiginin 6lgiilmesinde “bagar1” unsuru tam
olarak belirlenmeli, basarinin neye gore dlgiilecegi bilinmelidir. Bunun yam
sira bagarilabilirlik agisindan verilen gorevin eldeki personel ve kaynaklarla
basarilabilecek olmasi1 6nemlidir. Gergek dis1 hedefler stratejik planlara za-
rar verecektir. Ayrica verilen taktiksel hedefler stratejik amaca uygun olmal,
sapma gostermemeli, tam olarak stratejik biitiinliik igerisinde her bir hedefin
tam olarak ne ige yarayacag bilinebilir halde olmalidir. Uzerinde durulmasi
gereken bir diger unsur da verilen hedeflerin bitis tarihinin olmas gereklili-
gidir. Taktiksel hedeflerden birinin belirlenen siirede gergeklestirilememesi

biitiin bir stratejik plani sekteye ugratacak, belki de yok edebilecektir.

o Izleme ve degerlendirme ihtiyaci anlagilmalidir. Destinasyon pazarlamasin-
da bir stratejik hedef ve bu stratejik hedefe ulagmay1 saglayacak olan bir¢ok
alt hedef olusturulmalidir. Bu hedeflere ulasirken ayni anda birden ¢ok tak-
tiksel hedefin bir arada yiiriitiiliirken izlenmesi, gereken yerlerde diizeltme,
yeni kaynak bulma veya hizlandirma gibi ihtiyaglarin 6nceden farkina varil-
mast agisindan bir denetim mekanizmas: gerekmektedir.

Uzerinde durulan bu otuz ii¢ kritik basar1 faktérii her ne kadar siralanarak

yazilmis olsa da bu faktorlerden biri digerinden daha oncelikli veya daha 6nce
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yapilmasi gereken agsamalar degildirler. Bu kritik basar: faktorlerinin tamami bir
seferde ve ayn1 anda dogru sekilde hayata gecirilmelidir. S6z gelimi bir denetim
mekanizmasi kurmak i¢in ilk énce hane halkinin planlamaya davet edilmesinin
beklenmesine gerek yoktur. Stratejik basar: faktorleri ve destinasyon pazarlamasi
degerlendirilirken 6zellikle turizm agisindan bakildiginda birbiriyle iligkili rota-
larin da ortaya ¢ikarilmasi deneyim agisindan daha yiiksek tiiketici tatminine kat-
kida bulunabilir. Ornegin Orta Cag mimarisini konu alan bir tematik tur gercek-
lestirilmek istendiginde sirayla ¢alismanin konusu olan illerin belki de tamamin
i¢ine alan turlar olusturmak miimkiin olabilir. Bu turlar i¢erisinde gerceklestirilen
aktiviteler sirasinda bolgede daha 6nceden belirlenmis ve bolgesel markalasmaya
hizmet edecegi diisiiniilen triinler ve markalarin da etkinliklere dahil edilmesi
boylece bu markalarin bir deneyim paketi igerisinde daha olumlu anilara déniis-

tiriilmesi saglanabilir.

Genel Fiyatlama Prensipleri

Genel fiyatlama prensipleri fiyat ve fiyatlama pazarlama karmasini olusturan dort
bilesenden belki de en az dikkat ¢ekeni ama ayn1 zamanda uygulamasi en zor ola-
n1 olarak gosterilebilir. Her ne kadar tiriin, tutundurma, dagitim ve fiyat biitiinsel
pazarlama eforunda birbirinden ayrilmaz 6geler olsalar da fiyatlamanin yanlis ya-
pildig1 durumlarda pazarlamasi yapilan iiriiniin (yerin veya hizmetin) potansiyel
finansal bagaris1 kayda deger 6lgiide diigebilir. Ote yandan pek az stratejik karar
bir kurumun karliligini fiyat kadar etkileyebilmektedir. Ticari islemler birer deger
degisimi pratigi olarak ele alindiginda fiyatlamanin tanimi belli bir fiyat karsili-
ginda tiiketiciye deger transferi olarak tarif edilebilir.® Dogru veya dogruya en ya-
kin fiyatlamanin 6nemi fiyat gereginden yiiksek oldugu durumda miimkiin olan
en yiiksek sayida tiiketiciyi cezbedemeyeceginden ve gereginden diisiik oldugu
durumda da eldeki tiiketiciden hedeflenenden diisiik gelir saglanacagindan bir
karlilik kaybina yol agacag: riskinden anlasilabilir. Markalagmayla birlikte tireti-
len ve iiretilmesi onerilen tiriinler pazarda talep géormeye basladiklarinda tiiketi-
ciye tirtin hakkinda dogru bilgiler veren ve ayni zamanda bélgedeki iiretici, araci
ve hane halkina yeterli finansal refah: saglayabilen bir fiyatlama gereklidir. Ne
var ki fiyatlama pek ¢ok farkli faktore baglidir. “Uriin veya hizmet pazarda nere-
de konumlanmak istiyor?”, “Tiiketiciler genellikle hangi satin alma davranislarim

gosteriyor?” ve “Fiyatlar hangi pazarlar i¢in hangi fiyatlarda siirdiiriilebilir halde

25 Tim J. Smith, Pricing Strategy, (Carnegie Learning, Ohio: 2010).
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tutulabilir?” seklinde sorular ¢ogaltilabilir. Unutulmamasi gereken ise fiyatlama-
nin temelde pazar, iiriin ve tiiketiciye gore adapte edilmesi gerekliligidir. Bunlara
birer 6rnek vermek gerekirse farkli pazarlarda iiriiniin konumu farkli olacagindan
kiminde ¢oklu ve sert rekabet igerisinde oldugundan diisiik fiyat, kiminde ise tam
tersi durum yasanabilir. Ayrica her pazarin kendine has vergi ve ortalama gelir di-
namikleri vardir ve ayni tiriine 6denebilecek gergekgi tutar her bir pazarda farkli
fiyatlara tekabiil edebilir.

Bunlarin yani sira psikolojik faktorler de fiyat ve fiyatlamay: etkileyebilmek-
tedir. Bir tiriin veya hizmetin belirli bir siirede 6zel indirime girmesi durumunda
gelecekte ayni {iriin i¢in daha yiiksek bir miktar 6demek istemeyen tiiketiciler
tarafindan gordiigii talebin artacagr diigiincesi genel olarak kabul edilmektedir.
Ancak bunun tam tersinin de gegerli olabilecegi durumlar miimkiindiir. Orne-
gin tiiketicinin “Diigiik fiyat bir diisiik kalite gostergesidir” seklinde veya bunun
tam tersi bir 6n yargisi varsa bu durum satilan tiriin veya hizmetin fiyatiyla ona
gosterilen talebin normal sartlarda beklenenin aksine dogru orantil bir talep gos-
termesine neden olabilecektir. Geleneksel temel iktisat bilgisi bir @iriiniin fiyat:
diistitkge ona gosterilen talebin azalacagini 6ngoriir. Bu yaklagima gore {iriiniin
titketicisi kendini toplumun genelinden ayristirmak istiyor, yaptig1 tiiketimin
kendine veya kendini ait hissettigi sosyal topluluga 6zel oldugu hissini yasamak
istiyorsa “gereginden diisiik” olarak algilanabilecek bir fiyat bu tiiketicinin s6z ko-
nusu iirin veya hizmeti satin almadaki goniillaliigiinii azaltacaktir. Bunlarin yam
sira idiosinkratik (duruma 6zgii, durumsal) uyumun da fiyatlamayla saglanabile-
cegi bilinmelidir. Idiosinkratik uyum prensibi bir tiiketicinin aynu iiriin veya hiz-
metin yani sira kendini daha avantajli hissedebilecegi tekliflerde satin alma goniil-
liligiiniin artacagini ileri siirer. Bunu iiriin ve hizmetlere ufak tefek eklemeler
yaparak basarabilmek miimkiin oldugu gibi ayn1 zamanda satin alinan bir paketin
bir kisminin belirli bir tiiketici grubuna daha avantajli bir sekilde 6nerilmesiyle de
basarilabilecegi sonucuna ulagsmak miimkiindiir.

Bu durum da gostermektedir ki satilan ana iiriin veya hizmetin dogru kisiye
dogru fiyatla ulastirilarak deger olusturulmasi fiyat acisindan 6ncelik icermekte-
dir. Daha agik ifade etmek gerekirse satilan iiriin veya hizmet tiiriinden bagimsiz
olarak fiyatlama konusu ayni veya benzer {iriin veya hizmeti muhtemel rakip-
lerden daha uyguna satma girisiminden ¢ok daha karmagik ve 6zen isteyen bir

konudur. Dolayisiyla bir tirlintin degeri onun fiyat: degil tiiketicinin bu {iriinle

26 Ran Kivetz ve Simonson Itamar, “The Idiosyncratic Fit Heuristic: Effort Advantage as a Determinant of Con-
sumer Response to Loyalty Programs”, Journal of Marketing Research, Cilt: 40, Say1: 4, (2003).

42



is GUCU PiYASASI-MESLEKI EGITIM UYUMUNDA BOLGESEL MARKALASMA MODELI

ilgili tam olarak ne algiladigyla ilgilidir. Tiiketicinin bir triinle ilgili algisin1 be-
lirleyecek olan faktorler ise fiyatlama disinda tutundurma faaliyetlerini de icerir.
Bu da bir kez daha pazarlama ¢abalarinin bir biitiiniin parcalar1 oldugunu ancak

birbirine uyumlu halde ¢alisirlarsa istenen sonucu verecegini hatirlatmaktadir.

Hedef Pazar Arastirmasi

Pazarlamasi yapilacak iiriin ve hedef pazarin uyumu her ikisi hakkinda da miimkiin
olan en detayl bilgilerle saglanabilir. Pazar arastirmasi bir iiriin veya hizmetin var
olan veya potansiyel bir pazarda sunulmasi igin tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler
hakkinda veri toplama ve isleme pratigi olarak aciklanabilir. En temel manada pa-
zar arastirmalari verinin kaynagina gore birincil pazar arastirmasi ve ikincil pazar
aragtirmast olarak, arastirmanin teknigine gore nitel pazar aragtirmasi ve nicel pazar
aragtirmast seklinde kategorilere ayrilir. Bu farkli aragtirma yontemleri birbirinden
daha iyi veya kotii olmadig1 gibi pek ¢ok agidan birbirini tamamlayici veya teyit
edici 6zellik tasimaktadir. Asagida bu dort kavram kisaca tarif edilmistir:

Birincil Pazar Arastirmast: Bir kurum tarafindan “sifirdan” yapilan arastir-
malarin genel adidir. Pazarla ilgili veri ve bilgiler direkt olarak kaynagindan yani
pazardan toplanir. Anketler, tiiketiciyle yapilan yiiz yiize goriigmeler ve gézlemler
bu tiir aragtirmaya 6rnek olarak gosterilebilir.

fkincil Pazar Aragtirmasi: Arastirmaci tarafindan pazarla ilgili diger agik
kaynaklardan veri toplama olarak tarif edilebilir. Arsiv aragtirmalari, veri tarama,
veri madenciligi vb. agik kaynak 6rnekleridir.

Nitel Pazar Arastirmasi: Odak grubu arastirmalar: ve yiiz yiize goriismeler
nitel pazar arastirmalarina ornektir. Nitel pazar arastirmalarinda iiriin veya hiz-
met hakkinda tiiketicinin fikirleri, 6n yargilar1 ve bilgi seviyesiyle ilgili goriisler
toplanir.

Nicel Pazar Arastirmasi: Anketler ve veri taramasi bu tiir arastirmaya o6r-
nektir. Sayisal veya kayit altinda olan veriler yardimiyla istatistiki ¢ikarimlar ve
tahminler yapmak iizere kullanilir.

Yeterli pazar arastirmas: yapmadan bir pazara girmek ticari anlamda bir re-
kabete gozii kapali girmekle es deger goriilebilir. Pazar hakkinda yeterli bilgi edin-
meden iriine hangi tiiketici kitlesinin ilgi gosterebilecegini kestirmek kolay ol-
mayacaktir. Bunun yani sira pazardaki rekabet ve diizenleyici faktorlerin (devlet,
kanunlar vb.) durumu hakkinda yetersiz kalan bilgi haznesi bu pazar i¢in belki de
¢ok bagarili olabilecek bir iiriin veya hizmetin fark edilmeden yok olup gitmesine
sebep olabilecektir. Anlasilacag: iizere bir liriin veya hizmet bir pazara sunulma-

dan 6nce pazar arastirmasi yapilmasi hayatidir ancak pazar aragtirmasi iiriin veya
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hizmet pazara sunulduktan sonra da pazardaki veya tiiketicideki farkliliklar, ye-
nilikler ve/veya trendlerden haberdar olabilmek igin siirekli veya periyodik olarak
yapilmalidir. Bir pazar arastirmas: kurgulamak her ne kadar iiriine ve imkanlara
bagli olsa da iginde bulunulan veya bulunulmas: planlanan is ekosistemi hakkin-
da bilgi edinmek i¢in siklikla kullanilan bazi analizler vardir. Bunlar i¢inde en
temel ve gerekli olanlardan ikisi Porter'm Bes Gii¢ Analizi ve PEST analizi ola-
rak gosterilebilir. Her iki analiz de pazarin durumu hakkinda 6nemli bilgiler elde
edilmesini sagladigindan pazar arastirmasi derinlestirilmeden 6nce 6zellikle bu
iki analizin yapilmas: faydali olacaktir.

Raporun konusu olan bolge ve bolge illeri goz 6niine alindiginda bu bolgeden
sunulan iriinlerle ilgili girilmek istenen pazar hakkinda yeterli bilgi edinmeden
diger pazarlama kararlarinin verilmesi faydali olmayacaktir. Uriin ve destinasyon
konusunda hem pazarin hem de tiiketicinin mevcut durumunun bilinmesi bunla-
rin pazarlanmasinda 6nemli bilgiler verecektir. Boliimiin devaminda bu iki analiz
tarif edilip ¢alismanin konusu olan bolge i¢in 6nemi agiklanmustir.

o Porter’in Bes Giicii

Bu analizde pazar1 kontrol eden bes giiciin boyutlar1 ve durumlari aragtirilip
piyasanin genel bir fotografi gekilir. Pazarda bulunan gii¢ eksenlerinin ve bunlarin
durumlarinin bilinmesi pazara girilmeden risklerin belirlenmesi ve ¢6ztimlerinin
aranmasinda 6nem arz etmektedir. Asagida bu bes faktor ve raporun konusu olan
bolgenin markalagsmasinda dikkat edilmesi gereken hususlar belirtilmistir.

Sektordeki Rekabet: Bu gii¢ boyutu iiriin veya hizmetin i¢inde bulundugu
sektordeki rakipleri ve bu rakiplerin yapisini incelemektedir. Rakip markalarin
say1sl, finansal biiyiikliikleri, pazar paylar1 gibi pek ¢ok bilginin irdelenmesi ve
incelenmesi gerekmektedir. Bunun yani sira rekabetin durumu yani ne kadar ag-
resif veya pasif oldugu da bilinmelidir. Ornek olarak bolge markalasmasinda tarih
turizmi gibi bir hizmet i¢in sektordeki rekabete bakilirsa gerek Tiirkiyede gerekse
diinyada rakip olarak gosterilebilecek birgok destinasyon ve sehir oldugu goriile-
bilecektir. Uriin olarak da Mug'ta markalagan bir domates veya sebze iireticisinin
ayni sektorde ve ilgilendigi pazarda rakiplerinin sayisini ve bityiikliiklerini, firsat-
lar1 ve tehditleri bilerek adim atmasi gerekmektedir.

Tedarikgilerin Giicii: Bitkisel iiriin veya bir destinasyon pazarlanabilir tiriin
ve hizmetin bir ham maddesi olmazsa tiriiniin ya da hizmetin tamamlanamadig1
bir bileseni oldugu unutulmamalidir. Destinasyonlar igin tur sirketleri, konakla-
ma sirketleri gibi 6rneklerden bahsedilebilirken tarimsal tiriinler i¢in giibre, isci,

tarim makinalari, sulama makinalar1 gibi 6rnekler sunulabilir. Uretilen iiriin veya
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pazarlanan destinasyon i¢cin ham madde veya hizmet tedariki yapan kisi veya ku-
ruluslarin biiyiikliikleri, sayilar1 ve sunduklar1 ham madde veya hizmetin benzer-
sizligi tedarikgilerin giiciiniin seviyesini belirleyecektir. Ornegin raporun konusu
olan boélgenin illerine tur diizenleyen sirket sayis1 bir ise sirket yalnizca kendi i¢in
onemli ve verimli gordiigii destinasyonlar: ziyaret etmeyi tercih edebilir. Uriin
acisindan bakildiginda Mus'ta tiretilen domatesin tohumlarinin yalnizca bir te-
darikgisi varsa kendi domateslerinden salga iiretmek isteyen bir isletmeye kars:
neredeyse mutlak bir pazarlik giicli oldugu séylenebilir.

Miisterilerin Giicii: Tedarikgilerin giicii bileseninde oldugu gibi miisteri-
lerin giiciinii de miisterilerin sayis1 ve biiyiikliikleri belirlemektedir. Bir iiriin
veya hizmeti satin alan kisi veya kurum sayisinin ¢ok az oldugu ya da alici-
lardan birinin veya birka¢inin pazarin geneline hakim oldugu durumlarda bu
miisterinin pazarlik giiciiniin ¢ok yiiksek oldugunu soylemek yanlis olmaya-
caktir. Yine Mus domatesi drneginden yola ¢ikilacak olunursa Mus’ta marka-
lagmak isteyen bir sal¢a iireticisinin salgalarini bir tek kurumun satin aldig:
durumlarda bu iireticiye ya s6z konusu miisterinin belki de dayattig sartlarla
is yapmast ya trettigi irlinii degistirmesi ya da {iriinii i¢in baska bir pazar ara-
mas1 disinda bir se¢enek kalmayacaktur.

fkame Uriin Tehdidi: Bu tehdit saglanan {iriin veya hizmetten elde edilen
faydanin bir bagka iiriin veya hizmetle elde edilebildigi durumlarda ortaya ¢ika-
caktir. Ornegin tarladaki iiriinlerin otomatik olarak toplanmasini ve paketlenme-
sini saglayan bir makine satiliyorsa tiiketiciler ayni fayday1 emek yogun olarak
yani ¢ok sayida isci istthdam ederek saglamayi tercih edebileceklerdir. Mug'ta
salga iireten kurumun {iriinlerinin su karistirildiginda salgaya benzer 6zellikler
gosteren bir toz iirtinle ikame edilme olasilig1 goz ard1 edilmemelidir. Benzer du-
rumlar i¢in markalagmasi yapilmasi diisiiniilen iiriin ve hizmetlerin essiz veya
essize yakin ozellikleri tiiketiciye tam ve eksiksiz olarak izah edilmelidir.

Sektore Yeni Girenlerin Tehdidi: Bu boyut ayn1 zamanda “sektore giris ba-
riyerleri” olarak da bilinmektedir. Uriin veya hizmet saglayan bir kurumun sek-
tordeki konumu ne olursa olsun her zaman i¢in az ya da ¢ok bir miktar yeni giren
tehdidine agik oldugu soylenebilir. Sektdrdeki statitkoyu bozmanin ne derece zor
ya da kolay oldugu bu tehdidin boyutunu belirleyen asil etmendir. Sektore giriste-
ki zorluklar finansal veya hukuksal olabildigi gibi teknolojik ya da sosyal kaynakli
da olabilir. Ayni iriinii tiretmek isteyen potansiyel bir iireticinin yapmasi gereken
yatirim miktari, karsilamasi gereken hukuki ya da prosediirden kaynaklanan ki-

sitlar, teknolojiye erisim seviyesi ve toplumun yeni ireticiye veya iireticilere yak-
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lasimi s6z konusu bariyerlerin yiiksekligini belirlemektedir. Raporun konusu olan
bolge ve iller goz oniine alindiginda bu bolgenin markalasabilmesi igin bolgesel
markalarin veya genel bolge markasinin 6niindeki bariyerlerin yasal ve iktisadi
tesviklerle asgariye indirilmesi faydali olacaktir.

o PEST Analizi

PEST analizi de Porter'n Bes Gii¢ analizi gibi is ¢evresi veya muhtemel is
gevresinin temel bir gériinimiinii almaya yarayan bir analizdir. PEST analizi bir
pazarin temel yapisiyla ilgili oncelikli bilgilerin edinilmesi agisindan 6nemli oldu-
gu kadar pazarin sistematik bir bicimde arastirilmasi agisindan da avantaj sagla-
yan bir yontemdir. Bu analiz bir is ¢evresini veya pazar1 o pazari etkileyen politik,
ekonomik, sosyokiiltiirel ve teknolojik faktorleri ayr1 ayr1 degerlendirip stratejik
planlamay1 kolaylastirmay1 hedefler. Bu dort faktorle ilgili 6zellikle dikkat edilme-
si gereken hususlar asagida siralanmigtir.

Politik Faktorler: Politik faktorler dendiginde konuya asina olmayan kisile-
rin aklina ilk olarak siyasi iklim veya iilke siyaseti gibi kavramlar gelebilir. Dogru
olmakla birlikte bir pazardaki siyasi iklim ve tilkenin siyasi durumu PEST ana-
lizinde incelenmesi beklenen politik faktorlerden bir kismini tanimlamaktadir.
Politik faktorlerde ilk incelenecek basliklardan biri s6z konusu kurulusu ilgilen-
diren hiikiimet politikalar1 ve yasalar olacaktir. Raporun konusu olan bélgenin
markalagmasi veya bolgedeki markalarin giiglendirilmesi perspektifiyle bakildi-
ginda yapilan iiretimden is hukukuna, pazarlama tekniklerinden rekabet yasasina
kadar ¢ok genis bir yelpazede bilgi toplanmasi ve bu bilgilerin bolgede faal olan
sektorleri, sirketleri ve genel olarak is ortamini ne sekilde etkiledigi ya da etkile-
yebilecegi anlagilmalidir. Buna ek olarak 6zellikle uluslararasi piyasaya acilmay1
ve kiiresel anlamda markalagmay1 hedefleyen kuruluslarin (veya genel anlamda
bolge ya da iilkelerin) faaliyet gosterdigi diger pazarlarin da politik faktorlerine
hakim olmalar1 gerekmektedir. Iki iilke arasindaki siyasi gerginlikler, iilkelerin
birbirine uyguladig: kota ve tarifeler, eger varsa yetkili aracilar ve kuruluslar: kar-
silikli olarak ilgilendiren pek ¢ok baska konuyu politik analiz ¢ercevesinde deger-
lendirerek incelemek gerekecektir.

Ekonomik Faktorler: Ekonomik faktorlerin analizinin dogru yapilmasi da
en az politik faktorler kadar hayati ve bir o kadar da zahmetlidir. Ticaretin konusu
olan iiriinii, sektorii, pazar1 veya ticaretin kendisini etkileyen ya da etkileme po-
tansiyeline sahip hemen her tiirlii iktisadi veri bu analizin konusudur. Baslangi¢
olarak kolayca erisilebilen igsizlik orani, faiz oranlari, déviz kurlari, gayrisafi milli

hasila ve gayrisafi yurt ici hasila gibi degerlerin giincel verileri ve eger varsa trend-
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lerin bilinmesi gerekecektir. Bu bilgiler gerekli olmakla beraber yeterli bir eko-
nomik analiz i¢in bir zemin olusturmanin 6tesine ge¢meyecektir. Genel piyasay1
bilmek elbette 6nemlidir ancak raporun konusu olan bélge ve iller agisindan bu
illerdeki tiretim, is giicii piyasas1 ve girdi maliyetlerini etkileyen daha spesifik bil-
giler gerekecektir. S6z konusu bir il ve bir de tiriin oldugu varsayiminda bu ildeki
igsizlik orani, potansiyel ¢alisanlarin egitim seviyeleri, ilin niifusu, beseri serma-
yeye erisim gibi pek ¢ok bilginin yani sira tiriinii ilgilendiren alicilarin kim oldugu
ve yillik gelirleri, paranin satin alma giicti gibi baska bilgilere de ihtiya¢ duyula-
caktir. Yine uluslararas: pazara girmek isteyen bir marka oldugu varsayiminda
ornegin 100 Amerikan dolarinin farkl pazarlar igin farkli anlamlara geldigini de
hatirlamak gerekecektir. Basit bir ifadeyle denebilir ki bir iilkedeki ortalama gelir
seviyesinden ¢ok bu pazara satilmasi planlanan iiriine talep gosteren kisilerin ge-
lir seviyeleri ve gelirlerinin ne kadarlik bir kismini s6z konusu tiriiniin de i¢inde
bulundugu iiriin grubuna ayirmay1 planladiklar: 6nemlidir.

Sosyokiiltiirel Faktorler: Sosyokiiltiirel faktorler bir pazardaki toplumun
yapisi, demografik ozellikleri, tiiketicinin yasayis ve tiiketim aligkanliklar: gibi
basliklar1 icermektedir. Bunun yani sira her bir makro pazarin kendine has bir ya-
sama ve ¢alisma sekli oldugundan kabul goren ve gormeyen davranislar ve hatta
triinler de pazardan pazara degismektedir. Sektorel bazda bakildiginda ise ¢alis-
manin konusu olan illerde yapilan iiretim a¢isindan hangi tiiketicilerin bu tiriin-
lere ne sekilde ihtiya¢ duydugunun bilinmesi iiriiniin pazarlanabilirligi a¢isindan
onemli bir bilgidir. Ornegin secilen pazardaki tiiketici kiimelerinden birinin bir
triind tercih etme sebebi onu digerlerine gore saglikli bulmasi olabilirken bir di-
ger kiime ayni iiriine fiyatindan ya da paketlemesinden otiirii talep gosterebil-
mektedir. Uriinlerin pazarlamasi yapilmaya baslandiginda buna benzer bilgilerin
miimkiin mertebe eksiksiz ve hatasiz bir sekilde toplanmis olmasi ve hedef tiiketi-
cinin sosyal aliskanliklarinin da hesaba katilmasi gerekmektedir.

Teknolojik Faktorler: Hizli degisen teknolojik faktorler ve imkanlar bir pa-
zarl, Uriinii veya biitiin bir is ortamini olumlu ya da olumsuz etkileme potansi-
yeline sahiptir. Dolayisiyla bir pazarin veya sektoriin teknolojik faktorlere iliskin
analizi yapilirken yalnizca olumlu degil olumsuz ihtimaller {izerinde de durul-
mast gerekir. Mevcut bir iiriiniin iiretilmesinde, bu tirtiniin ham maddesinin eri-
siminde ve liriinlin pazara ulastirilmasindaki teknoloji de dahil olmak tizere pek
ok faktor bolge agisindan 6nemlidir. Markalagmast igin ¢alisilan bolge goz oniine
alindiginda herhangi bir iiriniin ham maddesinin edinilmesi, iiriin olusturulur-

ken kullanilacak olan teknoloji, iiriin ortaya ¢iktiktan sonra gerekiyorsa saklama-
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da ve pazara ulagtirmada ihtiya¢ duyulan teknolojik diger cihaz ve hizmetler gibi
pek ¢ok temel etmen hedef pazar ve iiriiniin tretildigi pazar agisindan ayr1 ayr1
incelenmelidir. Bunun yani sira sektorii veya tiriini ilgilendiren teknolojik yeni-
liklerin ne kadarina ne sartlar altinda ihtiyag duyuldugu da net bir sekilde ortaya
konmalidir. Ornegin bir hafta icinde tiiketildigi bilinen bir iiriin icin bir yillik sak-
lama 6mrii saglayan bir teknolojinin satin alinmasi belki de bir siire sonra yalniz-
ca evden markete gitmek i¢in bir tank satin almaya benzemeye baslayabilecektir.
Dolayisiyla teknolojik bilgi, beceri ve donanim son derece 6nemli ve gerekli olsa
da ihtiyagtan fazla teknolojiye sahip olmaya ¢aligmak kimi durumlarda iktisadi
anlamda israfa yol agma potansiyeline sahiptir.

Yukarida agiklanan iki analizden elde edilen veriler siirekli olarak giin-
cellenmeli ve biitiinciil olarak degerlendirilmelidir. Bu temel analizler diginda
pazar arastirmasi yapilirken pazarin dogasinin ne oldugu, trendlerin nasil olus-
tugu, titkketicinin kim oldugu ve nasil degistigi gibi pek ¢ok bilgi de pazar aras-
tirmasinin konularindan olacaktir. Her bir iiriin ve hizmet i¢in ayr1 ayr1 pazar
arastirmalar1 yapilmasi gerekebileceginden oncelikle stratejik bir is plani belir-
lenmeli, daha sonra ne derinlikte analizlere ve bu analizlerin hangi zaman ara-
ligina hizmet etmesi gerektigine karar verilmelidir. Uriin fikri ortaya ¢ikarken
belirlenmis olan tiiketici kitlesiyle pazar arastirmasi yapildiktan sonra ortaya
cikacak olan tiiketici kitlesi ayn1 olabilecegi gibi hi¢ beklenmedik dl¢iide farkli-
liklar da gosterebilmektedir.

Kultir ve Uluslararasi Pazarlama
Bolgesel markalagma ve bir bolgedeki markalarin giiglendirilmesi gibi ¢abalar ba-
sartya ulastig1 takdirde kiiresel anlamda basar1 aranmasi da beklenir. Bunun yani
sira destinasyon veya iirlin pazarlamasinda planlama ve pazar arastirmasi sathala-
rinda ortaya ¢ikan verilere gore kimi iiriinler veya destinasyonlar i¢in halihazirda
uluslararasi pazarlarda bir bosluk veya belirgin bir talebin varlig: fark edilebilir.
Ote yandan kiiltiiriin aragtirilmasi 6zellikle uluslararasi pazarlama faaliyetleri
yapmak isteyen sirketler i¢cin hem bir pazardaki is kiiltiiriinii 6grenme hem de
satin alma ve titketme davranislar tizerinde fikir sahibi olma a¢isindan 6nemlidir.
Karsilikli beklentilerin sekillenmesi, karsilanmasi ve muhtemel anlasmazliklarin
ortadan kaldirilmasi i¢in hedef pazardaki kiiltiirle ilgili en azindan asgari seviyede
bilgi edinilmesi gereklidir.

Uluslararas: pazarlamada farkli topluluklara erisebilmek igin bilinmesi ge-

rekli olan kiiltiir, en giincel haliyle Michael R. Solomon tarafindan “bir toplumun
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kisiligi” olarak da tarif edilmektedir.”” Bu tarif kiiltiiriin bir toplum tarafindan sa-
hip cikilan degerler, yasayis sekilleri, etik anlayis1 gibi kavramsal 6geler yaninda
bir is yaparken veya genel yasamda hangi araglarin, nesnelerin kullanildigiyla da
ilgili oldugunu gostermektedir. Klasik bir 6rnek olarak Anadoluda o6zellikle ek-
mek yerken sol elin kullanilmasinin bazen hos karsilanmamasi verilebilir. Do-
layisiyla bir toplumun deger yargilar1 bilinmeden bu toplumda yapilan tiiketim
seklinin veya yoniiniin anlagilmasi da kolay degildir.

Kiiltiir ve degerlerle ilgili derinlemesine bir analiz ve pazar bilgisi gerekmekle
birlikte temel olarak kabul edilen, piyasada ve literatiirde siklikla ragbet goren
temel galigmalarin bilinmesinde fayda vardir. Sosyokiiltiirel analizin derinlestiril-
mesi ve pazarin geneliyle ilgili daha saglikli bilgiler edinilmesi i¢in faydalanilan
calismalardan ikisi Inglehart ve Welzel’in Kiiltiir Haritas: ve Hofstede'nin Kiiltiirel
Boyutlari olarak gosterilebilir. Bu iki aracin kisa tarifleri ve bolge markalagmasin-
da ve pazarlamada nasil kullanilabilecekleri sonraki paragraflarda sade bir bigim-
de anlatilmistir.

Diinya Degerler Arastirmasi (World Values Survey) veya daha bilinen
adryla Inglehart-Welzel Kiltiir Haritas: bir iilke genelindeki kiiltiir hakkinda
iki boyutlu, yiizeysel ama temel bilgiler vermeye yonelik bir ¢alismadir. Calis-
manin ¢iktist olan harita ve bu haritadan 6grenilebileceklerle ilgili, ilk bilginin
bu haritada diisey eksende “geleneksel degerler” ve “sekiiler/rasyonel degerler”
oldugu, yatay eksendeyse “hayatta kalma ihtiyaclar1” ve “kendini ifade etme
ihtiyaglar1” oldugu goriilmektedir. Bu eksenler tek tek irdelenecek olunursa
diisey eksenin bir toplumun genel yasayis prensibinde temel egiliminin gele-
nekler mi yoksa rasyonalite mi oldugunun ol¢tildigii goriilmektedir. Bahse-
dilen geleneksel degerler din, aile degerleri, ast-iist iligkilerinde sayg1 bag1 gibi
degerlere tekabiil ederken rasyonel degerler ise daha ¢ok bilgi, akil, bilimsel
yontem gibi degerlere duyarlidir. Her ne kadar temelde bir toplum veya kisi
i¢in bu iki degerin ¢elismesi sart degilse de davranislara yansimasi ve ikilemde
kalindiginda hangi degerlere yonelim oldugunu gostermesi agisindan 6nemli
veriler sunmaktadir.

Diisey eksendeki degerler ise Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisine benzerlik
gostermektedir. Eksenin bir ucuna gidildikge hayatta kalma ihtiyaglarina duyarli-
lik artarken diger ucuna yaklastik¢a kendini ifade etme ihtiyaglarina duyarliligin

arttig1 goriilmektedir. Hayatta kalma ihtiyaglar1 genel anlamda Maslow’un Ihti-

27 Michael R. Solomon, Consumer Behavior, (Pearson, Ingiltere: 2018).
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yaglar Hiyerarsisinde alttaki iki basamakla; fizyolojik ihtiyaglar ve giivenlik ihti-
yaglar1 basamaklariyla benzesmektedir. Haritada eksenin “hayatta kalma” tarafina
yakin olan toplumlarin 6nceliklerinin daha ¢ok toplumsal giivenlik, ekonomik
giivenlik, is giivenligi, barinak ihtiyaci gibi konulara daha duyarl olduklarini gos-
termektedir. Ote yandan eksenin diger ucuna yaklastik¢a toplumun ve kisilerin
kendilerini ifade edebilme, cinsiyet esitligi, yonetime katilim gibi konular: daha
cok dnemsedikleri sdylenebilir. Ornegin bir égrencinin “Sinavda ne soruluyor?”
diye sormasi hayatta kalma ihtiyaglarini 6nceledigini gosterirken “Bu ders bana
ne katacak?” sorusunu sormasi kendini ifade etme ihtiyaglarina daha yakin oldu-
gunu gosterebilir.

Sekil 2'de bu ¢alismanin altinci dalgast olan “World Values Survey, Wave 6”
calismasinin verilerinden elde edilen kiiltiir haritas: gosterilmektedir. Bu ¢aligma-
nin sonuglarina gore Tiirkiye diisey eksende yaklasik -1 degerinde, yatay eksende
ise 0 ve -0,5 degerleri arasinda 0’a daha yakin bir yerde o6l¢tilmiistiir. Bu durum
genel Tiirk toplumunun rasyonelden ziyade gelenek¢i oldugunu ve hayatta kal-
ma ihtiyaglarini iceren degerleri kendini ifade etme degerlerine kiyasla biraz daha
onceledigini gostermektedir. Tiirkiye'nin 6nemli dis ticaret partnerlerinden olan
Almanyaya bakildiginda ise Alman toplumunun rasyonel degerlere yakin ve ken-
dini ifade degerlerini daha dnceleyen bir toplum oldugu goriilebilir. Bu ¢alisma-
nin ve daha 6nce yapilan ¢alismalarin metodolojisi ve ¢iktilar: ¢alismanin resmi
internet sayfasinda agik kaynak olarak paylasilmakta oldugundan 6zellikle ulusla-
raras1 pazarlamada toplumun genelinin kiiltiiriinii 6nemsemesi gereken sirketlere
ciddi imkanlar sunmaktadir.

Hofstede'nin Kiiltiirel Boyutlar1 ¢aligmasi ise metodolojisinin agiklig1 ba-
kimindan elestirilmesine ragmen ¢iktilarin yalinlig1 ve anlasilirligi agisindan
siklikla tercih edilen ¢aligmalardan biridir. Kitabin yani sira “www.hofstede-in-
sights.com” internet sitesinde de iilkelerin kiiltiirel boyutlariyla ilgili yapilmis
olgiimlere kolay ve hizli erisim miimkiindiir. Hofstede'nin alt1 boyutlu kiiltiir
modelinde boyutlar gii¢ uzaklig1 endeksi, bireycilik-toplumculuk, erillik-disi-
lik, belirsizlikten kaginma endeksi, uzun vadeli giidiilenme-kisa vadeli normatif
giidillenme ve disa vurum-baskilama olarak siralanmaistir. Bu boyutlarin ne an-
lama geldigi ve pazarlama ve markalagma agisindan ne gibi ipuglar1 verdigi 6zet

olarak su sekilde anlatilmigtir:?®

28 Geert Hofstede, Gert Jan Hofstede ve Michael Minkov, Cultures and Organizations: Software of the Mind,
(McGraw Hill, New York: 1976).
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SEKIL 2.“WORLD VALUES SURVEY, WAVE 6” KULTUR-DEGER HARITASI
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Kaynak: “Findings and Insights’, World Values Survey, http://www.worldvaluessurvey.org/ W VSContents.
jsp, (Erisim tarihi: 18 Agustos 2020).

Gii¢ Uzaklig1 Endeksi: Daha ¢ok bireyler arasindaki esitlik ve esitsizlikle il-
gilenen bir boyuttur. Yetki ve giiciin ne derece merkezi oldugu, kisilerin unvanla-
rinin hangi boyutta sosyal iliskilerde rol oynadigini inceler. Yiiksek gii¢ uzaklig:
toplum iiyelerinin hiyerarsiye uyum sagladiklarini, bireylerin hiyerarside belirli
bir rol ve ast-iist iligkilerine sadik kaldiklarini gosterir. Diisiik gii¢ uzakliginda
ise hiyerarsik bir diizende alt kademelerde bulunan bireylerin esitlik ve giiciin
daha orantil1 dagilmasi beklentileri oldugu gozlemlenir. Gerek is diinyasinin dav-
ranislar1 gerekse tiiketicinin satin alma davranisi agisindan marka yoneticileri-
ne ve genel anlamda pazarlamacilara ipuglar1 vermektedir. Gii¢ uzaklig yiiksek
olan toplumlarla diisiik olan toplumlar arasinda “gii¢” anlaminda hem bir kisiden
hem de bir markadan beklentilerin farkli olacagi sonucuna ulagmak miimkiindiir.
Hofstede’ye gore gii¢ uzakligi en basit sekliyle “bir toplumdaki kurum ve kuru-
luslardaki daha giigsiiz bireylerin giiciin dengesiz dagitilmasini bekleme ve kabul
etme seviyeleri” olarak tarif edilmektedir. Bunun yaninda aile ve benzeri yapilarin
da bir toplumu olusturan kurumlar oldugu diistiniiliirse bir ailede ailenin yone-

teni konumunda olan kisinin aile bireylerinin davranislarini etkileme becerisinin
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seviyesinin pazarlamasi yapilan iiriiniin tiiketiminde kimin daha ¢ok soz sahibi
olabilecegini de etkilemesi beklenmelidir.

Bireycilik-Toplumculuk: Toplumun bireylerinin gerek yetistirilis gerekse
biligsel diizeyde “biz” ve “ben” sozciiklerinden hangisine daha yakin olduklarin
gosteren kiiltiirel boyuttur. Bu ifade toplumlarin birlikte hareket etme yetenekleri
veya is birliginin giictinii betimlemekten ¢ok kisilerin kendilerini ve karsilarinda-
kileri kisiyi (veya kurumu) tekil olarak m1 yoksa daha biiyiik bir biitiiniin pargasi
olarak mu1 ele aldigini gostermektedir. Bir toplumun bireyleri icerisinde “biz” al-
gis1 ne kadar giiglii ve ne kadar biiyiik bir topluluga karsilik geliyorsa toplumcu-
lugun o kadar yiiksek oldugu sdylenebilir. Ornegin bir kisi kendinden bahseder-
ken bireysel ve kisisel olarak kendini degil de kendini ait hissettigi veya karsilikli
olarak degerlerini paylastig1 gruplara atifta bulunuyorsa bu kisinin toplumculuk
boyutunun bireycilik boyutundan daha yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilir.
Dogal olarak bu davranisin tiiketim sekline de yansimasi beklenmelidir. Aligve-
ris davranislarina bakildiginda eger tiiketim i¢in satin alinan mal (6rnegin gida
malzemesi) kisinin kullanimi i¢in mi yoksa birlikte yasadig kisilerin tamaminin
birlikte titketimine yonelik mi alindiginin bilinmesi bireycilik-toplumculuk bo-
yutunun satin almada ve pazarlamada kullaniminin 6nemine isaret etmektedir.
Dolayistyla bireycilik davranisi diisiik olan pazarlarda iirtinlerin bir kisinin tiike-
timine yetecek miktarda paketlenmesi, daha toplumcu {tilkelerde ise “aile boyu”
veya daha ¢ok kisinin birlikte tiiketebilecekleri sekilde paketlenmesi beklenebilir.
Toplumlardaki bireycilik seviyesi hanede yasayan kisi sayisin1 dahi belirleyebilen
bir toplumsal boyut oldugundan 6zellikle pazarlama agisindan toplum hakkinda
kiymetli ipuglar1 sunmaktadir.

Erillik-Disillik: Hofstede eril (maskiilen) toplumlarda cinsiyet rollerinin
acikea belli oldugunu; erkeklerin sert, dayanikli ve materyal basariya odakliyken
kadinlarin algak goniillii ve yasam kalitesine 6nem verdigini; disil (feminen) top-
lumlarda ise cinsiyet rollerinin daha belirsiz, birbirine daha yakin oldugunu 6ne
sitrer. Ilk bakista bu boyut daha ¢ok cinsiyet ¢alismalari i¢in énemli ve toplum-
sal cinsiyetle ilgili gibi dursa da aslinda maskiilen ve feminen degerler bazinda
incelendiginde bir toplumda kabul gorebilen tavir ve davranislar agisindan ele
alinmalidir. Ulusal kiiltiir agisindan degerlendirildiginde eril davranislarin basari,
kahramanlik, maddi basari, rekabetcilik ve adalet oldugu, disil davranislarin ise is
birligi, tevazu ve esitlige yonelik davranislar oldugu séylenebilir. Dolayisiyla paza-
rin yapisina gore iiriin ve markanin erillik seviyesi tirtinii kullanmasi hedeflenen

kitlenin davranisiyla eslesmesi acisindan 6énemlidir. Bunun yani sira toplumda
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“hak ederek elde etme” ve “yardima kosma” gibi davranislarin da erillik ve disillik
acisindan incelendiginde pazarlama degerlerinin oldugu gozlemlenebilir. Orne-
gin daha disil bir pazar i¢in satin alinan bir tirinden edinilen karin kimsesiz ve
yoksullarla paylagilacag: bilgisi daha anlamlidur.

Belirsizlikten Kaginma Endeksi: Bir toplumda bireylerin belirsiz durumlara
verdikleri tepkinin yoniinii belirlemeyle ilgilenen bir kiltiir boyutudur. Bir bag-
ka deyisle toplumun bireylerinde belirsiz durumlarla karsilasildiginda hissedilen
endisenin siddeti oldugu da soylenebilir. Belirsizlikten kaginma endeksi yiiksek
olan toplumlarda bilinmeyen durumlar, muglak ifadeler ve net olmayan kurallar,
belirsizlikten kaginma endeksi daha diisiik olan toplumlara kiyasla daha yiiksek
bir endise ve kaginma davranisi olusturacaktir. Bu durumda belirsizlikten kacin-
ma ihtiyaci ne kadar baskinsa toplumda belirsizlik olusturan veya igeren dgelerin
ortadan kaldirilmas: ihtiyacinin da o derece yiiksek oldugu sdylenebilir. Ornegin
belirsizlikten kaginma endeksinin ¢ok yiiksek oldugu tilkelerde ad1 duyulmamus,
kimligi bilinmeyen, markas1 daha 6nce goriilmemis iiriinlere olan talebin daha
diisiik olmasi beklenebilir. Bu gibi bir pazara daha 6nce bilinmeyen veya olumlu
bir ¢agrisimda bulunmayan bir adla (veya iilke adiyla) girilmesi durumunda tii-
keticiden yogun bir talep beklemek ¢cok da rasyonel olmayacagindan en azindan
tiiketicinin (varsa) 6n yargilari kirilana ve markayla tiiketici zihninde olumlu bir
iliski kurulana dek yerel bir ortakla ¢alisilmasi, yerel ortagin markasiyla veya tii-
keticide olumlu ¢agrisim yapabilecek bir marka adi altinda pazarda bulunulmas:
daha faydali olacaktir.

Uzun Vadeli Giidiillenme: Toplumu olusturan kisilerin geleneklere ve ge¢-
mis degerlere ne 6l¢iide bagl olduklarini degerlendiren boyuttur. Bunun yani sira
kisa vadeli giidiilenme davranisi verilen emegin kisa siirede ve miimkiinse hemen
sonu¢ vermesini, uzun vadeli giidillenme ise istenen sonuca ulasmak i¢in gere-
kirse uzun siire sabretmeyi gosterir. Bu durum kisa vadeli giidillenme goriilen
pazarlarda yapilan yenilik ve degisikliklerin uzun siirede umut vadetmelerine rag-
men ilk birkag ¢eyrek veya yilda kar getirmemeleri durumunda iptal edilme riski
bulunmaktadir. Uzun vadeli giidillenmenin goriildiigii toplumlarda ise degisim
ve yeniliklere gelecege hazirlik ve yatirim goziiyle bakildigindan kisa vadeli giidii-
lenme goriilen toplumlara kiyasla gelenekten ziyade uzun dénemde fayda pren-
sibinin agir bastig1 soylenebilir. Bir baska 6rnek olarak Hofstede'nin hazirladig:
tabloda verilen 6rnege bakildiginda kisa vadeli giidiilenme goriilen toplumlarda
¢ocuklara verilen hediyeler eglence ve sevgi bag1 kurmaya yararken uzun vadeli

glidiillenme goriilen toplumlarda ¢ocuklara verilen hediyelerin egitici ve 6gretici
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olmasi beklenmektedir. Pazarlama agisindan bu farkin bilinmesi de bir pazarda
basarili olmak ile olmamak arasindaki ince gizginin ne tarafinda kalinacagini be-
lirleyebilir. Pazarlarin uzun veya kisa vadeli giidillenme durumlarina gére ayn
trtintin bir pazarda eglenceli yonii 6ne ¢ikarilirken bir bagka pazarda egitici yoni
6n planda olabilir.

Disa Vurma-Baskilama: Her toplum ve kiiltiiriin kendi kodlar1 ¢ergevesinde
kabul goren davranislar ve bu davranislarin ne dlgiide disa vurulmasinin olagan
karsilandig1 degismektedir. Eglence ve mutluluk iceren temel insan diirtiilerinin
disa vurulmasina anlayis gosteren toplumlarda bu degerin yiiksek oldugu yani
disa vurma degerine daha yakin oldugu soylenebilir. Ote yandan agirbaghilik, duy-
gular1 kisitlama gibi davraniglarin beklendigi toplumlarda ise bu boyutun daha
diistik yani baskilamaya daha yakin oldugu sonucuna ulasilabilir.

Her toplum yukarida bahsedilen boyutlara gore degerlendirildiginde pa-
zarlama faaliyetleri agisindan galigmay1 yapan kisiye 6nemli ipuglar: verecektir.
Tiirkiye bu baglamda degerlendirildiginde Tablo 4’teki gibi goriinmektedir. Bu
tabloya gore Tiirkiyede toplumun erillik-disillik, uzun vadeli giidiilenme ve disa
vurma-baskilama degerlerinin ortalamaya ¢ok yakin olduklar: séylenebilir. Do-
layisiyla bu ti¢ boyut i¢in baskin bir davranis veya algi beklenmemeli, pazarla-
ma faaliyetlerinde bu {i¢ boyut agisindan daha notr ogeler segilmelidir. Yitksek
glic uzakligi gosteren Tiirkiye pazarinda pazarlama agisindan bakildiginda giic
ve yetkinin hiyerarsik olarak daha yukarida olan bireyler tarafinda toplandigy,
yetki devrinin daha kisitli oldugu goriillmektedir. Bu durumda Tiirkiyede faaliyet
gostermek isteyen kuruluslarin is anlagmalarini birlikte calismak istedikleri ku-
rulusun miimkiin olan en yiiksek yetkilisiyle birlikte yiiriitmeleri gerekebilir. Ote
yandan toplum agisindan bakildiginda kanaat dnderlerinin davranislari ve goriis-
leri 6nemli olacagindan faaliyet gosterilen pazarda kanaat 6nderlerinin bir Griini
kullaniyor olmasi pazarlama faaliyetlerini kolaylastiracaktir. Toplumculuk dege-
rinin yiiksek olmasi yani bireycilik degerinin diisiik olmasi da Tiirk toplumunda
kisilerin daha ziyade kendilerini ait hissettikleri topluluklarla 6zdeslestirdigini
ve davranislarini bu topluluklarin sekillendirdigini gostermektedir. Takimdaslik,
hemsehrilik, aile tiyesi olma ve meslektaslik gibi yakinliklar bu toplumda ortala-
maya kiyasla daha ¢ok 6nemsenen degerler olacaktir.

Ayrica yapilan tiiketimin kisi i¢in degil yiliksek olasilikla birlikte yasanan
kisiler de diusiiniilerek yapilacag: hesaba katilmalidir. Dolayisiyla satilan iiriin
veya hizmetlerin tek bir tiiketiciden ziyade bir grup tiiketici hesaba katilarak

tasarlanmasi geregi ortaya ¢ikmaktadir. Ortalamanin disinda olan diger mad-
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deye bakildiginda ise Tiirk toplumunda belirsizlikten kaginmanin ¢ok yiiksek
oldugu, dolayisiyla bir iiriin veya marka hakkinda yeterli bilgi veya giivence ol-
maksizin tercih edilmesinin zor olacagi séylenebilir. Bu durumda yeni iiriin veya
markalarin tanitiminin dogru yapilmasi ve belirsizligin asgariye indirgenmesi
gerekecektir. Ne var ki bir markanin piyasada giivenilirlik kazanmasi ve tiike-
tici tarafindan taninmasi uzun zaman alabilir. Raporun konusu olan bolge ve
illerde ortaya ¢ikarilacak markalarin oniindeki bu engelin kaldirilmas1 agisin-
dan toplum nezdinde giivenilir bulunan kuruluglarin destekleri toplumda marka
bilincinin olugturulmasini hizlandirabilecektir. Ornegin bulundugu ilde tanin-
mis ve bilinen ancak Tiirkiye genelinde yeterli taninmislik derecesine ulagsmamas
olan bir tarimsal gida markasinin iizerinde “Tiirkiye Cumhuriyeti (...) Bakanlig1
Tavsiye Ediyor” veya benzeri bir ibare bulunmas tiiketici algisindaki belirsizligi
azaltabilecektir. Diger basliklarda oldugu gibi kiiltiirel boyutlar da yalniz bas-
larina veya sirayla degil biitiinciil bir sekilde ayn1 anda degerlendirildiginde en

yiiksek fayda veren araglardandir.

TABLO 4. TURKIYE PAZARI KULTUREL BOYUT GOSTERGELERI

KULTUREL BOYUT m ANLAMI

Glg Uzakhgi Endeksi Yuksek Gug Uzakligi

Bireycilik-Toplumculuk 37 Toplumcu

Erillik-Disillik 45 Dengeli, Disil Degerlere Daha Yakin
Belirsizlikten Kaginma Endeksi 85 Cok Yiksek

Uzun Vadeli Gidilenme 46 Dengeli, Kisa Vadeli Glidilenmeye Daha Yakin
Disa Vurma-Baskilama 49 Dengeli

Kaynak: Hofstede Insight, https://www.hofstede-insights.com/country/turkey, (Erisim tarihi: 18 Agustos 2020).

Bolgesel markalagsma ve bolgede markalasmanin 6niiniin agilmasinda ulus-
lararasi pazarda faaliyet gostermek isteyen kuruluslar tiiketici kiiltiiriine 6nem
vermek ve iiriinlerinde kullandiklar1 pazarlama karmalarin: faaliyet gosterdik-
leri toplumun tiiketim kiiltiirtine uyumlu hale getirmek durumundadir. Bunun
yani sira modern toplumda ticari barajlarin algalmas: ve internetin yogun kul-
lanimindan da kaynaklanan toplumsal yapinin degisimi birtakim farkliliklar1 da
beraberinde getirmektedir. Pazarlama bakis agisinda pazarlar genellikle cografi
sinirlarla tarif edilmektedir. Ne var ki gliniimiizde 6zellikle sosyal medya ve sosyal
portallar, forumlar gibi olanaklar birbirinden kilometrelerce uzak ama ayni istek
ve ihtiyaglara sahip insanlar1 bir arada barindirdigindan artik pazarlari cografi
kisitlarla sinirlamak zorlagmistir. Ornegin “x sosyal ag iizerindeki 20-40 yaslar

arasindaki ytiksek gelirli seyahat tutkunlar1” tarifi “Hollandalilar” tarifinden daha
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belirleyici ve amaca yonelik olabilmektedir. Uriiniin kime nasil hitap edecegi ka-
rar1 pazarlama agisindan 6nemsenmesi gereken ve hedef kitlenin kimligine gére

stirdiiriilmesi gereken bir siirectir.

Miisteri iliskileri ve Veri Yonetimi
Strdiiriilebilir ve gliglii olmak isteyen markalarin arzular: erisebilecekleri her
yerdeki her miisteriye ulasmak degil giiclii iliskiler kurabilecekleri ve uzun va-
dede karsilikli deger aligverisini gelir yonetimi prensipleri altinda siirdiirebile-
cekleri kitleye erismektir. Dolayisiyla bir kereye mahsus yiiksek miktarda ya-
pilan satislar yerine miisteri memnuniyetinden dogan bir sadakat karsiliginda
elde edilmis, uzun siireli ve diizenli satislar hedeflemek daha gercek¢i ve daha
gecerli bir yontemdir. Miisteri sadakatinin elde edilmesi ve miisteri memnu-
niyetinin olusturulmasi, olgiilmesi ve yonetilmesini iceren siire¢ de “miisteri
iligkileri ydnetimi” (MIY) olarak adlandirilmaktadir. MY, pazarlama faaliyet-
lerini koklerine dondiirme pratigi olarak da tarif edilebilir.?® Uriinlerin tiiketi-
ciye erisimi ve tiiketici hakkinda bilgi edinme ve saklamanin dogasina bakildi-
ginda her giin karsilagilan yerel bir satici ile mahalle sakini arasindaki iliskiye
benzer bir iliski hedeflenmektedir. Dogal olarak bu iliskinin ortaya ¢ikabilmesi
i¢in satici roliinii iistlenen kuruluslarin tiiketicileri ve potansiyel tiiketicileri
hakkinda yeterli bilgi edinmesi ve bu bilgiyi miisterinin memnuniyetini dola-
yistyla sadakatini kazanmak i¢in kullanmasi agisindan kiiresel 6lgekte mahalle
bakkali 6rnegini taklit etmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir. Anlasilacag: gibi bir
MIY faaliyeti gosterebilmek igin var olan firmalarda mevcut miisteriler hak-
kinda hentiz faaliyete baslamamis firmalarda ise potansiyel miisteriler hakkin-
da, yeterli bilgi birikimi olmasi1 gerekmektedir. Her ne kadar potansiyel miisteri
hakkindaki bilgi de MIY’in pargalarindan olsa da MIY &ncelikle ve temelde
elde bulunan miisterilerle ilgilenen bir pratiktir. Daha acik bir ifadeyle MIY
yalnizca mevcut miisterileri elde tutma veya biitiin miisterileri memnun etme
gibi bir caba degildir. MIY dogru miisterileri tanimlayip onlar1 kaybetmeme ve
memnun etmeyle ilgilenmektedir.

Sirket agisindan bakildiginda MIY karlilig1 artirmak igin girisilen bir ¢aba
olmalidir. MIY var olan miisterilerin daha uzun siire firmaya finansal kaynak
saglamasi ve yaptiklar: aligverislerin say1 ve ebat olarak yiikselmesini saglamak

ister. Ote yandan tanimlanmus yiiksek faydali miisteriler disinda kalan kisilere,

29 Roger J. Baran ve Robert J. Galka, Customer Relationship Management, (Routledge, New York: 2017).
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firmaya ¢ok fazla fayda getirmeyenlere yonelik pazarlama faaliyetleri yapilma-
mas1 kaynak israfini da onler. Dolayisiyla MIY faaliyetleri dogru yiiriitiildigiin-
de firmalara finansal, beseri ve zaman tasarrufu saglayacaktir. Bunun basaril-
mas! ise daha once bahsedildigi gibi tiiketicinin kim oldugunun tanimlanmasi
ve titketicinin neler yaptiginin bilinmesiyle baglayacaktir. MIY igin giiglii ve
dogru bir veri yonetimi gereklidir. Raporun konusu olarak markalasma be-
cerisi, olusan ve ticari faaliyette bulunan kuruluslar i¢in de ilk andan itibaren
uygulanmasi gereken bir sistem oldugu anlasilmaktadir. S6z konusu kurulus-
larin ticari faaliyetlerini kimlerle yaptiginin kayit altinda tutulmasi, gerekiyor-
sa Uriin veya hizmete talep gosteren kitlenin i¢inde kiimeleme analiziyle ayni
anda iiriine talep gosteren farkli tiiketici profillerinin belirlenmesi MIY igin ilk
adim olarak gosterilebilir. Bunun i¢in tiiketicilerin iligkilendirilebilir ve iligki-
lendirilemez verilerinin isabetli bir gekilde tutulmas: gerekmektedir. Ik adim
olarak tiiketicinin kim oldugu ve titketim davranislarinin neler oldugu ortaya
¢ikarildiktan sonra MIY faaliyetleri icin bir temel olusturulmasi miimkiindiir.
Her bir miisterinin digerinden ayrilabilmesi i¢in iliskilendirilebilir veriler, farkl:
migterilerin titketim davraniglarinin anlasilabilmesi icin ise iliskilendirilemez
verilerin kullanilmasi gerekmektedir.

Tiiketicinin kim oldugu ve tiiketim aligkanliklarinin sekli tanimlandiktan
sonra MIY déngiisii adiyla bilinen uygulama hayata gegirilmelidir. Bu dongii
“elde etme”, “elde tutma” ve “geri kazanma” ad1 verilen ii¢ adimdan olugsmakta-
dir. MIY faaliyetleri yiiriitiilirken 6ncelik eldeki miisterinin tatmin seviyesini
korumak veya miimkiin olan durumlarda artirmak, bu sayede de miisterinin
daha ¢ok ve/veya daha nitelikli titketimini saglayarak kurulusa yiiksek fayda
vermesi olarak gosterilebilir. Bunu basarmak igin ise tiiketicileri kurulusa kat-
kilarina gore siniflandirmak gerekmektedir. Tiiketicilerin sirketle olan iligkileri
temel alindiginda tiiketicileri dort gruba bélmek miimkiindiir; yakin dostlar,
kelebekler, yabancilar ve yapiskanlar.®® Bu gruplandirma tiiketicinin kurulusla
iligki siiresi ve fayda diizeyine gore yapilmistir. Yiiksek fayda getiren ve kuru-
lusla uzun siire birlikte kalan tiiketicilere “yakin dostlar” denmektedir. Kuruma
yiiksek fayda saglayan, farkli kuruluglar1 daha az tercih eden ve uzun vadede
bir giiven iligkisiyle kuruma baghlik gosteren bu tiiketiciler MIY faaliyetlerinin
ana 0znesi olacaklardir. Raporun konusu olan bélgede ortaya ¢ikacak olan yeni

markalar kapsaminda bu tanima uyan tiiketici grubunu tespit etmek i¢in zama-

30 W. J. Reinartz ve V. Kumar, “The Impact of Customer Relationship Characteristics on Profitable Lifetime
Duration’, Journal of Marketing, Cilt: 67, Sayz: 1, (2003).
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na ihtiyag vardir. Ciinkii yiiksek fayda getiren tiiketicilerin s6z konusu marka
veya kurulusla ne kadar uzun siire faydali bir iliski icinde olacaklarini net olarak
bilmek i¢in zaman verisine ihtiya¢ vardir.

Ote yandan her yiiksek faydali miisteri de yakin dostlar tarifine uymayacak-
tir. Kisa siireli ama yiiksek karli tiiketicilere “kelebekler” denmektedir. Bu tiiketici
tipi kuruma yiiksek fayda getirmekle birlikte iliski siiresi kisadir. Dolayisiyla bu
kesimin siirdiiriilebilir bir gelir kaynag: olarak diisiiniilmemesi gerekir. Marka-
lasma agamasinda olan kuruluslarin biiyiik gogunlugunun yalnizca yiiksek getiri-
den 6tiirt kisa stireli iliskiler sunan bu tiiketici tipine giivenmeleri muhtemeldir.
Ancak bir kereye mahsus yiiksek bir karlilik orani olan bir satistansa uzun vadeli,
nispeten daha az karliliga sahip devaml satislar hem gelir yonetimi hem de siir-
diiriilebilirlik agisindan markalar igin daha fazla kiymet gormelidir. Bunun yani
sira uzun vadede bir kurulusla ticari faaliyet yiiriiten her misterinin de karli ol-
mast beklenmemelidir. Bu tiir tiiketicilere “yapiskan” (barnacle) denmesinin ne-
deni budur. Reinartz ve Kumar'in ¢alismalarinin orijinalinde kullanilan Ingilizce
barnacle s6zciigii ilk anlam olarak yaban kazi veya kaya midyesi olarak terciime
edilmekle beraber, gemilerin yiizeylerine yapisan kabuklulara da bu tabir kulla-
nildigindan ve gemilere tiim yolculuklar1 boyunca eslik etmelerine ragmen bir
faydas: olmamalarindan yola ¢ikilarak barnacle terimi bu raporda yapigkanlar
olarak ifade edilmistir. Bu tiir tiiketiciler de ayn1 yapiskan deniz kabuklusu gibi
uzun siire sirketle birlikte hareket etmesine ragmen kayda deger bir fayda sagla-
madigindan iizerine yatirim yapilmasinin bir anlami olmayacaktir. “Yabancilar”
ise hem kurulugla fazla temasta bulunmayan hem de bu temaslarinda fazla bir
fayda saglamayan tiiketicilere verilen addur. Tariften anlagilacag: gibi bu tiiketici-
ler igin de fazladan bir MIY faaliyetine gerek yoktur. MY déngiisiine bakildigin-
da bir kurulusun “elde etme” adimindaki temel arzusunun miimkiin oldugunca
cok sayida yakin dost edinmeye ¢alismak olmasi gerektigi sonucuna ulasilabilir.
Yapilan pazar arastirmalar1 ve kurulusun elinde bulunan verilerle tiiketicilerin
siniflandirilmasi sonucunda hangi miisteri profilinin bu tarife en uygun oldugu
kestirilip bu miisteriler iizerine odaklanilmalidur.

Bireysel veya grup olarak miisterilerin degerlerini belirlemede raporun ko-
nusu olan sirketlere uygun oldugu diisiintilen yontemlerden biri REM yaklasi-
mudir. Ingilizce recency (giincellik), frequency (siklik) ve monetary (parasal) soz-
ciiklerinin ilk harflerinden olusturulmus RFM adiyla anilan teknik tiiketicileri
siiflandirmada ve siniflandirilan tiiketicilerin ortak 6zelliklerinin neler oldu-

gunu incelemede kullanilir. Kurulusun veri tabaninda bulunan her bir tiiketici-
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nin ii¢ haneden olugan bir degeri ve bu ii¢ hanenin ortalamasindan ortaya ¢1-
kan bir genel degerinin oldugu bu sistemde temel varsayim tiiketicilerin ge¢mis
davranislarinin kisa vadede degismeyecegi tizerinedir. Bu durumda gegmiste
sik sik ve yiiksek miktarda aligveris yapmis olan bir tiiketicinin gelecekte de bu
davranigini stirdiirmesi beklenecektir. Tiiketicilerin puanlanmasi ise kurumun
pazarlama vizyonuyla koydugu kriterlere gore olacaktir. Ornegin bir kurum igin
iki y1l 6nce yapilmis bir alisveris giincelken bir baskas: i¢in iki giin 6nce yapil-
mis bir aligveris yeteri kadar giincel olmayabilir. Uriiniin ve pazarin dogasina
gore belirlenen “en giincel” tanimina uyan bir zamanda aligveris yapmis olan bir
titketicinin RFM skorunun ilk hanesi “5” olur ancak belirlenen giincellik siire-
sinden uzaklastik¢a bu say1 diisecektir. Ikinci hane tiiketicinin aligveris sikligini
olgtiigiinden en sik aligveris yapan tiiketicilerin ikinci hanelerindeki say1 “57,
aligverigleri arasinda en uzun araliklar bulunan tiiketicilerin ikinci hanelerinde-
ki say1 ise “1” olacaktir. Son olarak tiiketicinin kurumun {iriinlerine toplamda
yaptig1 harcamalarin parasal degeri de yine ayni kriterlere gore puanlanarak her
bir tiiketici igin bir RFM skoru ortaya ¢ikacaktir. MIY faaliyetleri temelde en
yiiksek getiriye sahip tiiketicileri kazanmak, onlar1 elde tutmak ve onlarin bag-
liliklarini dolayisiyla parasal olarak onlardan daha fazla pay elde etmek oldugu
i¢cin RFM skoru “555” veya yakin degerlerdeki tiiketicilerle daha ok ilgilenmek,
kodu “111” veya yakin olan tiiketicilerle bagi koparmak beklenen MIY davra-
nislar1 olacaktir.

Elde etme sathasi var olan miisterilerle degil de potansiyel miisterilerle ilgi-
lendigi icin ilk bakista MIY faaliyetlerinin bir pargasi degilmis gibi gériinmektedir.
Ancak elde var olan bilgiler ve planlanan genel pazarlama stratejisinin 6ngérdii-
gii kitleyle alakasindan dolayr MIY faaliyetlerinin konusu dahilindedir. Ozellikle
miisteri ile iirtinii bulusturma ve iiriinden haberdar etme alaninda daha énceden
belirlenmis tiiketici profiline dikkat etmek onem arz etmektedir. Ornegin 30-45
yas araliginda, yiiksek gelir sahibi, bireyci ve yiiksek gii¢c uzaklig1 gosteren yakin
dost tanimli misteri kitlesine sahip bir markanin iiriinlerinin veya reklamlarinin
soz gelimi “geng ev kadinlar1” tarifine uyan bir tiiketici kitlesinin 6niine gelmesi
pazarlama kaynaklarinin israf edildigini gosterecektir. Dolayistyla MIY faaliyetle-
rinin baslangici olan veri tutma ve degerlendirme ¢aligmalarindan edinilen bilgi-
ler kullanilarak arzu edilen tiiketici kitlesine ve eger miimkiinse bu kitle disinda
kimseye goritnmeme gibi bir yol izlenmelidir.

MIY déngiistiniin ikinci basamag: seklinde adlandirilabilecek olan “elde

tutma” adim1 MIY faaliyetlerinin tanim geregi en yogun oldugu satha olarak
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gosterilebilir. Hem var olan miisteriyle ilgilenmesi hem de s6z konusu miisteri-
lerin daha fazla aligveris yapmalarini ya da kurulusun yukari yonlii satis1 bagar-
maya caligmasi agisindan MIY faaliyetlerinin odaginda olmasi gereken basamak
oldugu soylenebilir. Reicheld ve Sasser’in ¢aligmalarina gore ABD'deki firmalar
bir yilda miisterilerinin yiizde 10 ile yiizde 30’luk bir kismin1 kaybetmektedirler.
Ote yandan elde tutulan miisteri oranindaki yiizde 5’lik bir artisin yiizde 25’ten
fazla bir karliliga neden oldugunu ortaya koymuslardir. Bir baska deyisle bir
kurulusun karliligini artiran temel etmenlerden biri elindeki miisterilerin ne
kadarini tutabildigi olarak gosterilebilir.’! Tiiketici tatmininin artirilmasi bahsi
gecen davranigsal baglilig1 artirmanin temel yoludur. Hizmet kalitesi bir firma-
da tiiketici tatmininin elde edilmesinde ve korunmasinda basat rol oynamak-
tadir. Raporun konusunu olusturan markalarin da MIY faaliyetlerini 6l¢gmede
kullanmasi faydali goriilen SERVQUAL adli sistem bu hizmet kalitesini 6l¢meye
yonelik bir anket icerir ve bir kurulusun hizmet kalitesini bes ana baslik altin-
da 6l¢meyi hedefler. Bu basliklar somutluk, giivenilirlik, tepkisellik, giivence ve
empati olarak siralanabilir.

“Somutluk” baglig: altinda firmanin tesisleri, kullandiklar: sistemler veya
araglar ve calisanlarinin goriintiileri gibi somut veriler degerlendirilmektedir.
“Giivenilirlik” baglig1 vadedilen hizmetin yeterli derecede, vadedildigi sekilde
ve giivenilir olarak sunulup sunulmadigini inceler. “Tepkisellik” bashig: altinda
kurulusun miisterilerine ihtiya¢ duyduklarinda yardim etmeye ne derece go-
niilli olduklarini ve kisa siirede bir ¢6ztim olusturup olusturamadiklarina baki-
lir. “Glivence” basligi kurum ¢alisanlarinin tiiketiciyle olan temaslarinda uygun
ve yeterli seviyede nezaket gosterip gosteremedigi, giiven olusturup olustura-
madiklarini inceler. Son baslik olan “empati” baghig1 ise tiiketicilerin kurulus
tarafindan kisisellestirilmis bir ilgi goriip gormediklerini arastirmaktadir. Hiz-
met kalitesinin 6l¢tilmesi ve gelistirilmesinin tiiketici tatminini artirmasi, artan
titketici tatmininin davranigsal sadakati desteklemesi, artan sadakatin sirketin
kaybettigi miisteri sayisini azaltmasi ve sonug olarak kurumun karliligini ytk-
seltmesi beklenmektedir. Olgiilen tiiketici memnuniyetinden sonra gerekli dii-
zenlemeler yalnizca elde tutulmas: kurum agisindan faydali olan tiiketiciler i¢cin
yapilmalidir. Aksi halde kuruma yeteri kadar fayda getirmesi miimkiin olmayan
bir tiiketici kitlesi icin gereksiz bir kaynak harcamasi olusacak ve karsiliginda

kurum kayda deger bir fayda saglayamayacaktir. Tiiketiciyi elde tutma yollar:

31 E E Reiccheld ve W. E. Sasser, “Zero Defections: Quality Comes to Services”, Harward Business Review, Cilt:
68, Say1: 5, (1990).

60



is GUCU PiYASASI-MESLEKI EGITIM UYUMUNDA BOLGESEL MARKALASMA MODELI

¢ok olmakla birlikte her bir tiiketici profiline uygun olan ve tiiketiciye hitap
eden ayricaliklar belirlenerek miisterilerin kurulustan ayrilmalarinin dniine
gegmek miimkiindiir.

Ornek olarak miisteri baglilik programiyla birlikte bir yukar1 satig veya
capraz satis faaliyetiyle tiiketicinin daha fazla iirtinle bulusturulmasi veya daha
nitelikli aligverise yonlendirilmesi verilebilir. RFM yaklasimindan bir 6rnekle
aciklanirsa eger bir firmanin elinde “244” veya benzeri koda sahip tiiketiciler
cogaliyorsa bu firmanin faydal: tiikketicilerinin bir kismini kaybetme riskiyle kar-
s1 karstya oldugu soylenebilir. “244” kodunun ne anlama geldigi incelendiginde
gecmiste sikca aligveris yapan ve toplam aligverislerinin parasal degeri yiiksek
olan bir tiiketicinin son zamanlarda hig aligveris yapmadig1 sonucuna ulasgilmak-
tadir. Bu durumda MIY acisindan kurumun yapmasi gereken miimkiin olan en
kisa siirede bu tiiketicilerin yeniden aligveris yaparak kurumun kiymetli birer
miisterisi olarak kalabilmesini saglamaktir. Aksi halde ge¢miste sik¢a aligveris
yapmuis ve yiiksek miktarlarda parasal faydasi olan bu miisteri veya miisterilerin
kaybedilme ihtimali oldukga yiiksektir. Boyle bir durumla karsilasildiginda ise
MIY déngiisiiniin ii¢iincti basamagi olan “geri kazanma” faaliyetleri giindeme
gelmektedir. Geri kazanma faaliyetlerine gegmeden hem elde tutmay1 hem de
geri kazanmay ilgilendirebilecek bir 6rnek verilmesi faydali olacaktir. Miisteri-
lerin firmadan ¢ikiginin 6niine gegmenin yollarindan bir tanesi degistirme mali-
yetlerinin yiikseltilmesi olarak gosterilebilir. Kontratlama olarak bilinen pazarla-
ma araglar1 bu amagla kullanilmaktadir.

Bu uygulama bir tiiketicinin bir iiriind belirli bir siire boyunca belli ara-
liklarla ve yine énceden karar verilmis miktarlarla satin alacagina karsilik bir
taahhiit vermesi ve saglayicinin da bu anlagsmada {izerine diisen sekilde be-
lirlenen tarihlerde miisteriye s6z verdigi tirtinleri saglamasidir. Ayni durum
hizmetler i¢in de gegerlidir. Bir tiiketicinin bir hizmeti belli bir siire kullan-
maya s0z vermesi karsiliginda bir indirimden faydalanmas: veya bagka bir
hak kazanmasi da kontratlama cesididir. Ulkemizde bu gibi kontratlar Tiirk
Ticaret Kanununun sagladig1 yasal giivence altindadir ve Rekabetin Korun-
mastiyla Ilgili Kanun tarafindan diizenlenmektedir. Bu kontratlarin korunma-
sinda ozellikle TTK Md. 55/1-bde belirtildigi gibi bir gergek veya tiizel kisinin
“Miisterilerle kendisinin bizzat sézlesme yapabilmesi icin onlar1 bagkalariyla
yapmis olduklar1 sozlesmelere aykiri davranmaya yoneltmek” yani “sozles-

meyi ihlale veya sonlandirmaya yoneltmek” eylemleri haksiz rekabet olarak
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belirtilmistir.>* Bir kurulusa belirli bir siire i¢in belirli bir hizmet veya iiriin
karsilig1 s6zlesme akdi bulunan bir tiiketicinin bagka bir {iretici tarafindan bu
akdi bozmaya tesvik edilmesi hukuken sug¢tur. Gliniimiizde telefon operator-
lerine bakildiginda birbirlerinin miisterilerine kendi operatorlerine gegmeleri
kosuluyla tiiketiciye fesih bedellerini 6deyecekleri giivencesini verdikleri go-
rillmektedir. Normal sartlarda miimkiin olamamasi gereken bu durum yine
hukuken bir muafiyet olarak tanimlanir. Rekabeti Korumayla Ilgili Kanunda
5. madde bu hususu diizenlemektedir.**

Tesebbtislerin aralarinda anlagmalar1 durumunda kanun maddesinde belirti-
len hallerde (yeni gelisme, iyilesme ya da ekonomik ve teknik gelismenin saglan-
mas}, tiikketicinin faydasi, rekabetin ortadan kalkmamasi ve zorunlu olandan fazla
sinirlamamak) benzer eylemlere izin verildigi goriilmektedir. Telefon operatorleri
orneginde bu muafiyet antlagmasi her ne kadar taraflarin misterilerini elde tutma
olanaklarini kisitlasa da antlasmanin taraflar1 olan tesebbiislerden birisine daha
once fiyatini uygun buldugu i¢in bagka bir operatérle uzun siireli sozlesmeler yap-
mis olan miisterilerini geri kazanma, bir digerine ise yeni miisteriler elde etme
firsatlar1 vermis olmasi: muhtemeldir.

Geri kazanma faaliyetleri bir kurulusun misterilerinin bir kisminin artik
bu kurulusla aligveriste bulunmadiklar: ama faydali birer miisteri olarak goriil-
diiklerinden geri dondiiriilmelerinin kurulus agisindan ¢abaya deger gortldigi
durumlarla ilgilenmektedir. Bir baska deyisle kurulusa yeterli faydas: olacagina
inanilmayan miisterilerin geri kazanilmasi gayretinde bulunulmasi i¢in gegerli bir
neden yoktur. MIY faaliyetlerinin temel konusu her ne kadar ilk etapta elde bu-
lunan misterileri kaybetmemek iizerine olsa da Porter'in Bes Giicii analizinde de
aciklandig gibi titketicinin pazarlik giicline veya sektor igi rekabete bagl olarak
veya tamamen bagka sebeplerden 6tiirii kuruluslarin tiiketicilerinin bir kismini
kaybetmeleri kacinilmazdir. Dolayisiyla tiiketicilerin kaybedilmesinin kurumun
kontroliinde olan ve olmayan nedenler olarak ikiye ayrilmas: faydali olacaktir.
Kurumun elinde olmayan nedenlerin tiiketicinin 6liimii, tasginma sonucu iiriinle
veya kurulusla irtibatinin kesilmesi, irtiniin kullanimi i¢in bir sebebin kalmamasi
gibi etkenler oldugu sdylenebilir. Kurumun elinde olan nedenlerinse hizmet ka-
litesizligi, yiiksek fiyat, kurumun pazarlama karmasi ve siire¢ yonetimiyle engel

olabilecegi veya ¢ozebilecegi problemlerden kaynaklandig: ifade edilebilir. Geri

32 Tiirk Ticaret Kanunu, madde 54/1.

33 Rekabeti Korumayla lgili Kanun, madde 5.
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kazanma ¢abalar1 ayn1 zamanda bir kurulus agisindan kazanma olasilig1 heniiz o
kurulusun iiriinlerini satin almamus kisilere o tiriinti aldirmaya ¢alismaktan daha
yiiksek bir bagar1 oranina sahiptir.*

MIY dongiisit goz oniine alindiginda her bir adimin nasil atilacag, pazar-
lama karmasinda hangi taktiksel degisikliklerin yapilacag: da yine pazar arastir-
masinin sonuglarindan yola ¢ikilarak hazirlanacak faaliyetler olmalidir. Her ne
kadar genel ¢ercevede bazi stratejik ve taktiksel 6nermeler miimkiin olsa da her
durum bir digerinden farklidir ve kendi basina ele alinarak kendine has ¢éziimler
bulunmasini gerektirir. Raporun konusu bir bélgeyi ve bu bolgedeki muhtemel
markalari ortaya ¢ikarmak ve gii¢lendirmek oldugundan MIY heniiz ortaya ¢ik-
mamis markalarin ve dolayisiyla kim olduklar: heniiz bilinmeyen miisterilerin
oldugu bir senaryoda baslangicta gereksiz gibi goriinebilir. Oysa stratejik plan
dahilinde kurumun miisteriler hakkindaki bilgileri nasil toplayacagi, neye gore
degerlendirecegi, marka ve tiiketici baglaminda tiiketiciyle olan iligkilerinin do-
gas1 ve muhtemel senaryolarda ne sekilde davranacag: genel stratejinin 6nemli
parcalaridir. Dolayistyla MIY faaliyetlerinin heniiz ortada bir marka olmasa dahi
belirlenmesi, pazar aragtirmalarinin ve eldeki tiim verilerin degerlendirilmesiyle
stratejik planlara diger unsurlarla beraber en basindan dahil edilmesi markalarin

stirdiiriilebilirligi agisindan 6nemlidir.

Ar-Ge Planinin Yapilmasi

Bolgeye 6zgli markalagsma siireci igerisinde Ar-Ge asamasi en dnemli agamalar-
dan biridir. Ana triinlerden ikincil Giriinler ve markalar gelistirilmesi Ar-Ge ile
miimkiindiir. Gelistirilen katma degeri yiiksek ikincil iiriinlerin bélgenin rekabet
giicii tizerinde olumlu etkisinin olacag diisiiniilmektedir. Ornegin TRC3 bélge-
sinde Siirt ilinde tiretilen fistik hem tilke igerisindeki fistik fiyatlarindan hem de
[ran fistig1 fiyatindan kolaylikla etkilenirken Ar-Ge yoluyla gelistirilen ve marka-
lanan katma degeri yiiksek ikincil iiriinlerin ilin rekabet avantajini artiracag: dii-
stiniilmektedir. Bolgede iiretilen iiriinler goz 6niine alindiginda Ar-Ge faaliyetleri
agisindan dikkat, mesai ve kaynak gerektiren pek ¢ok uzmanlik alaniyla iligki-
lendirilebilecek konu mevcuttur. Ar-Ge faaliyetleri yalnizca halihazirda tretilen
triinlerin nasil daha verimli ve/veya daha siirdiiriilebilir tiretilebilecekleriyle ilgi-
li yollar bulmakla ilgilenmekten ibaret degildir. Ar-Ge faaliyetleri diizenlenirken

tizerinde durulmasi gereken konulardan biri de iiretilen driinlerin ve hatta bu

34 S.]. Thomas, R. C. Blattberg ve E. Fox, “Recapturing Lost Customers”, Journal of Marketing Research, Cilt: 41,
Sayt: 1, (2004).
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triinler iglenirken ortaya ¢ikan atiklarin alternatif kullanim amaglar1 olmalidir.
Bolgesel markalasma ve bolgede yeni markalar ortaya ¢ikarma ¢abalar: stratejik
plan sathasini gegtikten sonra iiretilmesi ve markalastirilmasi planlanan tiriinler
tizerinde benzer arastirmalarin yapilmasi saglanmalidir. Pek ¢ok iiriiniin alterna-
tif kullanimlar1 ve hatta kimi trtinler iiretilirken ortaya ¢ikan fire veya atiklarin
farkli iirtinlerin tretilmesinde nasil degerlendirilebilecegi gibi konular da yine
Ar-Ge faaliyetlerinin alanina girmektedir. Bu gibi konular yiiksek derecede uz-
manlik ve kaynak gerektirebilmektedir. Ornegin bir tarimsal iiriiniin atiklarinin
soz gelimi kozmetik tiretiminde kullanilip kullanilamayacag eger kullanilabilirse
bu kullanimin bir pazarlama degeri katip katmayacag: gibi konular ancak detayli

aragtirmalarla ortaya konabilmektedir.

Bélgesel Markalasmada ihtiyac Duyulacak
Uzmanlik Alanlarinin Belirlenmesi
Bolgesel markalagsma ve pazarlama planlari ile Ar-Ge planlarinin tamamlanmasi-
nin ardindan biitiin bu siiregte ihtiya¢ duyulacak uzmanlik alanlarinin belirlenmesi
gerekmektedir. Marka potansiyeli olan bolgeye 6zgii ana iiriin ve hizmetlere ilis-
kin Ar-Ge faaliyetleri de dahil olmak iizere ikincil @iriinlerin gelistirilmesi, bunlarin
tiretimi, pazarlama, lojistik ve reklam faaliyetleri siireglerinin tamamu igin spesifik
uzmanlik alanlar1 ortaya ¢ikacaktir. Ornegin tek bagina reklam faaliyeti icin bile
bilgi iletisim uzmani, fotografci, gorsellestirme ve tasarim uzmani, sosyal medya
uzmani, web tasarim uzmani gibi uzmanlik ihtiyaglar1 sekillenecektir. Pazarlama
ve markalama siireci igin ise tiriin gelistirmeden destinasyon markalamaya, fiyatla-
madan hedef pazar arastirmasi ve uluslararas: pazarlamaya kadar bir¢ok alan i¢in
uzmanliklara ihtiyag duyulacaktir. Uzmanlik alanlarinin belirlenmesi markalasan
bolgede farkli alanlarda is giicii, beceri ve yetkinlik ihtiyaglarini ortaya ¢ikartacaktir.
TRC3 bolgesi ele alindiginda bolgede tahillar ve diger bitkisel tiriinler baki-
mindan agirlikli olarak bugday, arpa, misir, pamuk, fig, yonca gibi yem bitkileri
ve mercimek iiretiminin éne ¢iktigi goriilmektedir. TUIK 2018 verilerine gore
TRC3 bolgesinde tahillar ve diger bitkisel tirtinler sinifi iginde Tiirkiyedeki tiretim
paylar1 agisindan 6ne ¢ikan iiriinler yaklagik ytizde 157lik pay ile bugday (durum),
yiizde 11 ile musr, yiizde 25 ile kirmizi mercimek, yiizde 42 ile dane burgak, yiizde
7 ile pamuk tohumu, yiizde 21 ile yem bitkilerinden burgak (yesil ot) ve yiizde 7
ile pamuk (kiitlit) ve lifli tiretimleridir.®> TRC3 bolgesi 2014-2023 Bolge Planrnda

35 “Bitkisel Uretim Istatistikleri”, TUIK 2018.
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bolgede bitkisel ve hayvansal iiretimin tarimsal katma degere katkisinin diisiik
oldugu ifade edilmistir. Bu nedenle markalagsma potansiyeli olan ve tiretimi yil-
lar igerisinde gelisen iiriinlerin desteklenmesinin yani sira tanitim ve pazarlama
¢alismalarinin koordineli olarak yiriitiilmesinin 6nemli oldugu vurgulanmustir.*

Bolgede Siirt fistig1, Zivzik nari, Pervari bali, Mardin kirmizi mercimegi,
tizimi ve zeytini, Beytiissebap ve Sason ballar1 markalagma potansiyeli olan ana
triinler igerisinde siralanmaktadir. Bununla birlikte Ar-Ge ¢alismasi sonucunda
katma degeri yiiksek ikincil @iriinlere doniisme potansiyeli arz eden bolgedeki mi-
sir, mercimek ve pamuk tohumu iiriinleri de 6ne ¢itkmaktadir. Bu potansiyeller
belirlendikten sonra Sekil 3’te TRC3 bolgesinde Tiirkiyedeki iiretim pay agisin-
dan yaklasik yiizde 11°lik orana sahip olmakla birlikte tarimsal katma degere kat-
kisi diistik (1 kilogram/1,1 Tiirk liras1) olan misir ana iiriini ele alinmigtir. Misir
ornegi izerinden ise markalasma modeli kapsaminda katma degeri ytiksek ikincil
triine doniisiim siireci (musir gevregi) uzmanlik alanlar belirleme siireci ile bir-

likte gosterilmistir.

SEKIL 3. TRC3 BOLGESi MARKALASMA MODELi UZMANLIK ALANI BELIRLEME SURECI

MISIR ORNEGI

ikincil Uriin
Patent ve Markalama

Satis ve

Misir
Misir T Reklam
(Dane)
1 kg-22 TL

ntrolii analizi
in muhafazasi

Ziraat uzmanlig1

Sekil 3’te de goriildiigii iizere TRC3 bélgesinde liretim potansiyeli agisindan
one ¢ikmakla birlikte bolgede kilosu yaklagik 1,1 lira olan dane misir markalas-

mada ana {iriin olarak ele alinmigtir. Misir ana iiriiniine iiriin gelistirmeye yonelik

36 “TRC3 Bolge Plan1 2014-2023”, Dicle Kalkinma Ajansi, s. 310, https://www.dika.org.tr/Sayfa/trc3_2014_2023_
bolge_plani, (Erisim tarihi: 3 Kasim 2020).
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Ar-Ge uygulandiginda kilosu yaklasik 22 lira olan misir gevregi gelistirilmistir. Bu
islem sonucunda ise 6nemli bir katma deger elde edildigi gozlenmektedir. Bolge
musirlarindan diretilen misir gevreginin patentinin alinmasi ve marka degeri olus-
turulmasi akabinde ise reklam ve satis siirecine ge¢ilmistir.
Genel hatlariyla kurgulanan bu siirecte kisaca asagida siralanan adimlar iz-

lenmektedir:

e Ana {irlinii tespit etme

o Ar-Ge uygulama

o Katma degeri yiiksek ikincil tiriine doniistiirme

« Patenti alma ve markalama

o Tanitimi yapma ve satma

[gili adimlarin her birinde kuskusuz insan kaynagina ve teknolojiye ihtiyag
duyulacaktir. Ozellikle insan kaynag1 agisindan uzmanlik alanlarinin belirlenme-
si bolgeye 6zgili markalar i¢in uygun mesleki egitim alanlarinin sekillenebilmesi
bakimindan 6nem tagimaktadir. Sekil 3’teki 6rnek ele alindiginda insan kaynag:
uzmanlik alanlarinin hem Ar-Ge ve ikincil tiriin gelistirme siireci hem de ayr1 sa-
t1s ve reklam siiregleri i¢in ayr1 olarak iki kategoride kurgulandig: gériilmektedir.
Buna gore misirdan misir gevregi tiretmek icin Ar-Ge, teknoloji ve inovasyon, hu-
bubat isleme, gida kalite kontrolii, tarimsal {iriinlerin muhatazasi, ziraat uzman-
lig1 gibi uzmanlik alanlarina ihtiyacin ortaya ¢ikabilecegi 6ngoriilmiistiir. Benzer
sekilde reklam ve satis siireci ise reklamcilik, sosyal medya uzmanligy, e-ticaret,
pazarlama, yabanci dil gibi alanlarda uzmanlar i¢in istihdam agilacaktir.

Uzmanlik alani gereksinimi girisimcilerin kendisi i¢in de s6z konusudur.
Urettigi dane misirdan misir gevregi iiretmek isteyen girisimciler finansal okurya-
zarlik, pazarlama ve markalagma konularinda bilgi ve becerilere ihtiya¢ duyacak,
aksi takdirde katlanilan maliyetlerden yeterli kurumsallik ve iktisadi biyiikliik
olmadig siirece makul bir verimlilik elde edilemeyecektir. Bagka bir deyisle TRC3
bolgesi i¢in misir ve benzeri tarim iriinlerinde hem yeterli {iriin zenginligi hem
de katma degeri daha yiiksek yeni iiriin firsatlar1 bulunmakla birlikte bu varliklar
uygun finans, pazarlama ve yonetim becerileriyle eslestirilmedigi siirece istenen
olgiide ticari bagariya ulasmanin zor oldugu séylenebilir. Uzmanlik alanlar1 belir-
leme siireci bolgeye 6zgii bir mesleki egitim haritasi ¢ikarilmasinin temelini olus-
turmaktadir. Sonraki adimda ise bolgedeki mesleki ve teknik ortadgretim kurum-
lar1 ile yiiksekogretim kurumlarindaki program ve egitim alanlar1 ele alinacak,

ilgili uzmanlik alanlarinin karsiliklar1 belirlenecek ve egitim alanlarinda karsilig
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olmayan spesifik uzmanlik alanlar1 i¢in ise her bélgede olusturulmasi planlanan

stirekli egitim merkezlerine yonlendirme yapilacaktir.

Uzmanlik Alanlarina Yonelik Mesleki Egitim ihtiyacinin Belirlenmesi

Mesleki ve teknik egitim sisteminin en 6nemli amaglarindan birisi vasifli insan
glicti yetistirmektir. Bireyi toplumsal ve ekonomik hayata hazirlayan mesleki egi-
timin bagaris1 mezun ettigi kisilerin vasfina yaptig1 katki ile dl¢iilmektedir. Tiir-
kiye gibi gen¢ niifusun ve geng igsizligin yogun oldugu gelismekte olan tilkeler-
de mesleki ve teknik egitimin 6nemi yadsinamaz. Teknolojinin hizla gelistigi ve
sanayi tiretiminde vasifli ara elamanlara olan talebin giderek arttig1 giiniimiizde
istthdami artirmak ve istihdam olusturmayan biiyiime olgusundan uzaklagsmak
i¢in genglere ve yetiskinlere is giicli piyasasinin ihtiya¢ duydugu vasiflarin ka-
zandirilmas sarttir. Ulkenin sahip oldugu dogal kaynaklar ve sermaye biriki-
minden tretim ¢iktilar: elde etmek; tiretim ¢iktilarini ise Ar-Ge, pazarlama ve
markalagma stiregleri ile birlikte katma degeri yiliksek ¢iktilara doniistiirmek egi-
tilmis insan giicli ile miimkiindiir. Az gelismis ve gelismekte olan iilkelerin egi-
tim-istihdam dengesizliginden kaynaklanan sorunlarindan birisi bu déniistimi
gergeklestirecek egitimli beseri sermaye yetersizligidir.”” Bu nedenle markalasma
modeli igin ihtiya¢ duyulan bolgesel nitelik ve beceri ihtiyaglarinin kargilanma-
sinda bolgesel ihtiyaglari 6nceleyen dinamik mesleki ve teknik egitim politikalar:
6nem arz etmektedir.

Bolgesel markalagsmada ihtiya¢ duyulacak uzmanlik alanlar1 belirlendikten
sonra yapilmasi gereken bolgedeki mesleki egitim ihtiyacinin kurgulanmasidir.
Bu agamanin boélgedeki sivil toplum, kamu ve 6zel sektor temsilcilerinin ortak
katilimiyla gergeklesmesi biitiin sektorlerin onceliklerinin dikkate alinmasi ba-
kimindan énem tasimaktadur. Il Milli Egitim Midiirlikleri, Kalkinma Ajanslari,
ildeki iiniversite ve Milli Egitim kurumlarindan egitimciler, ISKUR Il Miidiir-
likleri, Ticaret ve Sanayi Odalari ile bolgede istihdam ve iiretim potansiyeli olan
sektor temsilcilerinin katilimiyla gerceklestirilecek calistaylar ihtiya¢ belirleme
siirecinin etkinligini artiracaktir. [lgili calistaylar kapsaminda olusturulan sosyal
diyalog masalarinda sosyal taraflar bolgedeki mesleki egitim ihtiyaglarini tespit
edeceklerdir. Sosyal diyalog masalarinin ana ve ikincil marka trtinler baz ali-
narak olusturulmasi ise her marka iiriin i¢in o iiriine 6zel ihtiyacin tespit edil-

mesini saglayacaktir. Calistay sonucunda ortaya ¢ikan ¢iktilar degerlendirilecek,

37 M. Ali Biytikaslan, “Toplumsal Kalkinma ve Egitim”, Egitim Yonetimi Dergisi, Cilt: 1, Say1: 4, (1995), s. 12-24.
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bolgedeki markalarin egitim ihtiyaglar karsilastirilacak ve kesisen ihtiyaclar tes-
pit edilerek mesleki egitim ihtiya¢ raporu olusturulacaktir. Her bolge i¢in hazir-
lanacak bu raporlar bolgedeki meslek okullarinin uyumlastirilmasi agsamasina
kaynaklik edecektir.

Bolgedeki Meslek Okullarinin Uyumlastiriimasi

Kiiresellesen ekonomi ile birlikte bilgi toplumu ¢aginin gereklilikleri artmakta-
dir. Bu gereklilikler ise siirekli degisen beklentileri karsilayacak is giictiniin ye-
tismesini mecbur kilmaktadir. Diinyanin her yerinde oldugu gibi Tiirkiyede de
mesleki ve teknik egitimin 6nemi bireylerin bilgi, beceri ve yetkinliklerini artir-
manin yaninda is giicii piyasasinda aktif rol almalarini saglamak adina 6n plana
cikmustir. Egitimin roli Tiirkiyedeki geng niifus potansiyeli ile birlikte diisiiniil-
diigiinde daha 6nemli hale gelmektedir. Planlanmis bir mesleki ve teknik egitim
nitelikli insan ve gii¢lii toplum hedefinde insan odakli kalkinma saglanmasinda
anahtar role sahiptir. Bu kapsamda geng niifusun gerekli bilgi, beceri ve yetkinligi
kazanmasini saglamak adina mesleki ve teknik egitimi yerel, ulusal ve uluslararasi
is piyasalarinin beklentilerine uygun yapilandirmak temel hedef haline gelmistir.
Mesleki ve teknik egitimin kalitesini artirmak, bolgesel 6ncelik ve ihtiyaglar ile
mesleki egitimi uyumlastirmak, ara eleman yetistirmede 6nemli fonksiyona sahip
mesleki egitime yonelimi tesvik etmek, mesleki egitim, {iniversite ve sanayi is bir-
ligini giiglendirmek gibi hedeflerin 6nemi gerek ulusal istihdam stratejisi eylem
planinda gerek bolgesel ve ulusal kalkinma hedeflerinde gerekse akademik litera-
tiirde sitk¢a vurgulanmaktadir.

Model kapsaminda bolgesel mesleki egitim ihtiyacinin sosyal taraflarin
katilimi ile belirlenmesini takiben bolgesel oncelik ve ihtiyaglarla uyumlu bir
mesleki egitim plani sekillendirmek amaciyla bolgedeki meslek okullar: ihti-
yaglarla uyumlu hale getirilecektir. Bunun i¢in modelin uzmanlik alanlar1 be-
lirleme siireci ¢iktilar: ile mesleki egitim ihtiyaci sonug raporlarindan yararla-
nilacaktir. Uyumlastirma agsamasinda 6ncelikle markalagmada ihtiya¢ duyulan
bolgesel uzmanlik alanlarinin Tiirkiye Yeterlilikler Cergevesi 5. Diizey (Meslek
Yiiksekokulu) temel alan programlari ile Milli Egitim Bakanligi Mesleki ve Tek-
nik Egitim Genel Mudiirligii giincel mesleki ve teknik egitim program alanla-
rindaki karsiliklar1 ayristirilacaktir. Bu ayrigtirma neticesinde markalasma i¢in
ihtiya¢ duyulan uzmanlik alanlarinin mesleki egitim alan karsiliklar1 belirlene-
cektir. Bu asgamadan sonra ilgili bolgede faaliyet gosteren meslek yiiksekokul-

lar1 ile mesleki ortaggretim kurumlarinda belirlenen alanlarin varlig ve varsa
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etkinligi sorgulanacaktir. Thtiya¢ duyulan mesleki egitim alanlarinin bolgedeki
meslek okullarinda bulunmamasi durumunda ilgili programlarin agilmasi sag-
lanacaktir. Bununla birlikte hem ilgili alanlara destek saglamak hem de agila-
mayan alanlarin karsiligini olusturmak amaciyla siirekli egitim merkezlerinin
olusturulmasi planlanacaktr.

Sekil 4’te somut bir 6rnek iizerinden uyumlastirma siireci gosterilmistir.
Buna goére TRC3 bolgesi igin dnceki baglikta verilen misir 6rneginin uzmanlik

alanlar1 Sekil 4’teki bolge meslek okullarinin uyumlagtirilmasinda 6rnek olarak

ele alinmustir.

SEKIL 4. TRC3 BOLGES|I MESLEK OKULLARININ UYUMLASTIRMA ALANLARI (MISIR ORNEGI)

Misir - Satig ve
Gevregi Reklam

Satis ve Reklam Uzmanhk
Ar-Ge ve Uretim Uzmanhk Alanlan: Alanlari:

AR-GE ve
Uretim

Ar-Ge, teknoloji ve inovasyon
Hububat igleme
Gida kalite kontroli analizi

Reklamcilik

Bilgi iletigim teknolojileri
Gorsellestirme ve tasarim
Sosyal medya yonetimi
E-ticaret

S
7}
&

=

7]
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=
[7}
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Tanmsal driinlerin muhafazas
Ziraat uzmanhg

Pazarlama

Yabanci dil
Ar-Ge ve Uretim Egitim Alanlan: ‘
o Gida teknolojisi (MEB+MYO)
o Gida isleme (MEB+MYO) Reklam ve Satis Egitim Alanlan:

e Tanmsal Griinlerin muhafaza ve
Depolama Teknolojisi (MYO)

o Uretimde kalite kontrolii (MYO)
Gida kalite kontrolii analizi (MYO)
Tarimsal isletmecilik (MYO)
Tohumculuk (MYO)

Tanmsal biyoteknoloji (MYO)

e Bilgisayar destekli tasarim ve animasyon
(MEB+MYO)

e WEB programciligl (MEB+MYO)

Halkla iligkiler ve tanitim (MEB+MYO)
Pazarlama ve Reklamcilik (MEB+MYO)
Medya ve iletisim (MYO)

Bilgi yonetimi (MYO)

Fotografeilik ve kameramanlik (MEB+MYO)
Grafik tasarimi (MEB+MYO)

Gorsel iletisim (MYO)

Mesleki Egitim Alanlari Uyumlastirma

Sekil 4’te goriildiigii tizere TRC3 bolgesindeki misir ana iiriiniiniin katma
degeri yiiksek misir gevregi ikincil tirtine (misir gevregi) dondstiiriilmesi ve
markalanarak pazarlanmasi siiregleri farkli uzmanlik alanlar1 ihtiyaglarini or-
taya ¢ikartmistir. Bu alanlar ana dirtiniin ikincil irine donistiiriilmesi agama-
sinda yapilacak olan Ar-Ge ¢alismalar: ve tiretim siireci i¢in ayr1 markalanan
ikincil Girtiniin reklam ve satis1 i¢in ayr1 olmak tizere iki kategori altinda olustu-
rulmustur. Misir ana tirtintiniin Ar-Ge siirecinde ve iiretim agamasinda ihtiyag

duyulacak is giicliniin Ar-Ge, bilgi ve iletisim teknolojileri, hububat isleme, gida
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kalite kontrolii analizi, tarimsal tirtinlerin muhafazasi gibi muhtemel uzmanlik
alanlarinda egitimli olmasi beklenmektedir. Bu alanlarin Tiirkiye Yeterlilikler
Cergevesi Meslek Yiiksekokullarindaki (MYO) karsiligini ifade eden 5. diizey
karsiliklar1 ile Milli Egitim Bakanligi Mesleki Ortadgretim (MEB) programla-
rindaki karsiliklar: su gekildedir:

« Gida teknolojisi (MEB+MYO)

o Gidaisleme (MEB+MYO)

o Tarimsal tiriinlerin muhafaza ve depolama teknolojisi (MYO)

o Uretimde kalite kontrolii (MYO)

o Gida kalite kontrolii analizi (MYO)

o Tarimsal isletmecilik (MYO)

o Tohumculuk (MYO)

o Tarimsal biyoteknoloji (MYO)

Uriin geligtirmeye dayali Ar-Ge ¢aligmast ve iiretim siiregleri sonucunda or-
taya ¢itkan misir gevreginin reklam ve satis asamast ise ayr1 uzmanlik alanlarina
ihtiyaci ortaya ¢ikartacaktir. Bu agsama igin ihtiyag duyulmasi muhtemel is giicii-
niin reklamcilik, bilgi iletisim teknolojileri, pazarlama, gorsellestirme ve tasarim,
sosyal medya yonetimi, e-ticaret, yabanci dil gibi alanlarda egitimli olmasi bekle-
necektir. Bu alanlarin MYO ve MEB mevcut alanlarindaki muhtemel karsiliklar:
ise su sekildedir:

« Bilgisayar destekli tasarim ve animasyon (MEB+MYO)
o WEB programciligt (MEB+MYO)
o Halkla iligkiler ve tanittm (MEB+MYO)
o Pazarlama ve reklamcilik (MEB+MYO)
o Medya ve iletisim (MYO)
o Bilgi yonetimi (MYO)
« Fotografcilik ve kameramanlik (MEB+MYO)
o Grafik tasarimi (MEB+MYO)
o Gorsel iletisim (MYO)
Bu alanlarin bolgedeki meslek okullar: ile uyumlastirilmas: kapsaminda

olmayan alan ve programlarin agilmasi, olanlarin ise etkinliginin artirilmasi
hedeflenmektedir.
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Bolgesel Markalasma icin Suirekli Mesleki Egitim, Girisimcilik ve
Sertifikasyon Merkezleri Yapilandiriimasi

Endiistrinin dordiincii doniisimiinden/devriminden bahsedildigi giiniimiizde
bilgi teknolojileri bir¢ok alanda degisim, doniisiim ve gelisim siireglerinin es za-
manli yaganmasina sebep olmaktadir. ilerleyen teknoloji pek ¢ok sektorde yeni
mesleklerin dogmasina yol agarken mesleklerin sektorler igindeki yerlerini de
degistirmektedir. Bu degisim bazi mesleklerde revizyon zorunlulugunu ortaya
cikartirken bazilarinin da tamamen ortadan kalkmasi ile sonuclanmaktadir. Is
giicline alternatif olarak tasarlanan otomasyon sistemleri gibi yeni teknolojilerin
kullanimi insan becerisine olan talebi dolayisiyla da istihdami azaltmaktadir. An-
cak yeni beceriler gerektiren yeni buluslar egitimli is giictine olan talebi artirmak-
tadir. Bu siireg egitim ve 6gretim kavramlarinda da yenilik¢i yaklagimlarin hayat
bulmasina yol agmaktadir. Bu cercevede egitim ve 6gretim faaliyetleri yeni bir
olgu olan “yasam boyu 6grenme” kavramui ile bulusmustur. Yasam boyu 6gren-
me kavramu bilgi, beceri ve yetkinlikleri gelistirmek amaciyla kisisel, toplumsal,
kurumsal ve/veya istihdam odakli perspektif i¢inde hayat boyunca yapilan biitiin
egitim ve 6grenme etkinlikleri olarak tanimlanabilir.

Bilindigi tizere Tiirkiye gen¢ ve dinamik bir niifus yapisina sahiptir. Bu nii-
fustan tam verimlilikle yararlanmak amaciyla is giicine katilimin artirilmasi, egi-
timin niceliksel ve ozellikle niteliksel yapisinin gelistirilmesi gerekmektedir. Bu
gereklilik ise is piyasasinin ihtiyaglariyla uyumlu esnek ve dinamik yagam boyu
egitim programlarina ihtiyaci ortaya ¢ikartmaktadir. Bu gercevede model kapsa-
minda gelistirilmesi planlanan Bolgesel Markalasma igin Siirekli Mesleki Egitim,
Girisimcilik ve Sertifikasyon Merkezi kurslarinin hedef kitlesinde 6ncelikli olarak
agagidaki gruplarin yer almasi hedeflenmektedir:

o Igsizler
o Istihdamda yer almakla birlikte calisma hayatinda tutunma becerilerini ge-

listirmek isteyenler
» Mesleginde kariyer hedeflemesi olanlar
o Meslek degistirmek isteyenler
« Kendi isini kurmak isteyen girisimciler
» YOnetici ve/veya isverenler
Merkezin egitimlerinden o6ncelikle kadinlar ve geng issizler olmak tizere
tiim bireyler yararlanacaktir. Bolgesel dinamiklere dayali bir yaklasimla olus-

turulacak merkezdeki egitimlerin asagida siralanan dort farkli amaca hizmet

etmesi beklenmektedir:
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o Bolgesel markalagsmada ihtiya¢ duyulan mesleki egitim alanlarini destekle-
yici beceri egitimlerinin verilmesi
o Cogu sektorde karsilig olan bilisim teknolojileri, yabanci dil, etkili konus-

ma becerisi vb. ¢oklu beceri setlerinin kazandirilmasi

o Bolgesel markalara yonelik girisimcilik kiiltiir ve yeteneginin kazandirilma-

sina iligkin egitimler verilmesi

« Bolgesel markalagma kapsamindaki KOBT’lerin profesyonellesmesine yone-
lik yonetici ve/veya isverenlerin egitimlerinin diizenlenmesi

Model kapsaminda olusturulmasi planlanan yagam boyu 6grenme merkezle-
rine iliskin iyi uygulama 6rnekleri bakimindan 6rnek teskil edebilecek iilkelerden
biri Gliney Koredir. Ekonomik biyiikliigi i¢indeki payr bakimindan Giiney Kore
egitime diger birgok tilkeden daha fazla harcama yapmaktadir. Ornegin 2008'de
GSMH’sinin ylizde 7,6’s1n1 egitim yatirimlarina ayiran Seul yonetimi bu oran ile
ylzde 5,9 olan OECD ortalamasinin oldukga iizerinde yer almistir. OECD iil-
keleri icinde de Izlandadan sonra egitime en fazla yatirim yapan iilke olmustur.
Giiney Kore Anayasasi devlete yasam boyu egitimi gelistirme sorumlulugu ytikle-
mektedir. Ayrica 1999da Yasam Boyu Egitim Kanunu ¢ikarilmistir. Kanunda ya-
sam boyu egitim okul egitiminin (6rgiin egitimin) disinda verilen her tiirlii egitim
faaliyeti olarak tanimlanmaktadir.’® Giiney Korede yasam boyu egitim yar1 okul
(part school) egitimi, mesleki ve teknik egitim ve genel egitim seklinde ¢ kate-
goriye ayrilmaktadir. Yar1 okul egitimi tam giin okula gidilmesini gerektirmeyen
halk okullari, endiistri okullari, aksam okullar1 ve uzaktan egitim kurumlarin-
da verilen egitimdir. Mesleki ve teknik egitim ise Caliyma Bakanliginin denetimi
altinda gesitli mesleki egitim toplulugu merkezlerinde ve yerel egitim ofislerine
baglh 6grenme merkezlerinde, Tarim ve Orman Bakanligina bagli tarim merkez-
lerinde, denizcilik ve balik¢ilik isletmelerinde verilmektedir.

Bir diger iyi uygulama 6rnegi olarak Kanada Kariyer Kolejleri ya da Teknik
Enstitiileri (CEGEP), zel enstitiiler tarafindan kurulmus égrencilere pratik bece-
ri ve is imkanlar1 saglayan kisa siireli egitim merkezleri verilebilir. Kalite standart-
larina uygun bu kurslar medya, film, bilgisayar/internet, grafik dizayn, saglik gibi
bir¢ok alanda 6grencilere kisa donemli egitim ve kariyer imkan1 sunmaktadir. Bu
okullarda ve baz1 spesifik boliimlerde (isletme, bilgisayar teknolojileri, biiro yone-

timi ve yonetici asistanlig1) pratik beceriler gelistirilmektedir.

38 Bkz. Giiney Kore Egitim Bakanligs, http://english.moe.go.kr
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Bolgesel Markalagma icin Siirekli Mesleki Egitim, Girisimcilik ve Sertifikasyon
Merkezinin markalagma siirecinin is giicii piyasasi ile mesleki egitimin uyumlastiril-
mas1 agamasina destek olmasi hedeflenmistir. Bununla birlikte merkez kapsaminda
verilecek egitimler sadece markalasmaya yonelik beceri ihtiyaglari ile sinirli kalmaya-
cak ayn1 zamanda ¢oklu beceri setlerine yonelik yasam boyu egitim merkezi, girisim-
cilik, egitim merkezi ve firmalar i¢in danismanlik egitim merkezi gibi alt merkezler-
den olusacak sekilde yapilandirilacaktir. Sekil 5te Bolgesel Markalagma igin Siirekli
Mesleki Egitim, Girisimcilik ve Sertifikasyon Merkezinin yapisi gosterilmektedir.

SEKIL 5. BOLGESEL MARKALASMA iCiN SUREKLI MESLEKi EGiTiM, GiRiSIMCILIK VE
SERTiFIKASYON MERKEZiNiN YAPISI

Yasam Boyu
Egitim
Merkezi
Birimi

Markalasma
icin Beceri
Egitimi
Merkez

Bolgesel Markalasma Girisimcilik
icin Stirekli Mesleki Egitimi
Egitim, Girisimcilik ve Merkez

s Sertifikasyon Merkezi Birimi
Birimi

Sekilde de goriildiigii tizere merkezde dort farkl: egitim birimi yapilandirila-
caktir. Bu kapsamda verilecek egitimler su sekilde siralanmaktadir:

o Bolgesel marka tiretimi igin ihtiya¢ duyulacak nitelik ve becerilerin kazan-

dirilmasina iliskin egitim programlar1 “Markalasma i¢in Beceri Egitimi

Merkezi Birimi“nde verilecektir.

o Coklu beceri setlerine iliskin bilisim teknolojileri, yabanci dil, etkili konus-
ma becerisi, diksiyon vb. alanlarda verilecek egitimler “Yasam Boyu Egitim

Merkezi Birimi“nde verilecektir.

o Bolgesel markalara yonelik girisimcilik kiiltiir ve yeteneginin kazandiril-
masini hedefleyen KOSGEB Uygulamali Girisimcilik Egitimleri ile akredite

edilmis egitimler “Girisimcilik Egitimi Merkezi Birimi”nde verilecektir.
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o Bolgesel markalagma kapsamindaki KOBI'lerin profesyonellesmesine yone-
lik yonetici ve/veya isverenlerin egitimleri ise “Danismanlik Egitimi Merke-

zi Birimi’nde verilecektir.

o Markalasma i¢in ihtiya¢ duyulan uzmanlik alanlari kapsaminda daha 6nce
belirlenen egitim alanlar1 merkeze bagli “Markalagma i¢in Beceri Egitimi
Merkez Birimi"nde verilecektir. Buradaki amag bolgedeki mesleki egitim
kurumlarina destek saglanmasidir. Yasam Boyu Egitim Merkezi ise bolge-
sel kalkinmaya destek saglamak amaciyla sektor farki gozetmeksizin ihtiyag
duyulmas: muhtemel ¢oklu beceri setlerine yonelik egitimleri uygulayacak

ve egitimleri basari ile tamamlayan bireyleri sertifikalandiracaktir.

 Girisimcilik kiltiriiniin diisiik olmas1 da kalkinmay:1 engelleyen faktér-
lerden birisidir. Bununla birlikte mikro ve kiigiik isletmelerdeki yonetici-
lerin bityiik gogunlugunun ayni zamanda igletmenin sahibi de olmasi is-
letme yonetiminde profesyonellesmeyi olumsuz yonde etkilemektedir. Bu
nedenle siirekli mesleki egitim merkezinin girisimcilik egitimleri ve basta
ortak kullanim alanlarinda olmak iizere mali/idari ve pazarlama konularin-
da danismanlik verecek sekilde kurgulanmasi planlanmistir. Bu kapsamda
olusturulan Danismanlik Egitimi Merkezi biriminde 6zellikle bolgesel mar-
kalagmay1 6nceleyen KOBT'lerin profesyonellesmesine yonelik yonetici ve/
veya igveren egitimleri verilecektir.

o “Girisimcilik Egitimi Merkezi Birimi"nde ise bolgesel markalara yonelik gi-
risimcilik kiiltiir ve yeteneginin kazandirilmasini hedefleyen KOSGEB Uy-

gulamali Girisimcilik Egitimleri ile akredite edilmis egitimler planlanacaktir.

Tesvik ve Destek Asamasi

Markalasma modeli kapsaminda uyumlastirma siirecinin tamamlanmast is giicii
piyasasi ile mesleki egitim alanlarini uyumlu hale getirmeye katki saglamakla bir-
likte yatirimlarin sekillenmesi igin yeterli degildir. Emek faktorii disindaki ser-
maye, tesebbiis gibi diger tiretim faktorlerinin gelisebilmesi 6zellikle az gelismis
bolgelere verilecek destek ve tesviklere baglidir. Finansal araglara ulasimin kolay-
lagmas igin bolgesel markalagmaya yonelik kalkinmada 6ncelikli tiretim alanlar1
belirlenip bu alanlara yonelik finansal araglar gelistirilmesi gerekmektedir. Oneri-
len finansal destek araglar1 “yatirim ve istihdam tesvikleri” ile “Ar-Ge destekleri”
olmak iizere iki ayr1 program dahilinde planlanmistir. Bu kapsamda bolgesel mar-
kalasmada 6ne gikan {iriin ve/veya hizmetleri iiretmek isteyen girisimci adaylari-

na yatirim ve istihdam destegi verilecekken mevcut girisimlerden markanin ana
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triin tireticisi olup Ar-Ge ile ikincil iriin iiretimine yonelmek isteyen girisimcile-

re Ar-Ge destegi verilmesi 6nerilmektedir.

Yatirim ve istihdam Tegvikleri

Tesvik ve destek asamasinin ilk destek paketi yeni girisimcilere yonelik yatirim ve
istihdam tegvikleri planlanmasidir. Bu agsamada her bolge i¢in belirlenen marka
degerlerinin {ireticisi olmak isteyen gercek veya tiizel kisilerin o bélgede bu tireti-
mi gergeklestirmeleri sartiyla gesitli yatirim ve istihdam tesviklerinden yararlan-
mast saglanmalidir. Tiirkiyede bolgeler arasi gelismislik farkliliklarini azaltmak, az
gelismis ve gelismekte olan bolgelerde yatirimi artirmak ve istithdami 6zendirmek
amaglariyla 2012/3305 sayili “Yatirimlarda Devlet Yardimlar1 Hakkinda Karar”
kapsaminda devlet tarafindan cesitli yatirim ve istihdam destekleri saglanmakta-
dir. 1 Ocak 2012 itibariyla gegerli olan yeni yatirim tesvik sistemi Genel Yatirim
Tesvik Uygulamalari, Bolgesel Yatirim Tegvik Uygulamalari, Bityiik Olgekli Yati-
rim Tesvik Uygulamalar: ve Stratejik Yatirim Tegvik Uygulamalari olmak tizere
dort ayr1 kategoriden olugmaktadir. Buna gore Tiirkiye gelismislik siralamasi ag1-
sindan bolgelere ayrilarak her bolgede yapilacak yatirimlarla ilgili tesvik edilecek
sektor ve yatirimlar ile tesvik araglari belirlenmektedir.

Bolgesel markalasma modeli kapsaminda 6zellikle KOBI girisimcilerinin
ihtiya¢ duyacag: kurulus desteklerinin saglanmasi ile yatirim ve istihdam tes-
viklerinin uygulanmasinda “Yatirimlarda Devlet Yardimlar1 Hakkinda Kara-
rin Uygulanmasina Iligkin Teblig” esas alinabilir. Bu kapsamda ilgili tebligin 4.
maddesinde belirtildigi tizere gercek kisiler, adi ortakliklar, sermaye sirketleri,
kooperatifler, birlikler, is ortakliklari, kamu kurum ve kuruluslari (genel ve 6zel
biitgeli kurum ve kuruluslar, il 6zel idareleri, belediyeler ve kamu iktisadi te-
sebbiisleri ile bunlarin sermaye bilesimindeki hisse oranlar1 yiizde 50yi gegen
kurum ve kuruluslar) ve kamu kurulusu niteligindeki meslek kuruluslari, der-
nekler ve vakiflar ile yurt disindaki yabanc sirketlerin Tiirkiyedeki subeleri (Ek
ibare: RG-10/6/2018-30447) kullanic1 araciligiyla Sanayi ve Teknoloji Bakanlig:
internet sayfasindan elektronik ortamda tesvik belgesi diizenlenmesi i¢in mii-
racaat edebilir.

Tesvik bagvurusunun uygun bulunmas: halinde verilecek tegvik belgesi ile
yatirimcilara yine “Yatirnmlarda Devlet Yardimlar1 Hakkinda Kararin Uygulan-
masina Iligkin Teblig"de belirtilen bélgesel tesvik uygulamalari kapsaminda yar-
dimlar yapilmalidir. Buna gore bolgesel marka tireticilerine yapilmasi tavsiye edi-

len destekler sunlardir:
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o KDV istisnasi
» Gumriik vergisi muafiyeti
o Vergi indirimi
o Sigorta primi isveren hissesi destegi
o Yatirim yeri tahsisi
o Faiz destegi
Dolayistyla yeni bir diizenlemeye ihtiyag duyulmaksizin mevcut diizenleme-
nin bolgesel marka yatirimcilarinin da eklenmesiyle uygulanmas yeterli goriil-
mektedir. Bu kapsamda marka yatirimcilarina verilecek tesvik belgesi yatirimin
yapilacag bolge i¢in belirlenen markalarin iiretimi kosuluna baglanmalidir.
“Yatirimlarda Devlet Yardimlar: Hakkinda Karar” ile birlikte 6zellikle marka-
lasmaya yonelik bir diger destek olarak T.C. Ticaret Bakanhiginin yiirtittiigii mar-
kalagma programi olan “Turquality” gosterilebilir. Turquality programi kapsa-
minda bagvurusu onaylanan firmalara gesitli destekler saglanmaktadir. Program
kapsaminda firmalara yurt i¢inde ve yurt disinda markalagma siirecinde verilecek
desteklere iliskin harcamalar, Tirk markalarinin pazara giris ve tutunmalarina
yonelik gergeklestirecegi her tiirlii faaliyet ve organizasyonlara iliskin giderler ile
olumlu Tiirk mali imajinin olusturulmasi ve yerlestirilmesi icin yurt icinde ve yurt
disindaki her tiirlii harcamalarin uluslararas: kurallara gore Destekleme ve Fiyat

Istikrar Fonundan kargilanmasi amaglanmaktadir.

Ar-Ge Destegi

Bolgesel markalagmada one ¢ikan iiriin ve/veya hizmetleri iiretmek isteyen girisimci
adaylarina verilmesi 6nerilen yatirim ve istihdam destegi ile birlikte mevcut girisim-
lerden markanin ana {iriin treticisi olup Ar-Ge ile ikincil iiriin tiretimine yonelmek
isteyen girisimcilere Ar-Ge destegi verilmesi gerekli goriilmektedir. Ar-Ge destekleri
sayesinde tireticilerin kendileri ve miisterileri i¢in ekonomik bir fayda teskil edecek
ikincil triinler gelistirmelerine, Ar-Ge ¢alismalari ile tirtinlerine yenilikler katma-
larina ya da yeni iirtinler gelistirmelerine yonelik inovatif fikirleri desteklenecektir.
Rekabet giiciinii artirabilmenin en 6nemli ve kalic1 bilesenlerinden biri teknoloji ve
Ar-Gedir. Geng girisimcilerin desteklenmesi ve kurduklar: isletmelerin markalas-
masi, kurumsallagmasi, Ar-Ge faaliyetlerinin gelistirilmesi, {iretim kapasitelerinin
artirlmast amaciyla KOSGEB biitgesine ayrilan kaynak gegen yila gore yiizde 9,4

oraninda artirilarak 1,9 milyar TLye ¢ikartilmistir.”

39 “2019 Biitgesi Vatandas Biitge Rehberi”, T.C. Cumhurbagkanlig1 Strateji ve Biitge Baskanligs, http://www.sbb.
gov.tr/wp-content/uploads/2019/01/Vatanda%C5%9F-B%C3%BCt%C3%A7e-Rehberi-2019.BASKI_.pdf, (Eri-
sim tarihi: 2 Nisan 2020).
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Turkiyede Ar-Ge desteklerine ayrilan payin son yillarda artmis olmasi
olumlu bir gelismedir. Tiirkiyenin Ar-Ge kapasitesinin gelismesi ve bu alana
yonelik yatirimlarin ¢ekilebilmesi i¢in bu tesviklerin devami, yayginlastirilmasi
ve etkin kullanimi1 gerekmektedir. Ar-Ge faaliyeti sonucunda olusturulan yeni/
ikincil iiriinlere marka degeri kazandirilmasi ile bir isletmenin pazar degeri dog-
rudan etkilenecek ayrica ilgili isletmenin kurulu bulundugu bélgenin kalkinma
diizeyine de olumlu katki saglanacaktir. KOSGEB’in 1 Ocak 2019 itibariyla giri-
simci desteklerinde imalat ve Ar-Ge'ye yonelen start-up girisimcilere destegini
artirmasi, Ar-Ge odakli girisimci fikirlere saglanan tesviklerin ¢esitlendirilmesi
ve ayrica Ar-Ge, teknolojik iiretim ve yerlilestirme destek programlarini hayata
gecirmesi 6nemli adimlardir. Ar-Ge yatirimlari riskli yatirimlar oldugundan bu
alanda kamunun 6zel sektorii tesvik edici ve yonlendirici faaliyetlerde bulun-
mas1 gerekmektedir.

T.C. Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 6zel sektorde Ar-Ge ve inovasyon yo-
luyla uluslararasi diizeyde rekabet edebilirligi artirmak amaciyla 6nemli bir
diizenleme yapmustir. 5746 sayili Arastirma, Gelistirme ve Tasarim Faaliyetle-
rinin Desteklenmesi Hakkinda Kanun kapsaminda yapilan ilgili diizenlemeyle
sunlar amaclanmaigtir:

 Teknolojik bilgi tiretimi

« Uriinde ve iiretim siireclerinde yenilik

o Uriin kalitesi ve standardinin yiikseltilmesi

« Verimliligin artirilmasi

o Teknolojik bilginin ticarilesmesi

« Teknoloji yogun iiretim

« Girisimcilik ve bu alanlara yonelik yatirimlar ile Ar-Ge’ye ve yenilige yonelik

dogrudan yabanci sermaye yatirimlarinin tilkeye girisinin hizlandirilmasi

« Ar-Ge personeli ve nitelikli insan kaynaginin desteklenmesi ve tesvik edil-
mesi
Ilgili diizenleme kapsaminda ayrica Ar-Ge merkezlerine énemli destek ve

tesvikler getirilmistir.

IYIl UYGULAMA ORNEKLERI

Ana triinlerden katma degeri yiiksek ikincil driinler Gireterek marka degerine

doniistiirmeye dair Tiirkiyeden ve diinyadan ¢ok sayida iyi uygulama 6rnegi ve-
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rilebilir. Oncelikle Tiirkiyedeki 6rneklere bakildiginda farkli bolge illerinde farkli
sektorlerde il ve bolge ile 6zdeslesmis iiriin ve hizmetler karsimiza ¢ikmaktadir.
Ornegin 2002de cografi isaretli iiriin olarak tescillenmis Malatya kayisisi ana
triind il ve bolgesi i¢in 6nemli bir marka degeri tasimaktadir. Bununla birlikte
Malatya kayisis1 Tiirkiyede cografi isaret tasiyan triinlerden 2017de AB Komis-
yonu tarafindan tescil islemi gerceklesen ii¢ tirtinden biridir.* [hracat pazarlamasi
agisindan son derece 6nemli olan AB tescili Tiirkiye'nin tarimsal ihracatini da son
derece olumlu etkilemektedir.

Malatya kayisis1 ana iiriin olarak tek basina tescilli marka degerine sahip ol-
makla birlikte Malatya kayisisindan iiretilen katma degeri ytiksek ¢ok sayida ikin-
cil tiriin bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 Malatya Valiligince belirtildigi tizere
su sekilde siralanabilir:*

« Minimal islenmis kayis1

o Dondurulmus kayisi

» Kayisi konservesi, pulpu ve nektar1

o Kayis1 megrubatlari, kayisi pulp konsantresi

« Kayisi jolesi, regeli, marmelati ve kremasi

 Yesil kayisi tursusu ve kayisi pestili

o Toz ve kuru kayzsi (¢ir, giin kurusu ve patik)

« Kiyilmis ve dogranmis kuru kayzsi iiriinleri

o Ekstruzyon kayis1 mamulati ve kayis1 sekerlemeleri

« Kayisi ekstrakt: ve esansi

 Kayisi pasta, kek, dondurma ve gofret tiirii mamulati

Benzer sekilde Giimiishane ilinde duttan yapilan 2004 ’te tescillenerek cogra-
fi isaretler kapsamina alinan dut pestili ile 6nemli bir marka degeri olusturulmus
ve bu sayede hem Giimiishane hem de bolgesi i¢in bir kazanim elde edilmistir.
Yine Tiirkiyeden bir diger 6rnek lavanta bitkisini hem katma degeri bitkinin ken-
disine gore yiiksek lavanta yagina hem de “Lavanta Koyii” ya da “Lavanta Kokulu
K&y” isimleriyle destinasyon markasina doniistiiren Isparta’ya yaklasik 47 kilo-
metre uzakliktaki Kegiborlu ilgesine bagli Kuyucak koyiidiir. Tiirkiye'nin Goller

Yoresi bolgesinde yer alan Isparta 6nemli aromatik ve tibbi bitki tiretimi yapilan

40 “Malatya Kayisist”, Avrupa Komisyonu Tarim ve Kirsal Kalkinma Programy, https://ec.europa.eu/agriculture/
quality/door/registeredName.html?denominationId=11500, (Erisim tarihi: 7 Nisan 2020).

41 “Kayisidan Elde Edilen Uriinler”, Malatya Valiligi, http://www.malatya.gov.tr/kayisidan-elde-edilen-urunler,
(Erisim tarihi: 17 Subat 2020).
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destinasyonlardan biridir. 2006da Isparta giilii, 2019'da ise Isparta giil yag1 Cogra-
fi Isaretli Uriinler kapsaminda tescillenmistir. Giil ve giil yagindan yapilan giil
suyu, gill konkreti,” giil lokumu, giil regeli ve giil serbeti gibi ikincil tiriinler de
marka degeri kazandirilmig ikincil tiriinler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Son zaman-
larda yapilan ¢alismalarda giilden boya elde edilmeye de baglanmustir.

Giil ana iriiniinden katma degerli giil yag: tireterek kayda deger diizeyde
istihdam alan1 olusturulurken ihracat potansiyeli de 6nemli 6l¢iide artmaktadir.
Giil gigeginin islenmesiyle elde edilen giil yag: ve giil konkreti i¢ ve dis ticarette
triin olarak kullanilmakta ve giil ¢igeginden elde edilen bu iiriinlerin tamamina
yakini ihrag edilmektedir. Ayrica yine giil ¢iceginden elde edilen giil suyundan
da ozellikle i¢ piyasada dnemli bir gelir elde edilmektedir. Giil ¢iceginden elde
edilen iirinler tarimsal ekonominin bir degerinin olmasinin yaninda ciddi bir
doviz geliri de saglamaktadir. Kozmetik sektorii agisindan degerli bir tiriin olan
giiliin yaklasik 3 bin 750 kilogramu ile 1 kilogramlik konsantre yag elde edilmekte
bu isten ise 40 bin civarinda insan kazang saglamaktadir. Ana {iriin ve/veya ham
madde iiriin olarak ifade edilebilecek olan giil ¢igeginin diinya piyasalarindaki sa-
t1s fiyat1 2018de 1,70 dolar/kilogram civarinda iken giilden tiretilen katma degeri
yliksek giil kontretinin fiyat1 800 avro/kilogram ve giil yaginin fiyati da 7 bin 500
avro/kilogramdir.*

Isparta ili giilde yakaladig1 basariy1 lavanta yetistiriciligi ve pazarlamasinda
da yakalamak iizere son yillarda 6nemli girisimler baslatmistir. 1 ton lavanta ¢ige-
ginden yaklasik 25 kilogram civarinda tiretilen lavanta yaginin satis fiyat: da 100
avro/kilogram civarindadir. Ispartada Fransanin Provence bélgesi 6rnek alinarak
yapilan lavanta projesinin Ispartanin turizmde kalkinmasini ve gastronomideki
eksikligini gidermesinde etkin bir rol oynayacag: belirtilmektedir.* Hazirlanan
projenin amacit bolgenin Oncelikle Tiirkiyede ve daha sonra diinyada lavanta
treticisi olarak markalagmasi, mevcut kalkinma sorunlarinin, gé¢ ve istihdam
problemlerinin ¢6ziimiiniin saglanmasi ve bolgesel kalkinma igin alternatif gelir
kaynaklar1 olusturulmasidir. Sunulan proje 6nerisi kabul edilmis ve uygulanmaya
baslanmistir. Lavanta ¢icegini katma degerli lavanta yagina dondstiiren Isparta

ili ayn1 zamanda lavanta iiretimi ile iinlenen Kegiborlu ilgesi Kuyucak kéyiinii de

" Giil konkreti: Fermantasyona ugramamis, rengini ve kendine has yapisin1 bozmamuis, son derece taze pembe
gtillerin extraction metodu ile islenmesinden elde edilen krem kivaminda, koyu vignegiiriigii rengi gértiniimiin-
de kat1 giilyagidir. Parfiim ve kozmetik sanayiinin ham maddelerinden biri olan absoliit iiretiminde kullanilir.

42 2018 Yili Giil Cigegi Raporu, (Ticaret Bakanligi Esnaf, Sanatkarlar ve Kooperatif¢ilik Genel Mudiirligi,
2019),s.9.

43 Yasin Aksap, “Gastronomik Bir Deger Olarak Lavanta”, Uluslararasi Global Turizm Arastirmalar: Dergisi,
Cilt: 1, Say1: 2, (2018), s. 33.
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marka degerine doniistiirmiis ve tarimsal ekonomi yaninda turizm ekonomisini
de canlandirmistir.

Diinyadaki iyi uygulama drneklerine bakildiginda ABD ve Kanadada 6nemli
bir iiretim potansiyeline sahip balkabagindan tiretilen kurabiye, pankek, kahve,
kahvaltilik gevrek, yogurt ve hatta sampuan gibi katma degeri yiiksek iirtinler gos-
terilebilir. Ayn1 zamanda “Halloween” (Cadilar Bayrami) sembollerinden biri ola-
rak da kullanilan ve destinasyon marka haline gelen balkabagi ABD ve Kanadada
hem tarimsal ekonomi hem de turizm tizerinde 6nemli etkilere sahiptir.

AB Komisyonunca incelenerek tescil edilmis AB tilkelerindeki cografi isaret-
lerden iiretilen ikincil dirtinler de iyi uygulama ornekleri icerisinde belirtilebilir.
Ornegin Hirvatistanda tescilli isaret sahibi Paski sir (Pag peyniri) incelendiginde
bu iilkenin Pag Adasrnin kendi adiyla anilan koyun siitiinden tiretilen peynir-
den Paskinjice** adinda ¢ikolata tiretildigi goriilmektedir. Zadar gikolata tireticisi
Dubravko Vitlov ile is birligi iginde gelistirilen peynirli ¢ikolatalar marka potan-
siyeli yiiksek tirtinden katma degeri ytiksek ikincil markalar olusturulmasina iyi
bir 6rnektir.

AB tescilli cografi isaretlerden bir diger 6rnek Giiney Fransa sehirlerinden
Provence’a mense adi (thym de provence) olarak tescillenmis kekiktir. Bolgede ke-
kik ana iiriinden basta kurutulmus kekik* olmak iizere kekik ¢ay1, kekik yag1 ve
kekik bal1 gibi katma degeri yiiksek gok sayida ikincil markalar gelistirilmistir.*s

Britanyada ise yine AB tescilli menge ad1 olarak isaretlenmis yenilebilir deniz
yosunundan (welsh laverbread) tursu, peynir, ezme vb. ¢ok sayida katma degeri

yiiksek ikincil markanin olusturuldugu gériilmektedir.*

44 Pagka sirana, https://www.paskasirana.hr/hr/proizvodi/paskinjice, (Erisim tarihi: 7 Nisan 2020).

45 “Thym de Provence”, Ducros, https://www.ducros.fr/produits/poivres-herbes-et-epices/les-herbes/thym-de-pro-
vence, (Erisim tarihi: 7 Nisan 2020).

46 Ornegin 1,7 gramlik 10 kapsiil kekik konsatresi 15 avro gibi bir fiyata satilmaktadir. Bkz. “Capsule INFUSION
THYM de PROVENCE bio + Miel de Sauge Bio”, Capsule Bio, https://www.capsulebio.fr/produit/capsule-infusi-
on-thym-provence-miel-citron-confit, (Erisim tarihi: 7 Nisan 2020).

47 Zara Whelan, “12 Traditional Welsh Foods You Must Try”, North Wales Live, 4 Mart 2017, https://www.dail-
ypost.co.uk/whats-on/12-traditional-welsh-foods-you-12689302, (Erisim tarihi: 7 Nisan 2020).
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Kalkinma plan ve programlari igerisinde bolgesel kalkinma politikalar1 hemen
hemen her donemde dikkate alinan ve 6nemini koruyan konularin baginda gel-
mektedir. Bolgeler arasi esitsizlikleri ortadan kaldirmadan ulusal kalkinmadan
bahsedilemeyecegi bir diger ifadeyle tek basina merkezi politikalarin kalkinmada
beklenen faydalar1 olusturmada yetersiz kaldiginin goriilmesi bolgesel kalkinma
konusunu kritik 6nem tagryan bir mesele haline getirmistir. Zengin bir bilimsel
yazin alanina sahip konunun temelinde bolgelerin yapisal 6zelliklerinin kalkin-
mada biiyiik role sahip oldugu ve bélgesel kalkinma hamlesinin basarili olmasi
i¢in oncelikle potansiyelinin (¢aliyma ¢agindaki niifus, i giicii, tiretim potansi-
yeli, egitim, altyap1 vb.) dogru olarak tespit edilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.
Bolgesel kalkinma siirecinin nitelikli olarak siirdiiriilebilmesi igin yerel/bolgesel
ihtiyaglar1 dikkate alan ve yerel ihtiyaglara cevap verebilecek politikalarin gelisti-
rilmesi gerekmektedir. Bununla birlikte bolge potansiyellerinin dogru olarak tes-
pit edilmesine imkan taniyan arastirmalara ve bu potansiyellerin nitelikli kullani-
mina iliskin gelistirilecek modellere ihtiya¢ duyulmaktadir. Ozellikle giiniimiizde
yeterince sanayilesememis halen emek yogun tiretim alanlarinin ve tarimsal iire-
tim arazilerinin yaygin oldugu bolge veya sehirler rekabet avantaji elde etmek ve
kalkinmada 6ne ¢ikabilmek i¢in kendilerini farklilastirmaya ihtiya¢ duymaktadir.

Bu 6nem ve ihtiyactan hareketle gelistirilen s Giicii Piyasasi-Mesleki Egi-
tim Uyumunda Bolgesel Markalasma modelinde bolgesel marka degerlerinin

olusturulmasi ve bolgesel markalagsmaya dayali Ar-Ge ve pazarlama stiregle-
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rinin planlanmasiyla bu siireglerle uyumlu bir mesleki egitim-is giicii piyasasi
iliskisinin kurgulanmas: hedeflenmistir. Model, bolgesel kalkinmay1 cografya
ile 6zdeslesmis markalar olusturma ve bu sayede rekabet avantaji saglama stra-
tejisi ile desteklemektedir.
Modelin uygulanmasi ii¢ agamada ger¢eklesmektedir:
« Birinci asamada modelin uygulanacagi hedef bolgenin mevcut durumu tes-
pit edilmekte, is giicli arz ve talebi ile mesleki egitim alanlarinin bolgedeki

mevcut goriiniimii belirlenmektedir.

o Ikinci agama olan uyumlagtirma siireci ise modelin en énemli kismi-
n1 olusturmaktadir. Bu asamada bolgesel marka degeri olusturabilecek
urin ve hizmetler belirlenmekte, bu tirtin ve hizmetlerin tretiminde ih-
tiya¢ duyulan uzmanlik alanlar1 tespit edilmekte, Ar-Ge ve pazarlama
planlamas: yapilmaktadir. Markalagsma icin ihtiya¢ duyulan uzmanlik
alanlar1 bolgedeki meslek okullarinin egitim alan ve programlarinin ya-

pilandirilmasinda kullanilmaktadir.

« Ugiincii ve son agama ise bolgesel markalasmada 6ncelikli alanlara yonelik
yatirim ve istihdam tesvikleri ile Ar-Ge desteklerinin planlanmas siiregle-
rini kapsamaktadir.

Uyumlastirma siirecinde kurgulanan pazarlama faaliyetleri modelin en
o6nemli sacayaklarindan biridir. Pazarlama giliniimiizde biitiinciil ve senkro-
nize yapilmasi gereken stratejik faaliyetlerdir. Biitiinlesik bir pazarlama gabasi
i¢in ortaya cesitli goriis ve oneriler sunulmakla beraber tizerinde durulmaya
karar verilen planin stratejik bir plan oldugu ve uzun vadede basarili olabil-
mesi i¢in hem taktiksel hem de stratejik boyutlarinin titizlikle yiiriitiilmesi
gerektigi unutulmamalidir.

Toplu ve entegre bir pazar varsayiminda miimkiin olan her kurumun yetki
alani ve beceri seviyesi ol¢iisiinde katkida bulunarak dahil oldugu durumda stra-
tejik planlamanin éniindeki muhtemel engellerin biiyiik ¢ogunlugunun ortadan
kalkacag: tahmin edilebilir. Stratejik olarak bolgesel markalasmay1 yoneten kisi
veya kisilerin tiimdengelimci bir yaklagim izlemesi durumunda ilk olarak biitiin
bir bolgenin marka kimligi tartisilmali ve belirlenmelidir. Bélgedeki tiriinler ta-
rihi ve kiiltiirel zenginlik ve doga ele alindiginda bolge marka kisiliginin yeterli,
¢ok yonlii, bilge ve dogal olmasina karar verilmesi miimkiindiir. Bolgesel marka
kisiligi belirlendikten sonra bu kisilige uyumlu bir sekilde temalara, illere karma
sekillere gore alt markalarin boliimlenmesi yapilabilir. Ornegin Agrida Ishak Pasa

Sarayrnda alinan izinle Agr1 Ibrahim Cegen Universitesi ev sahipliginde uluslara-
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ras1 bir mimarlik kongresi diizenlendigini diisiinelim. Kongreye gelen katilimcilar
bolgede ayni tarihlerde planlanan bir etkinlige ve Agr1 Dag1 dahil olmak tizere
sehrin ve ¢evre sehirlerin mimari yapilarini igeren bir tura dahil edilebilir. Bu tur
ve konferans siireci yerel markalara sponsorluk ve tanitim faaliyetleri yoluyla sozii
gecen spesifik pazar i¢in bir marka degeri olusturma imkani doguracaktir. Hem
destinasyon pazarlamasi hem iriinlerin tanitimi hem de bolgenin duyurulmasi
agisindan bu pazarin uygun oldugu sonucuna ulasilirsa farkli cografi pazarlar-
da ortaya ¢ikan farkindalik bu pazarlarin kendilerine has kiiltiirel yapilarina gore
diizenlenmis olan pazarlama faaliyetlerine dahil edilmeleriyle devam edebilecek-
tir. Katilan akademisyenlerin bolgede ve bolgedeki markalarla ilgili kendi sosyal
medya hesaplarindan paylastiklar1 gorseller de birer “e-WOM?” (electronic word
of mouth) yani elektronik agizdan agiza pazarlama faaliyeti olarak deger katacak-
tir. Tiiketici tarafindan yiiriitiilen bu pazarlama faaliyetinin temel faydasi ise yine
titketici tizerinden bu kisilerin referans gruplarina ulagilmas: yani benzer yasam
tarzlar1 ve begenilere sahip kisilerin de gorseli paylasan kisinin hesabinda ekli
olduklar1 durumlarda yeni pazarlama kanallar1 olusturmalar1 seklinde bir fayda
saglayacaktir. Ote yandan akademik unvani olan kisilerin bélgeyi ziyaret etmeleri
ve bolgedeki markalardan aligveris yapmalar1 markalarin bu kisilerle 6zdeslestiri-
lerek muhtemel olan tiiketici kitlesinde saygin bir imaj uyandirabilecektir. Ornek
detaylandirilabilir ve genisletilebilir ancak gorev paylasimi ve yeterli pazar arastir-
mas! yapmadan ortaya atilan fikirlerin farazi kalmalar1 kaginilmazdir.

Hem raporun konusu hem de markalasmanin dogasi goz 6niine alindigin-
da bolgesel markalagsma faaliyetleri ve bu faaliyetleri yiiriitmesi beklenen insan
kaynag1 agisindan izlenmesi gereken yolun yerel sivil toplum orgiitleri, devlet ve
Ozel tesebbiislerin el birligiyle yiiriitiilmesi gerektigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Bunu basarmak igin 6ncelikle bolgesel marka kimligi ve kisiligi ortaya ¢ikaril-
mali, bu kimlige uygun destinasyon ve iiriin faaliyetleri belirlenmeli, Ar-Ge ve
pazarlama faaliyetleriyle bolgede bulunan potansiyel gercege donistiiriilmelidir.
Bolge markasi ortaya ¢iktiktan sonra il veya iller bazinda iiretimin koordinasyonu
ve liretimden elde edilen iiriinlerin daha nitelikli Giriinlere dontistiriilmesi ve bu
yeni tiriinlerin pazarlarin 6zelliklerine gore dagitiminin yapilmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla yalnizca finansal tegvikler ve mevzuatta yapilacak gelistirme/kolaylas-
tirma faaliyetleri degil ayn1 zamanda nitelikli insan giicliniin de bolgeye ¢ekilebil-
mesi icin calisgilmalidir.

Bolgede iiretilen ana iiriinlerin katma degeri ytiksek ikincil tiriinlere doniis-

tiriilmesi, bu triinlerin markalanmasi ve satis siirecleri ile hem kiiresel hem de
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tilke pazarina aktarilmasi nitelikli iiretim giicii ve kurumsal beceriler gerektirir.
Bu nedenle bu becerilerin mesleki egitim miifredatlarina dahil edilmesi ve egi-
ticilerin egitimi gibi ihtiyaglar ortaya ¢ikmaktadir. Bu kapsamda uyumlagtirma
stireci igerisinde kurgulanan mesleki egitim faaliyetleri de pazarlama asamasi gibi
modelin en 6nemli sacayaklarindan birisidir. Markalar bir giinde olusmadigindan
ve gelistirme faaliyetleri zaman aldigindan stratejik bir yol plani yapilmadan ve
yatirimlarin belli bir dénem finansal karsiliginin gecikecegi bilinmeden atilacak
adimlar hayal kirikliklariyla sonuglanabilir.

Farkli pazarlara iiriinler sunulacagindan bu pazarlarin ithalat ve ihracatta-
ki gereksinimlerini bilen ve buna adapte edilmis {iretim ve pazarlama faaliyetleri
gosterebilecek kisilerin yetistirilmesi ve istihdam edilmesi gerekmektedir. Biitiin
bu gereklilikler pazarlama sathasinin uyumlastirilmasinda kurumsal bir yaklagim
gerekliligini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla bir operasyon yoneticisinin biitiin
bu markalagma siirecini sirket mantigiyla hane halkinin ve devletin dahil edilerek
koordine edilmesiyle yonetmesi gerekmektedir. Bunun yaninda Ar-Ge faaliyetleri
genellikle tarimsal diriinler icin olacagindan ziraat miithendisligi ve benzer alan-
larin halihazirda tiretimi yapilan tiriinlerin nitelikli Giriinlere donistiiriilmesinde
katkilar1 gereklidir. Uriin ayni kalsa da iiriiniin farkli pazarlarda farkl kisilikle-
re biiriinmesi kiiltiirel kodlar ve pazara 6zgii demografik degiskenlerden otiirii
zorunlu olacaktir. Bir diger ifadeyle yeni tiretilen her bir markanin veya marka
grubunun birer pazarlama yoneticisine ihtiyac1 olmasi kaginilmazdir. Bunun yani
sira tur rehberleri, isletme personeli ve pazarlama koordinatorlerine de ihtiyag
ortaya ¢ikacaktir.

Kurumsal bir yapinin yani sira bir koordinasyon ekibi gerekli oldugu gibi
daha alt bolgelerde yonetim ve pazarlama departmanlari ve turizm, tiretim ve
pazarlama basliklar1 altinda 6zellikle bolgedeki ihtiyaci karsilayabilecek mesleki
egitim alanlarinin olusturulmasi ve istihdamin ilk asamada buradan saglanmasi
gerekmektedir. Ozellikle kisa vadede bahsedilen egitim kurumlarinin istenen
diizeyde ve yeterlilikte is giiclinii yetistirmesi zaman alacagindan model kapsa-
minda Bolgesel Markalasma igin Stirekli Egitim, Girisimcilik ve Sertifikasyon
Merkezlerinin yapilandirilmast 6nerilmigtir. Ilgili merkezler mesleki egitime
destek vermek ve olusturulan markalarin yatirnma doniisiimiinti desteklemek
amaciyla kurgulanmstir.

Tesis yerlesimi ve dagitim kanallar1 konusu da stratejik faaliyetler acisindan
dikkat edilmesi gereken hususlardan olacaktir. Uriinlerin iiretildigi yerler ve bu

triinlerin daha nitelikli iirinlere doniistiiriilecegi tesislerin yerleri ve dagitim igin
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kullanilacak yontemler belirlenmeden 6nce bir stratejik planin ortaya ¢ikarilmasi
ve paydaslarin katilim diizeylerinin bilinmesi gerekmektedir. Uretim tesislerinin
insan kaynagina ve ayn1 zamanda iiretim tesislerine mesafesi ve tam olarak nereye,
hangi tesisin kurulacag: kararlari markalagsma agisindan stratejik bir planin yok-
lugunda verilebilecek kararlar olmadigindan tesis yerlesimi ve dagitim kanallar
gibi konular stratejik plan belirlendikten sonra irdelenmelidir. Ortaya ¢ikarilacak
markalarin yapacaklari tiretim i¢in kaynak saglayacak olan iireticilerden toplana-
cak ham maddeler depolama, iiretim, paketleme ve servis 6zelliklerine gore farkls
pazarlara farkli sekillerde sunulacagindan ciddi bir siire¢ yonetimi ihtiyaci da do-
gacaktir. Modele iliskin biitiin siirecler saglikli olarak planlanabilirse kendi marka
degerini olusturmus, Ar-Ge alanlari olan, mesleki egitim alanlari yerel i piyasasi
ihtiyaglar1 ile uyumlu ve kendi rekabet avantajina sahip iller bolgesel kalkinmada

oncti illere dontisebilecektir.
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VOLKAN ISIK, AHMET TURKMEN

Bolgesel kalkinmanin énemi modern diinyanin insasindan beri hemen her do-
nemde giindemdedir. Zengin bir bilimsel yazin alanina sahip konunun temelinde
bolgelerin yapisal 6zelliklerinin kalkinmada biyiik role sahip oldugu ve bélgesel
kalkinma hamlesinin basarili olmasi icin dncelikle potansiyelinin (calisma cagindaki
niifus, is glcd, Uretim potansiyeli, egitim, altyapi vb. ) dogru olarak tespit edilmesi

gerektigi vurgulanmaktadir.

Bolgesel kalkinma siirecinin nitelikli olarak strdiiriilebilmesi icin yerel ihtiyacla-

rn dikkate alan bir diger ifadeyle yerel ihtiyaclara cevap verebilecek politikalarin
gelistirilmesi gerekmektedir. Bununla birlikte bdlge potansiyellerinin dogru ola-
rak tespit edilmesine imkan taniyan arastirmalara ve bu potansiyellerin nitelikli
kullanimina iliskin gelistirilecek modellere ihtiya¢ vardir. Bu raporda s6z konusu
dnem ve ihtiyactan hareketle gelistirilen modelde Tiirkiye istatistiki Bolge Birimleri
Siniflandirmasi’'na (iBBS) gére Diizey-2 kapsamindaki yirmi alti alt bélge icerisinden
Adr1, Van, Sanliurfa ve Mardin illeri diger bolgelere gore ayni oranda sosyoekonomik
dontisimden yararlanamamasi nedeniyle 6rneklem olarak secilmistir. Bu illerdeki
bolgesel kalkinmanin nasil saglanacagina dair bir yol haritasi belirlenmeye calisil-
mistir. Orneklem alinan dért hedef bélgeye (TRA2, TRB2, TRC2 ve TRC3) ait marka
degeri olusturulmasi ve bolgesel markalasmaya dayali Ar-Ge ve pazarlama siregle-
rinin planlanmasi ile bu sireclerle uyumlu bir mesleki egitim-is gticu piyasasi iliski-

sinin kurgulanmasi hedeflenmistir.
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