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Ozet

Yerel yonetimlerin marka sehirler yaratmada iistlendigi roller, giiniimiizde giderek daha stratejik ve
cesitlendirilmis bir yapiya biirinmektedir. Bu ¢alismada, yerel yonetimlerin istihdam politikalarinin, sehirlerin
marka degerlerini artirmadaki etkileri ele alinmaktadir. Marka sehir kavrami, bir bolgenin ekonomik, kiiltiirel ve
sosyal potansiyellerini diinya 6l¢eginde taninir kilma ¢abalarini ifade ederken, istthdam politikalar1 bu siirecin

temel unsurlarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Yerel yonetimler, istihdami artirict politikalar gelistirerek ve uygulayarak, sehirlerinin ekonomik giiciinii
ve yasam kalitesini yiikseltmekte 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, 6zellikle girisimcilik destekleri,
mesleki egitim programlari, isveren ve is arayanlar1 bulusturma platformlar1 gibi uygulamalar, sehrin ekonomik
dinamizmini artirmaktadir. Ayn1 zamanda bu tiir politikalar, sehirlerin cazibe merkezine doniismesine katki
saglamakta ve sehir markalagmasi siirecinde itici gii¢ olarak degerlendirilmektedir. Ayrica, istthdam odakl
politikalarin, sehirdeki sosyal uyumu ve refahi artirdigi, boylece marka sehir olma siirecine ¢ok boyutlu katkilar

sundugu vurgulanmaigtr.

Sonug olarak, yerel yonetimlerin istihdam politikalarin1 marka sehir stratejilerine entegre etmeleri,
sehirlerin hem ekonomik hem de sosyal kalkinmasina katki saglayarak, kiiresel rekabet giiclinii artiran énemli

bir arag olarak degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: sehir markalagsmasi, yerel yonetim, istihdam politikalar
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EMPLOYMENT POLICIES OF LOCAL GOVERNMENTS IN THE CONTEXT OF THE
UNIQUENESS OF CITIES

Abstract

The roles of local governments in creating brand cities are becoming more strategic and diversified today.
In this study, the effects of employment policies of local governments on increasing the brand values of cities are
discussed. While the concept of brand city refers to the efforts to make the economic, cultural and social potentials
of a region recognisable on a world scale, employment policies stand out as one of the main elements of this

process.

Local governments play an important role in increasing the economic power and quality of life of their
cities by developing and implementing policies that increase employment. In this context, especially practices
such as entrepreneurship supports, vocational training programmes, platforms for bringing employers and job
seekers together increase the economic dynamism of the city. At the same time, such policies contribute to the
transformation of cities into centres of attraction and are considered as a driving force in the process of city
branding. In addition, it is emphasised that employment-oriented policies increase social cohesion and welfare in

the city, thus making multidimensional contributions to the process of becoming a brand city.

As a result, the integration of employment policies of local governments into brand city strategies is
considered as an important tool that contributes to both economic and social development of cities and increases

their global competitiveness.

Keywords: city branding, local governments, employment policies
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1. Giris
Rene Maunier, sehirleri incelemenin, insan bilgisi ve yasam deneyiminde oynadiklari rolii anlamanin
onemini vurgulamaktadir. Maunier ayrica kenti, belirli bir cografya ile iliskili insan topluluklarindan olusan bir
kompleks olarak tanimlamaktadir (Maunier 1910). Maunier ayni zamanda kentlerin yalnizca endiistriyel
ilerlemelerin varligiyla degil diger bolgelerle karsilagtirma algilari nedeniyle one ¢iktigini ve tanindigim

aciklamaktadir. Bu iliskisel rekabetgilik kavram1 bugiin hala gecerli ve giinceldir.

Istanbul, New York, Sharjah, Paris, Manchester, Basra, Barselona ve Londra, kendilerini deneyimleyen
coklu kitleler icin bir anlam ifade eden ve bir seyleri temsil eden sehir isimleridir. Bu sehirlerin her birinin
cagristirdigl anlam, bilgi, duygu ve cagrisimlar marka isimlerinde sakli olmaktadir. Sehir markalagmas1 bu

hususlari ele alan yeni bir yonetim siireci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sehir markalagmasi, akademi, merkezi ve yerel yoOnetim calismalar1 ve is diinyasmin ilgili tim
disiplinlerinde giderek artan bir ivme ve ilgi kazanan bir arastirma konusudur (Dinnie 2011, Sevcik 2011,
Jarvisalo 2012, Boland 2013, Mahmoudzadeh vd. 2014, Hoyng 2014, Herget vd. 2015). Ayrica sehir
markalagsmasi, sosyal kapsayicilik (Merrilees vd. 2014), ekonomik kalkinma (Crombie 2011), turizm etkisi
(Chuang 2015), kiiltiirel degisim (Northover 2010) gibi ¢esitli olgulardaki roliinii anlamak i¢in 6nemli bir

arastirma analiz birimi olarak kabul edilmektedir.

1.1.Cahsmanin Amaci ve Onemi
Bu ¢alismanin amaci, sehir markalagsmasinin ekonomik kalkinmaya olan katkilarini ve bu siirecte yerel i
giiciinii destekleme programlarinin énemini degerlendirmektir. Giiniimiizde sehir markalagsmasi, yalnizca 6zel
sektorde degil, kamu sektorii agisindan da sehirleri ve topluluklart belirli cografi konumlar baglaminda
rekabetci hale getiren 6nemli bir uygulama alan1 olarak goriilmektedir (Klijn vd., 2012). Bu ¢alisma, 6zellikle
sehir markalagsmasmin tlkeler, bolgeler ve sehirler arasinda kapsayici bir sehir teorisi olarak gelismekte
olduguna dair artan ilgiyi goz onilinde bulundurarak, sehirlerin ekonomik ve sosyal cazibesini artirmada

oynadigi rolii analiz etmeyi hedeflemektedir (Kavaratzis & Hatch, 2013).

Bu calismanin 6nemi, sehir markalagmasinin kapsamli sehir teorisi sisteminin kritik bir bileseni olarak
goriilmesi ve yerel is glicii destekleme programlarinin bu markalasma siirecine katkilarinin derinlemesine
incelenmesidir. Bu arastirma, sehirlerin kiiresel diizeyde rekabet edebilme yeteneklerini artirarak, dis yatirimlari
cekme ve sehirleri hem vatandaglar hem de isletmeler i¢in cazip hale getirme stratejilerinin gelistirilmesine

yonelik bilgiler sunacaktir.
o
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2. Marka Sehir Kavrami
Sehir markalagmasi ¢aligmasinin gelisim asamalarin1 ele almaya baglamadan 6nce, Ozellikle sehir
markalagmasi teriminin kullanimi ve bunun sehir markalagmasi, destinasyon markalasmasi ve mense iilkeden
nasil farkli oldugu (Kavaratzis 2005) gibi yaklasimi biraz kafa karistiric1 hale getiren alandaki diger terimlerle
var olan iligkileri agiklifa kavusturmak faydali olacaktir. Sehir markalama terimi, bir sehirin marka olup
olamayacagi (Anholt 2010) ya da bir pazarlama bigimi mi yoksa politika olusturma bigimi mi oldugu (Anholt
2008) agisindan kuskusuz belirsizdir. Bu calismaya gore sehir markalamasi, bir iilke, bolge, sehir veya

destinasyon seklinde olabilen sehirlerle ilgili markalamanin tiim yonlerini kapsayan bir terimdir.

Sehir markalasmasi, birka¢ alanin (pazarlama, kamu politikasi, diplomasi, turizm, ekonomik kalkinma,
uluslararasi iliskiler) kesistigi nispeten yeni bir alandir, bu nedenle sehir markalasmasinin kesin tanimi hakkinda

kafa karigikliginin ortaya ¢ikmasina sasirmamak gerekir.

Sehirler ve sirketler olumlu bir imaj olusturmaya ¢aligmaktadir. Imaj; sosyal, ekonomik veya politik
yasamlarin1 gelistirmede hayati dnem tasimaktadir. Ancak, iirlinlerin aksine, sehirler itibarlarini sirket gibi
gelistirememektedirler. Uriinler reklam yoluyla satabilmekte ancak sehirler iiriin olmadigindan bu durum
miimkiin olmamaktadir. Cogu sehir zaman boyunca yaptiklar sekilde veya tam tersi yapmadiklar: nedeniyle
belirli bir imaj edinmektedir. Bu, yavas yavas bir sehrin nasil oldugu hakkinda koklii inanglar ve onyargilar
kiimesi yaratmakta ve bu kliseler reklam alani satin alarak veya mevcut algilarini degistirmeyi uman
tilkketicilerle celigerek degistirilememektedir. Yani, baska bir deyisle, itibar insa edilememekte, yalnizca
kazanilmaktadir. Bu nedenle sehir markalagmasi, politikalar tasarlamak igin stratejik bir yaklasimdir. Hizla
kiiresellesen bir ekonomik pazarda rekabet eden ve kendi kimliklerini olusturmaya calisan iilkeler, bolgeler ve
sehirler bu yaklasimi benimsemektedir (Cozmiuc, 2011). Ekonomik kalkinma, bir {ilkenin veya bdlgenin
ekonomik, sosyal ve yapisal agcidan gelismesi, refah seviyesinin artmasi ve yasam standartlarinin yiikseltilmesi
siirecidir. Bu siireg, yalnizca gelir artisin1 degil, ayn1 zamanda toplumun genel refahini artiracak sosyal ve

yapisal degisimleri de icermektedir.

o)
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Tablo 1: Sehir Markalagmasi1 Tanimlari

Yil Yazar(lar) Tamm
Nickerson Sehir markalagmasi, insanlar ile sehirlerinin imaj1 arasinda bir iliski kurmaktir.

1999 and Moisey
1999 Hall Kent markalagsmasinin temel hedefi “tutarli ve odakli bir iletisim stratejisi” saglamaktir.

Sehir markasi, sehrin varis noktasi olarak taninmasi ve farklilasmasi i¢in olumlu bir imaj
2002 Cai olusturarak tutarli bir marka faktorii kombinasyonu se¢mek anlamina gelir. Marka faktorleri

arasinda isimler, terimler, isaretler, logolar, tasarim, sembol, slogan, ambalaj veya yukaridakilerin
kombinasyonu bulunur; bunlar arasinda isim 6nceliklidir.

Sehir markalagmasi, sehrin c¢ekiciligini artirma yontemidir; esas nokta sehir taninirligi
olusturmaktir.

Sehir markalagmasi, hem ige doniik yatirim ve turizmi artirmak i¢in rekabet avantaji elde etmenin
hem de toplum gelisimini saglamanin, yerel kimligi ve vatandaslarin sehirleriyle 6zdeslesmesini
giiclendirmenin ve sosyal dislanma ve huzursuzlugu 6nlemek icin tiim sosyal giicleri harekete
gecirmenin bir yolu olarak anlagilmaktadir.

2003 Rainisto

2004 Kavaratzis

2005 Julier Sehir markalagmasi, sehrin niteliklerini yaratma ve zenginlestirme ¢abasi olarak kabul edilir.
2007 Morgan and  Sehir markalagmasi, baz1 sehirlerde imajlarini yeniden insa etmek ve yeniden tanimlamak, aslinda
Pritchard sadece yerin tanitimindan daha fazlasidir.

2.1.Sehir Markalasmasi1 Kavram ve Gelisimi

Sehir markalagsmasi kavraminin gelisiminin izini siirmek ve kapsamli bir tanimin1 sunmak i¢in, burada
konuyu ele alan literatliriin kronolojik olarak sunulmaya caligilacaktir (Tablo 1). Kavaratzis (2004) 2004
yilinda, sehir markalagmasi i¢in saglam bir teorik cercevenin gelistirilmesine katkida bulunan ilk aragtirma
girisimlerinden biri olarak kabul edilebilecek bir yayin yapmistir. Kavaratzis, sehirlerin basarili markalagma
stratejilerine sahip olmalarinin Oniindeki sorunun ii¢ ana zorluktan kaynaklandigini ileri siirmektedir. Bu
zorluklar; markalasma projelerinden sorumlu sehir yetkililerinin pazarlama anlayisinin eksikligi, kamu
sektoriinde pazarlama yontemi uygulamasinin heniiz olgunlagmamis olmasi ve uygulayicit pazarlamacilarin
sehirlerin veya mekanlarin bir iiriin gibi nasil degerlendirilecegini tam anlamiyla kavrayamamalarindan

kaynaklanmaktadir (Kavaratizis 2004).

Caldwell & Freire (2004) marka kutusu kavramlarina odaklanan baska bir sehir markasi teorik modeli
ortaya koymaktadir (Caldwell & Freire 2004). Modellerinde, ticari is diinyasinda kullanilan pazarlama
stratejileri ve tekniklerinin aynisinin sehirlerin pazarlanmasi ve markalastirilmasi i¢in de uygulanabilecegini
savunmaktadirlar. Bununla birlikte, sehir ve ulus markalasmas1 arasinda ayrim yaparak sehirlerin

markalagmasinda ¢ok 6nemli bir ayrim yapmaktadirlar.

2005 yilinda Kavaratzis & Ashworth, sehir markalasmasinin anlasilmasi ve yonetilmesi i¢in evrensel bir

teori ortaya koymanin 6nemini tekrar vurgulamakta ve cografi isimlendirme (sehrin ismi), {iriin-sehir ortak

" 804
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markalasmast ve sehir markalagmasi yonetimi olmak {izere ii¢ tlir sehir markalasmas: oldugunu
belirtmektedirler (Kavaratzis & Ashworth 2005). Cografi isimlendirme, 6rnegin inegél koftesi gibi, bir fiziksel
{iriinii cografi bir konumla adlandirmay1 ifade eder. Uriin ve sehrin birlikte markalanmasi ise bu iiriinii, imajina
katki saglayacak oOzelliklere sahip oldugu diisiiniilen bir sehirle iligkilendiren bir pazarlama ¢abasidir
(Kavaratzis & Ashworth, 2005). S6z konusu ¢alismada, kurumsal marka kavraminin sehre uygulanmasi, sehir
markasinin, sehrin sundugu cesitli iiriinlere yonelik biitiin bir semsiye marka olarak yonetilmesi gerektigi
diistincesini ifade etmektedir. Ayrica, sehirlerin iiriin olarak goriilebilecegi ve sehirlerin taninmak, rekabet
acisindan avantajli olmak ve siirdiiriilebilir kalkinmay1 saglamak i¢in sehir markalagsmasina ve pazarlamasina

ihtiya¢c duydugu sonucuna varilmaktadir.

Sehir markalasmasi tlizerine yapilan ¢alismalar, ticari pazarlama tekniklerinin gehirlerin tanitiminda da
kullanilabilecegi fikrine odaklanmaktadir. Bu durum, aragtirmacilari sehirleri markalastirirken geleneksel
pazarlama araglarinin ne kadar etkili oldugunu incelemeye yonlendirmektedir (Cozmiuc, 2011). Keith Dinnie
(2011) sehir markalagsmasi1 konusunda oncii bir kitap yayinlamis ve Akra, Ahmedabad, Barselona, Budapeste,
Hong Kong, Lizbon ve New York gibi sehirlerin markalagsmasiyla ilgili konular1 kapsayan 18 vaka ¢alismasi
sunan 30'dan fazla arastirmacinin ¢aligmalarini bir araya getirerek teori ve uygulamaya odaklanan iki boliim
sunmustur (Dinne 2011). Dinne, bu alandaki Onceki teorik c¢alismalarla hemfikir ve sehirlerin
markalastirilmasinda pazarlama ve sehir planlama arasinda multidisipliner entegrasyonun saglanmasinin
onemini vurgulamaktadir. Dinne'nin teorik cergevesi, sehir markalagsmasinin {ic temel tema igerdigini One

siirmektedir. Bu temalar; marka mimarisi ve nitelikleri, network ve stirdiiriilebilirliktir (Dinne 2011).

Tablo 2: Sehir Markalasma Arastirmasinin Gelisim Asamalari

Yil  Yazar(lar) Aragtirma Odagi Bulgular
2004 Kavaratzis, Sehir pazarlamasindan sehir Kentlerin tanitiminda standart pazarlama yontemlerinin
M. markalagmasina: sehir markalar1 kullanilmasini 6nermekte ve disiplinler arasi uygulama
gelistirmek i¢in teorik bir ¢cergeveye ihtiyacin1 vurgulamaktadir (pazarlama ve kentsel politika
dogru olusturma arasinda)
2004 Caldwell & Bir tilkeyi, bir bolgeyi ve bir sehri Sehirlerin pazarlanmasinda uygulanabilecek ticari
Freiroe markalastirmak arasindaki farklar: pazarlama stratejileri 6nermekte ve sehirlerin

marka kutusu modelinin uygulanmas1  markalagmasi ile uluslarin markalagmasi arasindaki
ayrimi ortaya koymaktadir.

2004 Parkerson &  Sehir markalagmasi: mal ve hizmet Dort boyuta dayali dort sehir markalagmasi modeli
Saunders markalasma modelleri gehirleri tanmtilmistir: Bir ag olarak sehir etkisi, pazar
markalastirmak i¢in kullanilabilir mi?  segmentasyonu, kurumsal markalasma ve kentsel
dontistim.
O
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Tablo 3: Devami

2005 Kavaratzis &

Ashworth

Sehir markalasmasi: kimligin etkili
bir sekilde ortaya konulmasi mi
yoksa gecici bir pazarlama hilesi

mi?

2011 Dennie, K. Sehir markalagmast

2012 Braun, E. Sehir markalagmasini uygulamaya
koymak

2012  Marteniz, N.M. Sehir pazarlamasi ve sehir
markalamasi: Uygulama ve akademik
aragtirmalarin elestirel bir incelemesi

2015 Herget, J., Petru,  Sehir markalagsmasi ve turizm

Z., & Abraham, uzerindeki ekonomik etkisi
J.
2015 Chuang, Y Topluluk bagliliginin sehir markasi

tutumlari Gizerindeki etkisi

Ug tiir sehir markalagsmasi tanimlanmaktadir: Cografi
isimlendirme, tirlin-sehir ortak markalagmasi ve sehir
markalagmas1 yonetimi. Sehirlerin iiriin olabilecegi
sonucuna vardilar ve herhangi bir sehir markasi i¢in
sorunun, ¢esitli {irtin teklifleriyle giicli cagrisimlar
yaratma yeteneginde yattigini savunmaktadirlar.

Sehir markalasmasinda multidisipliner yaklagim
desteklemekte ve marka mimarisi, ag ve siirdiiriilebilirlik
olmak {izere ii¢ ana temadan olusan bir sehir
markalasmas1 modeli gelistirmektedir.

Basarili sehir markalasma programlariin
gelistirilmesinde liderligin ve paydaslarin roliinii
vurgulamaktadir.

Etkili sehir markalama programlarinin gelistirilmesinde sehrin
kiiltiirel kimliginin roliinii vurgulamaktadir.

Sehir markalagmasi programlarinin sehirlerdeki turizm
stratejilerinin ve faaliyetlerinin ekonomik performansini
etkiledigi tespit edilmektedir.

Sehir markasi gelistirmek i¢in turizme giivenmek, yerel sakinler
iizerinde hem olumlu hem de olumsuz etkilere sahiptir.

2.2.Yerel Yonetimlerin Sehir Markalasmasindaki Rolii

Sehir markalagsmasimnin amaci, karmasik kentsel ¢evre ve yerel yonetimlerin yiiriittiigii birgok tanitim

faaliyeti arasinda, tiliketicilerin zihninde olumlu bir imaj, c¢agrisim veya itibar olusturmaktir. Giincel

arastirmalar, sehir markalagmasini bir sehir igin itibar olusturma (Anholt ve Hildreth, 2005), insanlarin zihninde

sehirle ilgili olumlu ¢agrisimlar yaratma (Braun, 2012; Zenker, 2011) ve sehir i¢in ortak ancak se¢ici bir sembol

gelistirme (Boisen vd., 2011) olarak tanimlamaktadir. Bu arastirmalarin temel anlami, markalamanin sonucunun

yalnizca bir sehrin, fiziksel yapisinin veya gergekliklerinin (ekonomik, sosyal, kiiltiirel) iletilen ifadesi degil,

daha ziyade bu ifadelerin hedef gruplarin zihninde algilanmasi oldugudur.

Yerel kalkinma stratejisi olarak sehir markalamanin yiikselisi, degisen politik-ekonomik kosullar

nedeniyle kentsel yonetisimin yapisindaki daha biiylik bir egilimin icine yerlesmektedir. Neoliberal politik-

ekonomik ortam, Fordist-Keynesgi altin ¢agdan uzaklasmayi isaret ederek iiretim, tiiketim ve yOnetisim

alanlarinin mekansal olgekte yeniden kalibre edilmesine yol agmaktadir (Jessop, 2002; Ward, 1998). Ulusal

devlet, makroekonomik yonetim kurumlari i¢in temel dayanak noktasi olmaktan ¢ikmis, neoliberallesme yerel

diizeyde rekabeti tesvik etmektedir (Peck, 2002). Kentler ve diger ¢cagdas kent merkezleri, sermaye birikiminin

)
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alanlart olarak sosyal ve mekansal yeniden yapilanma yasamis (Brenner & Theodore, 2002; Peck, 2002;
Swyngedouw, 2007), yerel ekonomik biiylimeyi iiretme sorumlulugu giderek yerel belediye yonetimlerine

verilmistir (Arku, 2014; Stern & Hall, 2015).

Pasquinelli'nin (2013: 2) acikladig1 gibi, belediyelerin “kendilerini yeni gelistirme firsatlarinin ortaya
cikabilecegi agik bir bolgesel rekabet alan1 olan “cografyalar pazarinda” konumlandirmak i¢in kendi rekabet
avantajlarini olusturmalar1 gerekmektedir.” Bu baglamda, kiiresel akislarin bu kapitalist sistemi i¢inde, sehir
markalamasi1 ve saglayabilecekleri konumsal avantaj, baz1 sehirlerdeki sermaye ve diger ekonomik kaynaklarin

bir araya gelmesini agiklamaya yardimci olmaktadir.

Ekonomik kalkinma perspektifinden bakildiginda, sehir tanitimi yeni bir sey degildir (Leign ve Blakely,
2013). Gertler (1990), yerel ekonomik kalkinma iginde belediye yonetimlerinin kisisel ¢ikarlar tarafindan
yonlendirildigini ve yerelligi en uygun sekilde tasvir eden bilgileri, ice doniik yatirim yaratmak igin tanitmak
icin giiclii bir tesvike sahip oldugunu belirtmektedir. Gertler (1990) tarafindan agiklanan reklam ve tanitim ile
modern sehir markalamasi arasindaki temel fark, stratejik dogasinda yatmaktadir. Sehirlerin mevcut markalama
cabalari, 6zel olarak hedef kitlelere yonelik oldugu icin daha stratejiktir. Bir sehir hedef kitlenin aradigi tiim
ozelliklere sahip olabilir, ancak bu durum tanmitilmazsa veya dogru iliski ag1 olusturulmazsa hedef Kkitle
potansiyel firsattan haberdar olmamaktadir. Hospers (2003), sehir markalagsmasinin bir yerin gelisiminde hayati
onem tasidigini ileri slirmektedir. Belediye, geleneksel veya yeni ekonomi endiistrilerine yatirrm yapmak,
yetenek cekmek veya yenilik, girisimcilik veya yaraticilik merkezi olarak taninmasi igin, hedef kitlenin
bilincine girmek i¢in sehir markalasmasina ihtiya¢ duymaktadir. Bir sehir, ekonomik bir sektérde lider olmak
icin gerekli altyapiya ve ekonomik bilesenlere sahip olabilmekte, ancak etkili bir kendini tanitma cabasi

olmadan asla o dis itibara ulasgamamaktadir.

2.3.Yerel is Giiciinii Destekleme ve Sehir Markalasmasi
Kiiresel olarak genc issizligi kritik bir 6neme sahiptir. Yaklasik 64.9 milyon gen¢ insan isgiicliniin
disindadir, yani issizdir (ILO, 2024). Bu nedenle, teknik ve mesleki becerilerin gelistirilmesine, 6zellikle de
uygun fiyatl, kaliteli teknik ve mesleki egitime erisime ve hem kayitlh hem de kayit dig1 istihdami artirmak igin
teknik ve mesleki becerilerin saglanmasina daha fazla 6nem verilmektedir (UNESCO, 2021). Bir¢ok iilke,
egitim-Ogretim sistemlerinin mesleki boliimiinii giiclendirmeyi ve mevcut mesleki egitim ve Ogretim
sistemlerini isgiicli piyasasinin mevcut ihtiyacglarina yaklastirmay: tartigmaktadir, boylece gengler islere daha

yumusak bir ge¢is deneyimi yagsanabilmektedir (Biavaschi,2012).
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Tiirkiye’de issizlik, niifus artigi, gen¢ niifusun yiiksek oranda olmasi gibi demografik faktorlerle
dogrudan iliskilendirilmektedir. Buna ek olarak, i¢ go¢ ve kentlesme siireciyle ortaya ¢ikan egitim ve bdlgesel
dengesizlikler de issizlik oranini yiikselten diger 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Ekonomik geg¢is
siirecinde bulunan Tiirkiye’de piyasa rekabetciliginin saglanamamasi, ekonomik sistemin yeterli ilgiyi
gorememesi ve Ozel sektorde yatirimlarin talebi karsilayacak diizeyde olmamasi gibi sorunlar da issizlik
problemini yapisal bir boyuta tasimaktadir. Bunun yani sira, ekonomide biiylimenin yeterli diizeyde yeni is
olanaklar1 yaratmamasi, issizlik sorununun ¢oziimiinii daha da zorlastirmaktadir (Bozdaglioglu, 2008: 50;
Aydemir, 2013: 18).

2023 yilinda 15 yas ve iizeri bireylerde issizlik sayisi, 2022 yilina kiyasla 318.000 kisi azalarak igsizlik
oraninin %1,0 diisiisle %9,4 seviyesine gerilemesine yol agmistir. Ayn1 donemde istihdam edilen kisi sayisi
3.264.000 artmis, bdylece istihdam oran1 %48,3’e ulagsmistir. Erkeklerin igsizlik oran1 %7,7 iken, kadinlarda bu
oran %12,6 seviyesinde seyretmistir. istihdam edilen kisi sayis1, 2022 yilina gére 800.000 artarak 31.632.000’e

yiikselmis ve bu da %0,8 oraninda bir artisa isaret etmistir. istihdam oraninda erkekler %65,7, kadinlar ise

%?31,3 oraninda temsil edilmistir.

Sekil 1: Issizlik ve Istihdam Oranlar

igsizlik orari, 2014-2023 istihdam orani, 2014-2023
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Ekonomik sistemdeki tiim cografi seviyeler, zaman i¢inde neredeyse sonsuz sayida gii¢ tarafindan
sekillendirilen karmasik ekonomik kalkinma siirecleri i¢inde yer almakta (Storper, 2011) ve yerel ve bolgesel
kalkinmay1 tesvik eden uygulamalar ve araclar siirekli degigsmektedir. Kiiresel olarak, giderek artan sayida sehir,
belediye, bolge ve ulus, yatirimcilar, isletmeleri ve sakinleri, ayrica ziyaretgileri ve etkinlikleri ¢ekmek icin
cekiciliklerini artirma araglar1 olarak tanitim, pazarlama ve marka kavramlarini benimsemektedir. (Gertner,

2011; Niedomysl, 2006; Pasquinelli, 2012). Kotler vd. (1993), belirttigi gibi: “Sehir pazarlamasi, vatandaslar,
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calisanlar ve isletmeler gibi paydaslar kendi topluluklarindan memnuniyet duydugunda ve ziyaretciler, yeni

isletmeler ve yatirnmcilar beklentilerini karsiladiginda basarili olmaktadir.”

Yerel is giiclinii destekleme ve gelistirme programlari, sehir markalagmasi siirecinde kritik bir rol
oynamaktadir. Sehirler, nitelikli is giiciinii artirarak ve istihdam firsatlarin1 genisleterek cazibe merkezleri haline
gelme yolunda 6nemli adimlar atmaktadir. Marka sehir olma yolunda, sehirler yerel yonetimler, 6zel sektor ve
egitim kurumlan ile ig birligi yaparak is giiciinii gelistirme programlarina odaklanmaktadir. Bu sayede,
sehirdeki vatandaslarin ve calisanlarin kendilerini gelistirmeleri saglanmakta, is diinyasinin ihtiyaglarina uygun
yetenekli bireyler yetistirilmektedir. Ornegin, yerel isletmelerin kalifiye eleman ihtiyacim karsilayacak
egitimler, teknolojik beceri gelistirme programlari ve gencler ile kadinlarin is giicline katilimini destekleyen
projeler sehrin rekabet giiciinii ve marka degerini arttirmaktadir. Istihdam olanaklarinin yetersiz oldugu ve agik
ya da gizli igsizlik oranlarmin yiiksek seyrettigi az gelismis bolgelerde, girisimciligin gelismesi i¢in elverisli bir
ortam bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu bolgelere yeterli diizeyde yatirim yapilamamaktadir. Bu tiir az gelismis
bolgelerde, girisimcileri cezbetmek i¢in onlara diger bolgelerde bulabileceklerinden daha fazla avantaj sunma

diistincesi, tesvik politikalarinin temelini olusturmaktadir (Dinler, 2008:281).

3. SONUC ve ONERILER
Bu c¢aligma, sehir markalagmasinin ekonomik kalkinmay: tesvik etmedeki potansiyel roliinii analiz
ederek yerel yonetimlerin marka sehirler yaratmadaki katkilarini irdelemistir. Caligma boyunca ele alinan
basliklar, yerel yonetimlerin ekonomi odakli stratejiler gelistirme siirecinde sehir markalagmasinin tasidigi
onem ve etkileri iizerine bir cerceve sunmustur. Marka sehir kavraminin gelisimi ve bu kavramin kent
ekonomisine sagladigi katkilar, sehirlerin sadece birer yasam alani degil, ayn1 zamanda rekabet¢i birer

ekonomik aktdr olarak konumlandirilmasina yardime1 olmaktadir.

Oncelikle, yerel yonetimlerin sehir markalasmasinda kritik bir rol iistlendikleri goriilmektedir. Bu
yonetimler, kendi kaynak ve yetkinliklerini kullanarak sehirlerin giiclii yonlerini vurgulamakta, ekonomik ve
kiiltirel bir kimlik olusturmaktadir. Ozellikle turizm ve kiiltiirel mirasin markalasma siirecine katkis1
incelendiginde, gec¢misten gelen degerlerin, modern stratejilerle bulusarak bir sehre ozgili ¢ekicilikler
olusturdugu goriilmektedir. Londra, Manchester ve Liverpool gibi sehirlerin 6rneklerinde oldugu gibi, kiiltiirel
miras ve stratejik planlamanin bir araya gelmesi, turizmden sanayiye bircok sektérde ekonomik dinamizm

yaratmaktadir.
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Yerel yonetimlerin ekonomik kalkinma stratejileri, bu markalagma siirecinin temel taglarini
olusturmaktadir. Ozellikle istihdam yaratma, yatinm g¢ekme ve yerel is giiciinii destekleme programlar
sayesinde, sehirler hem kendi iclerinde kalkinmakta hem de ulusal ekonomiye katki saglamaktadir. Bu
baglamda, yerel is giliciinii destekleme programlarinin sehir markalasmasina etkisi biiytiktiir. Sehirlerin yiiksek
nitelikli is giliciine sahip olmasi, ekonomik gelismislik agisindan diger sehirler arasinda rekabet avantaji
yaratmakta ve yerli-yabanci yatirimcilarin ilgisini ¢gekmektedir. Yerel yonetimlerin bu konuda sagladigr tesvik
ve destek programlari, hem is giicliniin yetkinlik kazanmasini saglamakta hem de bu is giliciiniin ekonomik

kalkinmaya katkisini artirmaktadir.

Sonu¢ olarak, sehir markalagmasi, giinlimiiz kiiresel ekonomik ortaminda sehirlerin varligim
stirdiirebilmesi ve stirdiirtilebilir kalkinma hedeflerine ulasabilmesi i¢in stratejik bir gereklilik haline gelmistir.
Sehirlerin ekonomik kalkinma hedeflerine ulagsmalarinda yerel yonetimlerin rolii, sadece bir yonlendirme degil,
dogrudan bir etki yaratmaktadir. Gelecekte, sehirlerin ekonomik biiylime ve markalasma siireglerinin daha etkin
yonetilebilmesi i¢in yerel yonetimlerin daha genis yetki ve kaynaklarla donatilmasi gerektigi sonucuna
ulasilmistir. Bu sayede, sehirlerin marka degeri artacak, sehirlerin siirdiiriilebilir kalkinma yolculugunda daha

basarili olmalar1 saglanacaktir.

Bu calismanin sonuglari, sehir markalasmasit ve yerel yonetimlerin ekonomik kalkinma stratejileri
arasindaki etkilesime dair 6nemli bir vizyon sunsa da, sehir markalasmasi alaninda daha derinlemesine
incelenmesi gereken gesitli yonler bulunmaktadir. Calismamizda sehir markalagmasinin ekonomik kalkinmaya
katkilar1 sik¢a vurgulanmaktadir. Ancak, markalasmanin toplum {iizerinde yarattifi sosyal etkiler daha az
incelenmistir. Sehirlerin markalasma siireglerinin halkin yasam kalitesine, toplumsal kimlige ve aidiyet
duygusuna etkileri {izerine yapilacak caligsmalar, sehir markalasmasinin daha biitlinsel bir degerlendirmesini

saglayabilir.

Markalagsma ¢alismalar1 genellikle biiylik sehirler iizerinde yogunlagmaktadir. Ancak, kiiclik ve orta
Olcekli sehirlerin de markalagsma stratejilerini benimsemesi, yerel kalkinma i¢in 6nemli firsatlar sunabilir. Bu
sehirlerin markalagma stratejilerinin gelisimi ve etkileri lizerine yapilacak arastirmalar, genis bir cografi alanda

sehir markalagmasinin nasil bir deger sundugunu anlamamiza yardimci olabilir.

Sehir markalagmasi siireclerinde yerel yonetimlerin rolii, tilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Farkli
kiiltiirel ve yonetim sistemlerinin markalagma iizerindeki etkilerini inceleyen karsilastirmali ¢alismalar, kiiresel

sehir markalagmasi i¢in daha evrensel ilkeler ve stratejiler belirleyebilir.
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Cevre dostu ve siirdiiriilebilir markalasma stratejileri, sehirlerin marka degerini artirmak i¢in 6nemli bir
unsur haline gelmistir. Gelecekteki arastirmalar, sehir markalasma stratejilerinin siirdiiriilebilir kalkinma
hedefleriyle nasil uyumlu hale getirilebilecegini ve bu dogrultuda yerel yonetimlerin hangi stratejiler

gelistirebilecegini inceleyebilir.

Dijital pazarlama araglari, veri analizleri ve akilli sehir uygulamalar1 gibi teknolojik gelismeler, sehir
markalagmasinin dinamiklerini hizla degistirmektedir. Bu alanda yapilacak arastirmalar, sehirlerin dijital
platformlarda nasil marka olusturabilecegini ve yenilik¢i teknolojilerin sehir algisina nasil yon verdigini

anlamaya katk1 saglayacaktir.
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